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El manto nacional
Editorial Slided

Alejandro Feged Rivadeneira 
alejandro.feged@slidedepot.com
Editor Slided

Hace unos días El Bestiario del Balón, conocido blog dedicado a rememorar las 
desventuras de futbolistas que pasaron del anonimato al desprestigio, recordaba la 
cruzada que se hizo por el fútbol colombiano con motivo de la cesión de la sede para 
el mundial de 1986. Como parte de la noble empresa, Daniel Samper Pizano declaró 
que se debía desterrar la relación entre fútbol y narcotrá�co, y Amparo Grisales calzó 
los guayos y se puso la camiseta para seducir al país con el nuevo uniforme. 

Más allá de los resultados obtenidos por la particular dupla, el ejemplo de alguna manera 
ilustra la problemática que articula los textos del presente número: el deseo, explícito 
o implícito, de construir algo que pueda ser llamado la identidad colombiana.

Como es costumbre, invitamos a personas de diversos medios a trabajar el tema desde 
sus propias disciplinas, todos ellos abordando de manera crítica el sello que le impone 
la patria a sus actividades. Una re�exión pensada desde actividades diarias, y para 
lectores sin almas de próceres. Decidimos alejarnos de discusiones en torno a iconos 
clásicos como el escudo, la bandera o el himno, e hicimos caso omiso de la relevancia 
de cantantes y deportistas.

En repetidas ocasiones Antanas Mokus se ha referido a la alcaldía que llevó a cabo 
Jaime Castro. Según Mokus, las reformas administrativas realizadas por su antecesor 
resultaron fundamentales para el desarrollo de su programa de gobierno. Y aunque 
no queremos demeritar la importancia que puedan tener los discursos épicos de 
construcción de nación, decidimos optar por una búsqueda re�exiva de trabajos 
como el de Castro, en los que en silencio cada persona le imprime un sello propio 
a su o�cio. Una re�exión en torno a la interacción de dichos sellos entretejidos es lo 
que buscamos para construir, como colcha de retazos, una identidad nacional desde 
diferentes disciplinas.

En las páginas siguientes, Eduardo Mazuera re�exiona en torno a la construcción de 
identidad por medio del patrimonio material y su intervención. Jean-Marie Chenou 
aborda algunos factores que in�uyen al construir la colombianidad, y Pablo Guerra 
hace su re�exión desde la historia del cómic nacional. Finalmente, Carlos Murad, 
Juan Carlos González y Diego Rodríguez toman la batuta por los creativos criollos y 
extranjeros para pensar el o�cio en Colombia, a propósito de Slide Prix, una elocuente 
muestra de la creatividad en el país.

S
lid

ed
 0

6:
 Id

en
tid

ad
 N

ac
io

na
l |

 IS
S

N
 1

90
0 

- 
24

40
  |

 D
is

eñ
o:

R
od

rig
o 

O
rr

an
tia

 | 
C

or
re

cc
ió

n:
N

ic
ol

ás
 P

os
ad

a 
|  

M
er

ca
dd

eo
: D

ia
na

 G
ue

rr
er

o 
La

ve
rd

e 
| I

m
ág

en
es

: E
st

a 
pá

gi
na

/p
or

ta
da

: S
lid

eD
ep

ot
 / 

A
nt

on
io

 A
m

ad
or

 



4 slided

El brasileño
 apasionado

La televisión de plasma en la sala de Leo me entretenía mientras la 
secretaria anunciaba mi presencia, cuando de repente Carlos Mu-
rad entró de la calle. Pasamos a su o�cina, en el mismo piso de la 
bandera colombiana colgada en el medio que había visitado para la 
entrevista con Rodrigo Dávila.

Entramos a su despacho. Le pregunto si conoce la revista, y la sec-
ción de entrevistas. Para mi sorpresa, está al tanto y responde que 
le parece una putería.

Tras exponer el tema del número –la identidad colombiana en di-
ferentes disciplinas– le aclaro el valor que puede tener la visión de 
uno de los pocos extranjeros que hay en el medio de la creatividad 
colombiana. Comentamos algunas generalidades, y el silencio que 
sigue hace claro que no he explicado la mecánica: le digo que co-
mente lo que considere pertinente y si acaso le hago alguna pre-
gunta.

Dice que le llama la atención de la creatividad colombiana que se 
asocia mucho con el humor, y que los clientes son muy receptivos 
a nuevas ideas, mucho más que en Brasil y Portugal. Anota que la 
parte grá�ca ha mejorado mucho, pero que todavía falta. 

–En Leo –aclara–; yo no conozco el funcionamiento de otras agen-
cias. Vine con el objetivo de mejorar el trabajo grá�co, y se ha lo-
grado avanzar mucho en ese sentido. También hace falta trabajar 
por ideas que ayuden a construir marca, como las que hemos tra-
bajado de Seguros Bolivar y Davivienda, que la gente reconoce. Al 
igual que la campaña de Apretadito, que sale en las caricaturas de 
revistas de opinión y es lo que comenta la gente en la calle. 

Ve en la oferta de fotógrafos y retocadores una desventaja con res-
pecto a los demás lugares donde ha trabajado. Según él, hay pocos 
fotógrafos muy buenos, que aprendieron a trabajar con rollo y por 
eso saben manejar mejor la luz, pero son muy caros. No hay com-
petencia entre los grandes nombres, y hay mucha gente que hace 
trabajos muy baratos sin saber mucho: ese es uno de los mayores 
retos para la creatividad colombiana.

Dice, para sorpresa mía, que la gente en su país natal trabaja más. 
A él le gusta el ambiente relajado de nuestro medio. Probablemen-
te hago yo cara de no entender nada, porque todos los creativos 
que conozco viven sumergidos en trabajo, pero después me explica 
que en Brasil todos tienen (él no fue la excepción) enfermedades 
por estrés. Ni le pregunto por el fútbol, ya que en su tierra la canti-
dad de estadios construidos durante la dictadura, según el libro de 
Daniel Samper, ¡fue la misma que de colegios y hospitales!

ENTRE-VISTAS

Entrevista con
Carlos Murad

Director general de arte, Leo Burnett
ia@col-leoburnett.com

Carlos Murad llegó a Colombia como director 
general de arte para Leo Burnett. Con motivo de 
abordar la identidad nacional en el gremio de la 

creatividad, un enviado de Slided habló con él 
para ver las percepciones de un extranjero sobre 

el sello del talento criollo.
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Parte del estrés que hay en Brasil es la competencia que se da al interior 
de las agencias. Son tantas las personas dispuestas a trabajar por menos 
para conseguir un puesto, que la gente debe laborar por años sin recibir 
remuneración. No importa de la universidad que venga, porque uno no 
sabe nada para el negocio cuando se gradúa. Ha trabajado con médicos 
y abogados, realmente no importa en el negocio si tienen cartón o ma-
nejan un taxi. Segín Ia, en Colombia hay personas recién graduadas que 
se sienten dioses, pero él a duras penas los considera mortales agracia-
dos: para ser un buen director de arte se toma mínimo 10 años. Por eso 
acá hay directores de arte que no manejan Photoshop.

Para un fragmento de la entrevista, toma una revista colombiana y una 
brasileña. Pasa página por página, y concluye que la colombiana tiene 
principalmente anuncios extranjeros, mientras que en la otra se detiene 
sobre un anuncio de Prison Break de Fox, y en uno de una marca de za-
patillas femeninas con un 
arte elaborado (a la que se 
re�ere como una obra de 
arte).

Clientes parceros, revistas 
(como ésta) una putería, 
anuncios bonitos y cama-
radería en las agencias. Su 
lenguaje es tan elocuente 
como sus opiniones, y pa-
rece estar muy adaptado a 
los localismos. Lo conside-
raron un loco por venir a 
nuestra patria y que tenía 
miedo antes de venir. Le pregunto si de alguna manera ve re�ejado el 
narcotrá�co en la profesión y dice que no, pero le impresiona que sea 
el único tema para hacer cine y televisión. Le desespera el trá�co, cosa 
que llama la atención pues Sao Paulo es una de las ciudades más con-
gestionadas del planeta; pero, según él, no es tan caótica. Compara el 
trá�co capitalino con Mad Max, sólo que no tiene –según él– armas para 
defenderse de los buses.

De�ne como factor importante para el desarrollo de la creatividad co-
lombiana (que según él, es mucho más diversa que en su país natal, 
porque en Brasil hay algunos formatos establecidos que todos deben 
seguir) el contacto con el trabajo de otros países. Describe el festival 
7+ interno de Leo, como una oportunidad única para medir el nivel con 
otros lugares, y cuenta con orgullo que la o�cina colombiana ganó a 
nivel Latinoamérica. 

