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Entre Cannes 
y la ilustración 

Editorial Slided

Natalia Carrizosa
ncarrizosa@slidedepot.com
Editora Slided

Teníamos casi lista la nueva edición de Slided cuando, desde la Costa Azul, entre 
cocteles, conferencias y premiaciones, los directivos de Slide Depot consiguieron 
que la �rma fuera nombrada representante exclusiva para Colombia del festival 
de publicidad Cannes Lions. La asistencia al evento los dejó llenos de historias y 
re�exiones sobre el más grande festival de publicidad del mundo. Así que incluimos 
en este número sobre ilustración, una crónica de las vivencias de Alejandro Feged, 
Director de la publicación, y una entrevista con Jose Miguel Sokoloff, Director Creativo 
General de Lowe-SSP3, quien ha sido testigo desde hace 12 años de la participación 
de la publicidad colombiana en Cannes.

El resto de la revista, que en esta entrega se centra en el tema de ilustración y paquetes 
grá�cos, la hicimos pensando en ese compañero de curso que en lugar de apuntes 
estampaba sus cuadernos con muñequitos de tiras cómicas y que luego supimos, 
terminó haciendo animación para MTV. La hicimos pensando en esa vecina de trenzas 
que coleccionaba con esmero las monas de las chocolatinas Jet y sostenía que tenían 
poderes mágicos; en la que llenaba una agenda con logotipos de letras regordetas 
estilo Timoteo y gra�tos hechos de paquetes de dulces traídos de Miami en época de 
proteccionismo. La hicimos recordando la primera caja grande de Prismacolor que 
nuestro padrino nos regaló luego de la operación de las amígdalas.

Con la fotografía digital y los programas de diseño por computador, las ilustraciones 
tradicionales dejaron por un tiempo de ser una opción privilegiada en la publicidad 
grá�ca y en la industria editorial. Se aceptó la idea de que se podía ser diseñador sin 
saber dibujar tres trazos coherentes y la ilustración tradicional encontró su nicho en 
otras industrias como los comics y los videojuegos. Pero hoy en día asistimos a un 
retorno a ese arte. Pablo Arrieta, que trabaja promoviendo los últimos paquetes de 
Adobe para diseño e ilustración escribe un emotivo homenaje al dibujo tradicional 
y a través de las experiencias de reconocidos ilustradores del mundo, enumera las 
nuevas posibilidades técnicas que se abren hoy en día para los ilustradores. Siguiendo 
la misma línea, el periodista Rodrigo Restrepo reseña el trabajo de tres ilustradores 
que se alejan del montón y apelan a la imaginación en sus creaciones.

En cuanto a diseño grá�co, les presentamos dos divertidas crónicas sobre medios. 
Rigoberto de la Rocha, jefe de arte de la editorial mexicana Mapas que produce la 
revista Gatopardo nos con�esa cómo tuvo que vérselas con fanáticos furibundos que 
no aceptaron de buenas a primeras el proceso de rediseño de la revista. Por su parte, 
Margarita Posada comparte algunos de los secretos de retoque de la revista prohibida 
para mujeres de la que fue editora por varios años. 
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En Colombia, cualquier persona 
relacionada con el medio de la 

creatividad identi�ca sin problemas 
el apellido Sokoloff. Lo curioso es 

que no sólo en su patria, sino fuera 
de ella, es un nombre con gran peso. 

En República Dominicana, país con 
buena participación en la última 

edición de Cannes, un evento marcó 
la publicidad allá como antes y 

después de Sokoloff. En medio de la 
entrevista,  la pregunta a mansalva 

fue una sorpresa evidente.

–¿Quién le contó eso?
–Ya ve, tengo mis fuentes....
–Le cuento la historia, –dijo, mientras se daba la vuelta a ver algo 
en el computador para enfocar toda su atención en la narrativa. 
Fue, probablemente, el momento de mayor sobresalto en toda la 
entrevista, pues la víctima jamás dejó –como tampoco lo hizo en 
las entrevistas que le había visto televisadas– su actitud ecuánime 
y pausada. 

–Me invitaron a República Dominicana como jurado de un 
concurso que hacía un periódico importante, que iba a tener 
mucho renombre entre la comunidad. Yo les pregunté lo que 
querían premiar, y ellos dijeron que publicidad que �gurara a nivel 
internacional. Durante la ceremonia de premiación, yo dije que no 
habíamos entregado esos premios para darnos palmaditas en la 
espalda, que estar en el short list no era un honor, que era lo que 
estaba apenas decente. 

