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Presentación

Cynthia Lizette Hurtado Espinosa
Editora

4

niciamos una nueva etapa, en 
donde los artículos verán la luz 
bajo el esquema de publicación 

continua, lo cuál significa que en cuanto 
terminen el proceso editorial, tanto en 
español como en inglés, serán publicados 
para que finalmente se realice un com-
pendio por semestre, el 01 de abril y el 01 
de octubre de cada año.

Esto requiere una adecuación en los 
procesos de la revista que permita dar una 
respuesta más ágil sin descuidar cada 
momento de las etapas del proceso edito-
rial, e incluso algunas adaptaciones de 
diseño como el índice que ya no se podrá 
presentar por sección, sino que se han 
retomado de las plecas correspondientes, 
unas viñetas que se colocarán entre el 
número de página y el título de cada 
artículo para hacer referencia a la sección 
a la que pertenece.

Cabe mencionar que en este año hemos 
ingresado a la Hemeroteca Nacional de la 
UNAM, lo cuál ayudará a proporcionar 
una mayor visibilidad a nuestros autores y 
sus artículos.

En este número se presentan investiga-
ciones que analizan diferentes aspectos del 
diseño, uno de ellos es el uso de la tipografía 
en contiendas electorales, otro la identidad 
corporativa de las Pymes gastronómicas, 
ambos artículos de Ecuador, poporcionan-
do una metodología que puede ser trans-
ferida a otros contextos. 

Se presenta un ejemplo de la interdiscipli- 
nariedad en el diseño utilizando las TIC´s, 
que sirve como un ejemplo de su uso y 
aplicación en el proceso de enseñanza 
aprendizaje y otros autores reflexionan 
sobre la evaluación en el diseño con una 
propuesta desde cuatro perspectivas.

Por otra parte, se busca una solución al 
problema del tráfico ilícito de orquídeas con 
la creación de un fotolibro y se presenta una 
técnica muy interesante para la realización 
de fotografías impresas de manera natural 
con el método de la clorotipia.

Esperamos que este número sea de su 
interés y que nos sigan con la publicación 
continua.
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Corporate identity analysis of gastronomic SMEs, 
Sangolqui, Ecuador

La presente investigación se realizó en el cantón Rumiñahui, ba-
rrio Selva Alegre. En ésta se analizaron 26 pequeñas y medianas 
empresas (Pymes) de la Av. Francisco Guarderas, a través de una zo-
nificación mediante el método de observación, a fin de establecer 
el tamaño de la población o universo. Posteriormente, se hizo uso 
de los indicadores propuestos por los investigadores, con aspectos 
como: naming, eslogan, indumentaria, papelería, rotulación y redes 
sociales para determinar el tamaño de la muestra. Consecutiva-
mente, se realizó un análisis de siete Pymes que corresponden a 
la muestra, para determinar las tendencias en cuanto a: tipolo-
gía, tipografía, naming, cromática y forma. A su vez, se sugirieron 
aspectos básicos de construcción marcaria para poder demostrar 
que se puede elaborar una identidad corporativa pregnante, fácil 
de identificar, adaptable y armónica para ser empleada en diferen-
tes soportes gráficos. Los resultados indican que las Pymes no 
aplican elementos de la imagen corporativa, al no contar con fi-
losofía, identidad visual ni reputación online. Asimismo, no han 
construido la marca de sus comercios con parámetros básicos de 
construcción marcaria, haciéndolo de manera empírica, esto de-
bido a la falta de conocimiento, capacitación y presupuesto por 
parte de sus propietarios.

Palabras clave: Imagen corporativa, marca, Pymes, Sangolqui

This research was carried out in Rumiñahui canton, Selva Alegre 
neighborhood. Twenty-six small and medium-sized enterprises 
(SMEs) of Francisco Guarderas Avenue were analyzed through a 
zoning by observation method, in order to establish the size of the 
population or universe. Subsequently, the researchers proposed 
indicators, with aspects such as: naming, slogan, clothing, sta-
tionery, signage and social networks to determine the size of the 
sample. After that, an analysis was made of seven SMEs that correspond 
to the sample, to determine trends in terms of typology, typogra-
phy, naming, color and shape. At the same time, basic aspects of 
brand construction were suggested in order to demonstrate that it 
is possible to create a corporate identity that is attractive, easy to 
identify, adaptable and harmonious to be used in different graphic 
supports. The results indicate that SMEs do not apply corporate 
image elements, as they do not have a philosophy, visual identity 
or online reputation. Likewise, they have not built the brand of 
their businesses with basic parameters of brand construction, do-
ing it in an empirical way, due to the lack of knowledge, training 
and budget on the part of their owners.

Keywords: Corporate image, brand, SMEs, Sangolqui.

Resumen Abstract 
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 l presente artículo analizó cómo las pequeñas y medianas em-
presas o Pymes han construido su identidad gráfica y cómo los 
empresarios son conscientes de la importancia y el potencial 

que tienen a la hora de comunicar algo a sus clientes. Según Monte-
ro Soto (2021), la identidad corporativa logra crear una personalidad a 
fin de destacarse en la mente del consumidor, ya que en estos tiempos 
existe una alta competencia entre establecimientos de cualquier índole. 
Esta investigación ha examinado las variables comunicativas de la iden-
tidad visual corporativa de las Pymes gastronómicas del barrio Selva 
Alegre para recoger las tendencias más comunes en la imagen corpora-
tiva que proyectan a través de sus logotipos (texto de la marca). 

Sobre la identidad corporativa, la imagen de marca y los logotipos, Ca-
priotti (2009) plantea que son el impacto de la combinación de todo 
lo planeado y lo no planeado, los componentes visuales y verbales ge-
nerados por la corporación que muestra la marca mediante unidades 
visuales. Por su lado, Chaves y Belluccia (2003) recalcan que el diseño de 
marcas y los signos de identificación gráfica no superan el carácter de una 
ilustración, más bien hablan de generar una suerte de alegoría que alude 
a la actividad de la entidad o a cualquier dato clave de su identidad. Por 
otra parte, Van den Bosch, De Jong y Elving (2004) postulan que el tra-
bajo tiene que pretender la divulgación de los resultados, favoreciendo 
el desarrollo de los conocimientos de los diseñadores gráficos, los anun-
ciantes y los expertos en publicidad y marcas.

El hecho de que el análisis de los logotipos se emplee como un referente 
de la identidad corporativa de una entidad se basa en planteamientos 
teóricos e investigaciones precedentes. Van den Bosch et al. (2004) 
diferencian entre tres niveles de identidad visual corporativa: el estra-
tégico, el operacional y el nivel de diseño. Los logotipos, junto con los 
nombres, los eslóganes, el color y la tipografía se sitúan dentro de este 
último nivel, según estos autores. Por otro lado, Rincón (2019) plantea 
que el identificador corporativo o marca gráfica, el signo visual de cual-
quier tipo —logotipo, símbolo, monograma, mascota—, tiene la función 
de individualizar una entidad, al igual que un nombre propio. Es decir, la 
identidad de marca es una creación simbólica que se expresa por medio 

 Introducción                  
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de una promesa de marca, la cual intenta satisfacer las expectativas de 
su público determinado. Ésta debe manifestar su esencia y estar for-
mada por valores, atributos y beneficios (Ávalos, 2010). También cabe 
mencionar que la finalidad de perfeccionar o redimensionar una marca 
tiene como función desarrollar una nueva postura en la mente de los 
clientes, logrando mantenerla a la par de los cambios que ocurren en 
el ámbito del mercadeo. Por su parte, Chaves (2015) menciona que la 
marca no es sino la versión visual del nombre y que entre ambos hay 
equivalencia exacta. La firma materializa esa equivalencia, sea o no legi-
ble el nombre al que representa.

En todo el mundo, la identidad corporativa se ha vuelto imprescindible 
al fungir como un instrumento de alta trascendencia para una mejor 
comunicación entre el emisor y receptor, marcando una diferencia en-
tre las marcas, mismas que son caracterizadas por sus colores, formas, 
tipografías, eslóganes o frases que permiten el reconocimiento de sus 
clientes, al impregnarse en la mente de los consumidores.

A su vez, la identidad corporativa es un elemento importante de toda 
compañía, aunque comúnmente no se le tiene presente hasta cuando 
una crisis obliga a enfrentar algún tipo de cambio. La identidad corpo-
rativa de una organización no es otra cosa que la suma de propiedades, 
valores y creencias con las que una empresa se identifica, y debido a las 
cuales se diferencia del resto de organizaciones de manera permanente.

La identidad corporativa está conformada por la filosofía y la cultura. Es-
tos pilares deben ser fundamentales en cualquier tipo de organización, 
ya que son el eje que lleva a la creación de la imagen y, por tanto, logra 
una proyección planificada de las acciones comunicacionales (Castellari, 
2014). Es decir, la identidad corporativa es el adn de la empresa, los 
cromosomas de su génesis, que son la herencia de los caracteres de su 
emprendedor fundador, y que están inoculados en aquella en el acto 
de instituir, en el espíritu institucional de la organización (Costa, 1993, 
2003, 2004). En consonancia con esta iniciativa, Etkin, Baños, Bongiova-
nin y Pagani (2022) relacionan el término identidad con la personalidad, 
ya que ésta define los aspectos particulares que hacen exclusiva a la ins-
titución. Así, la identidad pertenece a los valores intangibles y es un factor 
clave para la organización, pues expresa todos los comportamientos y 
comunicaciones que ejecuta la compañía.

Acotar y conceptualizar la identidad corporativa fue y todavía es un 
reto, al igual que varios otros conceptos. En particular, ésta ha sido es-
tudiada por diversas disciplinas y se le ha nombrado “la torre de Babel” 
en la indagación de la identidad (Schultz, Hatch y Larsen, 2000). En 
consonancia con lo antes mencionado, Nuño (2017) indica que para 
que “la identidad corporativa sea favorable y se gane las buenas críti-
cas de los usuarios, es importante ser creativo, hacer de lo común algo 
extraordinario y, sólo así, conseguiremos que el público objetivo al que 
queremos dirigirnos se fije en nosotros” (párr. 6).
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En el Ecuador, las organizaciones concuerdan con la necesidad de perfec-
cionar la imagen corporativa, intentando encontrar una comunicación 
estratégica que proteja los intereses de la empresa y procure tener un 
elevado nivel de competitividad en un mercado globalizado, mejorando 
su lugar en la mente de los consumidores. En Ecuador existen microem-
presas y empresas que han construido identificadores institucionales, los 
cuales han quedado plasmados en la mente de sus clientes, permitiendo 
que, con el paso de los años, se hayan ido posicionando dentro de un 
mercado específico.

Estas empresas o Pymes, según López (2016), son pequeñas y media-
nas organizaciones con un número pequeño de trabajadores y con una 
facturación moderada, las cuales son consideradas el motor primordial 
de la economía. Las Pymes contribuyen de forma fundamental a la ge-
neración de empleos y, en varios casos, son las organizaciones que más 
trabajo otorgan. Se concentran en ocupaciones de servicios, industria 
artesanal, al igual que en trabajos independientes. Según el directorio 
de empresas 2019 del Instituto Nacional de Estadística y Censos (inec, 
2010), en el Ecuador existen 882 766 empresas, de las cuales 99.5% son 
consideradas como mipymes, las cuales vendieron usd 46.921 millones 
en el año 2019, es decir, 27,7% del total de las ventas generadas por 
todas las empresas del país. Además, generaron 1 832 967 plazas de 
empleo en el año 2019, es decir, 60,4% del total de puestos de trabajo 
registrados por el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (iess).

En el cantón Rumiñahui es fundamental destacar la identidad corporati-
va de las Pymes gastronómicas, debido a que existe un extenso mercado 
que requiere diferenciarse de la competencia. No obstante, la carencia 
de identidad corporativa no posibilita que las organizaciones se desta-
quen en el marco de negocios en el que desarrollan sus ocupaciones. 
Respecto a la gastronomía, la Organización Mundial del Turismo (2019) 
manifiesta que el entendimiento razonado de lo cual comemos y cómo 
lo comemos encierra varios procesos como el cultivo, el procesamiento, 
la repartición y el consumo de alimentos y bebidas.

Según Salazar Duque y Burbano Argoti (2017), desde la cosmovisión 
turística, la gastronomía ha conformado una unión esencial a la hora de 
acoger visitantes independientemente de cuál sea su destino, promo-
viendo de esta forma el término de “turismo gastronómico”. El área de 
alimentos y bebidas se envuelve de manera directa en el campo turísti-
co, suministrando riesgos económicos para el establecimiento que por 
efecto consigue colocarse competitivamente en el mercado.

El sector de alimentos y bebidas es considerado como uno de los que da 
lugar a una ocupación de servicio primordial, que beneficia de forma po-
sitiva a la generación de turismo en un sector geográfico. Su contribución 
crea notables ingresos económicos a escala local, regional o nacional. 
Algo a considerar al respecto es la capacidad instalada a nivel de lugares 
de gastronomía con la que cuenta el cantón Rumiñahui: 5 942 plazas, 
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las cuales en su mayoría se agrupan en la parroquia San Rafael, pese a 
que la cabecera cantonal es Sangolqui.

Asimismo, la mayor ocupación laboral se origina en San Rafael, donde se 
duplica el número de puestos de trabajo ofertados por los establecimientos 
gastronómicos en la cabecera cantonal. En este punto es importante 
mencionar que los lugares considerados a nivel de alojamiento y gas-
tronomía son aquellos que se encuentran registrados en la Dirección 
de Turismo del Municipio de Rumiñahui y, por tanto, son aquellos que 
cumplen con los requerimientos previstos para ese tipo de locales.

La existencia de las Pymes y su efecto en la sociedad son vistas con gran 
atención, dada la capacidad de adaptación que éstas tienen en diversos 
entornos organizacionales y proyectos de emprendimiento (Pacheco Ruiz, 
2013). Según información del Estudio de Gestión Competitiva de las 
pequeñas y medianas empresas en la República del Ecuador, las Pymes 
representan 95% de las unidades productivas (Jácome y King, 2013). 
Además, las Pymes del sector gastronómico son fuentes de trabajo que 
han impulsado el desarrollo económico, son dinamizadoras de la economía 
y generadoras de novedosas plazas de trabajo, de ahí el valor de producir 
políticas y tácticas que permitan mejorar su grado de competitividad.

Por lo expuesto, el objetivo de esta investigación fue analizar la imagen 
corporativa, poniendo énfasis en cómo está constituida, observando 
puntos específicos, como tipología, cromática (color o combinación del 
mismo), tipografía e iconografía de la identidad corporativa de las Pymes 
del sector gastronómico del barrio Selva Alegre, los cuales ayudaron a con-
cluir cuál es la incidencia de la imagen corporativa en cada establecimiento.

En el estudio se empleó una metodología similar a la de Rivero y Vizcaí-
no-Laorga (2018), quienes realizan un uso comparativo de 54 marcas 
vinculadas con la Asociación de Creadores de Moda de España (acme). 
Asimismo, se tomó como referencia a Vozmediano (2013), el cual realiza 
un análisis de las revistas de moda en España, desde una perspectiva 
cromática, acentuando su interés en comparar color o grafismos, refe-
ridos a los textos, las imágenes y la tipología de las retículas. 

Por la naturaleza del estudio, se decidió trabajar de manera cualitativa, 
descriptiva y transversal. En el transcurso del desarrollo de la investigación, 
en primera instancia se recopilaron datos utilizando un mapeo del barrio 
Selva Alegre, en la calle Francisco Guarderas, para establecer el uni-
verso o tamaño de población de las Pymes gastronómicas existentes, 
como se observa en la figura 1. Se obtuvieron un total de 26 Pymes. A 
cada una de ellas se le asignó una codificación particular, como se puede 
visualizar en la misma figura.

 Metodología
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A continuación, mediante un check list (véase tabla 1), se propusieron seis 
indicadores que responden a: naming i1 —proceso creativo de técnicas 
sociológicas de marketing—, eslogan i2, indumentaria i3, papelería i4, 
rotulación i5 y presencia en redes sociales i6. Se asignó el valor de 1 en 
caso de que la Pyme cumpliera con el indicador propuesto y 0 en caso 
de no hacerlo, todo esto mediante el método de observación. Asimismo, 
a través de una muestra por conveniencia, se seleccionaron las Pymes 
que, mediante la tabulación, contaron con un total de 5 y 6 puntos en 
cumplimiento de los indicadores. Se obtuvieron un total de siete Pymes, 
las cuales conforman la muestra de estudio para el análisis. Por otra parte, 
se realizó una ficha de análisis (véase la tabla 2) para poder examinar 
cada una de las marcas, las cuales cuentan con los parámetros que se 
describen a continuación: tipología, tipografía, naming, cromática y forma. 

En primera instancia, para determinar las Pymes gastronómicas existentes 
en el barrio Selva Alegre, en ciudad de Sangolqui, del cantón Rumiñahui, 
se realizó una zonificación, que corresponde a la recolección de datos 
mediante el método de observación (véase figura 1).

Una vez realizado el sondeo de cada una de las Pymes, se describieron 
los aspectos gráficos mínimos de identidad corporativa con que cada 
uno de los establecimientos deberían contar. Para ello, se implementó un 
instrumento en donde la “i” minúscula fue usada para referir a indica-
dores, acompañados de una numeración consecutiva ascendente, facilitan-
do así la comprensión del análisis. De esta manera, quedaron: i1 naming, 
la cual hace referencia al nombre del establecimiento; i2 eslogan, es decir, 
frase que identifica a un producto o servicio; i3 indumentaria, que refiere a 
la vestmenta distintiva del establecimiento; i4 papelería, que incluye 
facturas, tarjetas de visita, membretes, volantes, etiquetas y folletos. 
Cabe recalcar que se ha considerado pertinente valorar este indicador, 
ya que se encuentra dentro de los aspectos relacionados a la imagen 
corporativa, aunque se conoce de antemano que existen determinadas 
Pymes que han omitido el uso de este indicador, pues ha incrementado 
del uso de redes sociales. También formaron parte del instrumento: i5 
rotulación, indicador primordial que permite a un cliente reconocer un 
establecimiento, diferenciándolo de su competencia directa e indirecta; 
y, finalmente, i6 redes sociales, es decir, plataformas de internet como 
Facebook, Instagram, Tik Tok y Twitter, sitios en donde se puede ubicar 
información del negocio, como publicaciones, imágenes y videos. 

 Resultados
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Una vez realizada la zonificación de las Pymes gastronómicas del barrio 
Selva Alegre, se procedió a la verificación según los indicadores gráficos 
establecidos, a través de un reconocimiento de campo en el que se ac-
cedió a los locales comerciales para determinar si las Pymes cumplían o 
no con los indicadores propuestos. 

Figura 1. Zonificación y codificación de las Pymes en Barrio Selva 
Alegre.
Fuente: Elaboración propia
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Para facilitar el manejo de la información, se utilizó el número 1 cuando 
el código cumplía y el número 0 para el caso contrario, dando como 
resultado lo que se puede apreciar en la tabla 1. 

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 1. Check list de los componentes de las marcas 
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En la tabla 1 se usa la letra “M” para referir a la marca del establecimiento 
seguido de una numeración consecutiva ascendente. Mediante una 
muestra por conveniencia, se seleccionaron los comercios que alcanza-
ron un total de cinco y seis puntos en cumplimiento de los indicadores, 
obteniendo un total de siete Pymes, las cuales conforman la muestra 
de estudio: M2, M4, M5, M7, M16, M20 y M24. Por su parte, M1, M6, 
M11, M12, M17, M19, M21, M22, M23 y M26 obtuvieron tres puntos; 
M15, M18 y M25 consiguieron cuatro puntos; M8, M9, M10, M13 y M14 
alcanzaron dos puntos; M3 solamente un punto y M23 no logró ningún 
punto. Todas ellas no fueron objeto de estudio, ya que no cumplieron 
con los indicadores gráficos mínimos para el análisis. 

Los resultados posteriores al análisis pueden dar una visión clara de las 
tendencias implementadas en lo que respecta a marca, así como tam-
bién dar a conocer si los elementos de la imagen corporativa están 
siendo empleados. Por otra parte, también permiten notar cómo están 
construidas las marcas de las Pymes gastronómicas de la Av. Francisco 
Guarderas.

En el procedimiento, posteriormente, se realizó una comparativa de las 
diferentes Pymes investigadas para constatar los indicadores gráficos 
y las puntaciones obtenidas. Una vez identificadas las siete Pymes con 
mayor puntuación de indicadores gráficos, se presentaron de manera 
visual para continuar con el análisis de los aspectos de la marca (véase 
la figura 2).

Figura 2. Marcas de Pymes.
Fuente: Elaboración propia
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Para el análisis de los identificadores gráficos de las siete marcas selec-
cionadas, previo al estudio de campo realizado, se consideraron cinco 
aspectos fundamentales, los cuales se describen a continuación.

El primer punto evaluado fue la tipología de marca, considerando las 
características más utilizadas. Entre la tipología se encuentra el isotipo, el 
logotipo, el imagotipo y el isologo. En segundo lugar, para el análisis 
tipográfico, se tuvo en consideración el uso de alguno de los siguientes esti-
los: cursiva, serif, sans serif o decorativa y que se tratara de una tipografía 
clara, legible y adaptable. Como tercer punto, se valoró el indicador de 
naming, teniendo en cuenta los siguientes aspectos: que el nombre sea 
sencillo, complejo, corto, creativo, innovador, adaptable, de fácil lectu-
ra, de fácil pronunciación, pregnante, sugestivo, diferenciable, eufónico, 
convincente y coherente. Todas estas consideraciones ayudan al proceso 
de creación y selección. En un tercer punto, se valoró la cromática, para 
lo cual se consideró la existencia de armonía cromática, colores armó-
nicos o colores específicos. Por último, se analizó la forma tomando en 
cuenta si la marca era circular, cuadrada, rectangular, triangular, ovalada 
u otra. Todo esto responde a un método de observación y análisis, pro-
puesto por los investigadores. Se consideró cada uno de los indicadores 
a los cuales se asignó valor de 1 cuando cumpla y 0 en el caso de no 
hacerlo para posteriormente realizar el análisis.

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 2. Análisis de indicadores gráficos
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A continuación, se presenta un análisis de manera individual de los ele-
mentos de la identidad corporativa. 

Con respecto al análisis marcario, las Pymes emplean con mayor fre-
cuencia imagotipos (combinación del símbolo y texto) e isologos (texto 
y símbolo fusionados) en comparación con logotipos e isotipos (parte 
simbólica de la marca) que se emplean con menos frecuencia en el di-
seño de las marcas. Se presume que los establecimientos usan con más 
frecuencia imagotipos, ya que funcionan por separado el texto y el sím-
bolo, otorgando funcionalidad al momento de ser implementados en 
diferentes soportes. Por otra parte, el isologo está presente en el mismo 
porcentaje que el imagotipo: tres Pymes utilizan esta característica.

En relación con el análisis tipográfico, se identificó que las Pymes gastro-
nómicas no utilizan tipografía de tipo cursiva, a diferencia del tipo serif, 
utilizada por tres establecimientos, y sans serif, que es usada por otros 
tres comercios. Por otra parte, solamente un comercio opta por utilizar 
una tipografía decorativa. A su vez, dos de las siete Pymes no cuentan 
con tipografías claras, legibles y adaptables (M4, M7).

Según la codificación en naming, se determinó que 86% cumple con el 
parámetro de diseño de marca sencilla y adaptable, mientras que 71%, 
por razón de impacto, opta por un nombre corto. Por otra parte, las 
Pymes M2, M4, M5, M7, M18, M20 y M24 cumplieron con fácil lectura 
y fácil pronunciación, M2, M5 y M20 cuentan con criterios como son: 
sugestivo, diferenciable, coherente y compleja. También, M20 es preg-
nante y posee un nombre creativo, al igual que M2. Pueden visualizarse 
los resultados acerca de los criterios analizados de naming en la figura 3.

Figura 3. Naming.
Fuente: Elaboración propia.
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En cuanto a la cromática de las Pymes gastronómicas se visualiza que 
seis utilizaron los parámetros establecidos al giro de negocio, tres apli-
can armonía cromática (M2, M4 y M24) respondiendo a parámetros de 
color como son: análogos, triadas y complementarios, mientras que en 
lo que respecta a colores armónicos y colores específicos solamente M7 
no aplica ningún criterio. 

Respecto a los resultados analizados en cuanto a forma de la imagen 
corporativa de las Pymes gastronómicas, se constata que la forma circular 
está presente en tres Pymes, convirtiéndose en la más utilizada, a diferencia 
de la rectangular y la ovalada que usan dos comercios, o de la cuadrada y 
la triangular, que obtuvieron un valor de cero. A continuación, se observa 
gráficamente lo comentado respecto a la forma (véase figura 4).

Una vez identificadas y analizadas las marcas, así como los distintos 
elementos gráficos que las componen, se definieron los parámetros de 
construcción marcaria que debe contener una marca para ser constitui-
da de manera adecuada.

Con respecto a la tipología o tipo de marca, según Olivares (2014), este 
parámetro responde a las representaciones gráficas o visuales de las marcas, 
las cuales se dividen en logotipo, isotipo, imagotipo e isologo. Esto con el 
fin de que los productos, servicios y quienes los producen y prestan los 
servicios sean identificados, distinguidos, recordados y consumidos. 

Figura 4. Forma
Fuente: Elaboración propia.
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Por otra parte, la tipografía, de acuerdo con Pérez Quintero (2010), 
influye en lo que se dice, por ello no se debe olvidar que lo importante 
al respecto es que se haga de una manera legible, clara y entendible. En 
ese sentido, se recomienda usar tipografías san serif, que son de fácil 
lectura, adaptables y modernas.

En cuanto al naming, tomando en cuenta lo señalado por Cordova 
(2010), cuanto más simple y fácil de recordar sea el nombre de la marca, 
más pegadizo será en la mente de la mayoría de la gente. Esta disminución 
de palabras en el naming favorece a la pregnancia, adaptabilidad, fácil 
lectura y pronunciación. Por otra parte, en lo que respecta a la cromática, 
según Olier y González (2017), colores como el rojo, el amarillo, el azul y 
el verde se utilizan con frecuencia en restaurantes o productos alimenticios 
de supermercado, ya que estimulan el apetito e incrementan la pasión. 

Al respecto del análisis de identidad corporativa de las Pymes del barrio 
Selva Alegre podemos decir que de los 26 comercios analizados apenas 
cuatro cumplen con todos los componentes básicos de marca e indicadores 
que hacen referencia a: naming, eslogan, utilización de indumentaria, 
papelería, rotulación y redes sociales acordes a la marca.

Sin embargo, estas cuatro Pymes no cuentan con una marca creada con 
parámetros básicos de construcción. Se encuentran naming demasiado 
largos, poco pregnantes y evocativos, además de que, en ciertos casos, 
existe la repetición de los nombres de marca al sólo cambiar o añadir 
alguna letra, palabra o número, dejando de lado la originalidad y la sin-
gularidad. Por otra parte, en cuanto al color, existe un uso excesivo del 
mismo tono, omitiendo de esta manera la armonía cromática, así como 
se verifica el uso de degradados que difícilmente pueden ser usados en 
ciertas plataformas. Cabe destacar que los colores más usados son el 
rojo y el amarillo, los cuales van en concordancia con el giro de negocio.

Con respecto a la tipografía, apenas dos comercios utilizan tipografías 
legibles y adaptables. Además, existe abundancia de información en la 
rotulación, como: números de teléfono, redes sociales, elementos gráficos, 
los cuales entorpecen el mensaje que pretende otorgar el estableci-
miento. Asimismo, se observa un estado precario en la rotulación, los 
menús y el material publicitario de algunas de las Pymes analizadas.

Otro dato relevante es el mal uso de la marca en la publicidad impresa 
o digital, ya que se cambian o se omiten elementos presentes en la ro-
tulación, menuderos y redes sociales. En relación con la tipología de las 
marcas, las más usuales dentro del análisis corresponden a imagotipo e 
isologo, que se consideran preferenciales para crear, mediante una sen-
cilla idea gráfica, la identidad de la marca. Es preciso mencionar que la 
parte simbólica de las cuatro Pymes no está realizada con síntesis gráfica 
o abstracción, perjudicando así la reproducción en diferentes soportes 

 Conclusiones
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gráficos. En cuanto a la forma, la más utilizada es la circular, posiblemente 
tomando de referencia a empresas ya posicionadas, como: StarBucks, 
Crepes & Waffles, Burger King, entre otras. Con respecto al uso de redes 
sociales, se pudo constatar que la presencia en dichas plataformas es nula, 
lo que priva a las empresas de la captación y fidelización de los clientes, que 
prolongaría su relación comercial con ellos. 

Por lo mencionado, y respondiendo a nuestra pregunta planteada en 
la investigación con respecto a tendencias de tipología, tipografía, na-
ming, cromática y formas en el uso de los elementos y parámetros de 
construcción marcaria de las Pymes gastronómicas del barrio Selva Ale-
gre, podemos mencionar que dichas Pymes no otorgan a la identidad 
corporativa la importancia que merece, entorpeciendo la función prin-
cipal que brinda la marca, que es facilitar al consumidor su elección a 
la hora de adquirir determinados productos. Esto puede deberse a la 
falta de conocimiento, capacitación y presupuesto de parte de los pro-
pietarios, así como también a la falta de capacitaciones que deberían 
implementarse en cuanto al tema de marca por parte de municipios y 
los diferentes entes reguladores. Es importante recordar que, para es-
tablecer una identidad corporativa óptima mediante una misma línea 
gráfica, ésta debería ser implementada en los diferentes soportes grá-
ficos, creando una diferenciación y fidelización de parte de los clientes, 
logrando pregnancia, ganando un lugar en la mente del consumidor y 
atrayendo al público deseado. Sin esta línea gráfica, la marca se verá 
poco profesional, descuidada, y será más difícil que sea recordada.

Si se toma en cuenta todo lo anterior, se concluye que, con aspectos 
básicos de construcción de tipografía clara y legible, forma, simetría, 
cromática armónica y acorde al giro de negocio, y el uso de una síntesis 
gráfica, se puede generar una identidad corporativa que se relacione 
con los públicos a los que se dirige la marca, tanto internos como ex-
ternos, de manera óptima. Por tanto, se sugiere diseñar, cuidar y definir 
los elementos gráficos que definen el concepto de marca de las Pymes 
gastronómicas para diferenciar el negocio de la competencia, dando a la 
identidad marcaria la importancia que merece.