–Fuera de Leo, ¿qué le gusta? –pregunto.
–En agencias, el trabajo de Low, Sancho y Ogilvy.
–¿Una campaña?
–La de Libre, una idea loca y realizada con poco presupuesto. En Colom-
bia (dice en otro sector de la entrevista) se acierta mucho y se yerra mu-
cho. Hay ideas muy buenas, pero son pocas las que pasan de ser de una 
sola pieza. Hace falta pensar a largo plazo y construir marca –insiste.

En Slide Prix (evento que también describe como una putería), él se 
de�ne como un defensor de la pieza del cortauñas, principalmente 
porque era una idea que no había sido hecha, pero además generó 
mucho debate.

–Eso es buena creatividad –dice–: más allá de que a uno le guste o 
no, da de qué hablar y genera opinión. Que todo el mundo hable de 
la pieza es lo importante, y esa lo logra con una idea nueva para la 
marca.

Lo interesante es que después de hablar con él un rato empieza a 
esclarecerse la pregunta que hacía Victor Manuel Osorio en Slide Prix 
al presentar el jurado: ¿Qué vino a hacer un tipo como Carlos Murad 
a Colombia?

Él parece percibir, como es natural al tratarse de un extranjero, cosas 
que pueden pasar desapercibidas para nosotros, los nativos de estas 
tierras. Su objetivo en Leo está más que claro, un aporte puntual en 
grá�ca, en técnica mas no en estilo, porque valora la diversidad que 
hay. Sin embargo, parece haber algo más de fondo, que no se hace 
evidente en la charla pero que después, al escribir las notas, salta a 
la vista. Carlos Murad ve en Colombia la posibilidad de hacer eso que 
quiere: ganar un León en Cannes el próximo año. A eso vienen los 
creativos brasileños a Colombia.

–Eso es buena creatividad 
–dice–: más allá de que 
a uno le guste o no, da 
de qué hablar y genera 

opinión. Que todo el 
mundo hable de la pieza 

es lo importante.
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Ganadores

ADVERTENCIALas imágenes publicadas en esta página no se utilizan a título de publicidad de la marca que en ella aparece; las sensaciones, opiniones y conceptos que estas imágenes puedan generar, 
en ningún caso comprometen al titular de la marca. Estas imágenes se publican únicamente con el �n de informar los resultados del concurso “SLIDE PRIX 2005” organizado por Slide Depot.
El concurso “SLIDE PRIX” tiene por objeto premiar la creatividad y la originalidad de sus participantes e incentivar el uso de imágenes y fotografías legalmente adquiridas, en bene�cio de todos los agentes que 
participan en el negocio de la publicidad.

Las presentaciones ya no 
son necesarias para Slide 
Prix. Lo más selecto de la 

creatividad nacional se dio 
cita para deleitarse con 

las creaciones, al calor de 
una velada conducida por 

Victor Manuel Osorio.

PREMIO ORO
AGENCIA

Pieza: Más TV
Anunciante: Direct TV 
Producto: Institucional

Sandra Crane
Christian Figueroa
SSA Publicidad
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Alberto Triana
Manuel Vicente Bordé
U. Javeriana

Pieza: Peter Pan
Anunciante: Disney
Producto: Walt Disney 
World Resort

ADVERTENCIALas imágenes publicadas en esta página no se utilizan a título de publicidad de la marca que en ella aparece; las sensaciones, opiniones y conceptos que estas imágenes puedan generar, 
en ningún caso comprometen al titular de la marca. Estas imágenes se publican únicamente con el �n de informar los resultados del concurso “SLIDE PRIX 2005” organizado por Slide Depot.
El concurso “SLIDE PRIX” tiene por objeto premiar la creatividad y la originalidad de sus participantes e incentivar el uso de imágenes y fotografías legalmente adquiridas, en bene�cio de todos los agentes que 
participan en el negocio de la publicidad.

Alexis Ospina
Alexandra Patiño 
Ogilvy & Mather

Pieza: Ref. Pierna
Anunciante: GSK
Producto: Mejoral 400

PREMIO PLATA
AGENCIA

PREMIO ORO
ESTUDIANTES
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Karen Melissa Beltrán
Maria Alejandra Martínez

U. Central 

Pieza: Fresa
Anunciante: Sanamed DUO 

Producto: Sanamed DUO Sabores

ADVERTENCIALas imágenes publicadas en esta página no se utilizan a título de publicidad de la marca que en ella aparece; las sensaciones, opiniones y conceptos que estas imágenes puedan generar, en ningún caso compro-
meten al titular de la marca. Estas imágenes se publican únicamente con el �n de informar los resultados del concurso “SLIDE PRIX 2005” organizado por Slide Depot.
El concurso “SLIDE PRIX” tiene por objeto premiar la creatividad y la originalidad de sus participantes e incentivar el uso de imágenes y fotografías legalmente adquiridas, en bene�cio de todos los agentes que participan en el negocio de 
la publicidad.

PREMIO PLATA
ESTUDIANTES

PREMIO BRONCE
ESTUDIANTES

Sergio Alejandro Arévalo
U. Central

Pieza: Super héroes
Anunciante: Cartoon Network
Producto: Cartoon Network (Adult Swim)
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AGENCIAS
SHORT LIST

ADVERTENCIALas imágenes publicadas en esta página no se utilizan a título de publicidad de la marca que en ella aparece; las sensaciones, opiniones y conceptos que estas imágenes puedan generar, en ningún caso compro-
meten al titular de la marca. Estas imágenes se publican únicamente con el �n de informar los resultados del concurso “SLIDE PRIX 2005” organizado por Slide Depot.
El concurso “SLIDE PRIX” tiene por objeto premiar la creatividad y la originalidad de sus participantes e incentivar el uso de imágenes y fotografías legalmente adquiridas, en bene�cio de todos los agentes que participan en el negocio de 
la publicidad.

ESTUDIANTES
SHORT LIST

1. Cortauñas
Juan Carlos Chaparro P.
Toro Vásquez Mora Fischer
2. Árbol, Condones Today
Carlos Camacho 
y John Mondragón
Young & Rubicam
3. Bala Alcohólicos Anónimos
Carlos Camacho 
y John Mondragón
Young & Rubicam
4. Resurrección de Viagra
Julián Gutiérrez 
y Javier Vargas
Ogilvy & Mather
5. Bush de Accent
Carlos Camacho 
y John Mondragón
Young & Rubicam
6. Cazador de Cocodrilos
Paula Andrea Cardona 
y Diego Arenas
Young & Rubicam
7. Caracol, Condones DUO
Victor Ramirez 
y Raul Ignacio Rodríguez
TBWA-Jaime Uribe 
& Asociados

1. Sonrisa de Green Peace
Lezlie Natalie Gómez
U. San Martín
2. Pieza chicle de Chapstick
David Alejandro Cardona
U. Javeriana
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MENCIONES
ESPECIALES

ADVERTENCIALas imágenes publicadas en esta página no se utilizan a título de publicidad de la marca que en ella aparece; las sensaciones, opiniones y conceptos que estas imágenes puedan generar, en ningún caso compro-
meten al titular de la marca. Estas imágenes se publican únicamente con el �n de informar los resultados del concurso “SLIDE PRIX 2005” organizado por Slide Depot.
El concurso “SLIDE PRIX” tiene por objeto premiar la creatividad y la originalidad de sus participantes e incentivar el uso de imágenes y fotografías legalmente adquiridas, en bene�cio de todos los agentes que participan en el negocio de 
la publicidad.

1. Buzón de correo Gmail
Mención especial de 
GETTYIMAGES
Felipe Herrera
OZ Design
2 . Fedex de Fedex
Mención especial de 
GETTYIMAGES
Eduardo Calvache 
Andrés Cañas 
Wunderman
3. Aplinista para 
Animal Planet
Mención especial de 
JUPITERIMAGES
Miguel Andrés Cortés 
Jose Joaquín Ramos 
Gonzalo Gallego 
Ogilvy & Mather, Cali
4. Boca de Glyvend
Mención especial de 
JUPITERIMAGES
Germán Polo 
Bryan de Toro
Vásquez Mora Fischer
5. Caras de Alzheimer 
Association
Mención especial de 
IMAGESOURCE
Francisco José Galán 
Ciro Sarmiento 
Ogilvy & Mather 
6.Pintura, Más arte menos 
minas
Mención especial de 
PHOTOALTO
Iván Meza 
Diego Ortiz
Ogilvy & Mather
7.Almap para la revista 
Don Juan
Mención especial de 
AGEFOTOSTOCK
Alejandro Mesa
Daniel Bermúdez
Sancho BBDO
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“Como cualquier creativo, lo único que teníamos claro antes de pensar 
en un anuncio era una gigantesca hoja en blanco, lista para llenarse con 
una gran idea y la �rma de una súper marca”.