El tema lo llevó a una comparación con Colombia, en relación con 
la pregunta que abrió la charla: ¿cómo ha sido la participación de 
Colombia en Cannes a lo largo de la historia, y cómo la ve de cara 
a la vanguardia mundial? Según él, los colombianos no somos 
profetas en nuestra tierra –al tiempo que cita ejemplos como 
Mutis, García Márquez y Botero– mientras que los dominicanos 
han logrado retener sus talentos –como Juan Luis Guerra– para el 
caso de la publicidad, dice, es lo mismo: los colombianos parten, 
cuando los centroamericanos permanecen en su país de origen.

Sokoloff empezó su punto citando un libro leído recientemente, que 
tenía por leitmotif la pobreza de Colombia. Esto es, que a pesar de 
las bondades conocidas –como los dos océanos, el premio Nobel, 
y el café– que todos hemos enunciado en el extranjero después 
de intercambiar nacionalidades, el país jamás se ha distinguido 

ENTRE - VISTAS

Sokoel conquistador
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por bonanzas signi�cativas: el petróleo bueno está en Venezuela. El oro que 
saquearon en la colonia era de baja calidad, y en cuanto a cantidad, dice 
que no era tanto como normalmente pensamos, pues lo llevaron al viejo 
continente con facilidad y no quedaron rastros macizos como en los países 
colindantes.

La conclusión –no del libro, sino del entrevistado–: Colombia es un país 
marginal. Otrora en recursos naturales, y actualmente en economía. Con 
lógica casi matemática expone, dadas estas condiciones, que la publicidad 
colombiana también es marginal a nivel internacional. Compara la 
creatividad nacional con una pequeña agencia que compra en Slide Depot 
algunas pocas fotos al año, pero reclama tanta importancia y atención 
como una de las grandes.

Sin embargo, sostiene que Latinoamérica no es tercer mundo en creatividad. 
Brasil y Argentina tienen el nivel de los grandes países de Europa. Colombia, 
el de Suiza o Alemania –esta última hace unos años–.

Dos días antes, en una breve reunión 
donde aceptaba ser presidente del jurado 
para la próxima edición de Slide Prix 
–y primera de Young Creatives–, Sokoloff 
contaba que por primera vez en 12 años 
dejó de asistir a Cannes porque sus hijos 
estaban muy pequeños y los viajes en 
avión en esas condiciones no eran nada 
fáciles. Una fotografía de quienes imagino 
son sus hijos adorna su o�cina, con vista 
privilegiada sobre la ciudad.

–En Colombia, –continúa– se piensa bien. 
Sin embargo, en la ejecución nos ataca el 
subdesarrollo. Por eso ganamos premios 
marginales, como el primer León, del 
reloj y el pegante instantáneo que detiene 
el segundero. Se compite contra gran 
presupuesto, por eso se debe dar la batalla 
con ideas puras.

–Pero, la economía ha mejorado en los 
últimos años. ¿Cómo se re�eja eso en la 
publicidad? 

–Sí hay más plata –responde él –pero los 
países ricos también tienen más plata. 
Donde sí somos buenos, es en medios: 
por ejemplo, la portada de Axe para Soho, 
y los 3 oros de Sancho. Este año Leo tuvo 
muchos �nalistas.

Le preguntamos cómo es la proporción de 
inscritos versus premiados de Colombia en los festivales internacionales. 
Responde que somos muy buenos para tiros en los palos, dado el número de 
�nalistas y de inscritos. Sostiene que hay dos tipos de festivales, y que eso 
es importante para lograr premios de nivel mundial: aquellos que premian 
lo local, por un lado, y los internacionales por el otro. Para �gurar en los 
segundos, es necesario otro pensamiento; otra creatividad. Cuentan con 
otros requisitos. En print, por ejemplo, no se puede depender solamente 
del copy. En vídeo, deben estar muy bien sonorizados. 

Trae a colación el caso de El lugar equivocado de Davivienda como 
ejemplo. Dice que es muy bueno, pero que nunca –cree él– ha estado 
en un short list, pues está dirigido a un mercado muy local. Otro 
ejemplo que re�eja esto es la llegada de los cajeros automáticos 
tres años después de ser inventados.

–Manda uno piezas que anuncian la llegada del adelanto tecnológico, 
y piensan que uno está loco. 

Sobre la mesa se ve una postal que en tono cariñoso agradece a 
“Soko”, imagino que de los creativos que fueron a Cannes. 