Esta investigación pretende ser una referencia para posteriores inves-
tigaciones, así como también un apoyo a diseñadores y propietarios de 
emprendimientos en cuanto a la generación de una identidad corpora-
tiva óptima.
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Interdisciplinary in design under collaborative work 
model mediated by TIC's

La presente investigación se realiza en un modelo interdisciplinar 
de grupos pertenecientes a distintas licenciaturas: Diseño Gráfi-
co; Diseño, Arte y Tecnologías Interactivas y, Diseño Industrial del 
Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Diseño de la Universi-
dad de Guadalajara. Bajo el trabajo colaborativo y con la temática 
parque de diversiones temático desde su propio campo disciplinar, 
con tiempos y procesos distintos, los integrantes dieron lugar a la 
propuesta gráfica, al nombre y a la temática del parque de diver-
siones, que retoma el concepto que desarrolló el grupo de Diseño 
Gráfico con la finalidad de generar una propuesta de mobiliario y 
producto a partir de una técnica de representación. Cada grupo 
presentó sus resultados por medio de un proyecto integrador con 
distintas piezas que fueron creadas en un trabajo interdisciplinar y 
colaborativo en que el uso de las TIC’s fue la columna vertebral. Se 
muestran los resultados de cada proceso y del análisis del estudio 
aplicado. 

Palabras clave: Interdisciplinariedad, diseño, colaborativo, TIC’s, 
aprendizaje

This research is carried out in an interdisciplinary model of groups 
belonging to different specialties: Graphic Design; Design, Art and 
Interactive Technologies and, Industrial Design of the University 
Center of Art, Architecture and Design of the University of Gua-
dalajara. Under collaborative work and with the theme amuse-
ment park from their own disciplinary field, with different times 
and processes, the members gave rise to the graphic proposal, the 
name and the theme of the amusement park, which takes up the 
concept developed by the Graphic Design group with the purpose 
of generating a proposal for furniture and product from a repre-
sentation technique. Each group presented their results through an 
integrative project with different pieces that were created in an in-
terdisciplinary and collaborative work in which the use of ICTS was 
the backbone. The results of each process and the analysis of the 
applied study are shown.

Keywords: Interdisciplinarity, design, collaborative, ICTS, 
learning

Resumen Abstract 
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 l trabajo colaborativo y mayormente el interdisciplinario bajo 
un modelo departamental, como es el caso en la Universidad 
de Guadalajara, carece de soporte o de planeación estratégica 

para su ejecución, de ahí que lo que favorezca su realización sea la voluntad y 
organización entre los pares académicos. Ellos son los que deben coinci-
dir en días y horarios para poder interrelacionarse, lo que aparece como 
un obstáculo para ejecutar este tipo de trabajos. De ahí que se utilizara 
el factor tiempo-espacio como imprescindible para poder llevar a cabo 
el proyecto y que se optara por la utilización de las Tecnologías de la Informa-
ción y Comunicación (TIC’s) como una herramienta fundamental para ello. 

La aplicación de esta investigación tiene como objetivo reconocer, a tra-
vés de una metodología de aprendizaje-enseñanza y el apoyo de las tec-
nologías de la información, el uso de las nuevas tecnologías para actuar de 
manera interdisciplinaria en la elaboración de un proyecto. Se contó con 
la participación de docentes y sus respectivos estudiantes de los progra-
mas educativos: Diseño para la Comunicación Gráfica, Diseño Industrial 
y Diseño, Arte y Tecnologías Interactivas. Y se partió de la hipótesis: la par-
ticipación de proyectos interdisciplinares fortalece la identidad de cada 
uno de los programas educativos y genera sinergias metodológicas, don-
de el conocimiento y uso de tecnologías funge como eje de articulación 
académica. Esto en consonancia con lo estipulado por Barrientos-Cabe-
zas, Arriagada-Pérez, Navarro-Vera y Troncoso-Pantoja (2020), para 
quienes el trabajo multidisciplinario genera una estrategia didáctica que 
ayuda al aprendizaje activo, incrementa el trabajo colaborativo y la co-
municación entre los actores.

Una de las principales metas del trabajo interdisciplinar es el uso de he-
rramientas y métodos que propicien este engarce en el trabajo de los 
equipos. Para Bruna-Jofré, Gutiérrez-Henríquez, Ortiz-Moreira, Inzun-
za-Melo y Zaror-Zaror (2022) las actividades que promuevan un trabajo 
colaborativo deben estar basadas en cinco puntos esenciales: 

 Introducción                  

 Método                  
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 Promover la adhesión del grupo de trabajo, 

 Incluir un aprendizaje activo, 

 Presentar y validar trabajo colaborativo,

 Propiciar la comunicación en procesos de retroalimentación, 

 Impulsar la reflexión sobre el desempeño y utilizar competencias 
genéricas y disciplinares en contextos reales.

El uso de las TIC’s en el proceso de enseñanza y aprendizaje puede pro-
piciar un crecimiento en el interés de la actitud investigadora, también 
asociado a procesos propios de indagación y búsqueda de conocimien-
tos disciplinares que los docentes aplican en los métodos usados en las 
aulas (Álvarez-Sampayo, Sarmiento-Guevara y Amaya de Armas, 2021). 

Para Aparicio-Gómez (2019) la interdisciplinariedad se favorece por el 
uso de las TIC’s cuando se cuenta con un uso incremental de estas tec-
nologías, y la conciencia en su implementación favorece el aprendizaje 
y trabajo interdisciplinar.

Al tener el criterio y los métodos para acceder de manera crítica a la infor-
mación a través de las tecnologías de información y la comunicación, ya 
sea por herramientas como búsqueda de Google, bancos de imágenes, 
uso de elementos de comunicación como los grupos de WhatsApp y 
herramientas para el diseño, la información trascendental puede ser fil-
trada con experiencia y utilizada en el beneficio del trabajo en común.

En la presente investigación se realizó un método de búsqueda de informa-
ción e interacción colaborativo entre diferentes equipos de trabajo de 
varias disciplinas de las áreas del Diseño Gráfico y el Diseño Industrial, los 
cuales, mediante las tecnologías de información y comunicación, traba-
jaron en conjunto para generar un proyecto integrador interdisciplinario. 
Se comprobó la efectividad de la utilización de las TIC’s tanto para la 
comunicación entre disciplinas como para el desarrollo del proyecto en 
cada área, y se documentó a través de encuestas aplicadas a los alumnos 
de los diversos grupos participantes.

Descripción del contexto y de los participantes

Para la ejecución de esta investigación, se planteó a los alumnos de la 
licenciatura en Diseño para la Comunicación Gráfica (LDCG) la realiza-
ción de un ejercicio de aprendizaje basado en proyectos, en el cual se 
llevó a cabo una propuesta de diseño de marca de un parque temático 
que incluía la definición de áreas del parque, productos y materiales, 
puntos de venta para su promoción externa y otros puntos para venta 
de productos dentro del parque. 
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El grupo de la unidad temática Proyectos de Diseño Gráfico II, que en su 
mayoría son alumnos de cuarto semestre, participó con 16 estudiantes 
divididos en equipos de cuatro personas. A lo largo de tres sesiones —
con una carga de 10 horas por semana del ciclo escolar 22A—, el grupo 
desarrolló el tema de parque de diversiones bajo tres proyectos rectores: 
se inició con la definición de la temática, el nombre y la propuesta de 
marca, posteriormente se siguió con los productos y servicios, hasta 
llegar a la conceptualización de una tienda efímera y la definición de 
puntos de venta e información del parque.

El grupo de Diseño Industrial que participó a través de la unidad de 
aprendizaje Diseño de Elementos Urbanos, con cuatro horas por se-
mana, contó con un total de 12 alumnos, en su mayoría de semestres 
intermedios (cuarto y séptimo). Es importante mencionar que los par-
ticipantes de este grupo se incorporaron de manera voluntaria una vez 
que se les expuso el proyecto que ya contaba con una definición de 40% 
de la etapa conceptual y un avance en la ejecución. 

Por otra parte, los alumnos de la unidad de Aprendizaje Modelado de 
Producto de la licenciatura en Diseño, Arte y Tecnologías Interactivas, 
de tercer semestre, fueron los últimos en incluirse al proyecto. Partici-
paron 25 personas.

Procedimiento

Para la ejecución del proyecto, los alumnos de la LDCG en la unidad de 
aprendizaje Proyectos de Diseño Gráfico II, impartida en el cuarto semestre 
de la ruta académica, realizaron una serie de fichas de proyectos presen-
tadas en la plataforma denominada Classroom, herramienta creada por 
Google para la administración de trabajo educativo con la colaboración 
de alumnos y profesores. Para ello, se trabajó en varias etapas que con-
sistieron en:

1.- Investigación, diagnóstico y creación de un proyecto de marca 
de parque de diversiones para un segmento de mercado especí-
fico, reconociendo las particularidades del mensaje publicitario y 
las características de piezas gráficas impresas. En esta etapa se 
utilizaron distintas TIC’s, como bancos de información (Google) 
y sitios web (Pinterest), entre otros.

2.- Desarrollo de una familia de productos donde se partió del di-
seño de las submarcas de una Marca Paraguas hasta llegar al 
diseño de etiquetas y su aplicación en objetos tridimensionales 
para la promoción y venta de los productos y/o servicios de una 
empresa, corporación o institución. Para esta etapa y la del pun-
to que se describe a continuación, se aplicaron programas de 
diseño, principalmente Illustrator, de Adobe, así como fuentes 
de consulta para inspiración e información del estado del arte, 
como Pinterest y Google. 
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3.- Desarrollo de materiales punto de venta para la publicidad, pro-
moción y venta de productos y/o servicios para el desarrollo del 
proyecto. En este punto fue requisito que cada equipo desarro-
llara lo siguiente: 

a) Taquilla.

b) Botarga / personaje 3D.

c) Estand para promocionar el parque en una plaza comercial.

d) Módulo de información (Estand).

e) Material punto de venta adecuado a las necesidades de 
cada submarca.

Es importante mencionar que, para cada desarrollo e intervención, ade-
más del objetivo de aprendizaje, se consideraron la vinculación y el uso de la 
tecnología para contribuir al desarrollo de las propuestas, así como para 
fungir como instrumento de comunicación entre los grupos de las distin-
tas licenciaturas. Siendo así, los grupos de alumnos y profesores establecie-
ron los canales de comunicación que consideraron adecuados, ya fuera 
el uso de una unidad de almacenamiento Drive para compartir informa-
ción, la mensajería instantánea WhatsApp o, de manera muy espontánea 
entre profesores, las llamadas telefónicas o los mensajes de voz, así como la 
observación del proceso de investigación y creación desde el punto de vista 
de la utilización de herramientas tecnológicas.

La herramienta de apoyo para brindar a los profesores de las otras li-
cenciaturas el material para iniciar el proyecto fue la plataforma de archivos 
compartidos y Google Drive, la cual fue definida como el canal de co-
municación para transferir la información, esto debido al peso de los archivos, 
la facilidad con que cuenta para el acceso remoto y su capacidad de al-
macenamiento.

Esta herramienta (a través de la plataforma Classroom) se utilizó, por 
ejemplo, en los envíos periódicos de las propuestas del parque temático que 
realizaron los equipos de Proyectos de Diseño Gráfico II, quienes también 
compartieron sus ideas de manera presencial en clase ante los grupos 
de Diseño de Elementos Urbanos y Modelado Digital de Producto para que 
éstos, a su vez, llevaran a cabo su intervención y aporte a partir de la 
conceptualización o los productos definidos por los diseñadores gráficos. 

Los archivos presentados consistieron en un manual de marca (véase 
figura 1) y un brief de diseño (véase figura 2) que fueron solicitados por 
la licenciatura en Diseño Industrial y que sirvieron como enlace y medio 
de información para explicar el proyecto de manera previa a cualquier 
otra comunicación. 
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 Resultados

Figura 1. Visualización parcial del manual de marca: parque 
Delirium World.
Fuente: Elaboración propia a partir del proyecto del alumno 
Mariano Paolo Trejo Falcón.
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Figura 2. Visualización general de brief de diseño.
Fuente: Elaboración propia.



www.zincografia.cuaad.udg.mx - Sección Referente || 29

Año 8  No. 15 Abril 2024                                          DOI: 10.32870/zcr.v8i15.217                                                 ISSN: 2448-8437

De manera posterior a la presentación y a las indicaciones del profe-
sor al grupo de la licenciatura en Diseño Industrial, se tuvo una primera 
comunicación presencial entre algunos de los integrantes de los equi-
pos de Diseño Gráfico y el grupo de Diseño Industrial; sin embargo, la 
diferencia de disponibilidad en los horarios entre los miembros de los 
grupos imposibilitó la presencia de todos para poder resolver las prime-
ras dudas. Una vez llevado a cabo el primer acercamiento, los alumnos 
comenzaron a comunicarse a través de mensajes vía la aplicación de 
WhatsApp, resolviendo cuestionamientos sobre requerimientos o com-
plementando el brief que se había entregado.

El grupo de Diseño de Elementos Urbanos intervino con el desarrollo de 
propuestas de mobiliario para cierta área del parque de diversiones, esto 
a partir de los conceptos y requerimientos brindados por el grupo de 
Proyectos de Diseño Gráfico II. Como resultado del trabajo a partir del 
proceso conceptual y con la utilización de un software de diseño indus-
trial, el grupo emitió diversas propuestas, como el mobiliario para una 
zona de descanso del parque Univers Spark; bancos para una zona de 
comida; y sombrillas, luminarias y papeleras para otro parque: Delirium 
World (véase figura 3).

 

Figura 3. Propuesta de diseño de elementos urbanos para el parque 
Delirium World. Fuente: Elaboración propia a partir del proyecto de las 
alumnas Liliana Mendoza Torres y Reyna Velázquez Dueñaz.
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En el enfoque interdisciplinario adoptado por el Grupo de Modelado Digital 
de Producto en el marco de la licenciatura en Diseño, Arte y Tecnologías Inte-
ractivas, el grupo se concentró en la creación de los materiales punto de 
venta basándose en los proyectos previos de los diseñadores gráficos. 
Los proyectos, proporcionados por el docente a través de una plataforma 
en línea (Google Drive), se asignaron a los equipos correspondientes 
marcando el inicio de una colaboración transdisciplinaria.

El profesor presentó ante el grupo de Modelado Digital de Producto 
cada uno de los proyectos relacionados con los parques temáticos, de-
lineando las expectativas para el desarrollo de productos en modelado 
3D. El software de modelado Autodesk Maya se seleccionó como herra-
mienta principal, pues impulsa la creación de imágenes realistas con el 
motor de render Arnold (véase figura 4). Este motor de renderización, 
reconocido por su calidad y prevalencia en la industria del modelado 3D, 
se empleó para infundir autenticidad visual a las creaciones.

 

Figura 4. Resultados del modelado maya del proyecto Parque Astrodiaco. 
Fuente: Proyecto de las alumnas Magaly Nohemí López Jacinto y Saman-
tha Yáñez Tanaka.



www.zincografia.cuaad.udg.mx - Sección Referente || 31

Año 8  No. 15 Abril 2024                                          DOI: 10.32870/zcr.v8i15.217                                                 ISSN: 2448-8437

Cada equipo recibió indicaciones específicas, adaptadas a las particula-
ridades de los proyectos que les fueron asignados. Se facilitó el contacto 
directo entre los estudiantes y los representantes de los proyectos a tra-
vés de plataformas de comunicación como WhatsApp. Esta comunicación 
abierta se reveló crucial para solventar incertidumbres y despejar dudas 
que no podían ser atendidas por el profesor. Además, la interacción en-
tre los estudiantes de Modelado 3D y los de Diseño Gráfico fomentó 
una comprensión mutua del proceso de desarrollo de los productos, ge-
nerando una sinergia efectiva entre ambas disciplinas (véase figura 5).

Cabe señalar que, para todos los procesos creativos de los tres grupos 
participantes, fue indispensable la búsqueda de información, la docu-
mentación sobre el tema del proyecto y la visualización de su estado 
del arte. Para ello, fue importante considerar a las TIC’s como fuente de 
consulta y apoyo para poder generar propuestas no sólo actuales, sino con 
un sustento teórico y un bagaje conceptual, pues, como señala Belloch 
(2012), las TIC’s presentan una influencia sobre los procesos mentales 
que realizan los usuarios para la adquisición de conocimientos más que 
sobre los propios conocimientos adquiridos.

Figura 5. Resultados del modelado maya del proyecto Parque Radical Land. 
Fuente: Proyecto de los alumnos Jorge Rojas, Natalia Durán, Miroslava To-
rres y Miguel Ángel Sagrero.
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A través de las respuestas en las encuestas realizadas a los alumnos de 
los distintos planes de estudio, se identificaron resultados que contaban 
con un enfoque en la aplicación de las tecnologías y se dio cumplimiento 
al objetivo, pues se mostró cómo impactó la utilización de estas herramien-
tas en el proceso de construcción de las propuestas y de la comunicación 
llevada a cabo entre los grupos y las diferentes disciplinas.

Una de las dimensiones más importantes de este proyecto investigativo 
fue conocer si el uso de las TIC’s favoreció el aprendizaje de los alumnos 
mediante el trabajo colaborativo y el aprendizaje basado en proyectos, y 
destacó que 100% de ellos indicaron que el uso de las TIC’s sí favoreció 
su aprendizaje (véase figura 6).

En la misma pregunta, se solicitó que los alumnos explicaran el porqué 
de su respuesta. La información brindada se categorizó de la siguiente 
manera: el uso de las TIC’s contribuyó principalmente en la comunicación 
(véase tabla 1), su uso les permitió investigar, organizar y colaborar (véa-
se tabla 2) y, en menor medida, es una herramienta y un aporte a su 
aprendizaje (véase tabla 3).

Figura 6. Uso de las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC’s).
Fuente: Elaboración propia.

 Resultados                  
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Entre estas respuestas en relación con las TIC’s destaca que éstas con-
tribuyeron en la comunicación al hacerla más sencilla y rápida para los 
participantes, además de que facilitaron el intercambio de información 
y el desarrollo del trabajo colaborativo, necesario para comprender to-
dos los procesos y así obtener el resultado esperado.

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 1. Comentarios de alumnos encuestados sobre TIC’s en la comunicación. 



www.zincografia.cuaad.udg.mx - Sección Referente || 34

Año 8  No. 15 Abril 2024                                          DOI: 10.32870/zcr.v8i15.217                                                 ISSN: 2448-8437

 

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 2. Comentarios de alumnos encuestados sobre las TIC’s para investiga-
ción, organización y colaboración. 

Respecto al aporte que las TIC’s tuvieron en la investigación, organización 
y colaboración del proyecto sobresale el aspecto del trabajo colaborati-
vo, muy ligado a la comunicación que se señala en los resultados arriba 
mencionados, y la ventaja de su utilización para la investigación previa o 
en el proceso como fuente de consulta de dudas que permite la buena 
ejecución del proyecto.
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Fuente: Elaboración propia.

Como parte de los comentarios recibidos, se hizo un menor señalamien-
to a la aportación de las TIC’s en la elaboración de los proyectos, es 
decir, cómo esta herramienta de aprendizaje permitió poner en práctica 
los conocimientos adquiridos.

Por otro lado, cabe resaltar que la relación interpersonal entre los miem-
bros de cada uno de los equipos de trabajo fue valorada por los propios 
estudiantes como: amigable (86%), cooperativa (79.1%), confia-
ble (53.5%), participativa (51.2%), satisfactoria (46.5), de diálogo 
(32.6%), autónoma (25.6%), con procrastinación (16.3%), individua-
lista (9.3), ausente (7%), competitiva (4.7) y frustrante (4.7%) (véase 
figura 10). Al respecto, es evidente que esta relación fue evaluada en su 
mayoría como favorable, lo que puede ser atribuido en parte a la efica-
cia del medio de comunicación, es decir, al uso de las tecnologías de la 
información como herramientas de apoyo que se ocuparon durante el 
proceso de realización, retroalimentación y presentación de los avances 
de los distintos grupos, puesto que no todos los integrantes tuvieron 
la oportunidad de interactuar presencialmente durante el proceso del 
proyecto, según se puede observar en las respuestas de los estudiantes 
reunidas en la tabla 1.

Tabla 3. Comentarios de alumnos encuestados, sobre las TIC’s como 
herramientas de aprendizaje. 
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Figura 7. Relación interpersonal. 
Fuente: Elaboración propia.

Figura 8. Aprendizaje interdisciplinar.
Fuente: Elaboración propia.

Finalmente, para valorar la experiencia de aprendizaje interdisciplinar 
como parte importante en la integración de este tipo de proyectos, a 
partir de lo presentado por cada uno de los equipos de las otras mate-
rias (véase figura 8), se utilizó una escala de valor numérico, donde el 
5 corresponde a sustancial y el 1 a poco sustancial. La respuesta de los 
estudiantes fue la siguiente: 46.5% considera la experiencia sustancial, 
39.5% la cree medianamente sustancial y 14% opina que el aprendizaje 
interdisciplinar fue bueno. Estos resultados confirman el valor no sólo 
del aprendizaje del propio proyecto que desarrollaron los estudiantes, 
sino también, como señala García-Arano (2020), de la manera en que se 
hace el acercamiento al conocimiento de diversas fuentes y expertos, 
cómo se tejen relaciones, y se utilizan herramientas y conceptos que 
permiten desarrollar las posibilidades de acción y construcción del mun-
do artificial.
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A manera de conclusión respecto a los resultados de estas encuestas, con 
el vaciado de las respuestas y la experiencia de los alumnos observada por 
los docentes a lo largo del desarrollo del proyecto, destaca la ventaja de la 
utilización de las TIC’s no sólo como fuente de comunicación entre alumnos, 
con los profesores y entre los profesores, sino como un aporte al aprendizaje 
y al fortalecimiento de los proyectos a partir de la construcción desde 
distintas disciplinas. Esto se debe a que las tecnologías permiten entrar a un 
mundo nuevo lleno de información de fácil acceso para estudiantes y 
docentes que logra abrir una puerta en el ambiente de aprendizaje, don-
de se ofrecen nuevas estrategias para la participación de los estudiantes, 
lo que permite el mejoramiento del desarrollo cognitivo (Cruz-Pérez, 
Pozo-Vinueza, Aushay-Yupangui y Arias-Parra, 2019). Aunado a ello, como 
señala el sociólogo Edgar Morín (2010, citado por García-Arano, 2020), 
resalta la importancia de la apertura a diferentes disciplinas para gene-
rar avances y conocimientos enriquecidos, ya que estas “usurpaciones y 
migraciones interdisciplinarias”, así como las “migraciones de ideas” en 
muchos casos han sido la causa de la formulación de nuevos postulados, 
teorías y transformaciones teóricas. 

Por otra parte, con base en este análisis y como complemento a la te-
mática abordada en este proyecto, es posible enunciar los siguientes 
puntos:

 Impacto en la formación integral: El proyecto interdisciplinario 
demostró la relevancia de la formación integral de los estudiantes 
al exponerlos a enfoques y conocimientos de diversas discipli-
nas. Esta experiencia puede contribuir a desarrollar habilidades 
de adaptación, resolución de problemas y pensamiento crítico 
que son cruciales en el entorno laboral actual y en la sociedad 
en general.

 Superación de barreras físicas: Las TIC’s permitieron superar las 
limitaciones de tiempo y espacio al posibilitar la colaboración entre 
grupos de estudiantes y docentes que podían no coincidir en 
horarios o que se encontraban en ubicaciones distintas. Esta ca-
pacidad de colaborar virtualmente amplía las posibilidades para 
futuros proyectos y puede tener un impacto duradero en la edu-
cación interdisciplinaria.

 Transferencia de conocimiento disciplinario: El proyecto reveló 
cómo el conocimiento de una disciplina puede complementar 
y mejorar el trabajo de otra. Los estudiantes de Diseño Gráfi-
co aportaron ideas creativas y estéticas, los de Diseño Industrial 
contribuyeron con enfoques funcionales y los de Arte y Tecno-
logías Interactivas brindaron perspectivas sobre la experiencia 
del usuario. Esta transferencia de conocimiento disciplinario en-
riqueció la calidad y la diversidad de las propuestas.
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 Aprendizaje colaborativo: El proyecto resaltó cómo el aprendizaje 
colaborativo puede ser fomentado por las TIC’s. Los estudiantes 
no sólo compartieron información y recursos, sino que también 
resolvieron dudas, debatieron ideas y proporcionaron retroalimenta-
ción. Esto promovió un entorno de aprendizaje más interactivo y 
participativo, lo que puede mejorar la retención del conocimien-
to y el compromiso de los estudiantes.

 Preparación para el entorno laboral: La experiencia interdiscipli-
naria y la colaboración mediante las TIC’s reflejan situaciones del 
mundo real en el ámbito laboral. Muchos proyectos y desafíos en 
la vida profesional requieren trabajar con personas de diferentes 
especialidades y ubicaciones. Los estudiantes que participaron 
en este proyecto pueden haber adquirido habilidades valiosas 
para la colaboración y comunicación en equipos diversificados.

 Desafíos y lecciones aprendidas: El presente proyecto pudo 
abrirnos un panorama a los docentes para darnos a la tarea de incluir 
en la planeación una sección que aborde los desafíos encontra-
dos durante el proyecto, como la coordinación de horarios, la 
comunicación efectiva en línea y la necesidad de adaptarse a diferen-
tes estilos de trabajo. También sería valioso resaltar las lecciones 
aprendidas y las posibles mejoras para futuros proyectos inter-
disciplinarios similares.

 Sostenibilidad y continuidad: El proyecto puso en la mesa la po-
sibilidad de integrar este enfoque interdisciplinario y el uso de 
TIC’s en el currículo académico de manera más sostenible y conti-
nua. ¿Cómo podría esta experiencia sentar las bases para futuros 
proyectos y colaboraciones entre disciplinas en la universidad?

 Desarrollo de habilidades tecnológicas: Además de sus aplicaciones 
en el ámbito de la comunicación y la colaboración, el proyecto 
también contribuyó al desarrollo de habilidades tecnológicas en 
los estudiantes, por ejemplo, en el uso de software de diseño, co-
municación en línea y manejo de herramientas tecnológicas, que 
son valiosas en un mundo cada vez más digitalizado.

 Perspectivas a futuro: Finalmente, con base en los resultados se 
podría explorar cómo esta experiencia podría influir en las perspec-
tivas y aspiraciones de los estudiantes en relación con sus futuras 
carreras. ¿Cómo les ha impactado esta experiencia en su enfoque 
hacia el diseño, la tecnología y la colaboración interdisciplinaria?

Es menester de los procesos educativos generar proyectos multidisci-
plinarios en los que alumnos de diferentes licenciaturas abonen en una 
parte de los mismos para crear un alto impacto social que beneficie no 

 Discusión y conclusiones                  
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sólo los procesos de enseñanza-aprendizaje dirigidos por las universidades 
en los espacios educativos, sino también que se generen nuevas áreas de 
conocimiento y de oportunidades en el contexto social alrededor de la vida 
de las comunidades universitarias. Como se destacó en los puntos enun-
ciados al cierre del análisis de las encuestas, estos procesos educativos 
tienen un gran impacto en distintos aspectos de la formación estudiantil.

La aplicación de encuestas a los alumnos participantes demostró que el 
uso de las TIC’s impactó positivamente en el aprendizaje colaborativo 
y en la ejecución de los proyectos y que los estudiantes valoraron la 
facilidad de comunicación, investigación y colaboración que brindaron 
estas tecnologías.

Los resultados de las propuestas ejecutadas por los grupos, así como lo 
expresado en las encuestas a los participantes, ponen de manifiesto que 
la interdisciplinariedad, el diseño, la colaboración y las TIC’s son elemen-
tos esenciales para el éxito de proyectos educativos complejos, ya que el 
uso adecuado de las TIC’s como herramientas de comunicación y apoyo 
creativo puede potenciar la colaboración entre disciplinas y enriquecer 
los resultados finales de los proyectos a través de la búsqueda de res-
puestas propias después de realizar búsquedas de información y análisis 
(Díaz-Barriga, 2013).

Logra observarse en las propuestas de diseño presentadas por los alumnos 
como conclusión del proyecto que utilizar las tecnologías como fuente 
de apoyo a través de programas de diseño especializados para presentar 
propuestas de diseño no sólo debe considerarse para su implementa-
ción de manera cotidiana para efecto de concretar resultados de calidad 
y mejor apariencia (o más cercana a la realidad), sino además para trascen-
der a proyectos de alto impacto social. Al respecto, es importante mencionar 
la necesidad de contar con la actualización de las versiones u opciones 
de los programas y herramientas, pues avanzan constantemente y con 
mayor rapidez hoy en día. Esta actualización de los programas y de los 
temas al respecto, así como la capacitación pertinente son parte de la ta-
rea del docente.

Por otra parte, los resultados sobre la implementación de este proyecto 
muestran que las tecnologías de la información pueden ser usadas como 
un medio de comunicación y enlace para fomentar un trabajo colabora-
tivo, multidisciplinario, que incluso pueda ser llevado a cabo pese a las 
circunstancias o dificultades de los grupos, espacios y tiempos. 

Por tanto, es visible destacar su aporte como una oportunidad y ventaja 
para generar un escenario de participación que puede ser tomado en 
cuenta para generar sinergias entre los programas educativos pese a 
las circunstancias que se tengan. Se debe articular lo presencial con lo 
virtual y lo digital con lo analógico, se deben combinar las tecnologías 
milenarias cuaderno, lápiz, con la actual internet y las redes sociales, 
como dice Linne (2021). Cierta experiencia, como lo fue la pandemia por 
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COVID-19, nos ha dejado como aprendizaje la aportación y las ventajas 
que se tienen con la implementación de las tecnologías de la informa-
ción en diversos ámbitos. Pese a ello, es claro que las TIC’s aún se dejan 
de lado en ciertas esferas o son poco perceptibles como áreas de opor-
tunidad para otras mejoras, en este caso, para el trabajo interdisciplinario.
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Typography in Ecuadorian presidential campaigns. Usage and 
application in the construction of propaganda discourse

En el diseño, la tipografía adquiere roles multimodales en la cons-
trucción del mensaje. Caracterizarla y comprenderla requirió de 
una investigación de dos fases. En la primera fase, con un enfoque 
cuantitativo, se analizaron 171 textos presentes en 72 piezas gráficas, 
aplicando una matriz de variables teóricas referentes al formalis-
mo tipográfico, a la gramática visual y al análisis de contenidos. Los 
resultados iniciales destacan el uso tipográfico como represen-
tación gráfica, compositiva y estética del texto. En la segunda 
fase, de corte cualitativo e interpretativo hermenéutico, se realizó 
un experimento controlado referente al grado de significación de 
la tipografía, aplicado en tres provincias ecuatorianas de mayor 
concentración de electores. Los resultados cuanti-cualitativos 
muestran que la tipografía en la propaganda política ecuatoriana 
adquirió un rol retórico funcional y estético, limitándose a ser la 
representación gráfica del lenguaje a través del texto, y desconec-
tándose del valor simbólico, histórico, social y cultural en relación 
con el grupo al que se dirige el mensaje.