El problema empieza cuando no hay una marca que �rme la gran idea, o 
una idea que le venga bien a esa súper marca con la que podemos hacer 
algo ganador. Así empezó el reto: sin estudios que aprobaran, ni clientes 
que tumbaran. En un concurso vale todo como éste, lo principal era 
empezar con algo; ya después de dar ese primer paso con alguna punta, 
todo sería más fácil. Sobre todo porque ves que no tienes nada bueno, 
pero sí muchas ganas de tenerlo.

La tarea era sencilla: piense, busque y muestre (¡qué fácil!). Así pasaron 
algunas semanas –trabajando individualmente, bajando imágenes que 
nos pudieran llamar la atención, imaginando conceptos voladores... y 
tumbando todo lo anterior, al sentir que no teníamos nada bueno aún.

En ese ir y venir aparece de la nada el existencialismo barato, pero 
“importante” en una cápsula cronométrica que decía: ¡mierda! Se acabó el 
tiempo. ¿Vamos a hacer algo para Slide Prix?

Hicimos una selección con lo mejor que tenía cada uno, y 
comenzamos a darle y darle vueltas a una de las fotos que nos 
llamó la atención. Y que quede claro: cuando hablamos de “darle 
vueltas” es literal, pues encontramos que esta imagen por todo 
lado podría comunicar algo diferente. Muchas cosas pasaban 
alrededor, horas, energizantes, equipos de audio, 360 grados, 
etc.

Hicimos una selección con lo mejor que tenía cada uno, y comenzamos 
a darle y darle vueltas a una de las fotos que nos llamó la atención. 
Y que quede claro: cuando hablamos de “darle vueltas” es literal, 
pues encontramos que esta imagen por todo lado podría comunicar 
algo diferente. Muchas cosas pasaban alrededor, horas, energizantes, 
equipos de audio, 360 grados, etc.

No sabíamos quién podría �rmarlo mejor, entonces llegamos a Direct 
TV y el resto encajó perfectamente en la imagen, desde el concepto 
“Más televisión” hasta la programación de los canales elegidos y la 
apariencia que se le dio al aviso. Después de eso, algunos momentos 
estábamos convencidos de tener algo bueno, otras veces no: el amor, 
como siempre, llegaba y se iba (hablo de la pieza). Teníamos dos ideas 
más y no estábamos seguros de enviarlas todas. Afortunadamente, 
creímos en esa pieza y se fue a concurso. Ahora, al ver de nuevo una 
hoja en blanco, nos queda la fortuna de saber que, aunque sea de vez en 
cuando, podemos hacer piezas en las que �rme la creatividad y no una 
rígida marca de esas que se atraviesan a diario en nuestro camino.

Ganador Premio Oro | Agencias

Idas y vueltas de la creatividad

ADVERTENCIALas imágenes publicadas en esta página no se utilizan a título de publicidad de la marca que en ella aparece; las sensaciones, opiniones y conceptos que estas imágenes puedan generar, en ningún caso compro-
meten al titular de la marca. Estas imágenes se publican únicamente con el �n de informar los resultados del concurso “SLIDE PRIX 2005” organizado por Slide Depot.
El concurso “SLIDE PRIX” tiene por objeto premiar la creatividad y la originalidad de sus participantes e incentivar el uso de imágenes y fotografías legalmente adquiridas, en bene�cio de todos los agentes que participan en el negocio de 
la publicidad.
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Evento Premiación

El pasado 2 de noviembre, en el auditorio 
Fabio Lozano de la Universidad Jorge Tadeo 
Lozano, se realizó la cuarta versión de Slide 
Prix. El evento contó con la presencia de 
mas de 500 personas involucradas en el 
mundo de la comunicación, la publicidad 
y la creatividad, y un total de 393 piezas 
provenientes de las principales ciudades de 
Colombia y Latinoamérica, determinadas 
en las categorías: gráfica, video y radio, 
concursaron para ganar el gran premio 
Slide Prix. Así mismo, en la plazoleta central 
de la Tadeo estaban expuestas más de 80 
piezas, que fueron admiradas por el público 
estudiantil, docente y en general. 

¿Que es Slide Prix? 
Organizado por Slide Depot , uno de los 
mayores bancos de imágenes colombianos, 
el concurso tiene como objetivo resaltar y 
premiar la creatividad y el talento publicitario. 
Para ello, la compañía suministra a los 
interesados en participar, completamente 
gratis, las imágenes que ellos quieran, 
siempre y cuando se encuentren dentro de 
la pagina www.slidedepot.com. Una vez el 
participante obtiene la imagen, desarrolla 
una idea creativa acerca de cualquier 
producto o servicio, para hacer parte de los 
concursantes.

Concursantes
Pueden participar profesionales en diseño 
gráfico, publicidad vinculados a agencias, 
empresas o áreas relacionadas con el sector 
de comunicaciones y publicidad, estudiantes 
y freelance. 

| Arriba: El escenario del Slide Prix 2006 | En medio: De izquierda a derecha, Juan 
Pablo Navas, Vladimir Duran, Eliana Rivadeneira, Juan José Posada, Jaime Duque, 
Juan David Botero, Juan Carlos Gonzalez. | Abajo: John Raul Forero, Alejandro 
Benavides, Eliana Rivadeneira, Victor Osorio,  Margarita Aristizábal.
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Slide Prix es el concurso de creatividad más emocionante de 
Latinoamérica.  Este año con junto con la Universidad Jorge 

Tadeo Lozano.  Un evento inolvidable.

Vista de la exposición del short 
list y las menciones. | Exterior 
del auditorio U.Tadeo Lozano. | 
Exposición de piezas en el exterior 
| Foto faltante | Eliana Rivadeneira, 
Gerente Slide Depot, con Santiago 
Copello. | Eliana Rivadeneira, 
Gerente Slide Depot, con Pastora 
Correa, Decana Facultad de Diseño 
Gráfico, Universidad Jorge Tadeo 
Lozano
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cas, sino que también lo hacíamos con la posibilidad de lograr metas 
personales y profesionales. Nuestro gusto por esta profesión, la con-
�anza que nos tenemos a nosotros mismos y a lo que hacemos, y el 
hambre tan berraco que tenemos de superarnos y cumplir logros fue-
ron sentimientos su�cientes para llegar con un pesado pie derecho. 
La búsqueda, la “pensadera” y todo el proceso de elaboración fueron 
una aventura que seguramente repetiré. Creo que teníamos algo claro 
desde el principio: acá la prioridad es divertirnos, y lo hicimos. Las co-
rrederas, todo el enredo de la impresión que nunca falta (-creo que si 
no hay un enredo en el momento de la impresión es un mal indicio-) y 
la entrega justa de tiempo en las o�cinas de Slide permitieron que las 
expectativas, las ansias y el característico movimiento en el estómago 
se incrementaran muchísimo más. Ahora restaba esperar.

La noche de premiación sencillamente era nuestra noche, y no porque 
fuéramos a ganar, sino porque independientemente de cualquier cosa 
no nos sentíamos en ningún otro lugar que en los mismísimos “Os-
cares” o en los “Grammy”. –Uno dice que no, pero estoy seguro que 
todos escogimos detenidamente la pinta-. Claro esta que nosotros 
asistíamos, en primera instancia, para disfrutar una noche enriquece-
dora para nosotros como estudiantes. Observamos, aprendimos, dis-
frutamos…y comimos, tomamos, “mamamos gallo”. Las mariposas 
en el estómago se iban a salir.
La ceremonia estuvo estupenda y la organización de la misma tam-
bién. Ahora, cuando dijeron nuestros nombres en el momento de re-
ferirse a la pieza ganadora (ORO) de la categoría, no sólo mi cabeza 
asimilaba las cosas de una manera extraña sino que era tal la emoción 
que no sabía cómo reaccionar. Pocas veces uno tiene esos momen-
tos en los cuales el cuerpo se expresa en su más grande naturalidad. 
¿Porqué son tan pocos?, no lo se. Lo que estoy seguro es que haré 
lo posible para que esas sensaciones se repitan una y otra vez por el 
resto de mi vida.

Gracias a Slide Depot y Slide Prix, por ofrecerme tal vez, esa primera 
sensación tan inexplicable que cambió mi mirada de por acá cerca 
hacia millones de años luz de acá. Éxitos tanto para la empresa como 
para el magni�co concurso. 