Pregunta: Latinoamérica tiene países que son muy similares, 
unos exitosos y otros que �guran muy poco en los festivales 
internacionales. En el Sudeste asiático sucede algo similar, pues 
algunos son muy fuertes (Singapur, Malasia, Tailandia y Filipinas) 
mientras que otros jamás son mencionados (Indonesia, Vietnam y 
Camboya). ¿Por qué?

–Algunos países allá se nutren 
mucho de la creatividad 
europea, particularmente la 
inglesa, pues hacen parte del 
career path de los directivos de 
las grandes agencias, como por 
ejemplo David Droga. Además, 
son mercados muy grandes. 
Colombia, por el contrario, no 
es atractivo para que los jóvenes 
talentos vengan a formarse y 
ganar experiencia. 

Para terminar le pedimos que nos 
diera su opinión sobre el futuro 
de la creatividad colombiana 
de cara al rumbo que lleva la 
publicidad en la actualidad. 
Más bien conservador en sus 
predicciones, dijo que los 
titanios entregados presagian la 
fuerza que va a cobrar el cyber. 
Cuenta como ejemplo que una 
encuesta en un país escandinavo 
entre adolescentes, se encontró 
que buena parte no sabía lo que 
era un comercial de televisión. 
Tal vez la importancia de países 
tradicionales como Australia, 
Estados Unidos y Argentina 
disminuya, pues ahora no 
porque algo cueste mucho 

implica que sea bueno. La manera como las marcas se comunican 
con los usuarios está cambiando. 

Según Soko, el conquistador de República Dominicana, el ecuánime, 
el persistente visitante de Cannes, y el autodenominado marginal, 
todo está abierto. Y, adicionalmente, piensa que el camino que debe 
recorrer la creatividad colombiana es colectivo, y no personal.

En Colombia se  piensa bien. 
Sin embargo, en la ejecución 
nos ataca el subdesarrollo. 
Por eso ganamos premios 
marginales.
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Son conocidas las bondades del socialismo paternal francés con 
igualdad de condiciones en todo el país. ¿Todo? ¡No! Al igual que en 
Astérix, una aldea poblada por irreductibles galos aristócratas resiste 
todavía y siempre al agresor. Hoteles majestuosos, casinos, yates que 
parecen cruceros, y una opulencia digna del consumismo yankee son el 
escenario donde, una vez al año se dan cita Lynch, Polanski y Tarantino. 
Dos semanas después, llega a Cannes la plana mayor de la creatividad 
mundial.

El festival de cine es reconocido por su alfombra roja de alta costura, 
la disposición que tienen sus participantes a ser fotogra�ados, y los 
conmovedores discursos. En el de publicidad los galardonados pasan a 
recibir el premio vestidos como el Capitán Centella, la alfombra roja se 
pisa únicamente al �nal, y los participantes oscilan entre fotogénicas 
borracheras y resacas, pero aún así se rehúsan a dejar registro grá�co.

Hay muchas �estas. De agencias, de revistas, de países, y las o�ciales 
del evento. Todas buenísimas. El mercado de entradas parece trá�co 
de dólares en la Alemania comunista. Curiosamente, una vez adentro, 
todos los asistentes quieren estar en otro lado, en una mejor �esta que 
creen se están perdiendo. Los del gazapo de Young Creatives se empinan 
para espiar la Gala o�cial, y en ésta, los asistentes se quejan de la falta 
de mujeres jóvenes.

En la �esta del imponente hotel Martinez, dónde tarde o temprano  todos 
los caminos conducen, cruzar palabras al calor de los tragos es parte 
fundamental de las relaciones públicas. La gente bebe, pero procura no 
enloquecer porque eso hace parte del trabajo.

En el grupo donde me encuentro de repente se hace un silencio. Todos 
se quedan pasmados con la llegada de un viejo verde de pashmina y 
gafas setenteras estilo Alejandro Villalobos.  Me saluda –según dice– 
porque le gustan mis anteojos, cuenta que algunas minas del comité 
argentino han sido vistas en compañía de taxistas de color, aclara que 

es conocido el servicio sexual que prestan algunos trabajadores del 
transporte público y parte sin esperar las risas forzadas ante sus 
pésimos chistes.

“Es Andy Fogwill, el mejor director de comerciales en Iberoamérica” 
me susurra alguien del grupo. Lo importante, comentan acerca 
de la soberbia de Fogwill algunos de sus compatriotas, es que 
después “te da un producto impecable”. Y más allá de sus odiosas 
excentricidades, su producto fue premiado.