In design, typography takes on multimodal roles in constructing 
the message. Characterizing and understanding it required a 
two-phase investigation. In the first phase, with a quantitative 
approach, 171 texts present in 72 graphic pieces were analyzed, 
applying a matrix of theoretical variables related to typographic for-
malism, visual grammar, and content analysis. The initial results 
highlight typographic usage as a graphic, compositional, and aes-
thetic representation of the text. In the second phase, with a qual-
itative and hermeneutic interpretative approach, a controlled 
experiment was conducted regarding the degree of significance 
of typography. This experiment was applied in three Ecuadorian 
provinces with a higher concentration of voters. The quanti-qual-
itative results show that typography in Ecuadorian political pro-
paganda assumed a functional and aesthetic rhetorical role, 
limited to being the graphic representation of language through 
text. It became disconnected from symbolic, historical, social, and 
cultural value in relation to the target group of the message.

Keywords: Typography, propaganda, elections, semiotics, con-
tent analysis.

Palabras clave: Tipografía, propaganda, elecciones, semiótica, 
análisis de contenido

Resumen Abstract 



www.zincografia.cuaad.udg.mx - Sección Referente || 43

Año 8  No. 15 Abril 2024                                          DOI: 10.32870/zcr.v8i15.214                                                ISSN: 2448-8437

 urante el siglo XIX, las elecciones presidenciales en Ecuador 
fueron marcadas por la inestabilidad política, los conflictos de 
poderes, los derrocamientos y las revueltas sociales (Pachano, 

2004). Desde el retorno pacífico a la democracia en 1944 y la convo-
catoria a elecciones en 1948, las elecciones presidenciales estuvieron 
marcadas por la alternancia entre las diferentes corrientes ideológicas 
y de poder (Freidenberg, 2020). Para 1979, se implementó un nuevo 
sistema de elección presidencial con mandatos de cuatro años. 

León Febres Cordero fue el ganador de la contienda en 1984. De 1997 
a 2006, el país vivió una de sus etapas de mayor inestabilidad política: 
crisis económicas y políticas, revueltas populares y militares, levanta-
mientos, etcétera, que generaron cambios de gobierno inesperados en 
el país.

Más tarde, la participación política de los electores, la tasa de crecimien-
to y la participación se mantuveron en crecimiento constante (Instituto 
de la Democracia, 2019). La ampliación del rango etario, facilidad del 
voto en el exterior, digitalización y sistematización de procesos, y otras 
modificaciones en el reglamento de elecciones nacionales por parte del 
Consejo Nacional Electoral, inciden directamente en las estadísticas de 
participación de sufragantes.

 Introducción                  Breve recorrido histórico de las elecciones presidenciales

Tabla 1. Participación electores en contiendas presidenciales de 2002 a 2013

Fuente: Instituto de la Democracia, 2019.
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En la convocatoria a elecciones de 2002, las estrategias propagandís-
ticas se caracterizaron por las acciones en territorio y aire. El discurso 
político implicó inversiones económicas en los medios de comunicación 
tradicional y la visita en territorio a poblados estratégicos para persuadir 
la decisión de voto; de manera complementaria, se desarrollaron acti-
vidades tradicionales de entrega de material impreso y merchandising, 
como: camisetas, fósforos, gorras, banderas, entre otros productos. 

Para 2006, se presentó una disrupción al caos democrático y se eligió a 
un nuevo mandatario: Rafael Correa, de Alianza País, primera organización 
política que, en campaña, rompió estereotipos e incorporó estrategias 
de comunicación digital como parte de la base propagandística y la ma-
sificación de campaña (Rivera, 2014). 

A nivel de resultados electorales, el economista Rafael Correa se convirtió 
en hito histórico al obtener resultados inéditos en las siguientes contien-
das. Por primera vez, un candidato logró ganar en primera vuelta en 2009 
y 2013. Con esto se rompió el patrón sobre las tendencias de elección 
correspondiente a la alternancia entre partidos de izquierda y derecha.

Complejidad de la estrategia de comunicación en la política 

Las campañas presentan nuevas propuestas creativas para llegar a los elec-
tores. Son pensadas desde las posibilidades de innovación y aplicadas en 
formatos multimedia, hipermedia y transmediáticos. Así, plataformas, 
canales, herramientas y recursos se diversifican en forma y proceso para 
ser aplicados en las estrategias discursivas. 

En cada contienda electoral se encuentran componentes estratégicos 
propios de las campañas políticas en Ecuador. Sin embargo, también 
emergen innovaciones en forma de recursos creativos y tecnológicos en 
el sistema estratégico de comunicación. Estas innovaciones, sumadas 
a los elementos críticos relacionados con los ámbitos político, cultural, 
económico, social e incluso familiar, se convierten en factores clave que 
inciden significativamente en la construcción de la opinión pública, la 
intención y decisión del voto. 

El proceso comunicacional en una contienda electoral es intrincado y 
requiere que el sistema de comunicación sea integral. Este sistema debe 
considerar factores cruciales, que incluyen imagen pública, manejo de 
discurso político, relaciones públicas, desempeño durante la campaña, 
estrategia, respaldos, alianzas, proyectos y planes de trabajo propues-
tos. Se trata de componentes que se convierten en recursos discursivos 
fundamentales para consolidar la comunicación persuasiva del candida-
to o la organización política.

Por otro lado, los candidatos se convierten en protagonistas de un espec-
táculo político similar a un reality show, que a través de sus interacciones 
afectan el nivel de popularidad y reconocimiento (Amado, 2016).
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Reconocidas estrategias internacionales han dejado huella con sus enfoques 
emulados empírica o metódicamente en campañas presidenciales o sec-
cionales en diferentes territorios: David Alexrod, reconocido experto 
estratega en redes sociales y movilización de base electoral, acompañó 
a Barack Obama en su victoria en 2008 y 2012; Mark MacKinnon, des-
tacado en el equipo de George W. Bush en 2000 y 2004, trabajó en la 
imagen positiva del candidato y su capacidad de usar a los medios, es-
trategia que ha sido emulada por otras estrategias para sus candidatos; 
Linton Crosby, estratega de Boris Johnson en 2019, se caracterizó por 
su estrategia de comunicación simple sobre temas clave para mejorar la 
comunicación con los pobladores; James Carville se convitió en experto 
en estrategias que conectan con la población rural y de bajos recursos. 
También destacan estrategas regionales, como el venezolano Juan José 
Rendón, experto en el uso de la tecnología y redes sociales. Todos han 
descifrado la complejidad de la estrategia de comunicación política elevan-
do propuestas creativas, innovadoras, diversas, efectivas y ganadoras.

Conectarse con grupos estratégicos, lograr una comunicación efectiva, 
llegar desde lo emocional o cualquier otro camino que los estrategas 
propongan para sus candidatos y equipos, implica el uso del lenguaje 
gráfico y el lenguaje audiovisual. El trabajo multidisciplinar e interdis-
ciplinar permite idear, planificar, ejecutar y evaluar la estrategia en el 
mundo de la comunicación persuasiva y el discurso político, así como en 
la estrategia propagandística-publicitaria. 

La comunicación persuasiva, la propaganda política y la opinión pública

La propaganda ha ejercido un rol fundamental en todos los ámbitos de 
la sociedad y se presenta con más fuerza en las contiendas electorales. 
Para Vázquez Liñán y Leetoy (2016), la propaganda se entiende como “un 
proceso comunicativo dirigido a influir deliberadamente en las percep-
ciones, actitudes, ideas y comportamientos de la gente, con el objetivo 
de promover los intereses del propagandista” (p. 27).

A lo largo de la historia siempre se ha ejercido influencia sobre la gente 
(Álvarez, 2019). A partir de la Primera Guerra Mundial, los psicólogos 
se dedicaron a estudiar la persuasión, y sus resultados migraron a otras 
disciplinas. Una de las teorías más analizadas en torno a la propagan-
da es la “Aguja Hipodérmica”, creada por Lasswell (1927). Esta teoría 
estudia la propaganda difundida en medios de comunicación y hace 
referencia a la sociedad de masas, la cual es muy manipulable e in-
fluenciable por los mismos, lo que lleva a formar una opinión pública. 
Además, la teoría es usada para analizar discursos políticos o cómo los 
gobiernos utilizan los medios de comunicación para crear mensajes que 
se conviertan en hilos conductuales entorno a sus opiniones y acciones. 

 Fundamentación teórica 



www.zincografia.cuaad.udg.mx - Sección Referente || 46

Año 8  No. 15 Abril 2024                                          DOI: 10.32870/zcr.v8i15.214                                                ISSN: 2448-8437

Según Freidenberg (2004), este estudio sugiere que “cualquier mensa-
je adecuadamente presentado por los medios puede tener un efecto de 
persuasión instantáneo y masivo en receptores sumamente vulnerables 
a la influencia; y que la comunicación de masas produce efectos direc-
tos sobre las actitudes y sobre el comportamiento” (p. 5). 

Los medios de comunicación influyen en sus audiencias a través de los 
mensajes que divulgan. Estos medios desempeñan un rol fundamental en 
el funcionamiento del sistema democrático (Holgado-González, 2003). 
En este sentido, Habermas (1962) manifestó que los mass media no sólo 
son transmisores de información, sino que dan paso a la construcción de la 
opinión pública, puesto que la audiencia o los lectores generan opiniones 
a partir de los mensajes periodísticos o los contenidos generados por 
los comunicadores. De acuerdo con Aguado (2004), los medios repre-
sentan el estímulo que, de manera involuntaria para la audiencia, ejerce 
influencia en sus puntos de vista y elecciones según los objetivos del 
emisor del mensaje.

Desde otro contexto, Dahlgren (2009) enfatiza que uno de los proble-
mas de las democracias contemporáneas es el declive del compromiso 
de los ciudadanos, los representantes políticos y el sistema. Y dentro de 
este sistema, los medios y la comunicación política mediatizada pueden 
tener un papel relevante. Como menciona Chavero (2020), en Ecuador 
los medios de comunicación se han despojado de su rol mediador para 
posicionarse como actores políticos e incidir en la agenda política.

El análisis de contenidos en la comunicación persuasiva

En la disciplina de la Publicidad, se reconoce la existencia de una sinergia 
entre elementos que conforman el proceso de construcción del men-
saje. A través del análisis de contenidos, es posible comprender este 
sistema complejo y dinámico desde una perspectiva disciplinar. Esto 
implica identificar y evaluar la relación del mensaje y los objetivos co-
municativos, las estrategias y los resultados. También es posible abordar 
este sistema desde la dinámica de la comunicación, que involucra temas 
como narrativa, discurso y retórica, entre otros. 

Este enfoque facilita la interpretación de los mensajes, ya sea propios 
del candidato o de sus contrincantes; emitidos independientemente de 
los formatos utilizados, constituidos por textos, imágenes, audio, video, 
entre otros. 

En las dimensiones de producción y consumo del mensaje, la industria 
de la publicidad tiene un constante interés por comprender la recepción, 
efectividad, influencia, tendencia o percepción, alrededor de tangibles 
e intangibles como: productos, servicios o marcas, para mejorar la efec-
tividad del mensaje.
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Además, la comunicación política o propagandística en relación con 
la Publicidad aborda enfoques interesantes, como la influencia en la 
opinión pública y de persuasión (Gerstlé, 1977), los cambios y adap-
taciones en los medios de comunicación (Jamieson, 1992), o poder e 
ideología (Street, 1997); por ello, las discusiones multidisciplinares enri-
quecen la comprensión de su dinámica dentro de la sociedad y permiten 
mejorar la propuesta comunicacional desde el campo profesional.

Desde el enfoque de los estudios de la imagen, los esfuerzos pueden se-
guir varias aristas, por ejemplo, abordar estudios discursivos. Van Dijk 
(2003) indica que el estudio detallado a nivel microtextual de los fenóme-
nos lingüísticos es necesario para comprender la construcción discursiva 
de las relaciones sociales y cognitivas que se expresan en los textos. 
En este contexto, sobre lo microtextual, hacia la decodificación de la 
imagen, la propia naturaleza visual abre infinitas posibilidades para com-
prender los efectos sociocognitivos, en los cuales los estudios multimodales 
(Kress, 2010) han logrado aportes significativos. 

Las variables de estudio se pueden abordar desde dos enfoques: uno 
conceptual y otro formal. En el primero se exploran aspectos que inclu-
yen la perspectiva semiótica, retórica, narrativa, discursiva, ideológica y 
cultural, por mencionar algunas. Desde la especificidad se pueden abordar 
teorías que incluyen los esquemas cromáticos, se explican influencias 
como estereotipos temporales, modas y tendencias. La mecánica de re-
producción deduce influencias en el uso y evolución de las tecnologías. Por 
otro lado, en el enfoque formal, se analizan composición, recursos, ele-
mentos, técnica, estilos y tecnologías. La relación entre planos, formas 
y espacio también pueden ser interpretados, y según su uso, se puede 
comprender la relación entre plástica y discurso.

Esta operacionalización de variables en el análisis de contenidos define 
por tanto el enfoque o los intereses de investigación. Metodológica-
mente sobre el texto, la literatura y la implicación del habla existen varias 
dimensiones de estudio, como la pragmática (Grice, 1975; Searle, 1969) 
o las teorías de la enunciación (Benveniste, 1966; Ducrot y Todorov, 
1972), que son parte fundamental y, a través del multimodalismo y la 
interdisciplinariedad, permiten interpretar los resultados del análisis y se 
relacionan con el objetivo de la investigación y la teoría existente.

Construcción formal y gramatical visual de la tipografía

Desde las teorías del lenguaje gráfico y la gramática visual, el análisis del 
discurso visual y los estudios multimodales (Kress, 2010), cada elemento que 
compone el mensaje incide en los diferentes niveles discursivos. Dicho 
esto, se vuelve relevante enfocar los esfuerzos por comprender el rol 
de la tipografía en una campaña política. Al respecto, debe tomarse en 
consideración que, por complejidad histórica y relevancia multidiscipli-
naria, la tipografía implica el arte de la creación y el diseño de caracteres 
tipográficos (Tschichold y Monzó, 2002) que permiten una comunicación 



www.zincografia.cuaad.udg.mx - Sección Referente || 48

Año 8  No. 15 Abril 2024                                          DOI: 10.32870/zcr.v8i15.214                                                ISSN: 2448-8437

efectiva, además de que aportan al significado, legibilidad y belleza 
del mensaje, lo que puede afectar la comprensión del mismo (Lupton, 
2015; Warde, 1955). Esto coincide con lo dicho por Robert Bringhurst 
(2014), quien atribuye a la tipografía la capacidad de mejorar la claridad 
y la eficacia del mensaje.

Estudiar la tipografía desde la arquitectura formal y pictórica permite 
identificar las diferentes fuentes y familias tipográficas que se han crea-
do y usado en los distintos productos impresos y digitales a través de la 
historia. Henestrosa afirmaba que, con la proliferación de opciones de 
nueva tipografía en formato digital, se han superado los límites de los 
procesos de fabricación tradicional que empleaban la técnica del forjado 
en metal (Garone, 2010). La diversidad de opciones tipográficas hace 
más compleja su categorización.

La tipografía, desde su concepción etimológica, refiere a un sistema de 
impresión manual con tipos móviles nacido en Asia oriental, perfeccio-
nado y difundido en Europa a mediados del siglo XV. Por otro lado, se 
refiere también a las letrerías compuestas por conjuntos de caracteres 
tipográficos, que tienen una constante actualización a través del tiempo, en 
términos tecnológicos, funcionales, culturales y estéticos (Ares, 2013). 
Para Roberto Gamonal (2014), la tipografía es un “artefacto cultural” 
de gran repercusión en la historia de la humanidad.

Como antesala, no está claro cuándo y dónde inicia la transición de la 
comunicación hacia el lenguaje gráfico a través de signos, pero se cree 
que tiene sus orígenes en el Mediterráneo Oriental antes de 2 000 años 
a.C. (McLean, 1987). Algunos sistemas se destacan a través de la his-
toria: por un lado, se parte de las tablas Cuneiformes (4 000 a.C. hasta 
100 a.C.) como un primer sistema de escritura estandarizado, que se 
caracteriza por la técnica del grabado con cuñas en tablas de arcilla hú-
meda en la antigua Mesopotamia. Y, por otro lado, la escritura basada 
en pictogramas, jeroglifos egipcios constituidos por 750 elementos que 
representan objetos de su entorno (Ambrose y Harris, 2009). 

Otro sistema de Oriente muy conocido está basado en ideogramas; la 
escritura china desde hace 3 000 años se destaca por ello. Su caracte-
rística principal es la asignación de una palabra a un signo, que puede 
representar conceptos abstractos, como el canto de un pájaro. Un ejem-
plo más es la escritura japonesa que, como base en la escritura china, 
se simplificó hasta llegar a una escritura por sílabas, estilo Hiragana y 
Katakana (Ambrose y Harris, 2009). 

En el año 1 600 a.C. nacieron los caracteres fenicios, compuestos por 22 
signos; mismos que se convirtieron en la base para el surgimiento del alfa-
beto latino, que representa sonidos que al combinarse pudieron generar 
la escritura árabe y hebrea (800 a.C.), así como las lenguas sémicas y el 
arameo (900 a.C.), el griego, el latín y el europeo moderno, entre otros 
(Ambrose y Harris, 2009). Así se dio origen al alfabeto romano de 26 
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letras, mayúsculas y minúsculas, y a la numeración romana, que a partir 
de sus modificaciones dieron origen a los “tipos móviles” inicialmente en 
Asia, para después consolidarse y posicionarse en Europa con el aporte 
de Gutenberg. 

Para la diseñadora e historiadora del arte Mariana Garone (2010), en 
América “la elaboración de textos en lenguas indígenas fue una de las 
primeras preocupaciones de los misioneros y funcionarios de la adminis-
tración colonial y, al mismo tiempo, fue el motivo principal que impulsó 
la llegada y la difusión del arte tipográfico” (p. 99). México es el lugar de 
América donde se estableció primero la imprenta como una herramienta 
de las tareas misionales. A través de la creatividad, este instrumento 
resolvió las limitaciones en escritura alfabética y tecnológica, lo que 
permitió la creación de textos propios de los indígenas (Garone, 2010). 

La tipografía cuenta con una gran complejidad de creación, modificación 
o adaptación. Cristóbal Henestrosa, en una entrevista, menciona que 
una fuente tipográfica final puede contener:

[…] mayúsculas, minúsculas, diferentes juegos de numerales, ver-
salitas, signos de puntuación, monetarios, diacríticos, ligaduras […] 
En total, la fuente redonda consta en este momento de 452 signos 
(glifos, dicen los puristas). A esto hay que sumar los de la cursiva 
(469 signos), la negrita (452), la negrita cursiva (469), más otras 
variantes que fui agregando: gótica rotunda (345), cursiva aldina 
(462), títulos (460), ornamentos (71) y cuatro fuentes de capitula-
res, cada una de 187 signos. (Garone, 2011, p. 19)

La tipografía en la actualidad evidencia su capacidad de adaptación y 
su relevancia en la comunicación de los seres humanos. Por ejemplo, ha 
permitido la evolución de la imprenta digital y los soportes digitales a 
los sistemas de comunicación con realidad aumentada o realidad virtual.

Por otro lado, al caracterizar la función gramatical visual y el valor simbólico 
del tipo se revela la carga discursiva y su incidencia en el mensaje que 
se pretende emitir. Dentro de la función gramatical visual se reconoce a 
la jerarquía tipográfica, que se refiere a la organización de la tipografía en 
un diseño, con el fin de guiar la atención del lector hacia la información 
más importante. Se pueden utilizar diferentes tamaños, pesos, colores y 
estilos de letra para crear una jerarquía visual que resalte lo esencial: la 
legibilidad que tiene por principio la facilidad con la que el lector puede 
leer el texto en un diseño. Se deben elegir tipografías que sean legibles y 
fáciles de entender, especialmente cuando se trata de grandes bloques 
de texto. También se deben considerar aspectos como el interlineado, 
el espaciado entre letras y la longitud de las líneas para garantizar una 
lectura fluida. 

El contraste tipográfico corresponde a la diferencia entre fuentes tipográ-
ficas utilizadas en un diseño. Se pueden combinar fuentes con diferentes 
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pesos, estilos y tamaños para crear atractivos visuales interesantes que 
llamen la atención del lector o ayuden a una mejor comprensión. La ali-
neación es un aspecto importante de la tipografía, ya que beneficia o 
afecta la legibilidad y la organización visual de un diseño. Las opciones 
de alineación incluyen alineación izquierda, centrada, justificada y de-
recha. El espacio negativo se refiere al espacio en blanco entre letras y 
líneas de texto y puede usarse para mejorar la legibilidad y la organiza-
ción visual de un diseño, así como para crear una sensación de equilibrio 
y armonía.

Cada tipo de letra tiene su propia personalidad y puede transmitir dife-
rentes emociones y estados de ánimo. Al elegir una tipografía para un 
diseño se deben considerar: la personalidad de la fuente, cómo se ajusta 
al mensaje que se quiere comunicar; el rol y su función comunicativa, 
sea ésta como: titulares, ante titulares, subtitulares, rompe titulares, 
burbujas de texto; el manejo de bloques o párrafos de texto; la repeti-
ción; la frecuencia, entre otras características.

Tipografía y la propaganda publicitaria política

Existe una confusión conceptual dentro de las disciplinas que abordan a 
la propaganda como parte de su ejercicio profesional, pues muchas ve-
ces se toman como sinónimos los términos de propaganda y relaciones 
públicas, así como los de publicidad, persuasión, campañas políticas o 
incluso guerra psicológica (Brown, 1958; Carey, 1997; Gordon, 1942; 
Jowett y O'Donnell, 2012; Lasswell, 1995; Linebarger, 1948; Lumley, 
1933; Murty, 1968; Winkler, 1978, citados por Laskin, 2019).

Si bien la propaganda relaciona sus inicios con el ámbito religioso (propa-
gare en latín significa propagar o extender), su relación con la siembra y 
la agricultura permitió llevar su concepto a la propagación de la fe cató-
lica. En la Edad Media, este término se diseminó por otras aristas y tomó 
gran relevancia histórica con el rol que desempeñó en la Primera Guerra 
Mundial, principalmente por las estrategias propagandísticas nazis. El 
término adquirió entonces una connotación negativa o de rechazo por 
asociación con los acontecimientos bélicos que iniciaron la proposición 
de otros términos y disciplinas que se alejan de esa connotación. 

La historia ha demostrado que la propaganda es parte intrínseca de la 
humanidad. Su uso en relación con poder, dominio, ideología, cultura u 
otros tipos de manifestaciones e intereses sociales hace que esta disciplina 
adquiera relevancia e interés social, profesional y científico. Esta trascenden-
cia permite reflexionar sobre el uso del lenguaje visual y sus componentes 
en la construcción del discurso visual hacia la configuración del diseño de 
las diferentes piezas gráficas y audiovisuales que componen una campaña 
propagandística. Para fines de esta investigación, al concentrar el inte-
rés en su uso y aplicación como parte de la configuración del diseño, la 
tipografía adquiere roles de complementariedad del mensaje como emisor 
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principal de éste, y también como elemento estético compositivo en las 
piezas gráficas y audiovisuales.

Se debe entender que la comunicación incide en la decisión del voto, y 
el diseño es el arma de la que se sirven las organizaciones políticas para 
trasladar su mensaje final al electorado (Calvo, 2015); entonces, es crucial 
seleccionar o diseñar una fuente tipográfica que aporte valor simbólico 
a la identidad del candidato y sea coherente con el mensaje que se quie-
re emitir (Caballero sin espadas, 2014). Por otro lado, así como otras 
cuestiones, la gráfica propagandística se ve influenciada por referentes in-
ternacionales, de ahí que sea común ver adaptaciones idénticas o casi 
idénticas de campañas exitosas en otros países.

Un claro ejemplo de la evidencia de estos casos es el titular publicado por la 
revista dissenycv.es de análisis digital sobre el artículo “Tipografía electo-
ral. ¿Hay vida más allá de la Gothman?”, donde ponen en evidencia el uso 
de una misma familia tipográfica en diversas campañas políticas a nivel 
mundial (Gorria, 2014). Esto concuerda con la investigación y posterior 
publicación de Helena Carazo (2011), quien, luego de un recorrido his-
tórico del uso tipográfico en la propaganda, concluye que se evidencia 
el poco uso de la tipografía con serif, la similitud y poca innovación y 
lo que denomina “anestesia política”. Además, define que mucha de la 
comunicación política es igual tipográficamente, se repite.

A nivel latinoamericano los estudios son más generalizados. Destacan 
los trabajos de Fontana (2013), Consolo (2013) y Cosgaya (2012), 
quienes presentan estudios sobre la tipografía en esta región. Coinciden 
en que los avances sobre la tipografía a nivel disciplinar y a nivel académi-
co se centran en la tipografía experimental y su relación con las culturas 
de sus entornos. Por eso, abordar el análisis descriptivo y retorico de 
la tipografía en la propaganda política ecuatoriana permite generar un 
camino de expansión para, en primera instancia, interesar a otros pro-
fesionales, dignificar el diseño mediante metodologías cuantitativas y 
desarrollar estudios interdisciplinares que describan la importancia de la 
tipografía en la comunicación visual.

Para el estudio de la tipografía en la propaganda política ecuatoriana se de-
terminó como objeto de estudio a los anuncios propagandísticos de las 
contiendas electorales desarrolladas en Ecuador de 2002 a 2013. Se ex-
traen como unidades de análisis los textos presentes en los anuncios de 
piezas gráficas correspondientes a los partidos inscritos con candidatos 
presidenciales en el Consejo Nacional Electoral, y que, para ese momen-
to, representan las fuerzas políticas del país.

Esta investigación se realizó bajo un enfoque metodológico cuantitati-
vo y cualitativo. Se implementó la técnica de matriz de análisis de con-
tenido, método que permite interpretar mensajes, textos o discursos 

 Diseño metodológico
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(Piñuel-Raigada, 2002). Tal como manifiesta Krippendorff (2019), esta 
técnica se ha convertido en un enfoque científico que tiene la capacidad 
de generar conclusiones basadas en información principalmente verbal, 
simbólica o comunicativa.

El análisis se realizó con variables nominales referentes al uso de fuentes 
tipográficas. Se categorizó por: tipo de letra, clasificación tipográfica, 
variantes y recursos utilizados en las piezas propagandísticas. El estudio 
metodológico fue descriptivo para profundizar sobre los hallazgos grá-
ficos y tipográficos de las propagandas políticas. Una vez recopilados los 
datos, se trasladaron al programa de análisis estadístico IBM SPSS, en 
su versión 25, para realizar los análisis de frecuencia e inferencia por 
chi-cuadrado.

Se estructuró el estudio desde el análisis formal y pictórico. Las variables 
de análisis se definieron en función de la estructura de la construcción 
del mensaje, la jerarquía del mensaje textual y el constructo teórico. 
Cada palabra o frase como el “copy” tuvo un rol dentro del mensaje y 
del discurso visual, ya sea el de complementar al mensaje visual, infor-
mar o ser mensaje directo. Además, se tomaron los términos usados en 
diagramación editorial para jerarquizar los roles del texto en las piezas 
gráficas analizadas.

Con la finalidad de desarrollar un proceso metodológico organizado, se 
implementó un sistema de codificación numérico para las variables no-
minales; otra para las organizaciones políticas analizadas; y una tabla 
complementaria referente a ganadores y la pieza gráfica analizada. 

En relación con el constructo teórico que sustenta esta investigación, se 
desarrolló una matriz que permitió la caracterización del uso de la tipo-
grafía en la propaganda de elecciones presidenciales (véase tabla 2). La 
matriz se estructuró en cinco categorías de análisis: demográfica, tipo-
logía, categoría tipográfica, variante y recurso. 

Diferentes fuentes bibliográficas proponen varias clasificaciones de la ti-
pografía, cada una de ellas válida en función de la argumentación histórica, 
de procesos, formal, artística o funcional. Pero todas estas clasificaciones 
y otras no mencionadas en el documento parten de una clasificación 
base: tipografías con Serifa o Serif, y tipografías Sans Serif o Sin Serifas. 
Esto se traduce en la existencia o no de proyecciones estéticas o rema-
tes en las terminaciones o esquilas de la letra. Para Frutiger, Osterer y 
Stamm (2021) las serifas pueden clasificarse en diferentes tipos según 
su forma, como serifs rectas, curvas, triangulares o en gancho. Su uso 
depende de la función estética, la legibilidad o la lectura. 

Siguiendo un proceso de clasificación más específica, la tipografía fue 
modificándose y adaptándose a nuevos soportes, procesos, formatos, 
lenguajes, estilos y usos. Esta clasificación se ha limitado a los concep-
tos de mayor mención entre autores (Bringhurst, 2014; Frutiger et al., 
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2021; Tracy, 1986): black, romanas, góticas, scripts, gráficas, modernas, 
grotescas, egipcias y geométricas. Además, los estudios tipográficos 
subdividen las tipografías gráficas en manuscritas y decorativas. Pero, 
para efectos de un análisis de la función del uso y su relación con el mensaje 
político propagandístico, esta subdivisión no se alude en el presente estudio.

Las fuentes tipográficas se organizan en familias, estas tipografías forman 
un grupo diseñado para su uso en conjunto, y comparten características 
comunes, al tiempo que presentan variaciones en peso, anchura, grosor 
y otros detalles, lo que brinda una mayor versatilidad en el diseño (But-
terick y Spiekermann, 2013). 

La digitalización amplió significativamente el espectro de variantes 
para una familia tipográfica. Al igual que en la anterior categoría, para 
el estudio se seleccionaron las más tradicionales (normal, light, cursi-
va y bold), ya que identificar con una variante tan específica —light 
o cursiva— no modificaba el resultado de la caracterización o análisis 
investigativo.

Tabla 2. Matriz de consolidación detallada de información en función 
de categorías, variables e indicadores
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Fuente: Matriz elaborada para el proyecto sobre el uso de tipografías, 
2022-2023.
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Para identificar las tipografías de cada pieza propagandística se usaron 
tres plataformas especializadas (véase figura 1): 1. WhatTheFont, 2. 
WhatFontIs y la extensión de Chrome 3, WhatFont. La capacidad de es-
tas herramientas no es exacta en algunos casos, pero permite reconocer 
los rasgos que se destacan en el texto e identifica fuentes tipográficas 
similares dentro de sus extensas bases de datos, con lo que permite recono-
cer su clasificación, tipo, variante o cualquier otro indicador evaluado en 
la matriz. Con esto, se reduce el margen de error al identificar y analizar 
las tipografías en las gráficas.