Alberto Triana Wannoni
Ganador ORO Slide Prix 2006 (4ta versión) - Categoría Estudiantes

Ganador Premio Oro | Estudiantes

Falta título Estudiantes 

ADVERTENCIALas imágenes publicadas en esta página no se utilizan a título de publicidad de la marca que en ella aparece; las sensaciones, opiniones y conceptos que estas imágenes puedan generar, en ningún caso compro-
meten al titular de la marca. Estas imágenes se publican únicamente con el �n de informar los resultados del concurso “SLIDE PRIX 2005” organizado por Slide Depot.
El concurso “SLIDE PRIX” tiene por objeto premiar la creatividad y la originalidad de sus participantes e incentivar el uso de imágenes y fotografías legalmente adquiridas, en bene�cio de todos los agentes que participan en el negocio de 
la publicidad.

Cuando me pidieron escribir sobre mi experiencia en el concurso me 
sentí bastante motivado puesto que tenía la posibilidad de expresar en 
una revista, ante mucha gente, lo que tal vez el jueves 2 de Noviembre 
de 2006 se expresó con un grupo de amigos y unas buenas copas. 
Ahora que me siento frente al computador a escribir se me borran las 
palabras de la mente, y bueno, son cosas que suelen pasar. Muchas 
veces uno logra expresar mejor las cosas a partir de gestos y muecas 
físicas –que creo que es mi caso (o si no vea las fotos de la premia-
ción)- que escribiendo varios días después. 

Creo y pienso que hablar de Slide Depot o más especí�camente de Sli-
de Prix, es hablar sobre una puerta que pone a nuestra disponibilidad 
un corredor sin �n de muchas otras puertas que esperan ser abiertas. 
Este concurso permite que uno logre un gran paso y llegue a ese se-
gundo escalón de experiencia y premiación que todos los publicistas y 
comunicadores en general queremos lograr.
Por su puesto que ahora veo a Slide Prix como aquel concurso que me 
premia por primera vez, y se me hace muy grato puesto que el cariño 
que le tengo y le voy a tener va a ser más especial que cualquier otro.-
Las primeras experiencias o la primera experiencia de una cosa nunca 
se olvida-. 

Fue una tarde de septiembre de 2006 cuando con Manuel (mi dupla) 
nos enteramos del concurso. Estábamos motivados puesto que en cla-
se nos habían puesto a trabajar en la creación de diferentes avisos 
grá�cos con motivo a los variados concursos que se iban a realizar a la 
fecha. Era genial, no sólo trabajábamos para alcanzar metas académi-
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Aplausos y Tomates
FIEBRE DE ORO
Alguien dijo una vez que la con�anza es simplemente esa sensación 
de tranquilidad y seguridad que uno tiene antes de estamparse contra 
el suelo... Por ello, en ningún momento dejamos de sentir nervios, 
desde que vimos nuestros avisos expuestos hasta que uno de ellos 
quedó como �nalista. Era una sensación de orgullo saber que aquello 
en lo que trabajaste tanto, fue capaz de llegar a conseguir el Bronce 
del Slide Prix 2006. Queremos agradecerle a Slide por darnos la 
oportunidad de participar y por acogernos tan amablemente desde 
el primer momento en que pusimos un pie en la o�cina: ¡muchas, 
muchas gracias! Y no sobra decir que el próximo vamos con toda para 
alcanzar ese oro tan anhelado.
–María Martínez (Bronce categoría estudiante)

Para nosotros es un gran honor participar en este evento, el cual 
supone un reto muy grande por la libertad que se tiene al crear una 
pieza. Estamos muy felices por el logro obtenido y esperamos el 
próximo año llevarnos la de oro. Gracias a los jurados y en especial 
a Slide Depot por el apoyo incondicional a nuestro talento y nuestras 
carreras.
–Javier Vargas | Ogilvy

Con respecto a SlidePrix 2006 sólo puedo decir que una vez más, 
como cada año, este talentoso reconocimiento toma más fuerza en 
el gremio y lidera, de cierta forma, un movimiento que busca darle 
un espacio único a nuevas y diferentes formas de hacer creatividad. 
Para aquellos que cada año participamos, es una oportunidad donde 
ponemos a prueba todo lo que sabemos hacer y todo lo que aún no 
habíamos experimentado. Slide Prix es un motivo más para divertirse 
trabajando. Felicidades.
–Felipe Herrera | Ozdesign | Mención Especial

Me gustó mucho que en este Slide Prix el nivel de exigencia que 
le puso el jurado haya sido tan alto. Su evaluación es muy valiosa, 
porque son personas que han ganado mucho reconocimiento: 
premios nacionales e internacionales muy importantes que hacen que 
tengan claro que destacarse no es cosa fácil. Personalmente, quedo 
motivado a exigirle mucho más a mis ideas, y a mejorar. Este año 
afortunadamente tuvimos 3 �nalistas de 7 pero nada, el proximo año 
hay que camellar duro a ver si superamos esta participación, porque 
el que gana es el que goza.
–Carlos Camacho | Creativo | Young&Rubicam

La verdad, es bastante grati�cante haber tenido la oportunidad de 
participar en el concurso, ya que no lo había hecho en ediciones 
anteriores (creo que por falta de comunicación: mejor dicho, llegué 
a enterarme de la fecha de realización de la versión de este año fue 
por medio de un profesor). En todo caso, siendo la primera vez que 
participo, haber logrado tener por lo menos una mención hace que 
den ganas de ir detrás del primer lugar. Me parece muy bueno el rigor 
y exigencia que hubo al momento de premiar las piezas, aunque no 
puedo dejar de expresar mi disgusto por la pieza del beso de dos 
mujeres. Ustedes saben cuál es: la verdad, me parece demasiado 

grotesco el aviso, y más teniendo en cuenta el anunciante que 
pusieron. En ese sentido, me parece que hubo una falla muy seria por 
parte del jurado y la organización, ya que una de las razones por las 
que supuestamente se descali�carían las piezas era usar un lenguaje 
que no fuera acorde con la marca y, la verdad, si somos conscientes: 
¿quiénes son realmente las personas que compran un cortauñas? 
¿Estudiantes, jóvenes, niños? Hmmm, no. Creo que son mamás o 
abuelas. ¿Qué llegarán a pensar al ver este lenguaje?

Otro punto en el que deberia haber aún mayor exigencia, por decirlo 
de alguna manera, es que el concurso no puede circunscribirse a un 
“trabajo” en el que uno busca imágenes toda una tarde mirando a 
ver con qué marca podrían ir... es decir, que no se limite a una búsqueda 
de imágenes para ponerles un logo y de pronto, sólo de pronto, llegar 
a retocar o arreglar la foto. Creo que debería haber un trabajo más 
de fondo por parte de cada participante, y lo digo porque tanto yo 
como el resto (si no fueron todos) se limitaron a eso. No obstante, 
el concurso está cada vez más estructurado, hay mayor alfuencia de 
participantes, buenos jurados y excelentes premios, aunque el nivel 
de las piezas para la categoria de agencias la verdad deja muuucho 
que desear... 
–David Cardona

Puedo decir que hacer parte de Slide Prix es cada vez más exigente, y 
eso lo hace un reto aún más interesante porque ya no sólo pertenece 
a un pequeño grupo, sino que tiene los ojos de todos profesionales 
y estudiantes del medio puestos encima. Ganarse un Slide ya está 
tomando importancia, y espero que dentro de unos cuantos años no 
tenga nada que envidiarle a más de un festival de creatividad.
–Ciro Sarmiento | Ogilvy

Bueno: para empezar, fue un concurso muy interesante, lleno de 
desafíos y repleto de creatividad. Algunas piezas eran relamente 
fabulosas, yo agradezco a Slide Depot por ofrecer estas oportunidades 
y, más que nada, por incentivar la creatividad en un país donde ella es 
el mayor habitante. De nuevo gracias, el otro año nos veremos: esta 
vez voy por el oro.
–Alejandro Arévalo

Creo que el Slide Prix 2006 dejó claras varias cosas: primero, que es 
un concurso muy bien organizado y con mucho futuro –370 piezas 
inscritas–. Segundo, que la calidad de las piezas cada vez es mejor: 
ahora hay un mayor grado de exigencia, más competitividad, más
nivel. Y tercero, que tanto estudiantes como profesionales estamos 
dispuestos a competir y a medir nuestras fuerzas en cualquier 
escenario; mucho más si se trata de un concurso gratuito y bien 
estructurado.
–Diego Ortíz | Ogilvy

Respecto al concurso, es muy bueno ver que se esta convirtiendo en 
algo tan importante, y que pueda ser un nuevo espacio para conocer 
el trabajo de las otras agencias.
–Alejandro Mesa Tamy | Director de arte | Sancho
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Impresiones
sobre la 

colombianidad
En Colombia se distingue fácilmente un extranjero 

de un colombiano. Claro que ser alto, con ojos y 
cabello claros no ayuda a confundirse con los locales. 