Cannes, sin embargo, no es solamente premios y relaciones 
públicas. Además de las muestras de piezas participantes, los teatros 
cuentan con seminarios donde agencias, proveedores e incluso 
países presentan sus apuestas sobre lo que será la vanguardia en 
publicidad. Además del concurrido y tradicional espacio de Saatchi 
& Saatchi, el debate central fue planteado por grupos como Starcom 
MediaVest Group y Microsoft, Leo Burnett y Contagious, Profero y 
Apple, entre otros. El tema: la web 2.0, las plataformas de contenido 
generado por el usuario, y las redes sociales. 

Los protagonistas principales de las charlas fueron, entre otros: 
Facebook, un sistema de red de contactos que permite ver fotos 
y noticias de conocidos y Twitter, un sistema de microblogging
enfocado a actualizar el status para una red de contactos con la 
posibilidad de hacerlo por dispositivos móviles o clientes de chat.

Tanto Facebook como Twitter cuentan con una ventaja abismal frente 
a competidores como Flickr –sistema para almacenar y compartir 
fotos en la red– y MySpace –una red de contactos impulsada por 
Google– pues permiten que los usuarios desarrollen sus propias 
aplicaciones y las compartan con la comunidad.

También se habló de Second Life, y otras plataformas de realidad 
virtual –como Club Penguin, There, Entropia y Habbo Hotel– que 
permiten interacción por medio de interfaces grá�cas. Second Life, 
es hasta el momento, una de las pocas que permite a sus usuarios 
desarrollar aplicaciones –edi�cios, vehículos, etc.–  con resultados 
tan irónicos como huelgas que llegan casi a partidos políticos en el 
cyberespacio.

Alejandro Feged estuvo en el 54 festival de Cannes. Nos trajo su interpretación 
primatológica de las �estas en la Costa Azul y del futuro de la publicidad.

Alejandro Feged R.

Director Slided 
afeged@slidedepot.com

�3�J�F�O���O�F���W�B���1�M�V�T
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“Hablar de revolución es un claro anacronismo 
porque ya sucedió. El problema es entender 
cómo se van a emplear las nuevas posibilidades. 
Lo único cierto entre tantas charlas, es que nadie 
tiene una idea remota de lo que sucederá pero 
todos quieren formar parte de ello.”
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Otro gran protagonista fue Joost, una plataforma que articula un servicio de televisión por 
Internet con redes sociales. Permite compartir, usar chat y cali�car contenido con una red de 
contactos, o ver el comportamiento de la comunidad. Joost ofrece un contenido de primera 
calidad –como especiales con modelos de la edición de vestidos de baño de Sports Illustrated– 
Se fundamenta en un principio que no se discutió de manera explícita pero que siempre estuvo 
latente: la inteligencia de enjambre, principio de autopoiesis o crowdsourcing.

Como Google, buena parte de las plataformas y aplicaciones que crecen estrepitosamente en la 
actualidad utilizan algoritmos muy sencillos que logran resultados sorprendentes. Digg, Reddit
–páginas donde los usuarios postulan y votan por noticias para elegir en comunidad las más 
relevantes– y Del.icio.us –un sistema de archivar y compartir links de interés con una red de 
contactos y con la comunidad–  son tal vez los ejemplos más claros de dicho principio. 

¿Cómo afecta esto a la publicidad? 

Hablar de revolución es un claro anacronismo porque ya sucedió. El problema es entender cómo 
se van a emplear las nuevas posibilidades. Lo único cierto entre tantas charlas, es que nadie tiene 
una idea remota de lo que sucederá pero todos quieren formar parte de ello. 

Bob Scarpelli, presidente del jurado, decía que una de las cosas que buscaron para premiar las 
piezas concursantes era marcar el rumbo que debía llevar la creatividad en los próximos años. 
Con ejemplos como Evolution, de Dove, y XBox King Game como Grand Prix en las categorías 
de Film y Titanium respectivamente, resultaría descabellado pensar que en futuras ediciones la 
publicidad viral no se dispersará como un virus.

Algunas incógnitas pertinentes: ¿Puede una buena campaña vender un mal producto? En la era 
de la publicidad viral, resulta fundamental que cada individuo –que actúa a manera de neurona 
en el cerebro social– juzgue positivamente según su criterio si pasa la información, o si por el 
contrario rompe la cadena. Por ejemplo, ¿podría McDonald’s incrementar sus ventas a pesar del 
conocimiento general acerca de los componentes dañinos?