 

La validación se realizó mediante la consultoría a dos académicos en Di-
seño Gráfico, quienes, desde su conceptualización y experticia profesional, 
valoraron las matrices al caracterizar el uso de la tipografía en gráficas 
usadas en campañas presidenciales del corpus de estudio y entregaron 
una rúbrica de evaluación de las matrices. Un profesional especializado 
en estadística e investigación cuantitativa realizó la evaluación de datos 
y análisis descriptivo en IBM-SPSS, versión 25.0, para validar y curar la 
información, lo cual permitió abrir varias aristas investigativas propias o 
para terceros.

La validación de levantamiento de información se realizó con una prueba piloto 
efectuada a 25 estudiantes de la carrera de Publicidad de sexto semestre 
de la Universidad Técnica del Norte; todos ellos con conocimientos ad-
quiridos sobre tipografía y una previa consolidación de conocimientos a 
través de capacitaciones relacionadas con las variables y los indicadores 
que constan en la matriz. 

Figura 1. Identificador de fuente tipográfica usada en campaña de Alianza País.
Fuente: Captura de pantalla correspondiente a la App WhatTheFont, 2022-2023.
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En primera instancia se realizó el ejercicio de caracterización de las piezas 
gráficas de forma individual y su posterior análisis con pares de estudian-
tes (evidencia de proceso, véase figura 2), con la finalidad de apoyarse y 
discutir sus criterios para identificar la tipografía, el uso y la función. 
Después, se realizó un segundo análisis de información requisitada en 
las matrices en grupos de trabajo de acuerdo con la fecha de las eleccio-
nes estudiadas; y se finalizó con la consolidación de información y discusión 
conjunta de todos los participantes para validar la funcionalidad de las 
matrices según la codificación.

Fase de análisis cualitativa

Para el análisis cualitativo se aplicó el método experimental controlado, 
diseñado a partir de la generación de grupos de estudio, como muestras 
representativas, en las tres provincias de mayor concentración de votación: 
Pichincha, Guayas y Manabí, que representan casi 50% de electores 
a nivel nacional. Cada grupo de ocho personas se definió mediante el 
muestreo aleatorio estratificado, que posteriormente se eligió según 
criterios de selección relevantes argumentados de acuerdo con las ba-
ses teóricas de la investigación. Arias (2012) sugiere que este insumo se 
considere de hasta 12 personas para mantener control, efectividad en la 
recolección de datos y eficiencia en el proceso, levantamiento de datos 
e interpretación. En cada provincia se crearon conjuntamente grupos de 
control bajo las mismas directrices de los otros grupos. 

Figura 2. Diseño de piezas gráficas con características comunes identificadas en 
el corpus de estudio.
Fuente: Elaboración propia. 
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Para el experimento se desarrollaron dos piezas gráficas propagandís-
ticas genéricas, según las características de diseño que más coinciden 
entre los contendientes de las diferentes campañas estudiadas, para evi-
tar sesgos ideológicos en la interpretación. Cada diseño con un mensaje 
genérico específico se modificó únicamente en su fuente tipográfica. 
La selección tipográfica y las combinaciones se realizaron de acuerdo 
con los datos estadísticos obtenidos en la caracterización tipográfica 
efectuada en la primera fase de la investigación. Siendo así, se aplicaron 
tipografías “grotesques”, “geométricas” como las más usadas, y “gráficas” 
para contrastación. Se aplicaron también las siguientes combinaciones 
tipográficas en el diseño: “contraste” y “armonía” como la más y la menos 
recurrente, respectivamente. Y también una opción con una tipografía 
clásica, sin variantes: “Calibri” versión “normal”, para control. 

Se elaboró un cuestionario con variables nominales y con escala ordinal, 
abordando dimensiones estéticas, funcionales, subjetivas e interpretativas, 
categorizadas en valores axiológicos, ideológicos, funcionales, estéticos 
y comunicacionales. Esto con el fin de reconocer si los cambios de se-
lección tipográfica podían afectar en la interpretación del mensaje y el 
discurso. La sumatoria de todas las variables analizadas en una gráfica, 
donde 4 fue “muy alto” y 0 “nada”, se convirtió en el “grado de significa-
ción” de la pieza propagandística, la cual pudo alcanzar un máximo de 135, 
en caso de que todas las variables se interpretaran en un nivel de “muy 
alto”. Con la finalidad de sistematizar y facilitar el análisis, el valor del 
grado de significación se dividió en 10 niveles de “grado de significa-
ción”, donde 1 fue el mínimo y 10 el máximo.

Los resultados se trasladaron al programa de análisis estadístico IBM 
SPSS, en su versión 25, para realizar los cálculos de frecuencia e infe-
rencia por chi-cuadrado como parte del análisis. Y para la discusión, se 
aplicó la metodología hermenéutica como proceso de interpretación y 
comprensión del conocimiento.

Los recursos tipográficos en el diseño, a través del contraste o la armo-
nía en la tipografía, pueden incrementar los valores de legibilidad y el 
valor estético en el mensaje. En las aplicaciones, por citar los hallazgos 
obtenidos en este estudio, la relación de propiedades en negrita con-
trasta con escalas de menor tamaño y versiones de la misma familia 
tipográfica en cursiva o light.

Para el análisis descriptivo cuantitativo, usando el software IBM-SPSS, 
se realizó una simplificación organizacional a la matriz de la tabla 2, don-
de se priorizaron las variables de análisis en función de las categorías de 
caracterización tipográfica. Se aplicó la codificación descrita en los “va-
lores” de las variables. 

 Resultados



www.zincografia.cuaad.udg.mx - Sección Referente || 58

Año 8  No. 15 Abril 2024                                          DOI: 10.32870/zcr.v8i15.214                                                ISSN: 2448-8437

Las primeras asociaciones analizadas se basaron en el rol del texto den-
tro de la composición, con la clasificación de las familias tipográficas.

La asociación entre las variables nominales de rol del texto de la pieza 
gráfica con la selección de clase de tipografía usada, con el estadístico 
de chi-cuadrado de Pearson para determinar la existencia de asociación 
entre variables, es de 0,012. Por tanto, se acepta la siguiente hipóte-
sis: H1: existe una asociación estadísticamente significativa entre rol 
de texto y clase tipográfica. Sin embargo, se reconoce que, a pesar de 
la asociación es estadísticamente significativa, no implica una relación 
causal, es decir, no se puede afirmar que el uso de un estilo tipográfico 
se relacione directamente con el rol de texto de la pieza propagandística 
o viceversa.

También se evidencia que es mayoritaria la selección de estilos tipográficos 
más legibles, de fácil lectura y estéticamente atractivos. Las grotes-
ques y sus subclasificaciones son las de mayor uso con 71,3%; sin dejar 
de lado a las modernas, por su rica morfología estética-funcional, y las 
geométricas, por su facilidad de lectura, que suman en conjunto 12,8%. 
El uso de las black representa 5,8%, éstas son elegidas por su gran peso 
visual. Las tipografías con más rasgos, detalles, cursivas y gráficas son las 
menos usadas o aplicadas para textos complementarios o rasgos estéticos.

Según la relación de las variables nominales de cada año electoral presi-
dencial y la clasificación tipográfica usada, que se presenta en la tabla 
4, el chi-cuadrado de Pearson es de 0,06, de significación asintótica, lo 
que muestra que la asociación entre ellas es relativamente débil y no 

Tabla 3. Análisis de asociación entre el rol del texto en la pieza gráfica 
con la clasificación tipográfica usada

Fuente: Elaboración propia. 
Nota: Se trata de 171 casos procesados, correspondientes a textos 
existentes en piezas gráficas del corpus de estudio, de 2002 a 2013.
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permite concluir que exista una relación causal entre ellas, es decir, que 
no se observan patrones específicos de selección tipográfica para cada 
año de contienda electoral, a pesar de la amplia variedad de opciones 
tipografícas disponibles en formato digital en los últimos años.

La asociación entre las organizaciones o alianzas políticas participantes 
en las diferentes contiendas electorales con el uso de recursos pictóri-
cos está estadísticamente comprobada con un chi-cuadrado de Pearson 
de 0,000. Al tratarse de variables nominales, no se puede concluir que 
existan relaciones causales entre ellas, pero la asociación lineal de 0,837 
muestra ser fuerte entre ambas variables. Por otro lado, la asociación 
entre resultados electorales y variantes tipográficas es estadísticamen-
te significativa, pero no implica una relación causal entre variables. Esto 
demuestra que en cada contienda electoral el uso y aplicación tipográfica 
mantiene rasgos comunes sin que exista comprobación para que sea 
causal de modificación de resultados. Además, lo anterior concuerda con 
la afirmación de Helena Carazo (2011), quien evidenció el poco uso de la 
tipografía con serif, la similitud entre tipografías, la poca innovación y lo 
que denominó “anestesia política”.

Al no ser concluyentes los resultados de la primera fase de la investiga-
ción, se incorporó una segunda fase cualitativa, que buscó interpretar 
de manera metódica y hermenéutica el rol de la tipografía en el discurso 
visual de las campañas. 

Los resultados obtenidos en el experimento controlado muestran el pre-
dominio de la retórica en su dimensión de función, como uso y aplicación; 

Tabla 4. Asociación entre año electoral presidencial y clasificación 
tipográfica elegida

Fuente: Elaboración propia. 
Nota: Relación entre variables según un estudio propio, 2022-2023.
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para trasmitir un mensaje, tener mejor legibilidad y aportar a la estética 
de la pieza propagandística. Para reafirmar o contrastar el análisis, se 
realizó el análisis relacional entre variables, encontrando relaciones rele-
vantes entre el texto y las variables claridad del mensaje, composición, 
grado de significación y de coherencia. Los hallazgos ratifican que:

[…] la codificación gradual del uso de las letras y la disposición de 
los textos no son solo aspectos pertinentes a las ortografías y las 
gramáticas, sino que también construyen la naturaleza estética de 
los libros en estas lenguas y participan en la transmisión de ideas y 
valores culturales. (Garone, 2010, p. 118)

Por ejemplo, como se muestra en la tabla 5, la relación entre la claridad 
del mensaje y el texto representa un valor de chi-cuadrado de 0,004, lo 
que indica una asociación fuerte entre ambas variables.

Se destaca que todas las gráficas analizadas en el experimento contro-
lado tuvieron algún grado de significación. Si bien se pueden observar 
valores atípicos mínimos (nivel 2) y máximos (nivel 8), el patrón de asocia-
ción se encuentra en el intervalo del nivel 3 al 6, incluyendo las unidades 
de análisis de control e independientemente del lugar donde se reali-
zó el estudio, los resultados electorales o la corriente ideológica. Esto 
demuestra que no existe una relación entre los elementos subjetivos, 
axiológicos, ideológicos, de dirección comunicacional con las variantes 
tipográficas modificadas en las piezas gráficas del estudio, y reafirma el 
valor retórico funcional como signo icónico representativo del texto y 
su rol compositivo estético.

Tabla 5. Relación entre claridad del mensaje y el texto. Prueba de 
chi-cuadrado

Fuente: Elaboración propia. 
Nota: Resultado obtenido con el software SPSS versión 25.0
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Se trató de elementos muy poco atendidos por parte de los diseñado-
res que configuraron las piezas gráficas analizadas, lo que, bien men-
ciona Roberto Gamonal (2014), implica “una falta de sensibilidad y de 
atención no sólo hacia el lenguaje, sino también hacia su manifestación 
gráfica” (p. 375), pues “la tipografía supone la materialización y la re-
presentación visual del pensamiento y el conocimiento del ser humano 
que multiplica exponencialmente su difusión y reproducción gracias a la 
imprenta y los tipos móviles” (p. 375). 

Sobre la caracterización tipográfica

Los tipos sans serif son los más usados por las organizaciones políticas a 
través del periodo de estudio; las tipografías categorizadas como grotescas 
o neogrotescas son las más seleccionadas en sus diferentes variantes. 
Aunque existe coincidencia en el uso de las tipografías, no se puede genera-
lizar que el uso de una tipografía específica o con ciertas características 
esté ligada significativamente a los candidatos ganadores. Lo que sí pue-
de hacerse es la descripción del uso y la importancia de las tipografías 
según su naturaleza, así como sus propiedades, roles, usos, estilos y ca-
racterísticas según la frecuencia de uso.

El análisis de contenidos genera la oportunidad de integrar elementos 
significativos para la lectura en el comportamiento de la imagen. Al inicio 
de la investigación se determinó la hipótesis y las interrogantes alrede-
dor de la relación entre tipografía y resultados en las elecciones, lo cual 
fue un objetivo muy ambicioso; sin embargo, permitió describir obvie-
dades y saber que esta variable no es la única en conjetura de acuerdo 
con el sistema de comunicación política utilizada. 

Figura 3. Gráfica de dispersión simple entre unidades de análisis por su grado 
de significación y por lugar del estudio.
Fuente: Elaboración propia.
Nota: Gráficas obtenidas con el software SPSS versión 25.0 

 Conclusiones
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A raíz de la comprensión estadística, estos casos pueden ser objetivos 
y pragmáticos. El investigador en el diseño puede realizar la lectura con 
elementos estéticos y conceptuales para comprender los intereses em-
píricos al abordar estudios que sean comprobables cuantitativamente. 
Por otro lado, el investigador puede emprender estudios más profundos 
con respecto a la formación y especialización en diseño tipográfico, ya 
que en la región latinoamericana carecemos significativamente de pro-
puestas y referencias propias que estén a la par de las corrientes europeas 
o norteamericanas.

Este abordaje sobre la tipografía permite acercarse a las grandes interro-
gantes de los seres humanos que históricamente se han puesto en discu-
sión, respecto a la comunicación y la ampliación de la comprensión del 
sentido a través de la producción simbólica (Eco, 2000). Si bien es cierto 
que existe coincidencia en el uso de fuentes grotesques, más allá de su 
porcentaje, es relevante la configuración tipográfica en el diseño propa-
gandístico. Entre varias de las nociones, esta tipografía aporta un valor 
funcional, estético y comunicacional, lo que respaldaría la razón de su uso.

Sobre el análisis hermenéutico

En la configuración de una tipografía inciden muchos componentes for-
males y subjetivos que nutren y dan personalidad a la letra, dotándola 
de un valor representativo, interpretativo, fonético, gramatical, históri-
co, social, cultural y retórico. Son muchos los elementos que incorporan 
y se sintetizan en los rasgos que particularizan y diferencian una tipo-
grafía de otra. 

Por otro lado, desde la semiótica pragmática de Pierce (2008), la teoría 
de la enunciación de Benveniste (1966), la socio-semiótica de Verón 
(2009) y la semiótica cultural de Eco (2000), se puede comprender la 
relación y cohesión de los elementos subjetivos y de conocimiento de los 
individuos y colectivos en la interpretación y comprensión del mensaje. 

Esto hace pensar que el uso de la tipografía en la propaganda políti-
ca ecuatoriana aportaría desde el proceso de significación, en relación 
con el conocimiento previo y los acuerdos sociales históricos, sociales  
y culturales en la construcción del discurso visual del candidato. Pero los 
resultados cuanti-cualitativos obtenidos muestran que la tipografía en 
la propaganda política ecuatoriana en campañas presidenciales de 2002 
a 2013 adquirió un rol retórico funcional y estético, limitándose a ser la 
representación gráfica del lenguaje a través del texto sin vinculación con 
los valores simbólico, histórico, social ni cultural. Esto quizá puede ocu-
rrir porque los elementos subjetivos con los cuales fueron construidas 
dichas tipografías están lejos del contexto ecuatoriano.

Los resultados de esta investigación abren un abanico de nuevas interro-
gantes ontológicas, académicas y empíricas, abiertas a otros territorios, 
relacionadas con el aporte del diseñador en la generación de propuestas 
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tipográficas vinculadas al contexto del país, cargadas de elementos sub-
jetivos propios, pero con las mismas características retóricas funcionales 
que la propaganda política encuentra en las tipografías clásicas usadas en 
las campañas.
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 Resumen  Abstract

Keywords: flora, Peruvian orchids, illicit trade, extinction

Este proyecto se origina a raíz de una problemática relacionada 
con la venta ilícita de orquídeas. Busca reflejar este escenario des-
favorable para el mercado de la orquídea en la ciudad de Moyo-
bamba, eje de producción y comercio de la especie. Para ello, se 
evidencia el contexto que rodea a la orquídea didáctica y diná-
micamente a través de un fotolibro, con la intención de lograr la 
concientización del consumidor de la planta. Asimismo, se em-
plea un análisis cuantitativo y cualitativo a través de encuestas 
y entrevistas a profundidad, donde se toma una muestra de 153 
personas para evaluar los resultados del proyecto. 

Finalmente, a partir de los resultados obtenidos tras la presenta-
ción del libro y la evaluación de los resultados, se demuestra que 
la mayoría de las personas participantes no conocían a profundi-
dad el circuito de desarrollo de las orquídeas, así como tampoco 
el mercado legal e ilegal que las rodea. En este sentido, el libro 
cumple con su objetivo principal: concientizar e informar acerca 
del mercado de las orquídeas en el Perú y sobre todo en Moyo-
bamba, centro neurálgico de desarrollo de la orquídea en el país.

This project originates from a problem related to the illicit sale of 
orchids. It seeks to reflect this unfavorable scenario for the orchid 
market in the city of Moyobamba, the production and trade of the 
species. For this reason, the context surrounding the orchid is evi-
dent educationally and dynamically through a photobook, with the 
intention of raising consumer awareness of the orchid. In addition, 
a quantitative and qualitative analysis is used through surveys and 
in-depth interviews, where a sample of 153 people is taken to eval-
uate the results of the project.

Finally, based on the results obtained after the presentation of the 
book and the evaluation of the results, it is shown that the majority 
of the participants did not know the development circuit of orchids, 
nor the legal and illegal market that surrounds them. That is why, 
the book fulfills its main objective: to raise awareness and inform 
about the orchid market in Peru and especially in Moyobamba, the 
nerve center of orchid development in the country.

Palabras clave: flora, orquídeas peruanas, comercio ilícito, 
extinción

Photobook to raise awareness about the illicit trafficking 
of orchids through knowledge of the legal trade
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 egún las investigaciones realizadas por el Servicio Nacional Fo-
restal y de Fauna Silvestre (Serfor, 2020), existe un alarmante 
crecimiento en el comercio ilícito de orquídeas silvestres pe-

ruanas. Esta situación ha ocasionado graves consecuencias en el país, ya 
que ha afectado no sólo a la supervivencia de estas especies, sino tam-
bién al mercado y al sector turístico. La zona selvática de la ciudad de 
Moyobamba, donde se encuentran la mayor cantidad de orquídeas en 
el país, ha sido especialmente vulnerable a esta problemática. Además, 
se ha señalado que esta práctica fraudulenta ha sido fomentada en la 
zona desde hace varios años, por lo que ha sido esencial tomar medidas 
para erradicar este comercio ilegal y proteger tanto las orquídeas como 
el ecosistema y el mercado legal que giran en torno a ellas, en el enten-
dido de que, sin acción, esta situación continuará poniendo en riesgo la 
sostenibilidad del país.

La riqueza de variedades de orquídeas en la zona de Moyobamba-Pe-
rú es impresionante, tanto en términos de su forma como de su color. 
Sin embargo, esta área también ha sido especialmente vulnerada por el 
comercio ilegal de orquídeas debido a su alto nivel de producción. El co-
mercio ilegal de orquídeas ha sido impulsado por varios factores, inclu-
yendo la demanda de coleccionistas dispuestos a pagar grandes sumas 
de dinero y la falta de conocimiento de los compradores casuales acer-
ca de la procedencia de las orquídeas que adquieren. En este sentido, 
el escaso número de viveros formales peruanos certificados por Serfor 
también ha contribuido a la proliferación del comercio ilegal.

La solución a este problema requiere un enfoque integral que incluya el 
fortalecimiento de la regulación y el control del comercio, el aumento de 
la educación y la conciencia sobre la importancia de las orquídeas y la sos-
tenibilidad, y el fomento del desarrollo de viveros formales certificados. 
También es importante trabajar en colaboración con las comunidades 
locales y las organizaciones no gubernamentales para proteger estas 
especies y promover prácticas sostenibles. Si no se toman medidas, el 
comercio ilegal de orquídeas continuará causando daño a las especies, 
al mercado y al sector turístico. Es esencial actuar ahora para garantizar 
un futuro sostenible para las orquídeas y la zona de Moyobamba.

 Introducción
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 Objetivo 

La oferta agresiva de esta especie en particular, como se menciona an-
teriormente, puede ser motivada por su significado como una decora-
ción ostentosa o lujosa para muchas familias. Sin embargo, este deseo 
de tener esta especie como decoración choca con la realidad de que 
hay pocos lugares de producción, lo que incentiva que los consumidores 
busquen obtenerla de manera ilegal y a precios mucho más elevados 
que los del mercado formal. Como señalan Cavero, Collantes y Patroni 
(2017), esto ha sido contraproducente, ya que no sólo se ha estado 
promoviendo la venta ilegal, sino que también se ha estado favorecien-
do la depredación de la especie, lo cual tiene un impacto negativo en la 
biodiversidad de nuestro país y en el ecosistema mundial.

Es importante mencionar que actualmente existe una planificación es-
tratégica del gobierno peruano con el objetivo principal de reducir esta 
problemática, además de proteger la biodiversidad del Perú y las espe-
cies de flora silvestre que se encuentran en peligro de extinción hasta 
que puedan superar esta condición. Sin embargo, es necesario seguir 
trabajando en este tema y establecer medidas eficaces para reducir la 
demanda y la oferta de manera ilegal, así como promover la conserva-
ción y el manejo sostenible de estas especies. A largo plazo, es esencial 
involucrar a la sociedad en este esfuerzo, a través de campañas de con-
cientización y educación, para lograr un cambio en las actitudes y com-
portamientos de los consumidores y proveedores y lograr una mayor 
conservación de la biodiversidad.

Este proyecto fue una iniciativa valiosa para compartir el mensaje de la 
importancia de la preservación y promoción del mercado formal de las 
orquídeas. La idea de utilizar un libro de fotografías reales de orquídeas 
tuvo como objetivo conectar con el público en general de una manera 
emotiva, ya que a menudo la comunicación visual es más efectiva que el 
empleo de palabras, especialmente en el caso de las orquídeas, que son 
valoradas por sus propiedades visuales y estéticas.

La depredación de las orquídeas es una actividad delictiva que se pre-
senta en todo el Perú y su incremento exorbitante en los últimos años 
ha llamado la atención. Sin embargo, es importante destacar que el pro-
blema de la depredación de las orquídeas no es sólo peruano, sino que 
es de alcance global. Esta problemática está relacionada con la demanda 
insostenible de orquídeas para decoración y comercio, y la falta de su 
regulación y del control adecuado de su comercio. En este sentido, el 
proyecto fue una oportunidad para generar conciencia sobre el impacto 
de la depredación de las orquídeas en la biodiversidad y en el ecosistema 
mundial. Además de ser una oportunidad para promover el comercio 
formal y sostenible de orquídeas, y para educar a la sociedad sobre la 
importancia de la conservación de las orquídeas y de otras especies de 
flora silvestre. A largo plazo, es esencial involucrar a todos los actores 



Año 8  No. 15 Abril 2024                                              DOI:                                                                                          ISSN: 2448-8437

www.zincografia.cuaad.udg.mx - Sección Comunicación || 4

relevantes, incluyendo al gobierno, la industria y la sociedad en gene-
ral, para lograr un cambio en las actitudes y comportamientos de los 
consumidores y proveedores, y conseguir una mayor conservación de 
la biodiversidad.

La investigación realizada se ha enfocado en la preservación y promoción 
del mercado formal de las orquídeas en Perú, específicamente en la sel-
va central del país, donde se encuentra actualmente la mayor presencia 
de estas plantas silvestres, debido a la existencia de bosques nublados 
que favorecen su desarrollo. Según López (2017), los departamentos 
de Cusco, Pasco, San Martín, Junín, Amazonas, Huánuco y Piura son 
los lugares donde se encuentran estas orquídeas de forma prolífica. Sin 
embargo, la ciudad de Moyobamba fue seleccionada para esta inves-
tigación debido a que es la más afectada por la actividad ilícita de la 
depredación de las orquídeas, además de que cuenta con el clima más 
adecuado del país para el desarrollo de estas especies. Esta problemáti-
ca fue reconocida a partir de finales del 2015 y, a pesar de los esfuerzos 
del gobierno peruano para salvaguardar la biodiversidad local a través 
de su plan estratégico, sigue presente ocho años después.

En ese sentido, se lanzó el Plan Nacional de Conservación de las Orquí-
deas Amenazadas del Perú, una estrategia gubernamental que busca 
preservar y rescatar las zonas afectadas por el comercio ilegal de orquí-
deas, así como por problemas de deforestación y atentados contra la 
biodiversidad peruana (Serfor, 2020). Este plan busca proteger las or-
quídeas amenazadas y su hábitat, y promover un comercio sostenible de 
estas especies. Esto tiene importantes repercusiones, pues el problema 
de la depredación de las orquídeas no sólo perjudica a las especies y su 
hábitat, sino también a los pobladores que viven en la zona. La depreda-
ción y el mercado informal afecta al ecosistema donde viven, disminuye 
la interacción e interés de los turistas para visitar su ciudad, y puede te-
ner un impacto negativo en su economía local. Por tanto, el tráfico ilícito 
de orquídeas en la región ha sido un problema importante que debe ser 
abordado de manera eficaz y sostenible para proteger las especies y su 
hábitat, y para mejorar las condiciones de vida de los pobladores locales.

Según López (2017), existen cuatro especies especialmente requeridas 
de las 20 que se comercian actualmente: Phragmipedium kovachii, Ca-
ttleya rex, Cattleya maxima, Cattleya luteola y Cattleya violácea. Gran 
parte de su comercialización se debe a su expansión en la zona de Mo-
yobamba, donde estas especies se encuentran tanto en viveros como 
en alrededores, ya sea en la ciudad, la plaza principal, las calles o más. 
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Figura 1. Intervención al Mercado de flores.
Fuente: Agraria.pe., 2017. 
Nota: Autoridades intervinieron en el Mercado de Flores Piedra 
Liza y constataron que más de 400 especies forestales silvestres 
fueron extraídas ilegalmente de su hábitat natural. 

Figura 2. Intervención de Serfor.
Fuente: Avelino, C. (2018). 
Nota: Tráfico de más de 50 plantas de orquídeas.

El énfasis de la investigación se ha colocado en la ciudad de Moyobamba, 
conocida como “la ciudad de las orquídeas”, debido a la gran cantidad 
y variedad de estas plantas en la zona. A través de la implementación 
de medidas para prevenir y sancionar el comercio ilegal de orquídeas, 
y de la promoción de prácticas sostenibles y conscientes entre los con-
sumidores, se buscó preservar la riqueza natural de esta región y asegurar 
su continuidad en el futuro, así como fortalecer la educación y conciencia 
ambiental para evitar la mezquindad y falta de conocimiento de los ven-
dedores ilegales y de aquellos que fomentan estas prácticas malsanas 
a través de la compra ilegal. Es importante mencionar que esta inves-
tigación no sólo se ha enfocado en la protección de las orquídeas, sino 
también en el cuidado de todas las especies silvestres presentes en el 
área, ya que todas son fundamentales para el equilibrio ecológico y la 
belleza natural de la región.

La selección del territorio de Moyobamba como lugar de estudio en este 
proyecto ha sido estratégica, debido a la gran cantidad de personas in-
volucradas en el cuidado y preservación de las orquídeas en la zona. Por 
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ejemplo, Caro Villena, propietaria del vivero Amazónico, quien ha sido 
una líder en la certificación y cuidado de las orquídeas en la región, cuyo 
vivero fue el único oficial y certificado por el Servicio Forestal y de Fauna 
Serfor hasta 2015. Además, el diseño del proyecto incluyó la presenta-
ción de un libro fotográfico, lo que ha resultado útil para los fotógrafos, 
ya que ha permitido contar con una presentación didáctica del material 
y brindar mayor interacción con el receptor, ya sea usuario, cliente o 
neófito. El uso de estos recursos físicos también ha ayudado a mantener 
la memoria y el registro de estos proyectos o investigaciones a través de 
fotografías impresas que pueden permanecer como documento oficial 
durante muchos años. En ese sentido, se buscó con este proyecto no 
sólo la preservación de las orquídeas en la zona, sino también la pro-
moción de la educación y de la conciencia ambiental para garantizar su 
continuidad en el futuro.

 Descripción del proyecto El proyecto en cuestión tuvo como objetivo principal la creación de un 
libro fotográfico enfocado en las especies de orquídeas peruanas que se 
encuentran en extinción y que se localizan en la ciudad de Moyobamba. 
La estructura del libro consta de tres capítulos, el primero de los cua-
les se titula “El inicio del fin”, donde se detallan las 12 especies que se 
encuentran en extinción y se presentan divididas por categorías según 
su estado de conservación, como vulnerables, amenazadas y en peligro 
crítico. Además, se mencionan las áreas donde se podían adquirir estas 
especies de manera comercialmente legal, con el objetivo de contribuir 
de forma responsable al consumo en el mercado oficial y ayudar así a pre-
venir su depredación. Este libro fotográfico también puede ser utilizado 
como herramienta educativa para promover la conciencia ambiental y la 
importancia de preservar estas especies en peligro de extinción. Ade-
más, se trata de una valiosa fuente de información para los investiga-
dores y especialistas en el campo de las orquídeas, ya que les permite 
conocer y monitorear de cerca el estado de conservación de estas es-
pecies. De esa manera, este proyecto buscó no sólo documentar y dar 
a conocer la situación crítica de las orquídeas peruanas, sino también 
contribuir a la preservación de estas especies, a través de la promoción 
de prácticas sostenibles y la educación ambiental. Es importante men-
cionar que este proyecto fue sólo una parte de un esfuerzo más amplio 
para preservar la biodiversidad de la región de Moyobamba y esperamos 
que en el futuro se lleven a cabo más acciones para lograrlo.

El segundo capítulo del fotolibro, titulado “Déjate cautivar”, se enfoca 
en presentar las 20 variedades de orquídeas más comercializadas en 
el país. Entre ellas se encuentran especies conocidas como la Cattleya 
rex, la Cattleya maxima, la Epidendrum capricornu y la Phragmipedium 
caudatum. Además de proporcionar información sobre su distribución 
geográfica, también se brinda orientación sobre los protocolos de cui-
dado necesarios para mantenerlas en óptimas condiciones. En el tercer 
capítulo, titulado “Ciudad de las orquídeas”, se destacan las tres especies 
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más populares de la ciudad mencionada, entre ellas, la Phragmipedium 
caudatum, la Phragmipedium kovachii y la Cattleya maxima. El objetivo 
fue brindar un conocimiento completo, pero accesible, sobre el en-
torno de desarrollo y comercialización de las orquídeas, atrayendo la 
atención de los entusiastas de estas especies silvestres. Para lograrlo, el 
contenido se enfocó en la presentación visual, que representa 80% del 
libro, junto con información científica precisa sobre cuidados necesarios 
y la situación comercial actual en la zona. El libro estuvo disponible en 
dos formatos: impreso y digital.