Pero hay muchos más detalles que pertenecen a la 
“colombianidad”: unos sutiles detalles que permiten a 

los colombianos reconocerse entre sí. 

Un pais fragmentado, una sociedad dividida
Para un Europeo recién llegado, y un Francés en particular, la variedad y 
las divisiones de la nación colombiana son impresionantes. En Francia 
siempre se intentó minimizar las diferencias regionales, culturales, 
sociales, raciales o económicas, a veces de manera hipócrita y hasta 
violenta.

En Francia, la nación tiene una de�nición “voluntarista”, donde lo que 
constituye una nación es el deseo de vivir juntos. El �lósofo y escritor 
francés Ernest Renan, en su famoso discurso “¿Qué es una nación?”, 
negó la posibilidad de de�nir la nacionalidad con criterios raciales, 
religiosos, o lingüísticos. En esta época, Francia trataba de reintegrar 
a Alsacia, región de lengua alemana pero de “corazón” francés, a 
su territorio. Sin embargo, si bien las diferencias no impidieron la 
creación de la nación francesa, se pensaba que homogeneizar el pueblo 
francés era necesario para la estabilidad de la nación. Las culturas y 
lenguas regionales casi fueron eliminadas durante más de un siglo 
de centralización y de “francización” del territorio. Por eso hoy, nadie 
habla de Catalanes o Vascos franceses, como sí sucede en España.

La homogeneización del pueblo francés sigue activa hoy en día. La 
integración de los inmigrantes se hace por medio de la negación del 
multiculturalismo. Se piensa que un extranjero en Francia, tiene que 
dejar las costumbres que se juzgan incompatibles con el “modelo 
republicano francés”. Un ejemplo famoso es la prohibición para 
las musulmanes de llevar un velo en la escuela. Según el principio 
de igualdad absoluta entre los franceses, no se puede diferenciar 
o�cialmente a un blanco de un negro, o a un católico de un musulmán, 
hasta el punto de que esta prohibido hacer encuestas sobre el tema.

La historia de Colombia es diferente. Si la de�nición de nación tampoco 
se basa en una raza, lengua o religión común preexistente a ella, no 
hubo una centralización y una homogeneización tan fuerte como en 

Estos detalles nos traicionan también a nosotros, los extranjeros, 
cuando tratamos de integrarnos a la sociedad colombiana. Cuando 
llegamos a las nueve a una �esta que empieza a las nueve, nos abre 
la puerta la an�triona sorprendida y en bata. Hasta al extranjero que 
lleva diez años en Colombia y habla un español perfecto, pero no usa 
su�cientemente el diminutivo, lo reconocen. Como dicen los alemanes, 
el diablo (o Dios) está en los detalles. La nacionalidad colombiana 
también. Es imposible encontrar el principio uni�cante de la nación 
colombiana en el idioma común, como lo era de la nación alemana 
según los Románticos: Colombia es demasiado diversa y dividida. Sin 
embargo, sí se percibe una identidad nacional colombiana. La única 
manera de aproximar una de�nición es describir lo que a uno le parece 
colombiano. Existen muchas listas de supuestos atributos comunes 
a todos los colombianos, pero no conozco el país lo su�ciente como 
para establecer una lista de sus particularidades nacionales. Eso sí, 
tengo una experiencia de siete meses como extranjero en Bogotá y ya 
me he hecho algunas ideas de las diferencias entre un “Franchute”, o 
un Europeo en general, y un Colombiano de pura cepa.

Jean-Marie Chenou
jmchenou@gmail.com

Investigador en relaciones internacionales
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Francia. Toda la historia de Colombia, desde la conquista, ha contribuido 
a que las diferencias sociales, regionales, raciales y entre centro y 
periferia sean críticas. Esta es la tesis del libro de Marco Palacios y Frank 
Safford Colombia: Pais fragmentado, sociedad dividida.

Colombia tiene un regionalismo muy marcado. Por razones geográ�cas, 
climáticas, históricas y demográ�cas, cada región ha desarrollado una 
cultura propia, con su comida, sus músicas y sus tradiciones distintas. 
Es un poco desorientador para un extranjero, porque nunca es el sitio 
adecuado para hacer las cosas que uno quiere. No se puede comer 
pescado bueno sino en la Costa, no se puede comer lechona buena sino 
en el Tolima, no se puede bailar salsa bien sino en Cali.

La sociedad está también dividida por clases y las diferencias entre ellas 
son inmensas. Hubo durante los últimos meses un programa en television 
llamadoDesafío 20.06. Tres grupos de clases sociales diferentes se 
enfrentaban a una serie de pruebas en una isla desierta. Este programa 
me enseñó varias cosas: 1. Después de unos meses aprendiendo el 
español en el Norte de Bogotá, yo no podía entender a los pobres cuando 

hablaban. 2. Existe todo un vocabulario de lucha de clases (resentidos, 
gomelos...). En Europa, se puede de�nir una identidad nacional por 
medio del estudio de su clase media. Los ricos y los pobres se parecen 
a la clase media con un poco más o un poco menos dinero. Así no se 
puede de�nir la nacionalidad colombiana. La clase media existe pero 
está lejos de ser mayoritaria. Los ricos y los pobres tienen un modo de 
vida y hasta una cultura totalmente diferentes.

Parece que en el país estas divisiones y diferencias son determinantes: 
los colombianos están muy conscientes de su identidad regional y de su 
clase. Algunos autores colombianos,  como Pedro Amaya, opinan que las 
divisiones del país impiden la existencia de una real identidad nacional. 
Sin embargo, en los ojos de un extranjero, los colombianos sí tienen 
obviamente una identidad común.

La identidad colombiana 
Los colombianos están orgullosos de su país. Todo extranjero que 
conoce colombianos, ha escuchado que Colombia es el segundo país 
más biodiverso; que tiene la mayor diversidad de aves y de orquídeas, 
que es uno de los pocos países que tiene costas en dos océanos etc... 
Aún más reveladores son los estudios que ubican a Colombia entre los 
países más felices del mundo. A pesar de todos los problemas que tiene 
el país, los habitantes son conscientes de la naturaleza excepcional que 
tiene y de las calidades humanas de su gente. Se dice comúnmente 
que los colombianos están fascinados con todo lo extranjero y que 

querrían ser de otro país. Sin embargo, a los colombianos les gusta 
considerarse más parranderos que los Gringos y están orgullosos de 
seguir teniendo unos valores importantes que se perdieron en otros 
países más ricos: por ejemplo, el valor de la familia. Aquí no se deja 
morir solo al abuelito, como ocurrió en Francia durante la canícula 
de 2004. 

Las naciones que menos tienen en común son con frecuencia las 
más patriotas. Es por ejemplo, el caso de Suiza o de los Estados 
Unidos. Cuando existen pocas similaridades entre compatriotas, 
se vuelven más importantes los símbolos de la unidad nacional. La 
bandera sirve en Colombia de pulsera, en Suiza de camiseta y en 
Estados-Unidos de decoración para el carro o el cuarto. El himno 
nacional tiene un papel particular en Colombia: Primero, se escucha 
todo el tiempo: cada día a las seis de la tarde y antes de cualquier 
evento que tiene algo de o�cial, sea deportivo o cualquier tipo de 
conferencia. También, según las personas bien informadas sobre el 
tema (como los taxistas), el himno nacional es el segundo más lindo 
después de la Marseillaise.Aunque me sienta muy orgulloso que 

el himno francés sea considerado el mejor del 
mundo en Colombia, dudo de la o�cialidad de 
este ranking...

Una mezcla entre patriotismo y orgullo de la 
cultura nacional se nota en la admiración y el 
entusiasmo hacia los colombianos exitosos 
en el mundo. Por supuesto, en esta categoría 
se pueden encontrar los cantantes de moda 
(Shakira, Juanes y Fonseca). Pero hay también 
unos deportistas que entran en esta categoría a 
pesar de no ser tan famosos. En este momento 
la prensa no hace sino hablar del gol�sta Camilo 
Villegas, quien a menudo ni siquiera clasi�ca a 

los mayores torneos, o del tenista Alejandro Falla, sólo por haberse 
colado entre los cien mejores del mundo. Cabe citar entre los héroes 
a Betty la Fea, que conquistó las televisiones del mundo, llevando a 
la cumbre del mundo los colores de la �cción colombiana.