Otro factor fundamental, en el que la investigación está lejos de prometer respuestas, es el papel 
que cumplirá la composición de las redes sociales. Sabemos que conceptos como la centralidad 
–medidas de longitud en la cantidad de caminos posibles– afectan la manera como se dispersa la 
información, como también  que las redes virtuales permiten que el contacto social de una persona 
no tenga limitaciones geográ�cas. 

En este sentido, el desarrollo tecnológico de América Latina puede jugar un papel fundamental: 
El Comercio de Perú, es uno de los pocos diarios del continente que cuenta con un sistema de 
sindicación colectivo –como los ya mencionados Digg y Reddit–. En Colombia, las páginas Web 
de El Tiempo, Soho, Semana y El Malpensante –cada una líder en su género– apenas empiezan a 
apostarle al contenido audiovisual y a los sistemas de sindicación simples, y como si fuera poco, 
cada vez es más el contenido que se publica directamente de cables de noticias –como Reuters y 
EFE–. Todo parecería indicar, al igual que en la tesis del libro de Jared Diamond –Armas, gérmenes 
y acero; donde sostiene que las enfermedades jugaron un papel fundamental en la colonización 
de América a manos de los europeos– que el mercadeo viral será principalmente generado en el 
primer mundo.

Afortunadamente existen ejemplos como la campaña de cerveza para República Dominicana 
premiada en la última edición de Cannes con dos metales –Plata y Bronce– que, como el cólera, 
la tuberculosis y demás enfermedades tropicales, sugieren un gran potencial para la creatividad 
endémica.

Falta esperar que cada quien –como Apple, Microsoft y los demás agentes del medio– ponga sus 
�chas mientras gira la ruleta. Sonará el clásico “rien ne va plus” en el sur de Francia, y caerá 
–ojalá en Colombia– la bolita que indica el hogar de los leones venideros.

Damas y caballeros, hagan sus apuestas.
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El ambiente de Cannes es de �esta día y noche. En el hotel Martinez 
se codean los más grandes nombres de la publicidad. En las calles un 
grupo de creativos chilenos celebraban su triunfo con máscaras de 
animales.  Durante las premiaciones un creativo japonés les hizo la 
competencia con su atuendo de Power Ranger. 
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Premios en el Festival de Cannes
El marketing viral y los nuevos medios marcaron la pauta en la última edición de los Cannes Lions. 
A continuación una pequeña selección de ganadores que con seguridad de�nirán el rumbo de la 
publicidad en los próximos años.

Evolution
Unilever intenta, por medio de una gran 
campaña, ayudar a que las mujeres jóvenes 
entiendan la manera como el estereotipo 
femenino es representado en los medios. 
“Las cosas que se ven en los medios no son 
muy reales,” dice Mark Wake�eld, director 
de marketing de Dove, “pero la presión 
que afrontan sí es muy real.” Evolution, 
una pieza que muestra en alta velocidad la 
transformación de una joven mujer en una  
modelo llena de glamour, hizo parte de esta 
campaña y ahora es todo un estandarte. Fue 
creada en Ogilvy & Mather Toronto, y mereció 
el Grand Prix en la categoría Film (el premio 
más codiciado del festival).

FICHA TÉCNICA
Referencia: Evolution Dove Self Esteem
Campaña: Dove Self Esteem
Agencia: Ogilvy & Mather, Toronto
Cliente: Unilever
Creativos: Tim Piper (Copywriter), Mike Kirkland (Director de Arte), 
Janet Kestin y Nancy Vonk (Directoras Creativas) 
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XBox King Games
El Gran Prix de Titanio en el pasado festival de Cannes 
fue ganado por Crispin Porter+Bogusky, de Miami. La 
campaña Xbox King Games, en que se promocionan dos 
marcas (Burguer King y Xbox) enfocadas a las nuevas 
generaciones, no sólo generó un impacto positivo en 
las ventas de productos, sino que además reportó 
ganancias por medio del videojuego desarrollado como 
estrategia. Los premios de Titanio son entregados a 
campañas que por ser “nuevas, únicas y puras” no 
caben dentro de las categorías tradicionales.

Young Creatives
Right to Play (El derecho a jugar) es una 
organización internacional dedicada a mejorar la 
vida de los niños en las áreas más desfavorecidas 
del planeta. Con este Brief, en un solo día la dupla 
enviada por cada país debía desarrollar su pieza. 
Juan Pablo Gaete, Director de Arte, y Michael 
Honeyman, copy, merecieron oro por su pieza, 
y el privilegio de ser conocidos en la  industria 
como Young Creatives.