Por otro lado, la relación entre el problema y el objetivo fue esencial 
para la presentación del trabajo de investigación, especialmente en un 
mundo en el que la accesibilidad a la información es cada vez más am-
plia. Con este enfoque, se decidió publicar la presentación en ambos 
formatos, con el fin de alcanzar un mayor impacto y eliminar cualquier 
barrera para el acceso y la visualización del trabajo. El objetivo fue que 
el público en general pudiera conocer y difundir la realidad de la proble-
mática a fondo, sin importar el contexto específico. El libro, en sus 200 
páginas, presentó material recopilado en viveros, reservas y fuentes lo-
cales, con el objetivo de mostrar las diversas fases de la problemática en 
Moyobamba. Las fotografías fueron presentadas de manera profesional, 
a través de un diseño editorial y fotográfico, utilizando un lenguaje de 
ilustración y diseño vectorial como base para la estética del libro. El ob-
jetivo final fue crear un conjunto armónico dinámico, divertido, educa-
tivo y entretenido, que fomentara el interés en cada especie mostrada 
en el libro. En cuanto al público objetivo, no se establecieron parámetros 
de edad, ya que el material se destina a cualquier persona interesada y 
curiosa acerca de la fauna silvestre en general o en estas especies tropi-
cales en particular. A futuro, se espera que el libro contribuya a la sensi-
bilización y la toma de conciencia sobre la problemática ambiental y la 
protección de la fauna silvestre tanto en Moyobamba como en general.

De acuerdo con la implementación del proyecto, se enfocó en la formu-
lación y el análisis de preguntas para obtener respuestas veraces sobre 
la percepción del problema y la concientización del mismo por parte del 
público objetivo. Para lograr esto, se elaboró una lista de 11 preguntas 
que abordaron la problemática, los cuidados y la toma de acción respon-
sable, así como una pregunta para recibir comentarios y críticas generales 
acerca del fotolibro. Además, se crearon cuentas en redes sociales, como 
Tik Tok, Instagram y Facebook, con el nombre de “Orquídeas al natural”, 
para publicar imágenes de las orquídeas, post informativos, historias e 
invitaciones al evento de presentación del libro; y se llevó a cabo una es-
trategia de outbound marketing al colocar un link hacia el fotolibro para 
facilitar las descargas y la concientización a través de la viralización de 
la información (véase QR del fotolibro-Al Natural).
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Con estas acciones se intenta lograr un mayor alcance y una concienti-
zación en el público objetivo con respecto a la problemática de las orquí-
deas y la importancia de su cuidado y conservación.

El evento para la presentación del libro sobre el tráfico de orquídeas en 
la región Amazónica se llevó a cabo tanto de forma presencial, en el vi-
vero Amazónicas, como virtual, a través de Zoom. Se utilizaron formatos 
de Google Forms para la realización de encuestas virtuales y se compartió 
el enlace para la presentación en línea seis días antes del evento. La pre-
sentación empezó con una descripción del proyecto visual y luego con-
tinuó con una exposición detallada sobre la problemática del tráfico de 
orquídeas en la región. La presentación incluyó también el lanzamiento 
del fotolibro y el logotipo del proyecto. Al finalizar, se compartió el códi-
go QR de la encuesta para recibir comentarios y determinar si el fotolibro 
cumplía su objetivo de informar y concientizar al público objetivo. En re-
sumen, se buscó una mayor coherencia en el evento, se agregó mayor 
sustento y se consideró perspectiva a futuro para la evaluación y mejora 
continua del proyecto.

Las 96 encuestas realizadas entre los asistentes del evento sobre el ma-
terial ofrecido revelaron que el libro fue altamente motivador y educa-
tivo para ellos. Además, se descubrió que muchos de ellos no estaban 
al tanto del apoyo que el Estado brinda para el cuidado de la vegetación 
en la ciudad. Los participantes también encontraron el fotolibro sobre 
orquídeas particularmente útil, ya que contiene información valiosa so-
bre la diversidad, los centros oficiales de cuidado y el estado actual del 
entorno de esta especie. El evento logró sensibilizar a los visitantes so-
bre las diferentes perspectivas del mundo de las orquídeas, haciéndolos 
reflexionar sobre el problema del comercio ilegal de esta planta y su pa-
pel en ella. Además, se evidenció que muchos entusiastas del mercado 
de las orquídeas no tenían conocimiento sobre la realidad del mismo y 
contribuían inconscientemente a la depredación de esta flor. En conclu-
sión, los participantes coincidieron en que la ignorancia sobre este tema 
es crítica y que las personas deberían estar informadas antes de adquirir 
orquídeas. También se destacó la importancia de la divulgación de la 
información a través de medios visuales, ya que se considera más eficaz 
en términos de impacto y accesibilidad para toda la población.
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El comercio ilícito de las orquídeas es un problema que ha afectado a la 
región durante muchos años. Algunos especialistas han trabajado con-
tinuamente para lograr una gran reproducción en la zona. Sin embargo, 
a pesar de los esfuerzos del gobierno y del Serfor para erradicar esta 
problemática, su efectividad ha sido insuficiente, debido al bajo nivel de 
conciencia entre la población y al poco interés en las consecuencias 
de la extinción de esta especie. Por esta razón, se creó un fotolibro 
para generar interés y reflexión sobre el cuidado de la biodiversidad de 
la zona, con el objetivo de que sea difundido de manera efectiva, viral 
y pregnante, especialmente ante la premura del problema y la desidia 
del entorno.

La metodología empleada en el proyecto se enfocó en una comunica-
ción efectiva a través de un mayor contenido visual, con la intención 
de que el mensaje fuera fácilmente comprensible para los receptores y 
fuera asimilado de manera rápida. Para lograr esto, se utilizaron distin-
tos canales en las redes sociales, como Instagram, Facebook y Tik Tok, 
así como plataformas de lanzamiento para difundir y hacer viral tanto 
el material original como el mensaje principal. En este marco, resulta 
especialmente relevante mencionar que esto permitió dar a conocer 
los viveros certificados en todo el territorio nacional, los cuales apor-
taron valiosa información y recursos para la generación y el marketing 
del fotolibro. La presentación oficial del libro se llevó a cabo en el vi-
vero Amazónicas, ubicado en la región de Moyobamba, San Martín, y 
se transmitió en vivo a través de Zoom para aquellos participantes que 
no pudieron estar presentes. Durante la presentación, se señaló tanto 
la problemática ya explicada, como sus causas y consecuencias, todo 
lo cual se evidenció a través del fotolibro. Además, los asistentes reci-
bieron copias físicas del libro y pudieron apreciar en vivo la belleza de 
las orquídeas presentes en el vivero. Según los resultados obtenidos, 
asistieron 96 participantes tanto presenciales como virtuales, y 99% de 
ellos confirmó que se cumplió el objetivo del proyecto, pues encontró 
la información presentada relevante y fácil de entender. Además, los 
participantes destacaron que la problemática fue abordada de manera 
sensible, didáctica y estética, con información potente y bien direccio-
nada, a través de imágenes atractivas y datos relevantes y novedosos. 
En resumen, el proyecto buscó la divulgación de información a través de 
una metodología enfocada en una comunicación visual efectiva y logró 
su objetivo, alcanzando un amplio alcance y una alta satisfacción por 
parte de los participantes.

En relación con la promoción y concientización sobre el problema del 
tráfico ilegal de orquídeas, se espera que en el futuro se puedan conti-
nuar llevando a cabo eventos y campañas de divulgación del libro que 
se ha publicado al respecto. Además, se buscará contar con el apoyo de 
organizaciones gubernamentales y no gubernamentales para fortalecer 
los esfuerzos de concientización. A mediano y largo plazo, se buscará 
involucrar a aquellas personas interesadas y amantes de las orquídeas 
para que ayuden a promover un circuito de compra y venta responsable, 

 Conclusiones 
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con el objetivo de reducir las ventas ilegales de esta especie y disminuir 
así la depredación de las orquídeas endémicas. El objetivo final es lograr 
que la población involucrada en este problema tome conciencia de su 
impacto y colabore en la detención de este grave mal.   
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 Resumen  Abstract

Keywords: flora, Peruvian orchids, illicit trade, extinction

Este proyecto se origina a raíz de una problemática relacionada 
con la venta ilícita de orquídeas. Busca reflejar este escenario des-
favorable para el mercado de la orquídea en la ciudad de Moyo-
bamba, eje de producción y comercio de la especie. Para ello, se 
evidencia el contexto que rodea a la orquídea didáctica y diná-
micamente a través de un fotolibro, con la intención de lograr la 
concientización del consumidor de la planta. Asimismo, se em-
plea un análisis cuantitativo y cualitativo a través de encuestas 
y entrevistas a profundidad, donde se toma una muestra de 153 
personas para evaluar los resultados del proyecto. 

Finalmente, a partir de los resultados obtenidos tras la presenta-
ción del libro y la evaluación de los resultados, se demuestra que 
la mayoría de las personas participantes no conocían a profundi-
dad el circuito de desarrollo de las orquídeas, así como tampoco 
el mercado legal e ilegal que las rodea. En este sentido, el libro 
cumple con su objetivo principal: concientizar e informar acerca 
del mercado de las orquídeas en el Perú y sobre todo en Moyo-
bamba, centro neurálgico de desarrollo de la orquídea en el país.

This project originates from a problem related to the illicit sale of 
orchids. It seeks to reflect this unfavorable scenario for the orchid 
market in the city of Moyobamba, the production and trade of the 
species. For this reason, the context surrounding the orchid is evi-
dent educationally and dynamically through a photobook, with the 
intention of raising consumer awareness of the orchid. In addition, 
a quantitative and qualitative analysis is used through surveys and 
in-depth interviews, where a sample of 153 people is taken to eval-
uate the results of the project.

Finally, based on the results obtained after the presentation of the 
book and the evaluation of the results, it is shown that the majority 
of the participants did not know the development circuit of orchids, 
nor the legal and illegal market that surrounds them. That is why, 
the book fulfills its main objective: to raise awareness and inform 
about the orchid market in Peru and especially in Moyobamba, the 
nerve center of orchid development in the country.

Palabras clave: flora, orquídeas peruanas, comercio ilícito, 
extinción

Photobook to raise awareness about the illicit trafficking 
of orchids through knowledge of the legal trade
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 egún las investigaciones realizadas por el Servicio Nacional Fo-
restal y de Fauna Silvestre (Serfor, 2020), existe un alarmante 
crecimiento en el comercio ilícito de orquídeas silvestres pe-

ruanas. Esta situación ha ocasionado graves consecuencias en el país, ya 
que ha afectado no sólo a la supervivencia de estas especies, sino tam-
bién al mercado y al sector turístico. La zona selvática de la ciudad de 
Moyobamba, donde se encuentran la mayor cantidad de orquídeas en 
el país, ha sido especialmente vulnerable a esta problemática. Además, 
se ha señalado que esta práctica fraudulenta ha sido fomentada en la 
zona desde hace varios años, por lo que ha sido esencial tomar medidas 
para erradicar este comercio ilegal y proteger tanto las orquídeas como 
el ecosistema y el mercado legal que giran en torno a ellas, en el enten-
dido de que, sin acción, esta situación continuará poniendo en riesgo la 
sostenibilidad del país.

La riqueza de variedades de orquídeas en la zona de Moyobamba-Pe-
rú es impresionante, tanto en términos de su forma como de su color. 
Sin embargo, esta área también ha sido especialmente vulnerada por el 
comercio ilegal de orquídeas debido a su alto nivel de producción. El co-
mercio ilegal de orquídeas ha sido impulsado por varios factores, inclu-
yendo la demanda de coleccionistas dispuestos a pagar grandes sumas 
de dinero y la falta de conocimiento de los compradores casuales acer-
ca de la procedencia de las orquídeas que adquieren. En este sentido, 
el escaso número de viveros formales peruanos certificados por Serfor 
también ha contribuido a la proliferación del comercio ilegal.

La solución a este problema requiere un enfoque integral que incluya el 
fortalecimiento de la regulación y el control del comercio, el aumento de 
la educación y la conciencia sobre la importancia de las orquídeas y la sos-
tenibilidad, y el fomento del desarrollo de viveros formales certificados. 
También es importante trabajar en colaboración con las comunidades 
locales y las organizaciones no gubernamentales para proteger estas 
especies y promover prácticas sostenibles. Si no se toman medidas, el 
comercio ilegal de orquídeas continuará causando daño a las especies, 
al mercado y al sector turístico. Es esencial actuar ahora para garantizar 
un futuro sostenible para las orquídeas y la zona de Moyobamba.

 Introducción
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 Objetivo 

La oferta agresiva de esta especie en particular, como se menciona an-
teriormente, puede ser motivada por su significado como una decora-
ción ostentosa o lujosa para muchas familias. Sin embargo, este deseo 
de tener esta especie como decoración choca con la realidad de que 
hay pocos lugares de producción, lo que incentiva que los consumidores 
busquen obtenerla de manera ilegal y a precios mucho más elevados 
que los del mercado formal. Como señalan Cavero, Collantes y Patroni 
(2017), esto ha sido contraproducente, ya que no sólo se ha estado 
promoviendo la venta ilegal, sino que también se ha estado favorecien-
do la depredación de la especie, lo cual tiene un impacto negativo en la 
biodiversidad de nuestro país y en el ecosistema mundial.

Es importante mencionar que actualmente existe una planificación es-
tratégica del gobierno peruano con el objetivo principal de reducir esta 
problemática, además de proteger la biodiversidad del Perú y las espe-
cies de flora silvestre que se encuentran en peligro de extinción hasta 
que puedan superar esta condición. Sin embargo, es necesario seguir 
trabajando en este tema y establecer medidas eficaces para reducir la 
demanda y la oferta de manera ilegal, así como promover la conserva-
ción y el manejo sostenible de estas especies. A largo plazo, es esencial 
involucrar a la sociedad en este esfuerzo, a través de campañas de con-
cientización y educación, para lograr un cambio en las actitudes y com-
portamientos de los consumidores y proveedores y lograr una mayor 
conservación de la biodiversidad.

Este proyecto fue una iniciativa valiosa para compartir el mensaje de la 
importancia de la preservación y promoción del mercado formal de las 
orquídeas. La idea de utilizar un libro de fotografías reales de orquídeas 
tuvo como objetivo conectar con el público en general de una manera 
emotiva, ya que a menudo la comunicación visual es más efectiva que el 
empleo de palabras, especialmente en el caso de las orquídeas, que son 
valoradas por sus propiedades visuales y estéticas.

La depredación de las orquídeas es una actividad delictiva que se pre-
senta en todo el Perú y su incremento exorbitante en los últimos años 
ha llamado la atención. Sin embargo, es importante destacar que el pro-
blema de la depredación de las orquídeas no es sólo peruano, sino que 
es de alcance global. Esta problemática está relacionada con la demanda 
insostenible de orquídeas para decoración y comercio, y la falta de su 
regulación y del control adecuado de su comercio. En este sentido, el 
proyecto fue una oportunidad para generar conciencia sobre el impacto 
de la depredación de las orquídeas en la biodiversidad y en el ecosistema 
mundial. Además de ser una oportunidad para promover el comercio 
formal y sostenible de orquídeas, y para educar a la sociedad sobre la 
importancia de la conservación de las orquídeas y de otras especies de 
flora silvestre. A largo plazo, es esencial involucrar a todos los actores 
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relevantes, incluyendo al gobierno, la industria y la sociedad en gene-
ral, para lograr un cambio en las actitudes y comportamientos de los 
consumidores y proveedores, y conseguir una mayor conservación de 
la biodiversidad.

La investigación realizada se ha enfocado en la preservación y promoción 
del mercado formal de las orquídeas en Perú, específicamente en la sel-
va central del país, donde se encuentra actualmente la mayor presencia 
de estas plantas silvestres, debido a la existencia de bosques nublados 
que favorecen su desarrollo. Según López (2017), los departamentos 
de Cusco, Pasco, San Martín, Junín, Amazonas, Huánuco y Piura son 
los lugares donde se encuentran estas orquídeas de forma prolífica. Sin 
embargo, la ciudad de Moyobamba fue seleccionada para esta inves-
tigación debido a que es la más afectada por la actividad ilícita de la 
depredación de las orquídeas, además de que cuenta con el clima más 
adecuado del país para el desarrollo de estas especies. Esta problemáti-
ca fue reconocida a partir de finales del 2015 y, a pesar de los esfuerzos 
del gobierno peruano para salvaguardar la biodiversidad local a través 
de su plan estratégico, sigue presente ocho años después.

En ese sentido, se lanzó el Plan Nacional de Conservación de las Orquí-
deas Amenazadas del Perú, una estrategia gubernamental que busca 
preservar y rescatar las zonas afectadas por el comercio ilegal de orquí-
deas, así como por problemas de deforestación y atentados contra la 
biodiversidad peruana (Serfor, 2020). Este plan busca proteger las or-
quídeas amenazadas y su hábitat, y promover un comercio sostenible de 
estas especies. Esto tiene importantes repercusiones, pues el problema 
de la depredación de las orquídeas no sólo perjudica a las especies y su 
hábitat, sino también a los pobladores que viven en la zona. La depreda-
ción y el mercado informal afecta al ecosistema donde viven, disminuye 
la interacción e interés de los turistas para visitar su ciudad, y puede te-
ner un impacto negativo en su economía local. Por tanto, el tráfico ilícito 
de orquídeas en la región ha sido un problema importante que debe ser 
abordado de manera eficaz y sostenible para proteger las especies y su 
hábitat, y para mejorar las condiciones de vida de los pobladores locales.

Según López (2017), existen cuatro especies especialmente requeridas 
de las 20 que se comercian actualmente: Phragmipedium kovachii, Ca-
ttleya rex, Cattleya maxima, Cattleya luteola y Cattleya violácea. Gran 
parte de su comercialización se debe a su expansión en la zona de Mo-
yobamba, donde estas especies se encuentran tanto en viveros como 
en alrededores, ya sea en la ciudad, la plaza principal, las calles o más. 
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Figura 1. Intervención al Mercado de flores.
Fuente: Agraria.pe., 2017. 
Nota: Autoridades intervinieron en el Mercado de Flores Piedra 
Liza y constataron que más de 400 especies forestales silvestres 
fueron extraídas ilegalmente de su hábitat natural. 

Figura 2. Intervención de Serfor.
Fuente: Avelino, C. (2018). 
Nota: Tráfico de más de 50 plantas de orquídeas.

El énfasis de la investigación se ha colocado en la ciudad de Moyobamba, 
conocida como “la ciudad de las orquídeas”, debido a la gran cantidad 
y variedad de estas plantas en la zona. A través de la implementación 
de medidas para prevenir y sancionar el comercio ilegal de orquídeas, 
y de la promoción de prácticas sostenibles y conscientes entre los con-
sumidores, se buscó preservar la riqueza natural de esta región y asegurar 
su continuidad en el futuro, así como fortalecer la educación y conciencia 
ambiental para evitar la mezquindad y falta de conocimiento de los ven-
dedores ilegales y de aquellos que fomentan estas prácticas malsanas 
a través de la compra ilegal. Es importante mencionar que esta inves-
tigación no sólo se ha enfocado en la protección de las orquídeas, sino 
también en el cuidado de todas las especies silvestres presentes en el 
área, ya que todas son fundamentales para el equilibrio ecológico y la 
belleza natural de la región.

La selección del territorio de Moyobamba como lugar de estudio en este 
proyecto ha sido estratégica, debido a la gran cantidad de personas in-
volucradas en el cuidado y preservación de las orquídeas en la zona. Por 
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ejemplo, Caro Villena, propietaria del vivero Amazónico, quien ha sido 
una líder en la certificación y cuidado de las orquídeas en la región, cuyo 
vivero fue el único oficial y certificado por el Servicio Forestal y de Fauna 
Serfor hasta 2015. Además, el diseño del proyecto incluyó la presenta-
ción de un libro fotográfico, lo que ha resultado útil para los fotógrafos, 
ya que ha permitido contar con una presentación didáctica del material 
y brindar mayor interacción con el receptor, ya sea usuario, cliente o 
neófito. El uso de estos recursos físicos también ha ayudado a mantener 
la memoria y el registro de estos proyectos o investigaciones a través de 
fotografías impresas que pueden permanecer como documento oficial 
durante muchos años. En ese sentido, se buscó con este proyecto no 
sólo la preservación de las orquídeas en la zona, sino también la pro-
moción de la educación y de la conciencia ambiental para garantizar su 
continuidad en el futuro.

 Descripción del proyecto El proyecto en cuestión tuvo como objetivo principal la creación de un 
libro fotográfico enfocado en las especies de orquídeas peruanas que se 
encuentran en extinción y que se localizan en la ciudad de Moyobamba. 
La estructura del libro consta de tres capítulos, el primero de los cua-
les se titula “El inicio del fin”, donde se detallan las 12 especies que se 
encuentran en extinción y se presentan divididas por categorías según 
su estado de conservación, como vulnerables, amenazadas y en peligro 
crítico. Además, se mencionan las áreas donde se podían adquirir estas 
especies de manera comercialmente legal, con el objetivo de contribuir 
de forma responsable al consumo en el mercado oficial y ayudar así a pre-
venir su depredación. Este libro fotográfico también puede ser utilizado 
como herramienta educativa para promover la conciencia ambiental y la 
importancia de preservar estas especies en peligro de extinción. Ade-
más, se trata de una valiosa fuente de información para los investiga-
dores y especialistas en el campo de las orquídeas, ya que les permite 
conocer y monitorear de cerca el estado de conservación de estas es-
pecies. De esa manera, este proyecto buscó no sólo documentar y dar 
a conocer la situación crítica de las orquídeas peruanas, sino también 
contribuir a la preservación de estas especies, a través de la promoción 
de prácticas sostenibles y la educación ambiental. Es importante men-
cionar que este proyecto fue sólo una parte de un esfuerzo más amplio 
para preservar la biodiversidad de la región de Moyobamba y esperamos 
que en el futuro se lleven a cabo más acciones para lograrlo.

El segundo capítulo del fotolibro, titulado “Déjate cautivar”, se enfoca 
en presentar las 20 variedades de orquídeas más comercializadas en 
el país. Entre ellas se encuentran especies conocidas como la Cattleya 
rex, la Cattleya maxima, la Epidendrum capricornu y la Phragmipedium 
caudatum. Además de proporcionar información sobre su distribución 
geográfica, también se brinda orientación sobre los protocolos de cui-
dado necesarios para mantenerlas en óptimas condiciones. En el tercer 
capítulo, titulado “Ciudad de las orquídeas”, se destacan las tres especies 
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más populares de la ciudad mencionada, entre ellas, la Phragmipedium 
caudatum, la Phragmipedium kovachii y la Cattleya maxima. El objetivo 
fue brindar un conocimiento completo, pero accesible, sobre el en-
torno de desarrollo y comercialización de las orquídeas, atrayendo la 
atención de los entusiastas de estas especies silvestres. Para lograrlo, el 
contenido se enfocó en la presentación visual, que representa 80% del 
libro, junto con información científica precisa sobre cuidados necesarios 
y la situación comercial actual en la zona. El libro estuvo disponible en 
dos formatos: impreso y digital.

Por otro lado, la relación entre el problema y el objetivo fue esencial 
para la presentación del trabajo de investigación, especialmente en un 
mundo en el que la accesibilidad a la información es cada vez más am-
plia. Con este enfoque, se decidió publicar la presentación en ambos 
formatos, con el fin de alcanzar un mayor impacto y eliminar cualquier 
barrera para el acceso y la visualización del trabajo. El objetivo fue que 
el público en general pudiera conocer y difundir la realidad de la proble-
mática a fondo, sin importar el contexto específico. El libro, en sus 200 
páginas, presentó material recopilado en viveros, reservas y fuentes lo-
cales, con el objetivo de mostrar las diversas fases de la problemática en 
Moyobamba. Las fotografías fueron presentadas de manera profesional, 
a través de un diseño editorial y fotográfico, utilizando un lenguaje de 
ilustración y diseño vectorial como base para la estética del libro. El ob-
jetivo final fue crear un conjunto armónico dinámico, divertido, educa-
tivo y entretenido, que fomentara el interés en cada especie mostrada 
en el libro. En cuanto al público objetivo, no se establecieron parámetros 
de edad, ya que el material se destina a cualquier persona interesada y 
curiosa acerca de la fauna silvestre en general o en estas especies tropi-
cales en particular. A futuro, se espera que el libro contribuya a la sensi-
bilización y la toma de conciencia sobre la problemática ambiental y la 
protección de la fauna silvestre tanto en Moyobamba como en general.

De acuerdo con la implementación del proyecto, se enfocó en la formu-
lación y el análisis de preguntas para obtener respuestas veraces sobre 
la percepción del problema y la concientización del mismo por parte del 
público objetivo. Para lograr esto, se elaboró una lista de 11 preguntas 
que abordaron la problemática, los cuidados y la toma de acción respon-
sable, así como una pregunta para recibir comentarios y críticas generales 
acerca del fotolibro. Además, se crearon cuentas en redes sociales, como 
Tik Tok, Instagram y Facebook, con el nombre de “Orquídeas al natural”, 
para publicar imágenes de las orquídeas, post informativos, historias e 
invitaciones al evento de presentación del libro; y se llevó a cabo una es-
trategia de outbound marketing al colocar un link hacia el fotolibro para 
facilitar las descargas y la concientización a través de la viralización de 
la información (véase QR del fotolibro-Al Natural).
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Con estas acciones se intenta lograr un mayor alcance y una concienti-
zación en el público objetivo con respecto a la problemática de las orquí-
deas y la importancia de su cuidado y conservación.

El evento para la presentación del libro sobre el tráfico de orquídeas en 
la región Amazónica se llevó a cabo tanto de forma presencial, en el vi-
vero Amazónicas, como virtual, a través de Zoom. Se utilizaron formatos 
de Google Forms para la realización de encuestas virtuales y se compartió 
el enlace para la presentación en línea seis días antes del evento. La pre-
sentación empezó con una descripción del proyecto visual y luego con-
tinuó con una exposición detallada sobre la problemática del tráfico de 
orquídeas en la región. La presentación incluyó también el lanzamiento 
del fotolibro y el logotipo del proyecto. Al finalizar, se compartió el códi-
go QR de la encuesta para recibir comentarios y determinar si el fotolibro 
cumplía su objetivo de informar y concientizar al público objetivo. En re-
sumen, se buscó una mayor coherencia en el evento, se agregó mayor 
sustento y se consideró perspectiva a futuro para la evaluación y mejora 
continua del proyecto.

Las 96 encuestas realizadas entre los asistentes del evento sobre el ma-
terial ofrecido revelaron que el libro fue altamente motivador y educa-
tivo para ellos. Además, se descubrió que muchos de ellos no estaban 
al tanto del apoyo que el Estado brinda para el cuidado de la vegetación 
en la ciudad. Los participantes también encontraron el fotolibro sobre 
orquídeas particularmente útil, ya que contiene información valiosa so-
bre la diversidad, los centros oficiales de cuidado y el estado actual del 
entorno de esta especie. El evento logró sensibilizar a los visitantes so-
bre las diferentes perspectivas del mundo de las orquídeas, haciéndolos 
reflexionar sobre el problema del comercio ilegal de esta planta y su pa-
pel en ella. Además, se evidenció que muchos entusiastas del mercado 
de las orquídeas no tenían conocimiento sobre la realidad del mismo y 
contribuían inconscientemente a la depredación de esta flor. En conclu-
sión, los participantes coincidieron en que la ignorancia sobre este tema 
es crítica y que las personas deberían estar informadas antes de adquirir 
orquídeas. También se destacó la importancia de la divulgación de la 
información a través de medios visuales, ya que se considera más eficaz 
en términos de impacto y accesibilidad para toda la población.
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El comercio ilícito de las orquídeas es un problema que ha afectado a la 
región durante muchos años. Algunos especialistas han trabajado con-
tinuamente para lograr una gran reproducción en la zona. Sin embargo, 
a pesar de los esfuerzos del gobierno y del Serfor para erradicar esta 
problemática, su efectividad ha sido insuficiente, debido al bajo nivel de 
conciencia entre la población y al poco interés en las consecuencias 
de la extinción de esta especie. Por esta razón, se creó un fotolibro 
para generar interés y reflexión sobre el cuidado de la biodiversidad de 
la zona, con el objetivo de que sea difundido de manera efectiva, viral 
y pregnante, especialmente ante la premura del problema y la desidia 
del entorno.

La metodología empleada en el proyecto se enfocó en una comunica-
ción efectiva a través de un mayor contenido visual, con la intención 
de que el mensaje fuera fácilmente comprensible para los receptores y 
fuera asimilado de manera rápida. Para lograr esto, se utilizaron distin-
tos canales en las redes sociales, como Instagram, Facebook y Tik Tok, 
así como plataformas de lanzamiento para difundir y hacer viral tanto 
el material original como el mensaje principal. En este marco, resulta 
especialmente relevante mencionar que esto permitió dar a conocer 
los viveros certificados en todo el territorio nacional, los cuales apor-
taron valiosa información y recursos para la generación y el marketing 
del fotolibro. La presentación oficial del libro se llevó a cabo en el vi-
vero Amazónicas, ubicado en la región de Moyobamba, San Martín, y 
se transmitió en vivo a través de Zoom para aquellos participantes que 
no pudieron estar presentes. Durante la presentación, se señaló tanto 
la problemática ya explicada, como sus causas y consecuencias, todo 
lo cual se evidenció a través del fotolibro. Además, los asistentes reci-
bieron copias físicas del libro y pudieron apreciar en vivo la belleza de 
las orquídeas presentes en el vivero. Según los resultados obtenidos, 
asistieron 96 participantes tanto presenciales como virtuales, y 99% de 
ellos confirmó que se cumplió el objetivo del proyecto, pues encontró 
la información presentada relevante y fácil de entender. Además, los 
participantes destacaron que la problemática fue abordada de manera 
sensible, didáctica y estética, con información potente y bien direccio-
nada, a través de imágenes atractivas y datos relevantes y novedosos. 
En resumen, el proyecto buscó la divulgación de información a través de 
una metodología enfocada en una comunicación visual efectiva y logró 
su objetivo, alcanzando un amplio alcance y una alta satisfacción por 
parte de los participantes.