A pesar de las divisiones y las diferencias que existen en la nación 
colombiana, el orgullo del país,  de su gente y el patriotismo son unos 
elementos de la identidad nacional que se encuentran en todos los 
colombianos que he conocido fuera y dentro del país. La necesidad 
para los colombianos de mostrar una cara positiva de su país viene 
seguramente de la mala imagen que tiene en el mundo. La identidad 
nacional no es solamente lo que une a la gente de una nación. La 
identidad está también construida por las ideas y opiniones de 
los demás. En el caso de Colombia, observadores como Eduardo 
Posada Carbó o Juan Gabriel Tokatlián tienen clara la importancia 
de la identidad en la aldea global, y particularmente el aspecto de 
su proyección exterior. La identidad nacional es ahora parte de la 
política exterior. Se dice que los artículos que hablan de Colombia en 
términos elogiosos publicados en periódicos como el New York Times 
o el Washington Post, fueron escritos después de unas invitaciones 
a comer ajiaco por parte del entonces embajador de Colombia en 
Estados Unidos. No sé si este cuento pasó exactamente así, pero 
lo cierto es que estas promociones de la imagen de Colombia en 
Estados Unidos y en el mundo pueden tener consecuencias bené�cas 
importantes.
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Gracias a lo que sé y a lo que me han contado, a los cómics en Co-
lombia los identi�co con los voceadores de la esquina, con el descu-
brimiento temprano del ocio en medio de la jornada escolar, con la 
salida de matiné los �nes de semana, con el “Serenidad y Paciencia, 
mi querido Solín”, con las historietas colgadas como ropa al sol en 
las Cuenterías y con cuadernos repletos de tiras cómicas recortadas 
del periódico. No existen cifras que con�rmen lo que digo –ni que lo 
contradigan–, pero no creo equivocarme al a�rmar que la presencia 
de la historieta en el país se re�ere sobre todo a un recuerdo nostál-
gico de lecturas de infancia de los principales exponentes del cómic 
mundial. En el mejor de los casos, el arte secuencial se asocia a otros 
medios como el humor grá�co, la caricatura política y la animación 
japonesa. Como comiquero colombiano, quisiera que la realidad fuera 
otra y que pudiera comenzar un artículo sobre la identidad del Tricolor 
Secuencial hablando sobre el estrecho vínculo que existe entre la vida 
nacional y sus historietistas. Quisiera poder a�rmar que el derrotero 
de nuestras viñetas es el producto del diálogo entre autores, lectores 
y tradición, y que detrás de cada globo criollo hay una red compleja de 
referentes y precursores que se rede�nen periódicamente. Mientras 
que a Superman, a Condorito y a Tintin los leímos como medios masi-
vos; Copetín y ACME, los dos símbolos del cómic colombiano, parecen 
condenados a ser la excepción a la regla. Con este panorama desola-
dor de fondo, se puede empezar a buscar la identidad –secreta– de 
ese Tricolor Secuencial. 

elamigolucho
elamigolucho@gmail.com

Estudioso, guionista
 y editor de cómics

¿Quién es 
el Clark 
Kent de 

Supersona?
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A medida que la historieta invadió la mente de más y más lectores, 
el detective privado o el animalito gracioso o el enmascarado urba-
no fueron adaptados a las necesidades y a los intereses especí�cos 
de cada país y de cada autor. Cuando el guionista argentino Carlos 
Trillo se re�ere al Eternauta del sensacional Héctor Oesterheld, re-
salta el hecho que en 1957, la historia de una invasión extraterrestre 
sobre Buenos Aires era absolutamente apasionante, en parte, porque 
la acción transcurría al lado del colegio o enfrente de la tienda donde 
uno acababa de comprar la historieta. Las �cciones importadas de 
una Nueva York de ensueño, se trasplantaron a contextos nuevos y el 
arte secuencial se convirtió en un fenómeno mundial. Mientras tanto, 
Colombia disfrutaba de una dulce siesta en ese campo, con algunas 
interrupciones menores pero sin verdaderos sobresaltos. Finalmente, 
en 1962, Ernesto Franco lanza Copetín, el personaje más emblemático 
y longevo de las viñetas nacionales. Detrás de este gamín rubio del 

centro de Bogotá hay una mirada particular de la vida urbana, que 
se resuelve a favor del humor negro y de un tipo singular de soli-
daridad que inaugura el concepto del parche y, en consecuencia, del 
desparche. Aunque con el referente del amigo de Missuniverso, la his-
torieta nacional logra consolidar un espacio en los principales medios 
impresos del país, la cosa no termina de arrancar. Las cualidades de 
Copetín se dan por sentado –incluso por su autor–, tal vez porque a la 
tira le sobra desparpajo y le faltan pretensiones. Esta característica de 
los cómics de Franco se repetirá innumerables veces en las décadas 
posteriores con otros autores y otros proyectos que, a pesar de lle-
gar a coquetear con las audiencias masivas, no lograrán ser tomados 
realmente en serio por los editores ni tener el impacto que deberían. 
Así, Copetín tiene varios compañeros en la esquina de la ingratitud: el 
internacional Carlos Garzón, el trabajo de Jorge Peña (autor de Tuka-
no) en Súper  Historietas y Los Monos, La Tiradera de Grosso en La
Prensa, Magola de Nani y Gato del argentino Daniel Rabanal, por solo 
nombrar algunos. 

Mientras tanto, en las panaderías del país se empezó a gestar la otra 
cara de las viñetas colombianas: nuestra historieta doméstica inde-
pendiente. Si bien hablar de un medio comiquero alternativo es impo-
sible, porque no hay un “establecimiento” contra el cual rebelarse, el 
espíritu del cómic de autor tiene eco en nuestro país. En vista de la fal-

ta de fe por parte de los medios impresos, los grupos de amantes del 
arte secuencial de las principales ciudades, han tenido que lanzarse 
a la aventura de la publicación autoin�ingida. Sólo para mencionar 
algunos, en Cali surgen proyectos como Click! y Mala Compañía; en 
Medellín, publicaciones como Zape Pelele, Agente Naranja y Robot;
en Barranquilla, WC y Revolver; y en Bogotá, revistas como Tosta-
dora de Cerebros, TNT, Maldita y la recordada ACME. A través de es-
tas propuestas se da a conocer el talento de los autores nacionales, 
pero la falta de infraestructura hace que pa(e)rezcan condenadas al 
fracaso. El público lector de los independientes es muy pequeño y 
suele estar conformado más por amigos que por clientes. Esto se 
re�eja en estilos de dibujo e historias autoreferenciales que tienden 
a estar más preocupadas por satisfacer los gustos personales de sus 
creadores que por comunicarse con la audiencia. 

Con el ánimo de generalizar, debo decir que tanto los independien-
tes como los masivos comparten un rasgo de personalidad particular 
qué es lo más cercano a una identidad de la historieta nacional. Tra-
bajar en un medio con tanto potencial pero con tan poco impacto, ha 
hecho que los creadores criollos desarrollen un carácter ciclotímico 
bipolar (!), Hace que por un momento sean los fundadores de una 
tradición sin precedentes, pero que a los cinco minutos se sientan 
completamente invisibles. No hay registro de terapias de grupo en 
nuestras viñetas, pero lo cierto es que el Tricolor Secuencial sufre de 
una bajísima autoestima, que hace que el éxito del vecino se inter-
prete como una amenaza al trabajo propio. Cuando empecé a hacer 
historieta, una de las razones a favor de este harakiri profesional era 
que en un medio tan pequeño hay un millón de cosas por hacer. Pero 
a diferencia del saber popular que indica que “En tierra de ciegos el 
tuerto es rey”, en Colombia todos los ciegos tendemos a convertir-
nos en tuertos megalómanos. Si bien esta no es una característica 
exclusiva del cómic, el asunto se complica porque la historieta no 
tiene un espacio de�nido, ya que a nivel mundial está en una etapa 
de transición del entretenimiento masivo a una forma de expresión 
artística seria. El tiempo dirá si los nuevos creadores podremos ba-
rajar el entorno a nuestro favor y nos podremos poner el país de 
cuadritos. Lo bueno es que, al mejor estilo de las comiquitas de la 
infancia, “Esta historia continuará---”

Pero a diferencia del 
saber popular que 

indica que “En tierra 
de ciegos el tuerto 

es rey”, en el caso de 
Colombia todos los 
ciegos tendemos a 

convertirnos en tuertos 
megalómanos.
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Últimamente, lo más común 
al oír hablar de “identidad 
nacional” es encontrarse 
con una lista de eventos, 
personajes, costumbres y 
lugares con los cuales los 

“nacionales” supuestamente 
nos “identi�camos”.
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Últimamente, lo más común al oír hablar de “identidad nacional” es 
encontrarse con una lista de eventos, personajes, costumbres y lugares 
con los cuales los “nacionales” supuestamente nos “identi�camos”. Se 
mencionan ferias y �estas, tradiciones, concursos y reinados, algunos 
acontecimientos históricos, unos pocos accidentes geográ�cos, muchas 
�guras públicas o de farándula, y hasta cantantes y deportistas. Sin em-
bargo, vale la pena preguntarse qué tanto de esto es realmente repre-
sentativo de la “colombianidad”, y por qué muchos colombianos cree-
mos que nos identi�camos con ello. En la construcción colectiva de la 
imagen que tenemos de nosotros mismos, la cual también se proyecta 
hacia afuera y presenta un concepto del país, los íconos seleccionados 
requieren de una identi�cación responsable y consecuente; claro está, 
sin perder la espontaneidad y sinceridad de su reconocimiento.