En relación con la promoción y concientización sobre el problema del 
tráfico ilegal de orquídeas, se espera que en el futuro se puedan conti-
nuar llevando a cabo eventos y campañas de divulgación del libro que 
se ha publicado al respecto. Además, se buscará contar con el apoyo de 
organizaciones gubernamentales y no gubernamentales para fortalecer 
los esfuerzos de concientización. A mediano y largo plazo, se buscará 
involucrar a aquellas personas interesadas y amantes de las orquídeas 
para que ayuden a promover un circuito de compra y venta responsable, 

 Conclusiones 
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con el objetivo de reducir las ventas ilegales de esta especie y disminuir 
así la depredación de las orquídeas endémicas. El objetivo final es lograr 
que la población involucrada en este problema tome conciencia de su 
impacto y colabore en la detención de este grave mal.   
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Evaluating design products: four categories for their 
comprehensive analysis and evaluation

El Diseño está presente en nuestra cotidianidad. Vivimos rodea-
dos de un mar de productos materiales e inmateriales que son 
resultado de un proceso de diseño. Aun cuando dichos objetos 
tienen un fuerte impacto en el entorno social, ambiental e indi-
vidual, no existen por ahora estrategias que permitan evaluar los 
productos de diseño de manera sistemática, objetiva e integral. 
En este trabajo proponemos una clasificación de cuatro catego-
rías de análisis para dicha encomienda: evaluar el objeto de Diseño 
en términos de su funcionalidad, desempeño, eficiencia e innova-
ción; evaluar la experiencia de usuario en términos de usabilidad, 
experiencia estética y simbólica; evaluar su impacto ambiental en 
términos de la huella de carbono, así como de la producción de 
desechos, consumo energético y de recursos no renovables y; 
evaluar el impacto social y cultural del Diseño en términos de su 
relevancia y aportación. Las ideas presentadas surgen del análisis 
y reflexión colectiva de tres fuentes: la experiencia académica y 
personal sobre la problemática, una revisión de literatura especia-
lizada y la valiosa aportación de revisores anónimos.

Design is present in our daily lives. We live surrounded by a sea of 
both material and immaterial products that are the result of a de-
sign process. Even though these objects have a strong impact on the 
social, environmental, and individual environments, there are cur-
rently no strategies that allow design products to be evaluated in a 
systematic, objective, and comprehensive manner. In this work, we 
propose a classification of four categories of analysis for this assign-
ment: evaluate the design object in terms of its functionality, perfor-
mance, efficiency, and innovation; evaluate the user experience in 
terms of usability, aesthetics, and symbolic experience; evaluate your 
environmental impact in terms of the carbon footprint, as well as 
waste production, energy consumption, and non-renewable resourc-
es; and evaluate the social and cultural impact of design in terms of 
its relevance and contribution. The ideas presented arise from the 
analysis and collective reflection of three sources: academic and per-
sonal experience on the problem, a review of specialized literature, 
and the valuable contribution of anonymous reviewers.

Keywords: User experience, sustainable design, social design, 
design evaluation, social innovation.

Palabras clave: Experiencia de usuario, diseño sustentable, 
diseño social, evaluación del Diseño, innovación social

Resumen Abstract 



www.zincografia.cuaad.udg.mx - Sección Pensamiento || 78

Año 8 No. 15 Abril 2024                                                    DOI:                                                                                    ISSN: 2448-8437

 esde el surgimiento de las primeras civilizaciones hasta nues-
tros días, el hombre ha transformado el mundo mediante el 
diseño y manufactura de objetos. Como resultado de esto, 

la humanidad comenzó a transitar gradualmente del mundo natural 
—creado por la naturaleza— hacia el mundo artificial —creado por el 
hombre—. Así, los objetos de diseño fueron ganando terreno, ocupando 
un lugar cada vez mayor en el mundo y en nuestras vidas. Sin embargo, 
con el advenimiento de la sociedad industrial y el desarrollo del modelo eco-
nómico caracterizado por la producción a gran escala y el consumo masivo 
(Sparke, 2013), la transformación del entorno se aceleró notablemente 
y el impacto del Diseño se hizo más evidente. Las creaciones del hombre 
ocupan cada vez una mayor extensión y presencia en el mundo. Su impacto es 
considerable, tanto en el entorno social y cultural, como en el ambiental, 
generando efectos diversos que demandan nuestra atención inmediata. 

Ante este escenario en el que el Diseño¹  juega un papel protagónico, es 
fundamental evaluar el ejercicio de la profesión y las consecuencias que 
de ella se derivan. Por lo anterior, es primordial asumir una actitud autocrí-
tica, guiada por la ética, la razón y la responsabilidad social y ambiental. 
Es necesario evaluar con objetividad los productos de diseño y sus efectos 
desde las siguientes cuatro categorías prioritarias de análisis: 

a) Evaluación del objeto de diseño ²,  en relación con su funcionali-
dad, desempeño, innovación, etcétera.

b) Evaluación de la experiencia de usuario como resultado de la re-
lación e interacción del objeto de Diseño con el usuario.

 Introducción                  

¹ Como lo hemos dicho antes, sin pretender una definición exhaustiva y precisa, sino una deli-
mitación descriptiva, consideramos al diseño como “la actividad práctica que tiene por objeto 
desarrollar alternativas de solución a necesidades (básicas, estéticas, de significado o de otra 
índole) de un usuario (individual o colectivo) a través de productos (materiales digitales o es-
paciales) que son resultado de la actividad proyectual y en los cuales, la experiencia de uso, las 
características formales y funcionales constituyen rasgos fundamentales, distintivos y definito-
rios” (Herrera Batista, 2018, p. 6). Esto incluye, desde luego, no sólo productos tangibles sino 
también intangibles, como los servicios, entre otros.
² En este trabajo nos referiremos al objeto de diseño como el producto o servicio que es resul-
tado de la actividad proyectual.
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c) Evaluación del impacto ambiental del diseño a partir de las conse-
cuencias generadas de la producción hasta el desuso del objeto 
de diseño, en términos de su huella de carbono, la generación 
de desechos, así como del consumo energético y de recursos no 
renovables. 

d) Evaluación del impacto social y cultural del Diseño en función de la 
relevancia cultural del objeto y su contribución a la solución de 
problemas sociales. 

Antes de exponer y explicar la importancia de cada una de las categorías de 
análisis propuestas, así como sus consecuencias y posibilidades, es nece-
sario describir brevemente el método utilizado en el desarrollo de este 
trabajo y establecer ciertas consideraciones respecto a lo que aquí asu-
mimos como evaluación.

El método consistió en una serie de reuniones semanales para reflexio-
nar y argumentar en torno a la responsabilidad social y ambiental del 
Diseño frente a los desafíos actuales. En dicho trabajo se planteó la necesidad 
de que, al igual que se hace en el etiquetado de productos alimenticios 
procesados en los que se advierte sobre posibles riesgos a la salud del 
consumidor (por ejemplo: exceso de calorías, grasas saturadas, sodio, 
etc.); los productos de diseño deberían advertir al usuario sobre sus po-
sibles impactos al medio ambiente, al usuario y a la sociedad. 

Partiendo de esa idea detonadora, se planteó la pregunta: ¿qué tipo de infor-
mación relevante al respecto debería incluirse en los productos de diseño? 
A partir ello se desarrolló una lluvia de ideas para explorar diversas posi-
bilidades. Posteriormente, se hizo una selección de las ideas generadas, 
de la cual surgieron los ejes que aquí presentamos. Más tarde, se procedió 
a una revisión sobre literatura especializada en dichos temas desde la 
perspectiva del diseño.

Las ideas planteadas finalmente en este espacio son resultado de la reflexión 
conjunta de los autores con base en la consulta de lecturas selecciona-
das y sus propias experiencias como docentes de Diseño, además de 
la incorporación de observaciones y recomendaciones sobre autores 
sugeridos amablemente por los revisores anónimos de este artículo, a 
quienes les agradecemos su valiosa aportación. 

Para los efectos del presente trabajo asumimos que evaluar implica de 
alguna manera medir diferencias o discrepancias entre dos o más ámbi-
tos de contraste. Con relación al Diseño, advertimos cuatro escenarios 
fundamentales de comparación, los cuales se complementan entre sí 
para conformar una visión integral de análisis. 

 Método de trabajo

 Evaluación como un 
mecanismo de 

comparación y contraste



www.zincografia.cuaad.udg.mx - Sección Pensamiento || 80

Año 8 No. 15 Abril 2024                                                    DOI:                                                                                    ISSN: 2448-8437

En el primer caso, lo que se evalúa es el propio objeto de diseño. La 
comparación busca identificar y cuantificar diferencias entre lo planea-
do y el resultado obtenido, o entre el objeto de diseño y su antecesor, o 
entre el objeto de diseño y otros objetos similares con los cuales compite. 

El segundo ámbito de contraste se enfoca en la interacción del usuario 
con el objeto, es decir, en la experiencia que se deriva del uso, posesión 
o contemplación del objeto de diseño por parte del usuario. Se trata de 
evaluar la experiencia del usuario en un sentido amplio y holístico.

Las siguientes categorías se desprenden del hecho de que todo objeto 
de diseño implica siempre algún impacto en el entorno social y ambiental. 
Como señala Manzini (2015), al utilizar o consumir cualquier producto 
o servicio de diseño “se produce una reacción en las personas, su entor-
no, su comunidad y la tierra” (p. 55). 

Las reacciones producidas a través del Diseño pueden orientarse a partir 
de una lógica de mercado o desde una perspectiva diferente. Lo que se 
demanda ahora es explorar una “nueva cultura, una nueva forma de ver 
el mundo y lo que el diseño puede hacer con y para las personas que 
viven en él” (Manzini, 2015, p. 55).  

Así, las categorías de análisis a considerar son: por un lado, la evaluación 
del impacto ambiental del diseño y, por el otro, la evaluación del impacto 
social y cultural del diseño. A continuación, se especifica el objetivo cen-
tral del presente trabajo y se explican las cuatro categorías de análisis 
aquí propuestas.

a)  Reflexionar en torno a la importancia del Diseño y de su impacto 
en el individuo, la sociedad y el planeta.

b)  Destacar la necesidad de evaluar el diseño desde una perspecti-
va holística e integradora.

c) Proponer categorías prioritarias para el análisis integral del diseño, 
que contribuyan a la discusión y permitan un avance al respecto.

d) Evaluación del impacto social y cultural del Diseño en función de la 
relevancia cultural del objeto y su contribución a la solución de 
problemas sociales.  

Las categorías propuestas se muestran mediante el siguiente gráfico 
(véase la figura 1).

  

 Objetivos del artículo 
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Como ámbito de análisis, en esta categoría se compara el producto de 
diseño obtenido con lo previamente planeado, es decir, con el proyecto 
original y lo que se espera del objeto. También se incluye la evaluación 
del desempeño del producto obtenido frente a otros similares, así como 
el contraste con versiones previas del mismo producto. En otras pala-
bras, se trata de una evaluación comparativa o benchmarking, lo cual 
se define como “el proceso de comparar el desempeño de algo (por 
ejemplo, proceso, tecnología, etc.) con un estándar o con otros objetos 
equivalentes” (Levin, Kalal y Rodin, 2019, p. XLIII).

Cabe mencionar que, debido a la vinculación estrecha entre nuestra 
disciplina y el modelo económico dominante, con frecuencia se utilizan 
conceptos y criterios relativos a procesos productivos y de comercialización 
para evaluar el diseño, tales como: satisfacción del cliente, competen-
cia comercial, calidad del producto, desempeño de mercado, etc. Aquí 
hemos seleccionado sólo aquellos que consideramos fundamentales en 
el diseño de productos y servicios.

Funcionalidad 

Como sabemos, todo producto de diseño surge con el propósito de 
atender una necesidad específica del usuario. En este sentido, la funcio-
nalidad es el factor primario en la evaluación. Se trata de valorar en qué 

Figura 1. Categorías prioritarias de análisis para la evaluación integral del Diseño. 
Fuente: Elaboración propia.

 Evaluación del 
objeto de diseño
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medida y de qué manera el producto o servicio cumple con su propósito, 
es decir, si el objeto de diseño funciona para lo que fue creado y cumple 
con los criterios de diseño establecidos previamente. Cuando un diseño 
es robusto, se garantiza su funcionalidad según lo previsto “incluso en 
condiciones no ideales, como variaciones del proceso de fabricación o 
una variedad de situaciones operativas” (Ulrich, Eppinger y Yang, 2019, 
p. 318).

Para efectos de evaluación de productos o servicios en general, podemos 
considerar los siguientes aspectos: 

Desempeño. Se refiere a las características operativas de un 
producto. Se trata de las particularidades del objeto de diseño 
encargadas de “facilitar la consecución de los objetivos del con-
sumidor” (Garvín, 1984, p. 17).Ulrich et al. (2019) dicen que el 
desempeño se refiere a “qué tan bien un producto implementa 
las funciones previstas” (p. 195). Sin embargo, lo deseable es 
que el diseño del producto no sólo tenga un buen desempeño, 
sino que minimice los efectos del ruido ³ (Ulrich et al., 2019). 
En general el desempeño puede determinarse objetivamente 
mediante instrumentos de medición, aunque también pueden 
utilizarse instrumentos cualitativos. 

 Eficiencia. De acuerdo con la Real Academia Española (2023), la 
eficiencia es la “capacidad de lograr los resultados deseados con 
el mínimo posible de recursos” (s. p.). En nuestro contexto, aun 
cuando la eficiencia suele referirse al “esfuerzo que debe poner el 
usuario para lograr su objetivo” (Robier, 2016, p. 18), es impor-
tante considerar de manera integral la relación entre el resultado 
de la operación o funcionamiento del producto y el consumo de 
recursos (energéticos, materiales, humanos, tiempo, etc.). En este 
sentido, la eficiencia de un producto o servicio depende de su 
óptimo funcionamiento y el mínimo consumo posible de recursos. 
Por ejemplo, Ulrich et al. (2019) sugieren las siguientes medidas 
para asegurar la eficiencia de los recursos en el diseño de objetos: 
implementar apagado predeterminado para los subsistemas que 
no están en uso, utilizar mecanismos de retroalimentación para 
indicar si se está consumiendo mucha energía o agua, e imple-
mentar controles intuitivos para funciones de ahorro de recursos.

 Confiabilidad. Se refiere a la garantía de que un producto no pre-
sente fallas dentro de un periodo de tiempo prestablecido. Una 
de las pruebas más comunes de la confiabilidad de un producto 
o servicio es el tiempo medio que tarda en que se presente has-
ta la primera falla (Garvín, 1984). En otras palabras, “debemos 

³ Para Ulrich et al. (2019), el término ruido se refiere a “variaciones incontroladas que pueden 
afectar el rendimiento... [y señalan que] un producto de calidad debe ser resistente a los factores 
de ruido” (p. 318).
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preguntarnos «¿Qué se desgastará antes del final de la vida útil 
esperada por el cliente y por qué?»” (Levin et al., 2019, p. 25). 
De esta manera, “se pueden realizar cambios de diseño para 
mejorar el rendimiento del producto o se puede establecer un 
programa de mantenimiento” (Levin et al., 2019, p. 25).  Aun-
que la confiabilidad puede determinarse a partir de mediciones 
objetivas, con frecuencia suele vincularse también a percepcio-
nes subjetivas del usuario, como experiencias previas, la marca y 
precio del producto, o recomenadaciones.

Apariencia. Desde luego que las características formales son fun-
damentales en el diseño. Dicen Ulrich et al. (2019) que “Una ar-
quitectura integral facilita la optimización de las características de 
rendimiento holísticas y aquellas que dependen del tamaño, la 
forma y la masa de un producto” (p. 195).  Desde una perspec-
tiva mucho más subjetiva, Garvín (1984) señala que la apariencia 
se refiere a cómo “luce, se siente, suena, sabe o suena” el objeto 
de diseño (p. 31). En este sentido, como diseñadores sabemos 
que los factores subjetivos no son menos importantes. Es natu-
ral que los usuarios esperen siempre una “apariencia distintiva o 
placentera” de los productos que adquieren (Kotler y Rath,1984, 
p. 18). Dicen Kotler y Rath (1984) que lograr un estilo distintivo 
es la mejor manera de ubicarse por encima de los competidores.  
Para ello, los sectores de bienes y servicios suelen implementar 
programas de calidad como el Despliegue de Factores de Cali-
dad (DFC), que se enfoca en “identificar todos los factores que 
podrían afectar la capacidad del producto para satisfacer las ne-
cesidades y requisitos del cliente” (Levin et al., 2019, p. XLVII).

Durabilidad. Se puede definir como la cantidad de uso que se ob-
tiene de un producto antes de que deje de funcionar adecuadamente. 
Llegado este punto “el reemplazo se considera preferible a la re-
paración continua” (Garvín, 1984, p. 31). En resumen, se trata 
de la vida útil del producto. Al respecto, Kotler y Rath (1984) 
dicen que los consumidores no sólo esperan que un producto 
funcione correctamente durante un periodo tiempo de uso, sino 
que también esperan una “durabilidad visual”, es decir, que el 
producto no luzca o parezca viejo o desgastado en exceso. Para 
ello, es importante que en la selección de materiales se conside-
ren “su durabilidad y capacidad de fabricación, y para crear una 
apariencia atractiva” Ulrich et al. (2019, p. 231).

Asequibilidad. Se refiere al nivel en que el producto o servicio 
está al alcance de la población en general. Evidentemente, 
cuanto más costoso sea un producto, la población con acceso 
potencial a dicho producto o servicio será más reducida. Si bien, 
en general se supone que existe una correlación positiva entre 
costo y calidad del producto, la asequibilidad se orienta a que la 
calidad no dependa del costo. En otras palabras, que aun cuando 
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el costo sea bajo, se busca que la calidad sea óptima. Sin embar-
go, desde una óptica comercial se asume que “el diseñador no 
se enfoca necesariamente en la calidad óptima sino en la calidad 
asequible o pagable para el mercado específico al que va diri-
gido el producto o servicio” (Kotler y Rath, 1984, p. 17). Para 
los autores: “El diseño efectivo exige un equilibrio creativo de 
las variables de rendimiento, calidad, durabilidad y apariencia a 
un precio que el mercado objetivo puede pagar” (Kotler y Rath, 
1984, p. 18).

Para concluir este apartado vale la pena destacar el trabajo realizado 
por Lidwell y Manacsa (2011), quienes analizan 100 productos de di-
seño partiendo de cinco dimensiones de evaluación para determinar lo 
que ellos denominan méritos de un diseño y que son: “estética, función, 
facilidad de uso, sostenibilidad y éxito comercial” (Lidwell y Manacsa, 
2011, p. 11). 

Desde una perspectiva similar, Ulrich et al. (2019) afirman que “Para sa-
tisfacer las necesidades de un gran número de personas que utilizan un 
producto, su diseño debía abordar la funcionalidad, la estética, la ergonomía, 
la durabilidad, la capacidad de fabricación, el costo y la comerciabilidad” 
(p. 216).

En este sentido, si bien para Lidwell y Manacsa (2011) el éxito comercial o 
desempeño del producto⁴  y para Ulrich et al. (2019) la capacidad de fa-
bricación y la comerciabilidad son factores que constituyen méritos de diseño, 
aquí consideramos que el éxito en las ventas no necesariamente refleja 
la calidad del diseño, pues existen otros factores que intervienen en los 
hábitos de consumo y otros valores más allá de lo económico. 

Además de la funcionalidad y los otros factores de calidad expuestos 
anteriormente, la innovación del producto es otro ámbito de evaluación. Si 
bien es claro que “El diseño está relacionado con innovación” (Wolfgang, 
2010, p. 39), dicho factor no siempre es considerado al evaluar la cali-
dad del diseño. Para hablar al respecto es necesario esclarecer lo que 
entendemos por innovación.

De acuerdo con la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Eco-
nómicos (OECD)/Eurostat (2018): “Una innovación de producto es un 
bien o servicio nuevo o mejorado que difiere significativamente de los 
bienes o servicios anteriores de la empresa y que se ha introducido en el 
mercado” (p. 21). Es claro que la innovación entendida así incluye todo 
tipo de productos de diseño. De acuerdo con eso, la evaluación de la in-
novación respecto del objeto de diseño da cuenta de la manera en que 

 Innovación

⁴ En el análisis y evaluación del desempeño o rendimiento de un producto o servicio suele con-
siderarse el éxito comercial como un indicador o Key Performance Indicators (KPI), de la calidad 
del producto o servicio que se ofrece.
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el nuevo producto o servicio representa una mejora o avance respecto a 
otros similares o anteriores.

Aunque la innovación se ha estudiado desde hace décadas, actualmente 
el discurso se centra en dos niveles de innovación: la innovación incre-
mental y la innovación disruptiva, las cuales explicaremos más adelante. 
Sin embargo, consideramos que, con respecto a productos y servicios, 
se deben tomar en cuenta al menos tres niveles de innovación. Para ello, 
adoptamos la propuesta de Ryan y Rodríguez (2007), retomada por 
Brown (2009), en la cual se reconocen los siguientes niveles de innovación: 

 Innovación incremental. Se caracteriza por cambios graduales 
que se dan normalmente a los productos y servicios. La mayoría 
de los avances en diseño se ubican en este nivel. Los nuevos produc-
tos y servicios generalmente no representan cambios notables, 
sino pequeños avances. Dice Brown (2009) que “la gran mayoría 
de los esfuerzos se centran en la innovación incremental: mejo-
ras a un modelo existente o la extensión de una gama existente” 
(p. 162).

 Innovación evolutiva. En este caso, la innovación va más allá de 
avances graduales, pues en este nivel ya se incorporan características 
que no están presentes en las versiones anteriores o productos 
similares. De acuerdo con Brown (2009), la innovación evoluti-
va es vital para ampliar las ofertas existentes y para resolver las 
necesidades no satisfechas de los clientes actuales, o bien, para 
incorporar nuevos clientes o mercados (p. 162).

 Innovación disruptiva. Este es el mayor nivel de innovación, pues 
los avances no se derivan de cambios graduales, sino que delibe-
radamente apuntan en direcciones que no tienen precedentes. La 
innovación disruptiva (o radical) implica la generación de ideas no 
convencionales y representa un riesgo mayor a la inversión. Dice 
Brown (2009) que este tipo de innovación es la más desafiante y 
arriesgada, pero que puede crear mercados completamente nuevos.

Con base en Brown (2009), podemos reelaborar el cuadro siguiente 
para explicar gráficamente los tres tipos de innovación y su relación con 
el diseño de productos y servicios.
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En el extremo inferior izquierdo se encuentran los productos existentes 
y sus usuarios. En este sector el avance en el diseño de productos es gra-
dual, continuo y lineal. En el siguiente nivel de innovación ya los productos 
y servicios incluyen características que no poseen los modelos previos. 
Aquí la innovación puede centrarse en extender los alcances o funcio-
nes de los productos y servicios o en hacer adaptaciones a los modelos 
previos. Finalmente, en el cuadrante superior derecho, la innovación im-
plica una acción de mayor riesgo, pero también de mayor impacto. En 
ese caso, los avances no obedecen a cambios lineales o graduales, sino 
que son cambios que representan una clara discontinuidad de lo que se 
venía haciendo previamente.

Es un hecho que la interacción del usuario con el diseño crea experien-
cias —positivas o negativas—, las cuales motivan, a su vez, emociones. 
Ya Donald Norman (2005) explicó y documentó la manera en que los 
objetos de diseño pueden producir emociones en el usuario. Precisa-
mente esta segunda categoría de evaluación del diseño se enfoca en 
la experiencia holística que el producto o servicio genera en el usuario. 

Aquí abordamos el tema a partir de la usabilidad, la experiencia de usuario 
(UX) propiamente dicha y la experiencia estética y simbólica, las cuales 
no se derivan necesariamente de la interacción o uso del objeto de dise-
ño, sino de la contemplación o de la posesión del mismo.

 Evaluación holística de 
la experiencia de usuario

Figura 2. Relación entre innovación y diseño de productos y servicios.
Fuente: Adaptación de Brown, 2019.
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Usabilidad

Dentro de las características atribuibles al objeto que tienen un impac-
to directo en la experiencia de uso está la facilidad con la que es posible 
realizar la actividad previamente determinada; hablamos de lo que se 
conoce como nivel de usabilidad. De acuerdo con Nielsen (2012): “La 
usabilidad es un atributo de calidad que evalúa la facilidad con la que se 
utilizan las interfaces de usuario”. Los objetos deben ser intuitivos en su 
diseño, es decir, deben permitir una fácil comprensión sobre su funcio-
namiento. En otras palabras, la usabilidad se refiere a qué tan fácil, rápido 
y agradable resulta utilizar un producto o servicio. Nielsen (2012) iden-
tifica cinco atributos referentes a la usabilidad:

 Facilidad para ser comprendido: Es la facilidad con que el usuario 
puede realizar funciones básicas con éxito en la primera ocasión 
de uso.

 Eficiencia: Es la rapidez con la que un usuario puede realizar sus 
actividades una vez que conoce la interfaz.

 Perdurabilidad en la memoria: Consiste en la facilidad con que 
los usuarios recuerdan el manejo de la interfaz o recuperan su 
habilidad para usarla después de un tiempo sin utilizarla.

 Grado de propensión al error: Se refiere a la potencialidad del objeto 
de propiciar errores en el usuario como consecuencia del diseño. 

 Nivel de satisfacción: Es la valoración subjetiva del usuario acer-
ca de la facilidad de uso del diseño.

Aun cuando las aportaciones de Nielsen (2012) surgieron en el ámbito 
de la Interacción Humano-Computadora (HCI, por sus siglas en inglés), 
actualmente la usabilidad se ocupa de que los productos y servicios resulten 
“efectivos, eficientes y con la máxima satisfacción del cliente” (Robier, 
2016, p. 13). Con respecto al concepto de satisfacción, es importante 
destacar que éste suele medirse a partir de pruebas de usabilidad orientadas a 
determinar “si el producto frustra o no a los usuarios” (Blythe, Overbee-
ke, Monk y Wright, 2004, p. XVI); sin embargo, esto resulta limitado, pues 
se trata medir la satisfacción del usuario en toda su extensión y no sólo 
en términos de la posible frustración que pueda generarse en el usuario.

En fin, el interés por la usabilidad de los objetos de diseño es patente y 
ha conducido a diversos autores e investigadores a desarrollar muy dis-
tintas técnicas y herramientas para evaluarla. Aunque es claro que una 
exploración más profunda sobre el tema es importante, nuestro objetivo 
aquí es sólo destacar la usabilidad como uno de los factores determinan-
tes en la evaluación de la experiencia de usuario.
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Experiencia de usuario (UX)

La experiencia de usuario (UX) es, junto a la sustentabilidad, una de las 
categorías de evaluación del diseño de mayor relevancia en la actualidad. 
De acuerdo con Soares, Rosenzweig y Marcus (2022), “la experiencia 
del usuario (UX) se refiere a los pensamientos, sentimientos y compor-
tamiento de una persona cuando usa sistemas interactivos” (p. XIII).

Muchas empresas y desarrolladores de productos y servicios centran su 
atención en dicho factor debido a que, en la competencia por el mercado, 
la decisión final corresponde justamente al consumidor. Una experien-
cia favorable para el usuario suele convertirse en “la principal razón por 
la cual se compran productos, se utilizan servicios y por qué los clientes 
se convierten en fieles promotores de la marca” (Robier, 2016, p. V). 

Es importante destacar que la experiencia final del usuario no se reduce 
únicamente al momento en el que el usuario hace uso del producto, sino 
que incluye los periodos previos y posteriores a dicha acción. Dice Ro-
bier (2016) que los productos y servicios deben brindar al usuario una 
experiencia emocional positiva “antes, durante y después de cualquier 
interacción con el producto o servicio” (pp. 13-14). 

Si bien la usabilidad se da durante la interacción del usuario con el obje-
to, la experiencia de usuario considera todo el proceso en su conjunto, 
“desde la búsqueda del producto hasta la llegada real del producto a su 
destino final incluyendo, además, el proceso de transporte y embalaje” 
(Robier, 2016, p. 14).

La importancia del usuario como consumidor y potencial agente promotor 
de productos y servicios ha despertado el interés por la investigación 
y ha llevado a los desarrolladores a pasar del paradigma de “diseñar 
para el usuario” al de “diseñar con el usuario”. Al respecto, Westerink, 
Ouwerkerk, Overbeek, Pasveer y Ruyter (2008) dicen que evaluar la 
experiencia del usuario no sólo es útil durante el proceso de diseño, sino 
también durante todo el proceso de uso del producto.

Para comprender de manera más amplia el significado de la experiencia 
de usuario es necesario partir del hecho de que todo usuario es, al mis-
mo tiempo, un ser humano, un ser social y un ser individual, por lo que 
posee características que comparte, tanto con los demás seres huma-
nos, como con una comunidad social y cultural y, desde luego, también 
posee rasgos particulares que le son propios y lo distinguen de los de-
más miembros de la comunidad (Herrera Batista, 2018). 

Para concluir este apartado sólo queremos reafirmar que en la expe-
riencia de usuario es holística e integral. Por un lado, la interacción del 
usuario no se inicia con el uso o manipulación del objeto de diseño, sino 
que abarca los periodos previos y posteriores a dicha manipulación. Y, 
por otro, es importante que, al evaluar la experiencia de usuario, no 
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se deje de considerar al usuario en sus tres dimensiones: la humana, la 
social y la individual.

Experiencia estética y de significados

Independientemente de su utilidad práctica, los objetos poseen atribu-
tos importantes para el usuario que son relevantes en su relación con el 
objeto. Dos de los ámbitos potencialmente fuertes que vinculan al usua-
rio con los objetos de diseño son, por un lado, la experiencia estética⁵  
y, por otro, una posible asociación del objeto a significados específicos 
por parte del usuario.

El disfrute estético 

Dicen Blythe et al. (2004) que “los enfoques de usabilidad tradicionales 
son demasiado limitados y deben ampliarse para abarcar el disfrute” (p. 
XVI), y tienen razón. Más allá de la utilidad de un objeto de diseño, exis-
ten factores capaces de producir experiencias y sensaciones en el usua-
rio. Dentro del conjunto de experiencias positivas se encuentra el disfrute 
estético derivado de la contemplación u otras formas de percepción 
sensorial. Un objeto, por el simple hecho de contemplarse, puede pro-
ducir placer estético. La experiencia estética tiene existencia propia, y 
puede o no estar vinculada al uso del objeto o a significados asociados 
a éste. Faimon y Weigand (2004) señalan que “existen cualidades que 
hacen que un objeto sea bello —o menos bello— y que esas cualidades 
trascienden al objeto” (p. 8).

Así, el objeto diseñado no sólo es potencialmente capaz de provocar 
una experiencia estética, sino que, en realidad, los diseñadores suelen 
esforzarse por conseguir que su trabajo sea considerado bello. Fátima 
Pombo (en Calvera, 2007) señala que “el diseño tiene la responsabilidad 
y versatilidad de diseñar con sentido y ofrecer belleza a través de las cosas 
cotidianas” (p. 85). En este sentido, tanto la utilidad práctica y funcional 
del objeto como las características estéticas son requisitos fundamen-
tales para un diseño eficaz de la experiencia del usuario (Soares et al., 
2022, p. XIII). 

Los significados en los objetos

Al igual que la experiencia de uso y la experiencia estética, los significados 
a nivel social o individual relacionados con el objeto pueden producir 
emociones y evocar recuerdos entrañables en los usuarios.

Además de los atributos funcionales y formales de los objetos, existe 
otra dimensión importante aplicable a ellos: los significados. Ya Csi-
kszentmihalyi y Rochberg-Halton (2002) documentaron la manera en 

⁵ La estética adecuada se da cuando la forma del diseño se relaciona apropiadamente con su 
uso/función y los colores, materiales y acabados utilizados son idóneos para su propósito (Indus-
trial Designers Society of America, 2022).
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que la gente suele otorgar significados profundos a los objetos. Estos 
significados pueden ubicarse a dos escalas: una social, en donde los códigos 
son construidos y compartidos por una comunidad, y otra en la que los 
significados proceden de la experiencia e historia de vida de su posee-
dor —aunque también puede ser compartido con la familia inmediata—. 

En el primer caso, los códigos son objetivados por la propia sociedad. 
De este modo, los objetos manifiestan la pertenencia a cierto sector 
social, a un estilo de vida, a un modo de vida, etc. A escala personal, los 
objetos poseen significados asociados a la acción o a la contemplación. 
En ambos casos los objetos se tornan importantes porque constituyen 
una manifestación del ser como individuo, como ser humano con una 
historia de vida particular.

La evaluación del impacto del diseño en el medio ambiente es otra de las 
categorías prioritarias de análisis. Dada la vinculación del diseño al mo-
delo económico basado en la producción en serie y el consumo masivo, 
su impacto ambiental es relevante. Berman (2009) advierte que “Las 
mayores amenazas para nuestro mundo actual tienen su origen en el 
consumo excesivo, impulsado por los rápidos avances en la psicología, la 
velocidad, la sofisticación y el alcance de la tecnología de las comunica-
ciones” (p. 22), es por ello que, para el autor, “Los diseñadores están en 
el centro del patrón de engaño más eficiente y destructivo de la historia 
humana” (Berman, 2009, p. 22).

Más allá de estar de acuerdo o no con lo anterior, lo cierto es que el di-
seño juega un papel fundamental en la generación de desechos de todo 
tipo vinculados a la producción de objetos y servicios. Aquí, las decisiones 
referentes al tipo de materiales a utilizar, la forma en que se producen, 
las posibilidades de reutilización, las logísticas de operación y distribu-
ción, etc., tienen consecuencias relevantes en el medio ambiente. 

Es importante tener presente que el impacto ambiental del diseño no se 
reduce a la fase de selección de los materiales con los que se elaborarán 
los productos o a los que serán utilizados para el embalaje y almacena-
miento de los mismos, sino que incluye todo el proceso completo, desde 
la concepción, el desarrollo, la producción, el almacenamiento, la distri-
bución, la entrega y el uso y desuso o desecho del objeto. Esto aplica 
tanto a objetos de diseño materiales como inmateriales. 

Para medir el impacto final del diseño en el medio ambiente es necesario 
considerar algunos indicadores o conceptos como: la huella de carbono, 
el nivel de reciclabilidad de los materiales utilizados, el nivel de reparabi-
lidad o posibilidades de actualización que pueden prolongar la vida útil 
del objeto y algunas otras que puedan surgir. 

 Evaluación del impacto 
ambiental del diseño
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Huella de carbono

Se conoce como huella de carbono a “la totalidad de gases de efecto 
invernadero emitidos por efecto directo o indirecto por un individuo, 
organización, evento o producto” (Ministerio para la Transición Ecológica, 
2018, p. 1). Los Gases Efecto Invernadero (GEI) son responsables del ca-
lentamiento global. Una gran parte de la emisión de dichos gases están 
vinculados a la actividad humana.

De acuerdo con el Ministerio para la Transición Ecológica de España 
(2018), para determinar la huella de carbono de un producto es nece-
sario considerar los GEI emitidos “durante todo el ciclo de vida de un 
producto: desde la extracción de las materias primas, pasando por el 
procesado y fabricación y distribución, hasta la etapa de uso y final de la 
vida útil (depósito, reutilización o reciclado)” (Ministerio para la Tran-
sición Ecológica, 2018, p. 1). En este sentido, es claro que el diseño de 
un objeto material o inmaterial implica siempre una serie de actividades 
que generan GEI de manera directa o indirecta y que deberán conside-
rarse dentro del impacto final en el medio ambiente.

Reciclabilidad en el diseño

El modelo productivo actual no sólo genera bienes materiales e inmate-
riales; también genera grandes volúmenes de desechos sólidos y gases 
vinculados al diseño, muchos de los cuales son altamente agresivos con 
el medio ambiente o difícilmente degradables. Escobar (2018) señala 
que: “Sin duda, gran parte de lo que ocurre bajo el disfraz del diseño 
actual implica un uso intensivo de recursos y una gran destrucción de 
materia” (p. 1). 

Uno de los desechos sólidos más contaminantes en la actualidad es, sin 
duda, el plástico. Dentro de los plásticos vinculados al diseño se encuen-
tran obviamente aquellos productos o componentes que dan forma y 
soporte a la mayoría de los objetos que nos rodean; sin embargo, el mayor 
problema se encuentra en aquellos plásticos que sirven como empaque, 
embalaje o packaging a los artículos.

Parte del problema se debe a lo que podríamos llamar la cultura de lo 
desechable. Hoy, la mayoría de los artículos de consumo suelen ir envasados 
en recipientes desechables de plástico u otros materiales no biodegrada-
bles. Además, generalmente los productos nuevos suelen venir actualmente 
acompañados de una gran cantidad de plásticos cuyo ciclo de vida útil 
es demasiado corto, mientras que su proceso de descomposición es muy 
largo. En este sentido, si bien el costo del plástico de embalaje puede re-
sultar económicamente bajo, el costo ambiental suele ser muy alto.

Por si fuera poco, existen también en el mercado una gran variedad de 
productos que son de un solo uso, la mayoría de materiales no biodegra-
dables y difícilmente reciclables o reutilizables.
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Al respecto, es necesario que, en la evaluación del impacto ambiental del 
diseño se considere la biodegradabilidad de los materiales o su poten-
cialidad real para ser reciclados. Es conveniente evitar la combinación 
de materiales que compliquen su proceso de recuperación y reciclado.

Por otro lado, es necesario aceptar que gran parte de las ideas difundidas para 
reducir el impacto ambiental no implican cambios drásticos en los pro-
cesos productivos ni en los materiales y sólo se difunden para seguir 
privilegiando el beneficio económico sobre el beneficio ambiental. Por 
ejemplo, que un envase sea reutilizable o reciclable no lo hace necesaria-
mente amigable con el medio ambiente, sólo “alarga” su tiempo de vida, 
pero inevitablemente terminará depositado como un desecho sólido. 

Finalmente, aun cuando en la actualidad existen empresas ⁶  que reprocesan 
materiales como el PET ⁷  para reutilizarlo en el diseño y manufactura de 
sus productos, es necesario revisar el costo energético y ambiental que 
resulta de dicho procesamiento, además de considerar lo inevitable: al final 
de su vida útil terminarán irremediablemente como un desecho sólido. 

Reparabilidad del producto

Otro de los ángulos de la cultura de lo desechable es la producción de 
objetos difícilmente reparables o que en pocos años se vuelven obsole-
tos. Lamentablemente día a día desaparecen establecimientos que en 
el pasado se encargaban de reparar y componer objetos de uso común, 
como ropa, calzado, televisores, radios, etc. El problema no es la falta de 
técnicos, sino la obsolescencia programada de los productos de diseño. 
De esta manera, los productos suelen tener un periodo de vida mucho 
más corto de lo que fue en el pasado, cuando las cosas parecían hacerse 
“para durar”. Actualmente, cada vez es más corta la vida útil de los obje-
tos, lo que genera volúmenes más grandes de desechos sólidos, algunos 
de los cuales son altamente tóxicos. 

Esta situación es un asunto de diseño, ingeniería y mercadotecnia. Por 
ello, es urgente diseñar objetos con una mayor durabilidad y funciona-
lidad que permita su utilización por periodos más largos. Una medida 
para lograrlo sería facilitar su reparación o su actualización.

Los ecodiseños

Para concluir este apartado no debemos menospreciar los diversos es-
fuerzos y propuestas que, desde el diseño, se han hecho para atender 
el problema ambiental. Conceptos como ecodiseño (EcoDesign), diseño 

⁶ Un ejemplo es la empresa italiana TUCANO, con sede en Milano y fundada en 1085, la cual 
actualmente diseña y manufactura maletas, mochilas y accesorios fabricados con material 100% 
de fibras de PET reciclado.
⁷  Se conoce comúnmente como PET al Polyethylene Terephthalate, que es un polímero plástico 
que se elabora a partir de un proceso de polimeración de ácido tereftálico y monoetilenglicol 
(Servei estació, 2023).
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sustentable (Sustainable Design), diseño bioclimático (Bioclimatic De-
sign), etc. Es decir, todo tipo de diseño que procura volver eficiente el 
uso energético, reducir la contaminación, buscar fuentes alternativas de 
energía, etcétera. 

Desafortunadamente, bajo esos conceptos se realizan prácticas que no 
inciden de manera importante en la reducción del problema ambiental. 
Muchas veces son estrategias que implican un alto consumo energético 
y de recursos o son acciones que sólo postergan el desecho de produc-
tos, pero que finalmente terminarán en los depósitos de basura.

Al respecto, un aporte que vale la pena mencionar es lo que se conoce 
como diseño biomimético, el cual busca imitar los sistemas de la natu-
raleza, es decir, cómo la naturaleza gestiona la energía, el ciclo de vida 
de los organismos y cómo interactúan. La biomimética, dice Benyus 
(2014a), “consiste en aprender y luego emular formas, procesos y eco-
sistemas naturales para crear diseños más sostenibles” (p. 8). Esto es 
Innovación Inspirada en la Naturaleza (Benyus, 2002). 

La biomímesis se define como “una herramienta para lograr productos, pro-
cesos y sistemas sostenibles en el mundo humano” (Benyus, 2014b, p. 
159). De acuerdo con la autora, “somos seres naturales, pertenecemos 
a aquí, tenemos un papel que desempeñar y estamos conectados con el 
resto del mundo natural” (Benyus, 2014b, p. 160).

Desde este enfoque, se busca copiar los diseños y procesos de la naturaleza, 
es “la emulación consciente del genio de la vida” (Benyus, 2002, p. 10). 
“En una sociedad acostumbrada a dominar o «mejorar» la naturaleza, 
esta imitación respetuosa es un enfoque radicalmente nuevo, una ver-
dadera revolución. A diferencia de la Revolución Industrial, la Revolución 
Biomímesis introduce una era basada no en lo que podemos extraer de la 
naturaleza, sino en lo que podemos aprender de ella” (Benyus, 2002, p. 10).

Además de los efectos en el medio ambiente, el modelo basado en la 
producción a gran escala y el consumo masivo ha generado otros fenó-
menos evidentes en el entorno social y cultural. 

Lo social

Desafortunadamente, el modelo económico imperante dicta la agenda 
del diseño, orientando la actividad, en principio, al mercado que repre-
sentan los sectores sociales económicamente más favorecidos. Como 
consecuencia de ello, se han desatendido los grupos sociales que no 
representan un mercado económicamente importante. Dice Polak (2008) 
que “El problema es que 90 por ciento de los diseñadores del mundo pasan 
todo su tiempo trabajando en soluciones a los problemas del 10 por 
ciento más rico de los clientes del mundo” (p. 64).

 Evaluación del impacto 
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Ante esta realidad, el Diseño no puede seguir desoyendo las necesida-
des del sector poblacional más pobre, frecuentemente olvidado. Si bien, 
el mercado ha impulsado la competencia y la innovación, el crecimiento 
económico no se han traducido necesariamente en una reducción de la 
desigualdad social. 

Aun cuando el Diseño no tiene como función fundamental reducir la 
desigualdad social, debe asumir el compromiso de mejorar la calidad de 
vida de todo ser humano, independientemente de su nivel económico, 
condición social y cultural u orientación religiosa. En este sentido, es cla-
ro para nosotros que “el diseño tiene todo el potencial para desempeñar un 
papel importante a la hora de desencadenar y apoyar un cambio social” 
(Manzini, 2015, p. 55).

No se trata, desde luego, de menospreciar el Diseño basado en la compe-
tencia comercial, sino de fortalecer el sentido social de la profesión y con-
vertirlo así en “un diseño para la innovación social” (Manzini, 2015, p. 55).

Lo cultural

Si bien en nuestro campo “la cultura del diseño abarca las redes e interac-
ciones que configuran la producción y el consumo del mundo artificial, 
tanto material como inmaterial […], pero también se extiende a siste-
mas de intercambio más complejos” (Julier, 2014, p. XIII), lo que queremos 
destacar en este apartado es el impacto que el diseño con enfoque co-
mercial tiene en la cultura de los conglomerados sociales. Es decir, no 
nos referimos propiamente a la cultura del Diseño en sí, sino a los efec-
tos que el diseño con enfoque comercial produce en la sociedad desde 
el punto de vista cultural. 

Debemos aceptar que el modelo económico ha generado una clara tenden-
cia a la estandarización en el uso y adopción de productos, dispositivos, 
modas, etc., de la sociedad a nivel mundial. Se trata de un modo de co-
lonización cultural que se refleja a través de la propagación de estilos de 
vida ajenos. Este proceso de transculturación se manifiesta, entre otras 
cosas, a través de modelos universales de diseño que tienden a eclipsar 
la diversidad cultural de pueblos originarios y otros grupos minoritarios. 
Como resultado de este proceso, existe un claro empobrecimiento de la 
riqueza cultural en el mundo.

Por ello, es necesario enfocar el Diseño desde una nueva perspectiva 
que ponga fin a la hegemonía del mundo único y estandarizado impues-
to por el modelo neoliberal. Se trata de transitar hacia el diseño para 
el pluriverso y fomentar la conservación y entendimiento de los múlti-
ples mundos que aún coexisten en la sociedad para enfrentar de manera 
efectiva “las crisis interrelacionadas de clima, alimentos, energía, pobre-
za y significado” (Escobar, 2018, p. 10).
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El impacto social y cultural del diseño se trata de valorar en qué sentido 
se responde a la diversidad cultural y social del usuario, es decir, en qué 
medida la respuesta del diseño atiende verdaderamente al usuario en su 
dimensión humana, social e individual, en qué nivel el diseño toma en 
consideración la cosmovisión del sector al que va dirigido el producto 
y servicio, qué tanto responde a una visión cultural construida por la 
historia o asignada por un estilo de vida impuesto o inducido. 

Lo presentado en este documento ha pretendido abonar al debate so-
bre una nueva cultura emergente en la forma de entender y ejercer el 
Diseño. En palabras de Clive Dilnot se trata de “ampliar los límites tan-
to del diseño como del pensamiento, [para] enfrentar mejor y afrontar 
los innumerables fracasos de la humanidad en el presente” (en Manzini, 
2019, p. VII).

Es claro que el desarrollo del Diseño como disciplina académica y ejer-
cicio profesional fue marcado fuertemente por la sociedad industrial. Es 
por ello que, aun ante los nuevos retos, académicos y profesionales del 
Diseño siguen pensando y trabajando sólo desde la perspectiva econó-
mica y de mercado. Desde esa perspectiva, académicos como Campi 
(2020) consideran que los diseñadores en el sector laboral privado “de-
ben adaptarse a su papel económico, pues están ayudando a definir un 
producto que obedecerá las leyes del mercado” (Campi, 2020, p. 20).

Por ello, aquí enfatizamos en la necesidad de explorar las posibilidades 
que el Diseño ofrece cuando se asume una práctica que antepone el 
beneficio social y el cuidado del ambiente a la inercia comercial del mo-
delo económico basado en el mercado. Es decir, se pretende expandir la 
perspectiva del Diseño para concebirlo como “una contribución a las ne-
cesidades más amplias de lidiar con un mundo precario y vulnerable, de 
establecer no proyectar el lucro como base de la acción, y de construir 
las bases para una política emancipadora de amplio alcance” (Manzini, 
2019, p. VII), se trata de “repensar la relación entre justicia y creación, 
y entre las necesidades humanas materiales y los medios y modos de 
cómo se pueden realizar” (Manzini, 2019, p. VII).

Recordemos que el ejercicio del Diseño no sólo es práctica y acción, sino 
también teoría y pensamiento. En palabras de Campi (2020): “El dise-
ñador no solamente se encarga de llevar la teoría a la práctica: también 
actúa a la inversa, es decir, reflexiona teóricamente a partir de la prácti-
ca habitual” (p. 30).

Finalmente, la principal motivación en este trabajo fue promover una 
evaluación holística, integral y sistemática de los productos y de la práctica 
de Diseño. La aportación más importante es, sin duda, presentar una 
posibilidad al respecto basada en los cuatro ejes descritos aquí. Esta-
mos conscientes de que es un trabajo inacabado en el sentido de que no 
podemos aportar en este momento indicadores completos y precisos, 

 Discusión
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pero es una primera aproximación, un ejercicio de reflexión que procura 
aportar al debate.

Toda actividad de Diseño tiene repercusiones obvias en términos eco-
nómicos, prácticos, sociales, culturales y ambientales. Sin embargo, 
pese a su relevancia, su evaluación no suele hacerse de manera integral 
y sistemática. Como responsables del Diseño es deber de todos evaluar 
de manera permanente la calidad del Diseño y las consecuencias que de 
ella se derivan. 

Aquí hemos explorado cuatro categorías de análisis para una evaluación 
integradora del Diseño. Con relación al producto, es necesario vigilar 
cada uno de los factores señalados, pues éstos tienen impacto a su vez 
en otras categorías de análisis. Por ejemplo, el desempeño del objeto 
de diseño repercute claramente en el impacto ambiental, dado que un 
desempeño óptimo reduce el consumo energético y de otros recursos, 
lo cual reducirá de manera implícita la huella de carbono del producto.

En relación con el impacto ambiental es urgente diseñar productos con mayor 
eficiencia energética; emplear menos energía en la producción de los 
bienes y servicios; disminuir los recursos destinados al transporte y dis-
tribución de los productos, y reducir los efectos que los desechos producen 
en el medio ambiente. Es fundamental mirar el problema ambiental en toda 
su extensión y con todas sus implicaciones. Para eso, un primer paso es 
evaluar el Diseño. 

Una alternativa para mejorar las prácticas de Diseño consistiría en incluir 
un etiquetado en los productos y servicios con información referente al 
nivel de reciclabilidad del producto y sus materiales, su nivel de reparabi-
lidad y su impacto referente a la huella de carbono. Eso daría al usuario la 
posibilidad de fomentar el diseño más responsable con el medio ambiente.

Por otro lado, la vinculación del Diseño al modelo económico ha sido, al 
mismo tiempo, una palanca para su desarrollo y un freno para explorar 
muchas otras de sus motivaciones. Una muestra evidente de ello es que la 
evaluación del Diseño suele hacerse desde la óptica del éxito económi-
co. Los Premios Delta, por ejemplo, lo conciben como una “herramienta 
privilegiada para generar riqueza en una economía industrial, y su papel 
fundamental como expresión de nuestros valores sociales y culturales” 
(Asociación de Diseño Industrial del FAD, 2023, s. p.). Ideas como éstas 
se encuentran presentes en diversos académicos, quienes singuen con-
siderando el mercado como factor esencial del diseño y no considerando 
el ambiente. 

Sin embargo, no sólo debemos enfocarnos en la conquista de un mer-
cado, es necesario “diseñar para la gente” (Martín Juez, 2014, p. 11). 
Dice Martín Juez (2014) que “al centro de los propósitos de un diseño 

 Conclusiones
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cualquiera, está lo humano en su dimensión física y psíquica, en su di-
versidad cultural, en la comprensión de sus emociones” (p. 9).

Afortunadamente existen también sectores interesados en impulsar la 
práctica de nuestra disciplina con un enfoque más social. Los premios If 
Design Award, por ejemplo, fomentan la práctica del Diseño con “impac-
to positivo en el mundo” (iF International Forum Design GmbH, 2023, 
s. p.). Su filosofía se basa en la idea de que el diseño puede “cambiar el 
mundo para mejor”, es decir, abordar el diseño “con un enfoque social…
porque nuestro futuro común es responsabilidad de todos nosotros” (iF 
International Forum Design GmbH, 2023, s. p.).     
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 Resumen  Abstract

Keywords: print, photography, photosynthesis, chlorophyll prin-
ting, leaves

Esta investigación se centra en la técnica de impresión de la cloro-
tipia, la cual utiliza el proceso de fotosíntesis de las hojas naturales 
para generar impresiones de imágenes. De manera reciente, den-
tro del panorama de las artes visuales contemporáneas, se ha veni-
do utilizando por distintos artistas para generar propuestas con un 
soporte distinto a lo tradicional; sus antecedentes se encuentran 
en los procesos primigenios de impresión fotográfica. El objetivo 
de este artículo es desarrollar un procedimiento de trabajo de la 
técnica, que abarque la elección del tipo de hoja, la preparación de 
la imagen original, las distintas variables climáticas para su impre-
sión, los cuidados posteriores y la presentación final del producto. 
Se trabajó con tres plantas que se pueden encontrar de manera 
habitual en las calles y hogares de la zona metropolitana de Gua-
dalajara, en México, en las cuales se imprimieron tres imágenes 
fotográficas. Se pudo discernir en los resultados que la elección 
del tipo de hoja, atendiendo su color, influye en la tonalidad de la 
impresión; que el tratamiento previo a los originales fotográficos, 
poniendo énfasis en su histograma (el cual muestra la distribución 
de las luces) y su posterior manipulación de las curvas, determina 
la escala tonal en la impresión, además de que los resultados se 
ven alterados, dependiendo de las variables climáticas: rayos UV, 
temperatura y humedad. Asimismo, el uso de una escala de control 
permitió el cálculo del tiempo de exposición al sol.

This research focuses on the chlorophyll printing technique, that 
uses the photosynthesis process of natural leaves to create image 
prints. Recently, within the panorama of contemporary visual 
arts, it has been used by different artists in various proposals with 
an approach alternative to the traditional one; Its predecessor is the 
primitive processes of photographic printing. The objective of this 
article is to develop a workflow for the technique, which covers the 
choice of the type of leaf, the preparation of the original image, the 
different climatic variables for printing, posterior care and the final 
presentation of the product. We worked with three type of plants 
that can be commonly found in the streets and homes of the metro-
politan area of Guadalajara, Mexico, on which three photographic 
images were printed. It was possible to discern in the results that 
the choice of the type of leaf, taking into account its color, defines 
the tonality of the print; that the previous treatment of the photo-
graphic originals, placing emphasis on its histogram (which shows 
the distribution of lights) and its subsequent manipulation of the 
curves, determines the tonal scale of the print, in addition there has 
been found that the results vary depending on climatic variables: 
UV index, temperature and humidity. Likewise, the use of a control 
scale allowed the calculation of sun exposure time.

Palabras clave: impresión, fotografía, fotosíntesis, clorotipia, 
plantas

Chlorophyll printing by nature (through the action of photosynthesis): an 
alternative photographic process where images are developed on natural leaves
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 entro del campo de las artes visuales existen diversas técni-
cas de impresión de imágenes, una de las cuales se encuentra 
dentro de las más estudiadas y practicadas y depende de la 

fotografía análoga y digital. El proceso tradicional químico aún se conti-
núa practicando en la actualidad, a pesar de los costos monetarios que 
representa y la escasez (en algunas zonas) de los materiales para su 
ejecución. Cabe mencionar que, de acuerdo con Newhall (2002, p.35), 
"el ejemplo más antiguo de lo que Daguerre pasó a llamar daguerroti-
po, muestra las posibilidades de un nuevo medio gráfico que habría 
de revolucionar la impresión de imágenes." Este procedimiento, que 
tiene más de 200 años, se sigue practicando, pero su ejecución resulta 
compleja y costosa, ya que, indica Pavao (2001, p. 18), “es una imagen 
fotográfica que tiene por base una capa de plata pulida sobre una placa 
de cobre”. Al necesitarse materiales de no fácil acceso, poca gente la 
puede llevar a cabo.

En lo que respecta a la fotografía digital, ante la inmediatez, parece ser 
que cada vez se imprimen menos imágenes, lo importante es capturar y 
compartir en el momento. Como lo menciona Fontcuberta (2017, p. 8), 
“las imágenes circulan por la red a una velocidad de vértigo, han dejado 
de tener el papel pasivo de la ilustración y se han vuelto activas, furio-
sas, peligrosas”, y es que, ante la cantidad de imágenes que se observan 
detrás de la pantalla, pareciera que no es necesario retenerlas en algún 
soporte físico.

Los procesos alternativos y primigenios de impresión fotográfica no son 
nuevos en nuestro contexto, pero, en su mayoría, requerían de manera 
imprescindible el uso de algún componente químico externo. Ya des-
de principios del siglo xviii, de acuerdo con Eastlake (2019, p. 19), “el 
proceso luego conocido como dibujo fotográfico, que incluía hojas, en-
cajes, alas de insectos, o cualquier sustancia semitransparente y plana 
colocada sobre el papel preparado y expuesta a la acción directa del sol, 
plasmaba los contornos de las formas”. En este procedimiento era indis-
pensable el uso del nitrato de plata, pero la imagen no quedaba fija al 
papel. Fue a mediados de ese mismo siglo, que John Herschel y Robert 
Hunt tuvieron inquietudes y, como lo menciona Eastlake (2019, p. 33), 

 Introducción
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se experimentó con “la savia de hermosas flores, […] la amapola, la rosa 
o la senecio splenders, con el fin de captar imágenes delicadas, aunque 
casi siempre fugaces”, lo cual habla del interés por la impresión y, sobre 
todo, la experimentación.

En el siglo xix, según Pavao (2001, p. 37), “algunos fotógrafos, llamados 
pictorialistas, desarrollaron entonces procesos de copiado más artísti-
cos, que permitían la intervención manual sobre la imagen a voluntad 
del autor”, lo que les otorgaba mayor libertad y creatividad, muy en con-
cordancia con la pintura, ya que ellos creían que eso les daba la oportu-
nidad de acercarse a lo artístico. Estas primeras búsquedas sentaron de 
cierta manera las bases para que los fotógrafos comenzaran a tener un 
nivel de expresión artística en su trabajo y no solamente registraran la 
realidad que percibían. 

Para la expresión artística contemporánea, dichos antecedentes de ex-
perimentación son importantes, ya que, en la actualidad, el uso de los 
materiales y la manera en la que éstos se vinculan con el mensaje que 
se quiere comunicar son parte fundamental de la propuesta concreta 
del creador.

Este breve recorrido histórico de los procesos alternativos de impresión 
nos permite llegar a la clorotipia. Como lo describe Newhall (2002, p. 
9), “los antiguos habían observado que la luz cambia la naturaleza de 
muchas sustancias; por ejemplo, la clorofila de la vegetación se hace 
verde ante la luz, o los tejidos coloreados palidecen”. Con este antece-
dente se puede inferir que la observación del entorno vegetal permitió 
los primeros indicios (aunque no de manera concreta) de este procedi-
miento.

La clorotipia es una técnica de impresión directa de imágenes, en la cual 
es posible sustituir el papel fotográfico a base de plata gelatina por 
hojas vegetales verdes naturales, y es en este sentido que se distin-
gue de lo tradicional, ya que no se utilizan químicos industrializados 
y su proceso está ligado a la fotosíntesis, ya que, indica Manrique Reol 
(2003, p. 4), “la función primordial de la clorofila es la de absorber ener-
gía lumínica” y esto se da principalmente por las condiciones y variables 
climáticas, así como por la composición química (clorofila) de las hojas 
vegetales, que es su principal soporte y emulsión. De acuerdo con Jo-
hanna Ruth Epstein, directora del Smithsonian Design Museum, en el 
catálogo de obra In the Eclipse of Angkor (2009, p. 16), Binh Danh “en 
la universidad inventó un método, que utiliza la fotosíntesis (la vía na-
tural interacción entre la luz solar y clorofila) para hacer impresiones de 
hojas a partir de negativos de fotos”. Podemos inferir que su invención 
es el resultado de la observación constante por parte del artista a la na-
turaleza. Al ser así, dicho proceso (aunque relativamente joven) puede 
resultar relevante, ya que se considera una alternativa de gran alcance 
estético-creativo-experimental en el desarrollo de un proceso y produc-
to artístico; de ahí la importancia de contar con un mayor conocimiento 
de su proceso y ejecución.
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Danh es un artista norteamericano que cuenta con una licenciatura 
en Fotografía por la Universidad Estatal de San José y una maestría en 
Bellas Artes por parte de la Universidad de Stanford. Sus temáticas de 
interés están relacionadas con la guerra y la migración, ya que desde 
temprana edad tuvo que emigrar con su familia a los Estados Unidos, a 
causa de los estragos que causó la guerra en Vietnam.

Para él, el uso de la técnica de la clorotipia es vital en su proceso de 
creación, como lo menciona en entrevista para la revista electrónica Lo-
mography (2016, p. 1). “En el caso de mi trabajo, una huella de clorofila 
expresa una conexión con la naturaleza. La huella, al ser una hoja, pro-
cedía de la naturaleza”, es por ello que, para su serie Immortality: The 
Remnants of the Vietnam and American War, llevó a cabo impresiones 
en clorotipia sobre ese suceso histórico (véase la figura 1).

Figura 1. Immortality: The Remnants of the Vietnam and American War.
Fuente: Lomography, 2016. 

Para ello, utilizó imágenes publicadas en la revista Life y algunas otras 
de libros de historia sobre la guerra de Vietnam, las cuales se volvieron 
el leitmotiv para crear un diálogo y acercamiento con su pueblo y los 
estragos del conflicto bélico, como él mismo lo relata para Lomography 
(2016, p. 1). “El arte podría ser un vehículo para ayudar a mi comuni-
dad a comprender lo que está pasando, como en una guerra”. Las hojas 
que utilizó provenían de ese territorio azotado por la destrucción en 
aquellos años, lo cual demuestra la fuerte conexión que tiene con la na-
turaleza y su gente, elementos muy importantes para la lectura de su 
proyecto artístico.