Lejos de enfocarse hacia una re�exión trascendental o académica, en la 
cual se valore la representatividad cultural de determinados símbolos, 
su importancia en el pasado o su aporte para el presente; la construc-
ción de la identidad nacional debe ser un re�ejo de lo que queremos 
reconocer, resaltar y recordar, así como de aquello que queremos apro-
piarnos. Al hacer esto, obviamente surgen in�nidad de omisiones que, 
por desconocimiento o desinterés, no �guran dentro del repertorio prin-
cipal; pero no por esto carecen de valor, y la verdad es que merecerían la 
oportunidad de recibir el reconocimiento que les es debido. 

En el caso del patrimonio arquitectónico, tanto el desconocimiento 
como el desinterés, sumados al potencial económico de un predio “des-
aprovechado”, son poderosos enemigos de la conservación. Y por con-
servación no sólo se debe entender la ubicación de piedra sobre piedra, 
sino algo aún más importante: el signi�cado de la construcción. Alguien 
levantó los muros y cubrió el espacio con un propósito en mente, según 
las condiciones del momento y la esencia de una comunidad. Los edi�-
cios son memoria construida. 

Por lo anterior, es evidente que el patrimonio arquitectónico no se limita 
a las grandes construcciones de carácter monumental, sino también a 
obras menores y al conjunto de éstas; donde la verdadera identidad 
del pasado también se encuentra representada en tumbas y caminos 
prehispánicos, pueblitos coloniales, casas de hacienda, muestras de ar-
quitectura republicana, ecléctica, moderna y contemporánea, y hasta en 
ranchos en tapia pisada, así como en las intervenciones y modi�cacio-
nes que haya sufrido todo lo anterior, pues también son un testimonio 
de los cambios en la historia. 

Aunque no todo el mundo lo reconozca –y por incómodo que pueda 
resultar para algunos–, nuestra identidad no se compone únicamente 
de aquellas características que adoptamos de repente, sino también de 
nuestro pasado. El pretender ser una comunidad vigente y proyectarse 
hacia el futuro sin el fundamento de la experiencia, y el proceso que ésta 
desencadenó en el presente, equivale a adoptar una forma de amnesia 
histórica, cuya consecuencia será que no habremos aprendido nada y 
los mismos errores se seguirán cometiendo inde�nidamente.

Por esto, una conclusión alarmante para las ideas anteriores podría ser 
que la destrucción del patrimonio construido es una vergüenza común, 
y que todo aquél que peque por obra u omisión es cómplice en esta ne-
gación de nuestra memoria y nuestro pasado. Son palabras duras, pero 
pueden servir para atrapar una oportunidad bene�ciosa, que surge de la 
misma situación negativa.

La solución no es sencilla y la verdad es que muchas personas sí se 
esfuerzan por conservar sus casas viejas; pero, por lo general, esto 
resulta económicamente inviable. Las entidades públicas ayudan en 
la medida de lo posible, pero sus presupuestos también son muy 
limitados para estos casos y deben cubrir una jurisdicción local, mu-
nicipal, departamental o hasta nacional. Así mismo, los incentivos 
para la conservación no son contundentes, y algunos mecanismos 
nuevos aún están en desarrollo. Por lo general, son mayores las im-
posiciones y obligaciones que los bene�cios correspondientes a los 
propietarios de inmuebles de conservación, resultando en una carga 
inmanejable y el consecuente abandono de las edi�caciones.

Es irónico que en Colombia (y en muchos otros países), el ser dueño 
de una casa que no se puede tumbar, sea aparentemente un las-
tre y un desgaste infructuoso, mientras que en algunas partes del 
mundo la misma situación es una bendición, por el carácter de joya 
arquitectónica que adquiere el predio, y su potencial económico. 
Afortunadamente existe en muchas personas la conciencia del valor 
que estas construcciones poseen, y una buena parte de la población 
estaría más que encantada de vivir en un edi�cio viejo, si éste se 
encontrara en buenas condiciones. 

Apartamentos tipo bluff
Recientemente, algunos proyectos de vivienda acuden al término 
“loft” para hacer más atractiva la experiencia de vivir en los espacios 
abiertos que ofrecen. Dicho término está mal empleado, ya que por 
de�nición un loft es un antiguo espacio industrial que ha sido adap-
tado para un uso residencial. Un verdadero loft sería la adecuación 
del edi�cio industrial que se encuentra detrás de Parque Central Ba-
varia, en el Centro Internacional de Bogotá, que formaba parte de la 
antigua cervecería. Paradójicamente, este edi�cio –que por desgra-
cia no se encuentra protegido–, pronto será demolido para dar lugar 
a un gigantesco proyecto de apartamentos “tipo loft”, mucho más 
numerosos, densos y, por supuesto, rentables.

Conservar el patrimonio arquitectónico es tan solo una de las múl-
tiples formas de construir identidad nacional, dado que al desechar 
una estructura se está rechazando un poco la historia y el pasado 
común, perdiendo para siempre un testimonio que, con suerte, se 
identi�cará dentro de algunos años en una fotografía o en un texto. 

El gran reto es encontrar la utilidad de estas construcciones en la so-
ciedad contemporánea, acondicionándolas para usos nuevos o man-
teniendo los originales pero mejorando sus servicios y acabados. 
Son edi�caciones con magní�cas cualidades espaciales, raramente 
superadas por proyectos nuevos. ¿En qué momento un sector de la 
sociedad colombiana, con poder adquisitivo, consideró aceptable y 
hasta prestigioso vivir en moles de hacinamiento residencial, ubica-
das en sectores cada vez más densos y congestionados? Las cons-
tructoras tienen derecho a obtener la máxima rentabilidad de sus 
proyectos, pero los compradores tienen derecho a escoger calidad 
de vida y deberían existir alternativas que ofrezcan esta posibilidad. 
La rehabilitación de edi�caciones antiguas puede ser parte de esta 
solución y representaría el reconocimiento y la valoración de una 
herencia arquitectónica, por demás muy rica.

Ahora bien, cuando llegue el gran temblor y no quede piedra sobre 
piedra, podremos replantear este fundamento de la identidad nacio-
nal. Hasta entonces, valoremos y cuidemos lo que tenemos.
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Juzgar es una de las acciones preferidas de los creativos: les llena 
el ego y su hoja de vida. ¡Wow, soy jurado y voy a juzgar su trabajo 
(que es malo)!

Para ser jurado se precisa de unas habilidades que no todos tienen: 
1. Ser imparcial (“¡Como odio a esa agencia voy a votar mal todo!”, 
o “¡Necesitamos que esa agencia no gane!”). 2. Trayectoria (“¡Me 
he ganado dos Novas de bronce, soy el mejor!”). 3. Intuición (“¡Ese 
aviso tan bonito, tan hermoso, eso es ORO!”).

Juzgar el trabajo creativo de los colegas puede ser peligroso: tan 
peligroso como juzgar una feria equina en Tuluá, porque se llena uno 
de enemigos inconformes.

Tal vez todos se sientan con la capacidad de ser jurados: pero eso es 
de pocos, porque solamente se tienen pocos segundos para decidir. 
La historia está llena de ejemplos nefastos cuando una persona debe 
decidir en cuestión de segundos: es el caso de policías que matan 
personas inocentes porque creen que iban por un arma, cuando 
solamente sacaban la billetera para mostrar su identi�cación.

Para ser jurado se requiere de una inteligencia intuitiva al máximo, 
diferenciar lo bueno de lo excelente, tener una trayectoria amplia 
y ganar constantemente premios internacionales, para tener una 
cultura creativa que esté al nivel de Cannes o Clio. No todos pueden 
ser jurados.

Lastimosamente, en los premios Nova cualquiera puede ser jurado
“Hey, aquí tengo mi avisito inscrito, ahora soy jurado”. Esto no debería 
ser así. Los grandes concursos escogen a sus jurados por invitación y 
trayectoria. Eso le da al concurso credibilidad y respeto.