En el panorama mexicano, el fotógrafo profesional David Morales desde 
hace un par de años ha estado trabajando con la técnica de la clorotipia, 
tal como lo refiere en entrevista con Ríos Navarrete (2023, p. 1) para el 
diario Milenio. “La técnica que empecé a desarrollar se llama Clorotipia. 
Esto es usar la hoja de una planta como papel fotográfico, aprovechando 
su sensibilidad, y es ahí en donde arranco”. Esto lo llevó a experimentar 
con una planta que en el terreno político resulta bastante controver-
sial, el cannabis.
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En el país, su consumo ha estado presente por varias décadas, pero 
como lo mencionan Rosen y Zepeda Martínez (2015, p. 2), “después 
de tomar posesión como presidente de la República, Felipe Calderón 
(2006-2012) lanzó la guerra contra el narcotráfico, y durante su se-
xenio, aproximadamente 70 000 personas fueron ejecutadas de for-
ma violenta”. Es en dicho escenario que la obra de Morales adquiere 
relevancia, ya que se trata de una planta a la que históricamente se le 
relaciona con un tema de seguridad y salud nacional y, como él mis-
mo menciona en la entrevista con Ríos Navarrete (2023, p.3) para el 
diario Milenio “quería desarrollar la planta de forma cultural, artísti-
ca, para cambiar un poco la visión de las personas, porque de 2006 
a 2012, más o menos, estuvo la guerra del narco y se estigmatizó”. 
En ese sentido, en su proyecto Invasión a hojas de plantas, utiliza a 
personajes icónicos de la cultura mexicana, como Frida Kahlo, Diego 
Rivera y María Sabina, para imprimirlos en la hoja de cannabis, como 
se aprecia en la figura 2.

Figura 2. De la serie invasión a hojas de plantas.
Fuente: Elaboración del profesor David Morales.

Se trata de un gesto que resulta evocativo, ya que trabaja con una hoja 
que políticamente tiene atributos negativos, pero que, al trasladarla a 
los terrenos del arte, adquiere otra lectura, pues ya no se trata única-
mente de la marihuana, como coloquialmente se le conoce a la hoja de 
cannabis, sino de una hoja que conlleva tintes estéticos y de reconoci-
miento de la cultura mexicana. Su obra ha sido expuesta en el Museo del 
Cáñamo y la Marihuana, La Casa Frida Kahlo y el Cannabis Museum en 
Ámsterdam, Holanda.

Los artistas antes citados, dentro de sus propuestas artísticas, hacen men-
ción de manera muy generalizada del proceso técnico de la clorotipia, es 
decir, su principal interés se encuentra en la búsqueda estético-concep-
tual de su obra y, por ende, no describen de manera sistematizada el 
procedimiento técnico que priorice las variables indispensables, como 
lo es la preparación previa del positivo, considerando los tipos de ilumi-
nación, el rango dinámico y el histograma del original; o la manipulación 
de las curvas y las condiciones climáticas: temperatura, rayos uv y hu-
medad, para obtener un resultado optimizado. 
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 Fundamentación teórica

Es, en este contexto, que la presente investigación permitirá profundi-
zar el tema de la técnica de la clorotipia en tres distintos tipos de hojas 
que se encuentran de manera habitual en la zona metropolitana de la 
ciudad de Guadalajara, en México.

El ser humano, guiado por su inquietud y curiosidad, desarrolló uno de 
los primeros métodos para proyectar una imagen, esto fue la cámara 
oscura. Como lo refiere Antonini (2015, p. 14), “esta técnica antigua 
fue descrita por Aristóteles y dibujada por Leonardo Da Vinci, quien, 
como muchos artistas de su época, proyectaba imágenes en una cáma-
ra oscura sobre el papel como ayuda para dibujar”. Pero, al comienzo, se 
trató de una habitación bastante grande, lo que para muchos dificultó su 
uso. Mucho tiempo después, se inventó la cámara lucida que, de acuerdo 
con Newhall (2002, p. 11), “fue diseñada en 1807 por William Hyde Wo-
llaston, un científico inglés. Se extendía liso el papel de dibujo. Sobre él 
se colocaba un prisma de vidrio, suspendido al nivel del ojo mediante 
un brazo de bronce”. Sólo se parecía a la cámara oscura por el nombre, 
pues ésta sí podía ser transportada, ya que su tamaño lo permitía, aun-
que su funcionamiento resultara un tanto complejo.

Ahora bien, estos avances tecnológicos resultaron importantes, pero 
aún no lograban que, a partir de la luz, la imagen quedara impresa, se-
gún Newhall (2002, p. 13). “La primera persona que intentó registrar 
la imagen de la cámara valiéndose de la acción de la luz fue Thomas 
Wedgwood”, ya que contaba con conocimientos de la cámara oscura, 
así que, “poco antes de 1800 comenzó sus experimentos, sensibilizan-
do papel o cuero con nitrato de plata; encima colocaba objetos planos 
[...] y exponía el conjunto a la luz” (Newhall, 2002, p. 13). Estos experi-
mentos se pueden considerar como un antecedente del que a la postre se 
conocería como daguerrotipo, ya que, de acuerdo con Hacking (2013, p. 
8), “en enero de 1839, es cuando se anunció al mundo que era posible 
captar la imagen que se veía en una cámara oscura” y con ello comenzó 
una nueva era para la creación e impresión de imágenes, pues marcó 
un parteaguas tras aceptarse su viabilidad en la Academia de Ciencias 
Francesa.

De manera posterior, y dado que el daguerrotipo resultaba complicado 
en su manejo, se crearon una serie de técnicas de impresión, como es 
el caso del fotograbado, un medio para la reproducción de imágenes 
fotográficas con la tinta de la imprenta, de acuerdo con Newhall (2002, 
p. 251). “En 1858, Talbot mejoró su proceso espolvoreando con resina 
la gelatina bicromatada, [...] El resultado, que Talbot denominó grabado 
fotoglífico, se convirtió en el fundamento básico del fotograbado”. En-
tonces, la experimentación se continuó incrementando y se desarrolló 
el proceso al carbón, que según King (2013, p. 1), “fue introducido en 
1864 por el inglés Joseph W. Swan, quien utilizó un soporte de papel, 
recubierto por un lado con una solución de gelatina pigmentada, cono-
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cida como tejido de carbón”, procedimiento fue muy valorado por los 
fotógrafos de antaño, ya que les permitía agilizar sus impresiones.

Con el crecimiento exponencial con el que se desarrollaron las técnicas 
de impresión, un grupo de fotógrafos, en su afán por intentar elevar 
la fotografía a un nivel artístico, dieron lugar a un movimiento conoci-
do como pictorialismo, “cuya fotografía se caracteriza por técnicas y 
efectos tomados de las artes gráficas. Aunque, en general, las imágenes 
pictorialistas procedían de negativos muy definidos” (Hacking, 2013, 
p. 12), lo cual, como se mencionó anteriormente, acercó la fotografía 
al arte.

Otra de las técnicas que resultó atractiva y recurrente por su fácil ma-
nejo, fue la cianotipia, la cual, conforme a Moreno Sáez (2007, p. 4), “es 
una técnica temprana introducida en 1842 por el astrónomo y químico 
Inglés Sir John Frederick William Herschel”. Se trataba de un procedi-
miento de impresión por contacto, en donde el resultado devenía en 
tono azul de Prusia. Ahora bien, a la par del crecimiento de estas técnicas 
de impresión que continuaban dependiendo de agentes químicos exter-
nos, se exploraba sobre las propiedades de la acción de la luz sobre la 
naturaleza. Indica Zuluaga (2023, p. 2) que “Mary Somerville, matemá-
tica y científica escocesa, fue una de las pioneras en estudiar extensi-
vamente las propiedades de los jugos y extractos vegetales expuestos 
a los rayos lumínicos”. Con su experimentación, permitió dar un paso 
importante, ya que dio lugar al desarrollo de lo que se conoce como 
antotipia, proceso en el cual se pueden utilizar algunos extractos de 
plantas, frutos o flores como emulsión fotosensible a los rayos del sol, 
es decir, sin la presencia de los agentes químicos para la impresión de 
una imagen, aunque la duración resultara efímera. 

A diferencia de la antotipia, en la clorotipia se utiliza la clorofila de las 
plantas como emulsión directa para la impresión de imágenes, esto me-
diante el proceso orgánico de la fotosíntesis y sin la utilización de algún 
otro agente químico procesado. Actualmente, con la atención puesta en 
lo natural-orgánico desde diferentes frentes, y ante la posibilidad de ser 
amigables con el medio ambiente que nos rodea, esta técnica ha adqui-
rido gran relevancia como una alternativa ecológica para la impresión 
de imágenes y con un gran alcance estético-creativo-discursivo en el 
terreno de las artes visuales contemporáneas, ya que permite la experi-
mentación y la conceptualización estética de un producto artístico.

 Diseño metodológico La clorotipia es un proceso de impresión directa de imágenes sobre ho-
jas vegetales naturales verdes, utilizando principalmente los rayos uv  
que emite el sol, es decir, a partir de la fotosíntesis. Aunque existen simili-
tudes en relación con el procedimiento de impresión fotográfica química, 
cabe señalar que hay dos diferencias importantes: no es necesario un 
cuarto oscuro y se prescinde de agentes químicos, lo cual la convierte 
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en una alternativa amigable con el medio ambiente. En la figura 3 se 
esquematiza el flujo de trabajo.

Figura 3. Flujo de trabajo para la impresión en clorotipia.
Fuente: Dra. Natalia Gurieva, coautora.

A continuación, se detallan cada uno de los pasos a seguir:

1) Elección del tipo de hoja

Características físicas

En la naturaleza existe una gran variedad de plantas, por ello, es de gran 
importancia elegir las que se pueden adecuar al resultado final que se 
desea obtener. Al ser así, se pueden considerar las siguientes caracte-
rísticas: forma, tamaño, color, textura y grosor; todas son relevantes y 
dependiendo de cada una de ellas, el resultado puede tener variantes. 

Por principio de cuentas, al tratarse de un tipo de impresión por contacto, 
habrá que priorizar aquellas hojas que estén lo más planas posibles. El co-
lor es fundamental en este proceso, ya que un mismo tipo de hoja puede 
variar en sus tonos verdes, lo cual puede generar que la impresión final 
se encuentre entre tonalidades amarillas y marrones. En relación con el 
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tamaño, éste dependerá primordialmente de la dimensión de nuestro 
positivo en acetato.

Por su parte, la textura le puede otorgar rasgos distintivos que visualmen-
te resulten muy atractivos, incluso pueden funcionar hojas que tengan 
ciertos daños o se encuentren secas de ciertas zonas, y el resultado vi-
sualmente será muy atractivo. La forma de la hoja le puede otorgar un 
impacto visual único, es así que resulta fundamental considerar este as-
pecto. En lo referente al grosor, si la hoja es demasiado delgada puede 
traer como consecuencia que se quede totalmente pegada en el acetato 
al transcurrir el tiempo de exposición al sol; entonces, lo recomendable 
es que se trate de una hoja con una densidad similar a una hoja de papel 
tamaño carta, es decir, 0. 52mm.

2) Imagen original

Consideraciones a partir del histograma y la modificación de curvas 

En la preparación de las imágenes que fungirán como positivos para 
la impresión se considerará el histograma. De acuerdo con Aranguen 
(2022, p. 1), “esto muestra de forma gráfica la distribución de frecuen-
cia con la que aparecen los distintos niveles de intensidad (pixeles) de 
la imagen”. Esta información es de suma importancia, ya que, por un 
lado, determina la distribución de las luces en la fotografía y, por otro, 
establece a posteriori la manipulación de las curvas para su impresión 
en positivo.

Para conocer el histograma de la imagen se recurrirá al programa de 
Photoshop. Para ello, se abre la imagen; después, en el menú principal, 
se da clic en ventana y, posteriormente, en histograma, lo que desplega-
rá una ventana en donde puede verse dicha información. En esta opción 
se selecciona el canal de luminosidad, ya que se trabajará con los valores 
de iluminación, contraste y rango dinámico. La luz es el elemento más 
importante en la captura de imágenes fotográficas, ya que, de no con-
tar con una exposición correcta, esto puede terminar en un resultado 
sobreexpuesto o subexpuesto en términos fotográficos. En ese senti-
do, toma importancia la lectura del histograma, pues permitirá conocer 
cómo se encuentra expuesta la imagen. Como lo menciona Aranguen 
(2022, p. 1), “si existe una sobreexposición (alta iluminación), la in-
formación del histograma se verá cargada hacia la derecha donde se 
encuentran los tonos claros, mientras que la información en los tonos 
oscuros e intermedios será casi nula”. Con ello, en lenguaje fotográfico, 
se hace referencia a una imagen en clave alta (véase la figura 4).
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Figura 4. Histograma de imagen fotográfica en clave alta.
Fuente: Elaboración de Natalia Gurieva, coautora.

En cuanto a la manipulación del contraste, la luminosidad y los medios 
tonos, la opción en Photoshop son las curvas. Primeramente, se transfor-
ma la imagen a blanco y negro, a través de la opción de menú, después 
dando clic en ajustes y finalmente en blanco y negro. Posteriormente, en 
esa misma opción, se accede a curvas. Se generan dos puntos para la 
manipulación de la imagen. Al respecto, es muy importante cuidar las 
luces: en el punto superior se oscurecen las luces altas, mientras que en 
el punto inferior se mantiene detalle en las sombras, como se observa 
en la figura 5, lo cual da como resultado un relativo contraste en la ima-
gen y medios tonos suaves.

Figura 5. Manipulación de curvas en fotografía con clave alta.
Fuente: Elaboración de Natalia Gurieva, coautora.
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Ahora bien, con respecto a las imágenes con una iluminación disminui-
da, de acuerdo con Aranguen (2022, p. 2), “si existe una subexposición 
(baja iluminación), la información del histograma tenderá a acumularse 
hacia la izquierda, donde se encuentran los tonos más oscuros”, como 
se puede apreciar en la figura 6, lo cual, en términos fotográficos, se 
considera una clave baja.

Figura 6. Histograma de imagen fotográfica en clave baja.
Fuente: Elaboración de Evert Arrañaga.

Para la manipulación de las curvas en la fotografía se trabaja a la inversa, 
es decir, se suben las sombras para obtener textura y se mantienen las 
luces (véase la figura 7).

Figura 7. Manipulación de curvas en fotografía con clave baja.
Fuente: Elaboración de Evert Arrañaga.
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El rango dinámico, según Aranguen (2022, p. 2), “es el rango de dife-
rencia tonal entre la parte más clara y la más oscura de una imagen [...] 
al captar una imagen se espera que ésta presente un histograma que se 
encuentre bien distribuido entre los distintos niveles de intensidad”. En 
la figura 8 se puede dar cuenta de ello.

Figura 8. Histograma de imagen fotográfica con rango dinámico.
Fuente: Elaboración de Natalia Gurieva, coautora.

Como se puede notar, se tiene bastante información en todas las luces 
para la manipulación de las curvas. Se procede de la siguiente manera: 
el primer paso es disminuir el contraste, recuperando información en 
las sombras, después es mantener medios tonos y las altas luces, para 
lo cual se generan tres puntos en la curva. Lo importante es conservar 
detalles tanto en luces como en sombras (véase la figura 9).

Figura 9. Manipulación de curvas en fotografía con rango dinámico.
Fuente: Elaboración de Natalia Gurieva, coautora.
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Al terminar el ajuste de las curvas, se acopla la imagen con los cambios 
que se realizaron. Habiendo hecho esto, el último paso es voltear la ima-
gen en horizontal, esto se realiza en el menú de edición, después dan-
do clic en transformar y, por último, en voltear horizontal, para que, al 
momento de llevar a cabo la impresión en el acetato, ésta permanezca 
del lado correcto en el soporte y no quede volteada. En este momento 
se puede decidir el tamaño de la impresión para el positivo, se utiliza 
Transparency Film (acetato) para impresión laser.

3) Materiales

Ya con la impresión de las imágenes en acetato, se requieren los siguien-
tes materiales:

Un par de cristales a la medida del positivo

Sujetadores

Papel absorbente

Alcohol 96

Algodón

Primeramente, se procede a cortar la hoja del tallo de la planta y a limpiar-
la utilizando alcohol 96 y un trozo de algodón, esto para no tener residuos 
de polvo o algún agente externo que impida el correcto contacto. Poste-
riormente, con el par de cristales perfectamente limpios, se coloca un 
pedazo de papel absorbente en uno de los cristales que fungirá como 
soporte (esto servirá para absorber la humedad que emane la hoja du-
rante el proceso), después se coloca la hoja y sobre ésta el acetato (es 
importante que la parte que brilla esté hacia arriba). Después se colo-
ca el otro cristal y se utilizan los sujetadores metálicos en los extremos 
para fijar ambos cristales. Es muy importante que se tenga suficiente 
presión y no se muevan (véase la figura 10). Por último, se expone a los 
rayos del sol.

Figura 10. Prensado de la hoja y 
el acetato entre los dos cristales.
Fuente: Elaboración propia.
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4) Impresión

Consideración de variables climáticas y escala de control

Al exponer la hoja al sol, es indispensable que se atiendan y consideren 
las siguientes variables climáticas para que se pueda generar una ópti-
ma impresión: índices de rayos uv, temperatura y humedad, así como 
temporada del año. Esto último dado que se trata de una impresión con 
luz directa del sol, lo que implica que sea recomendable el realizar el 
proceso durante aquellas temporadas del año en las cuales la luz solar 
resulte mayor.

Dicho esto, el tiempo de exposición al sol, depende de la época del año 
en la cual se lleve a cabo la técnica, además de considerar la altura de la 
ciudad en la que se practique. Es en este sentido que se implementa una 
escala de control (de grises), ya que, de acuerdo con Osorio, Urueña y 
Vargas (2011, p. 207): “Una [...] escala de grises es un arreglo matricial 
de dos dimensiones que aporta información de la intensidad de la luz 
presente para cada punto de la imagen" (véase la figura 11). Con la fina-
lidad de calcular tiempos de exposición al sol, es posible aplicar la escala 
de control en una hoja aparte de la imagen original.

Figura 11. Aplicación de escala de control.
Fuente: Elaboración propia.

Una escala de grises es un conjunto de elementos de referencia en una 
hoja que permite evaluar su calidad en relación con la reproducción de 
luces, medios tonos y sombras. En este caso, es posible evaluar tanto 
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distintas zonas del rango dinámico resultantes de una determinada 
combinación de condiciones climáticas como su rango dinámico gene-
ral, y tomar una decisión sobre el tiempo de exposición. Dado que la 
escala de control funciona como un indicador objetivo que sirve de guía 
a la hora de elegir el tiempo de exposición, los resultados se evalúan 
visualmente o con una lupa.

5) Postimpresión

Cuidados y consideraciones posteriores a la impresión

Al momento de retirar los sujetadores de los cristales se debe tener mu-
cho cuidado para no maltratar la hoja, así como también al deprenderla 
del papel absorbente. La hoja ya impresa se puede colocar en un trozo de 
papel. Es muy importante ya no exponerla a los rayos del sol y conside-
rar que se encuentra en un estado de bastante fragilidad. Es indispen-
sable resguardar la hoja ya impresa en un par de hojas de papel bond y 
mantenerla con peso. Para ello, un libro grueso puede funcionar. Debe 
procurarse colocar un objeto de buen peso, pues así se evitará que la 
hoja se arrugue. Después de un par de horas, debe revisarse la hoja, ya 
que ésta continuará húmeda, lo que provocará que las hojas se papel 
bond también se humedezcan. Entonces bastará con cambiar las hojas 
y continuar con el peso.

La impresión resultante estará opaca. Una opción para que la hoja ya 
seca pueda tener relativa brillantez es aplicar un barniz. Para ello, se 
puede preparar uno con cera micro-cristalina o, en su defecto, cera 
de abeja, y aceite de linaza; el modo de preparación es el siguiente: 
disolver a baño María una porción de cera micro-cristalina (hasta que 
se encuentre completamente líquida) por tres de aceite de linaza, mez-
clar uniformemente hasta lograr que se integren, colocar en un frasco 
de vidrio y dejar reposar por 24 horas. El resultado será una especie de 
crema. Es importante que se aplique una capa ligera con el dedo pulgar 
de la mano del centro hacia afuera de la hoja, después de su aplicación 
se vuelve a guardar en el par de hojas bond con peso.

6) Presentación

La exposición y conservación de la hoja impresa puede tener varias sa-
lidas que dependerán de los intereses del creador. Dado que la hoja es 
bastante frágil, se recomiendan dos opciones: la primera, un enmarca-
do en donde la hoja no esté pegada al cristal, lo cual ayuda a que no 
quede completamente aplastada y que mantenga su volumen. La otra 
opción es encapsularla con resina epóxica transparente, lo cual resulta 
muy adecuado, pues, al mantenerla prácticamente sellada, evitará que 
la dañen agentes externos, como el polvo.
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 Experimento y discusión 
de resultados

Desarrollo del proceso de impresión

Para este procedimiento, se eligieron tres hojas que de manera común y 
de fácil acceso se encuentran en la zona metropolitana de Guadalajara, 
Jalisco, en México. Conforme con información de Oralia López (2023, 
p.2) para el periódico el Informador, “de acuerdo con el Instituto Nacio-
nal de Estadística y Geografía (Inegi), el 68% de la superficie del estado 
presenta clima cálido subhúmedo; hacia lo largo de la costa y zona cen-
tro es templado subhúmedo, así como en las partes altas de la sierra”; 
es así que dichas plantas se puedan desarrollar de manera abundante y 
resultan idóneas para la impresión.

Se consideraron cuatro variables para su elección: forma, tamaño, color, 
textura y grosor. Dadas las diferentes características que tienen entre 
sí las tres hojas elegidas, se suponen apropiadas para poder establecer 
distintos resultados para la impresión con la técnica de clorotipia, de 
acuerdo con el tipo de imágenes originales.

La primera de ellas es la que de manera coloquial es conocida como: 
elegante u oreja de elefante, cuyo nombre científico es xanthosoma 
sagittifolium y, de acuerdo con Croat (2003, p.2), “están ampliamente 
distribuidas sobre todo en las regiones tropicales y subtropicales [...] se 
cultivan, sobre todo para propósitos ornamentales”. Se trata de un es-
pécimen que tiene su origen en América Central y suele ser de sombra 
o media sombra.

La segunda planta que se utilizó para este experimento es hibisco, la 
cual pertenece a la familia Malvaceae y, conforme con Sánchez (2003, 
p.1), “está formada [...] por arbustos, subarbustos y árboles, con las 
hojas enteras o a veces lobuladas o partidas”. En la ciudad de Guadalaja-
ra se le encuentra de manera primordial a manera de arbusto. En la tabla 
1 se detallan las características de su elección para la impresión.

La tercera y última planta es la hiedra, cuyo nombre científico es hedera 
hélix y pertenece a la familia de las Araliaceae, la cual, según Valcárcel 
(2020, p.1), “es una familia de plantas en la que se encuentran las hie-
dras [...] Los miembros de esta familia habitan principalmente en regio-
nes tropicales, subtropicales, se trata de una planta que, por sus carac-
terísticas, se le puede encontrar comúnmente a ras de piso”. La tabla 1 
muestra las particularidades de su elección.

Se trabajó con las imágenes fotográficas que previamente se descri-
bieron. Durante el proceso, se monitorearon cada hora las siguientes 
variables: temperatura, rayos uv y factor de humedad. En la tabla 1 se 
muestran las características que determinaron su elección, así como los 
días de exposición al sol.
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Tabla 1. Esquema de tipos de hojas y variables climáticas durante el proceso de 
impresión
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Fuente: Elaboración propia.

Como se puede observar, en el proceso con hoja elegante, a las 17:08 
horas del día 12 de octubre de 2023, el índice uv prácticamente se en-
contraba en su nivel más bajo. Se revisó la escala de control y la impresión 
aún no se encontraba en los tonos adecuados, por lo que se retiraron las 
hojas de la exposición al sol para continuar el siguiente día (cabe señalar 
que no es necesario dejar las hojas durante la noche-madrugada, ya que 
la humedad podría alterar el proceso). Se puede verificar en la tabla 1 
que las condiciones climáticas del día 13 de octubre resultaron similares 
al día anterior.

De acuerdo con la escala de grises donde se observan las luces (80%, 
90%, 100%), media tonos (30%, 40%, 50%, 60%, 70%) y sombras (0%, 
10%, 20%), se toma la decisión sobre el rango de los tonos que tiene 
mayor importancia para el artista y se prioriza la exposición correcta de 
estos cuadros en la escala de control. El tiempo total de exposición al sol 
fue de 11 horas, solamente se necesitó de tres horas extra de exposi-
ción. En lo que respecta al proceso de impresión, en las hojas de hiedra 
e hibisco, el procedimiento se llevó a cabo del 28 al 30 de octubre de 
2023, y se tuvieron las variables climáticas como se describen en la tabla 
1. Por principio de cuentas, se puede constatar que dichas variables son 
muy similares a los días 12 y 13 de octubre, respectivamente, es así que, 
de acuerdo con la escala de grises, el primer día aún no se encontraban 
en una óptima impresión, por lo cual se retiraron de la exposición al sol 
para continuar al día siguiente. Para el segundo día, 29 de octubre, las 
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variables climáticas continuaron de manera similar, pero las hojas de hi-
bisco (acorde con nuestra escala de grises) ya se encontraban con una 
impresión adecuada, motivo por el cual ya no se expusieron al sol el día 
30 de octubre. El tiempo total de exposición al sol de estas hojas fue de 
16 horas.

Llegado el 30 de octubre, las únicas hojas que se continuaron exponien-
do al sol fueron las de hiedra, lo cual se corroboró con la escala de grises. 
El tiempo total que estuvieron expuestas al sol fue 19 horas.

Resultados y discusión 

Con los resultados obtenidos, podemos discutir lo siguiente:

1) Con la elección del tipo de hoja se obtuvieron distintos resulta-
dos, como se describe en la tabla 2, ya que, primordialmente por 
su color y textura, la tonalidad final varió, considerando también 
la fotografía original y sus cualidades de luz.

Tabla 2. Descripción de tono/contraste/nitidez en los resultados de impresión

Fuente: Elaboración propia.

2) La consideración previa de las imágenes originales, priorizando 
su histograma y la manipulación de las curvas, es un punto muy 
importante para que se obtengan resultados óptimos en la im-
presión, es decir, el ajuste a cada original, en sus distintas lumi-
nosidades: clave alta, baja y rango dinámico, aportan el positivo 
(acetato) idóneo para la impresión.

3) El monitoreo de las condiciones climáticas y el uso de la escala 
de control permitieron tener una mayor certeza para determinar 
el tiempo de exposición al sol, ya que revisar las hojas en cada 
determinado tiempo puede implicar que se mueva el contacto 
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y que, con ello, el resultado final de la impresión se pueda ver 
afectado, ya que se movería la imagen. 

4) Como se puede observar en las figuras 12, 13 y 14, el tono 
resultante varía, considerando el tipo de original, así como la 
hoja; aun así, predomina la tonalidad amarilla con su respectiva 
brillantez. Los resultados con un mayor contraste se obtuvieron 
con la hoja de hibisco en los tres tipos de original fotográfico. La 
nitidez de las impresiones se mantuvo con buenos resultados en 
las tres hojas.

5) El uso de la escala de grises, que se puede apreciar en la figura 
14, determinó el rango dinámico de las imágenes impresas, to-
nalidades distribuidas en las luces, medios tonos y sombras, que 
permitió tener la exposición correcta tanto en los cuadros de la 
escala, como en las imágenes finales.

Figura 12. Resultados de impresión de imagen fotográfica en clave alta.
Fuente: Elaboración propia.

Figura 13. Resultados de impresión de imagen fotográfica en clave baja.
Fuente: Elaboración propia.
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Figura 14. Resultados de impresión de imagen fotográfica con rango dinámico.
Fuente: Elaboración propia.

Figura 15. Resultados de impresión de las distintas escalas de grises.
Fuente: Elaboración propia.

6) Es importante señalar la hora en la cual se colocaron las hojas 
al sol, esto fue a partir de las 10:00 am., cuando el índice uv  se 
encontraba en un grado moderado, y de ahí se fue incrementan-
do hasta llegar a un punto muy alto, que en este caso fue de 9. 
Se considera que el incremento gradual de los índices de rayos 
uv beneficia el proceso de impresión, es decir, que el proceso de 
fotosíntesis que va teniendo cada hoja influye en el resultado 
de la impresión final.

 Conclusiones La sistematización del proceso de impresión en clorotipia consistió en 
incluir distintos tipos de plantas, considerando las características físi-
cas antes descritas. El color y la textura tienen un papel primordial, así 
también los originales fotográficos, mientras que su tratamiento previo, 
considerando el histograma y la manipulación de las curvas, definen la 
calidad de las luces y, con ello, la impresión en acetato. La atención a 
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las condiciones climáticas es fundamental para su monitoreo, además 
de la elaboración de una escala de control, que resulta en una exposi-
ción idónea. La técnica particular propuesta también se puede aplicar a 
cualquier tipo de información gráfica: ilustración, pintura, composición 
tipográfica o diseño gráfico. 

Tal como se puede apreciar en los resultados, algunas de las hojas pre-
sentan ciertas imperfecciones, como es el caso de las impresiones en hoja 
elegante y de hibisco con el original en clave baja. Esta circunstancia, 
más allá de ser considerada como desafortunada, se aprecia valiosa, si se 
considera el reconocimiento de las características de cada planta, en el 
entendido de que son peculiares e irrepetibles, ya que ninguna hoja es 
igual a otra, aun cuando se encuentren en la misma planta. Esto quiere 
decir que el artista puede, desde el momento de la elección de la hoja, 
reflexionar estos aspectos para que su propuesta se vea reforzada, no 
únicamente en una buena técnica de impresión, sino también discursi-
vamente, lo cual puede agregar aspectos que le ayuden a fundamentar 
de una mejor manera su discurso creativo.

Cada una de las hojas utilizadas para este experimento tiene una textu-
ra distinta, según puede notarse en su superficie. Algunas cuentan con 
mayor presencia que otras, por ejemplo. Es importante considerar esto, 
ya que, dependiendo de la temática de la imagen original, la textura le 
puede otorgar diferentes lecturas al espectador. 

Por otro lado, los tiempos de exposición al sol para la impresión pueden 
variar, dependiendo de las condiciones climáticas del territorio y la esta-
ción del año en donde se vaya a ejecutar la técnica. Esto quiere decir que la 
probabilidad de un resultado en menor tiempo se daría en primavera-ve-
rano, mientras que para el otoño-inverno los tiempos se prolongarían. 

Con todo lo anterior, se puede comprobar el objetivo que se planteó: sis-
tematizando el procedimiento de la impresión con la técnica de clorotipia 
se obtienen resultados óptimos. Este proceso se encuentra condicionado 
por el tipo de hoja, color y textura de la misma, considerando el histo-
grama de la imagen original y la manipulación posterior de las curvas 
para su impresión en acetato, además se ve influenciado por la verifi-
cación y atención de las variables climáticas, tales como: el índice de 
rayos ultravioleta, la humedad y la temperatura, así como por la escala 
de control, que permite tener una mayor certeza en los tiempos de ex-
posición al sol.  
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	Índice año 8 no 15
	editorial zincografía año 8 no 15
	Análisis de la identidad corporativa de las Pymes gastronómicas, Sangolqui, Ecuador
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