Los jurados de Colombia que juzgan nuestra publicidad están viciados 
por egos estúpidos, por odios mezquinos, por algunos “trucheros” 
(y otros cómplices que los premian), una repartición de premios 
entre amigos (“Vota por mi y yo voto por ti”) y una falta de madurez 
que hace que ganarse un Nova no pese para nada. Lo bueno es que 
hay gente muy profesional que juzga sin sesgos y que aporta cosas 
positivas al concurso. La edición 2006 de los Nova dirá si hemos 
madurado como gremio.

En la última edición de los Slide Prix se pudo tener un jurado muy 
honesto, muy inteligente y, sobre todo, de una camadería digna de 
ser imitada por otros certámenes. Ojalá que el ejemplo de los Slide 
Prix se copie para unos futuros Nova.

Para terminar, creo que Colombia debería tener un Círculo de 
Creativos. Tal vez eso hiciera que nos conociéramos y respetáramos 
más. Dejemos el odio, todos somos amigos y tenemos una profesión 
muy bonita como para andar todo el tiempo agarrados.

Otra verdad
incomoda
sobre la 
publicidad

En la última edición de 
los Slide Depot se pudo 
tener un jurado muy 
honesto, muy inteligente 
y, sobre todo, de una 
camadería digna de 
ser imitada por otros 
certámenes. Ojalá que 
el ejemplo de los Slide 
Depot se copie para 
unos futuros Nova.

Juan Carlos González
Director Creativo
Lowe/SSP3
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La otra noche mi novia me preparó una comilona digna del buen 
apetito de un recién salido de piscina: el cuento es que quedé tan 
in�ado como una boa que se acaba de devorar un ternero entero y 
luego tiene que quedarse quietica por lo menos unos dos meses...

El caso es que me he sabido quedar dormido con esa llenura tan macha, 
y tuve una pesadilla de esas que lo despiertan a uno y lo hacen rezar. 
La vaina es que tengo que contarla o si no vuelvo y me la sueño.

Yo llegaba, como de costumbre, en la mañana –muy a las 10:00 
a.m.–; pero desde que entraba, el vigilante dejaba de hacer lo que 
estaba haciendo para, rápidamente, abrirme la puerta y saludarme 
inclinando la cabeza. La señora de la cafetería, quien también entraba 
en ese momento, me saludaba por mi nombre, pero antecedido por un 
¨Don¨. Los ejecutivos, al verme, se paraban de su silla y me buscaban 
desesperadamente. Entonces aproveché para abrir la mañana con un 
chiste remalo, que así hubiese alcanzado la categoría de �ojo, igual 
todos me lo habrían festejado a mandíbula batida. Y así fue. ¡Claro, 
en ese momento me di cuenta de lo que estaba pasando: yo era el 
�amante director creativo!

Respondí rápidamente un par de preguntas, con las mismas respuestas 
de siempre, a las ejecutivas ¨junior¨ (como las bautizarían por ahí en 
alguna agencia gringa). Luego, claro que sin quitarme mis anteojos 
de sol y sacarme el chicle de la boca, me dirigí a mi o�cina. Claro 
que tenía o�cina, no ve que ya era un importante director creativo... 
Caminé a ésta y, señalando con el dedo, hice un par de comentarios 
despectivos a un boceto que un grá�co practicante estaba haciendo.

Ya habiéndole echado ojo a mi trá�co, y delegándolo todo tan bien 
que ni siquiera tenía que molestarme por redactar un mísero texto, 
me acordé de que tenía que atormentar a ese grá�co con el que 
nunca iba a tener química laboral. La verdad es que yo ya estaba 
un poco exasperado porque el muy creativo aún no me había dado 
papaya para botarlo (aquí entre nos era tremendo camellador); al 
no poder aplastarlo, �nalmente le apliqué una llave de destrucción 
sicológica, acompañada de una patada voladora de pura subjetividad 
publicitaria.

Al terminar de saludar a los que a mi parecer debía saludar, tuve mi 
primer encontrón del día: me tocó recordarle a un creativo sublevado 
que yo ya me había ganado todos los premios habidos y por haber, y 
que por eso ya era un experto en esto de manejar un grupo numeroso 
de seres humanos complicados como él. Además, levanté la voz y dije 
¨¡Ahh, y al que no le guste ahí está la puerta!” (Video: se ve mi mano 
con la palma abierta y ladeada señalando hacia ésta.) No fue sino 
decirles eso y amenazarlos con que se iban a quedar sin la cuota del 
carro para que me empezaran a marchar �nito.

¡Lástima! Lo que no me acuerdo es cuál era mi nombre en el sueño. Me 
imagino que tenía un seudónimo digno de ser envidiado por cualquier 
paramilitar o guerrillero.

Luego de contarle a mi grupo de trabajo mis superexperiencias de la 
noche anterior (cuánto dinero me había gastado en el restaurante de 

moda) y haciendo caso omiso de aquellas cosas que otros también 
querían contar, me hice escuchar hasta asegurarme de que a todos les 
quedara claro que yo era un miembro o�cial del jet set criollo.

Estaba a punto de salir a almorzar (o de irme de lunch) cuando me 
salió al paso una directora de cuenta con ganas de opinar sobre una 
campaña: qué pena con la señora pero me tocó recordarle que en la 
publicidad la democracia nunca es buena, y que �nalmente el único 
dueño de la verdad es el director creativo.

La parte dura de la pesadilla fue cuando me encontré en la calle con 
un indigente como de unos 50 años. El mancito –de tenis rotos, jean 
desgastado, camiseta de cuello desjaretado y pelo desteñido por 
las inclemencias del sol– se me acercó y me pidió una moneda. Me 
pregunté a mí mismo: “¿Yo a este pobre diablo dónde lo habré visto?” 
Saqué una moneda de $50 y se la entregué.

–¿Cómo va la publicidad, calidoso?–, me dijo.

Casi me voy de culo cuando lo reconocí: el man era uno de los tesos 
cuando yo apenas estaba empezando en este negocio.

–Hola viejo, ¿qué de cosas?–, le contesté un poco asustado.
–¿A usted le parece que siendo todo un gurú de la publicidad, que se 
gana no sé cuántos millones, me regale sólo una moneda, después de 
que yo le abrí las puertas de mi agencia?

Este mariguanero* de quinta me ha sabido pegar un vaciadón que 
luego pasó a  salmodia de arrepentimiento y después a sartal de 
consejos y recomendaciones.

Me dijo que abriera los ojos, que yo tan sólo estaba pasando por mi 
cuarto de hora; que tratara a la gente con respeto; que no pensara 
que iba ser una estrella toda la vida, que los 40 o los 50 años llegaban 
pronto y que también me iban a echar como a un perro, así como yo 
he echado a muchos; que me arremangara y me dedicara a escribir 
o a diseñar; que dejara de ser tan rosquero y chismoso; que dejara 
de criticar lo reencauchado si �nalmente es normal volver a lo de 
antes; que dejara de delegar, que por eso mi músculo de la creatividad 
seguramente estaba tan raquítico; que atendiera a la gente que me 
buscaba y dejara de tirármelas de ocupado; que no siguiera pensando 
que por haber sido un buen creativo iba a ser un buen director creativo; 
que dejara tanta jerarquía ridícula; que una cosa era tumbar y otra cosa 
era tumbar con argumentos, y otra cosa era tumbar y proponer; que 
dejara de enredar a los gerentes huevones; que si quería una muestra 
de cómo terminan esos directores creativos lo mirara a él.

Y que lo único bueno que le quedaba a la gente de uno era que aprendían 
todo lo que no se tiene que hacer en este fascinante mundillo.

De repente la ciudad se puso gris, las personas empezaron a correr 
desordenadamente, el frío me invadió los huesos y una gota de agua 
golpeó mi cara. Nuestro personaje miró hacia el cielo, luego bajó la 
mirada y siguió su camino como si nunca hubiese estado allí. Un trueno 
cayó sobre la ciudad y se empasteló con el crujir de mi estómago, 
haciéndome despertar nerviosamente.

Estaba bañado en sudor; me pellizqué para cerciorarme de que sólo era 
una pesadilla. Mi boca tenía un mal sabor, pero no por la indigestión: 
era el mal sabor que le dejan a uno este tipo de payasos, como el que 
soñé que era.

* La verdad es que si ustedes quieren conocer el resto del testimonial (que no 
es ningún sueño) pueden encontrar a esta leyenda viviente de la publicidad, 
deambulando en la zona G de Bogotá.

Columna del lector
Un sueño sin dirección

Diego Rodríguez 
Creativo | Sancho – Proximity
diegofrf@gmail.com



www.slidedepot.com 27

image
source



28 slided

IS
S

N
 1

90
0 

- 
24

40

www.slidedepot.com