FICHA TÉCNICA
Referencia: XBox King Games Innovative Campaign
Agencia: Crispin Porter+Bogusky, Miami
Producto: Burguer King
Director Creativo:  Rupert Samuel

FICHA TÉCNICA
Referencia: Right to Play
Agencia: Publicis, Chile
Medio: Impresos
Creativos: Juan Pablo Gaete (Director de Arte) 
y Michael Honeyman (Copywriter) 
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Un importante creador de Dungeons & Dragons y Magic,el más respetado diseñador de personajes para videojuegos y uno de los más versátiles artistas contemporáneos. Un viaje por el mundo de un trío de cerebros 
que todavía imaginan.

Rodrigo Restrepo Angel
Periodista de novedades y tecnología  

rodrestrepo@hotmail.com
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teatro. Por si fuera poco, desarrolla un bellísimo trabajo con vitrales, 
cerámicas japonesas y litografías. En 1998 se unió al compositor 
David Newman y a la orquesta �larmónica de Los Ángeles para crear 
Filmharmonic, un proyecto de música y animación grá�ca basado en 
las Mil y una noches.

Amano ha incursionado también en la ilustración de libros. Al igual 
que McKean, trabajó junto con Neil Gainman en la ilustración de The
Dream Hunters, una novela basada en un antiquísimo cuento japonés 
sobre un zorro y un monje budista. El libro ganó varios premios de 
literatura y fue nominado al premio Hugo. 
Su trabajo está inspirado por su fuerte inclinación hacia la fantasía y 
la ciencia �cción y, según el propio Amano, tiene también una gran 
in�uencia del surrealismo. En sus más recientes obras, experimenta 
con la antigua técnica japonesa de tinta lavada y papel conocida 
comoSumi-e, en una mezcla de arte ancestral oriental y estética 
anime posmoderna. Su mundo complejo y abarcante, se encuentra 
en www.amanosworld.com.

Un guía para el mundo fantástico
Apenas se graduó de la escuela de artes, el estadounidense Tony 
DiTerlizzi empezó a trabajar como ilustrador para la serie de juegos 
de rol Dungeons & Dragons. Durante toda la década del 90 estuvo en 
el gremio de la ilustración de juegos, y fue uno de los responsables 
de creaciones como Planescape, Changeling y del fenómeno de las 
cartasMagic. Años más tarde, Diterlizzi escribió e ilustró una serie 
de libros para niños, y en 2002 ilustró el clásico poema infantil La
araña y la mosca, de Mary Howitt, un trabajo que le mereció dos 
premios en Estados Unidos. 
Con la idea de traer de una manera renovada el mundo de las hadas, 
los trolls y los duendes a la imaginación de los lectores jóvenes, 
en 2003 lanzó sus Spiderwick Chronicles. De inmediato tuvieron un 
éxito arrollador y fueron traducidas a más de 30 lenguas. En 2008, la 
Paramount Pictures lanzará una película basada en las crónicas. Sin 
duda su trabajo más importante, y que resume el resto de su obra, es 
el Arthurs Spiderwick’s Field Guide to the Fantastical World Around 
You, una preciosa guía de campo de todos los seres imaginarios del 
fértil mundo fantástico de Diterlizzi.
Con 37 años, es uno de los más importantes creadores de libros 
fantásticos para niños. Su pagina Web, Imaginopolis (www.diterlizzi.
com), esta hecha totalmente en Flashplayer, y es un monumento a 
su propia obra.

“La paradoja es que 

aunque vivamos en medio 

de una selva de imágenes, 

somos una sociedad sin 

imaginación.”

“La imaginación es el mundo real y eterno del que este universo vegetal 
no es sino una pálida sombra”. La frase es del poeta inglés William 
Blake, famoso para la mayoría por haber inspirado en un conocido verso 
el nombre del grupo The Doors. Blake, además de poeta, era también 
ilustrador. Uno de los más brillantes de su época y quizá el primero en 
usar la técnica de la litografía para ilustrar sus propios libros.
Extrañamente, y no solo en el caso de Blake, los ilustradores tienden a 
ser artistas anónimos y poco célebres. Sin embargo, ese desconocido 
gremio –usualmente asociado al culto de los comics– es la cara oculta 
de industrias tan poderosas como la de los videojuegos, la publicidad 
y las películas animadas. Sería difícil imaginar esta sociedad, –una 
sociedad adicta a la imagen– sin el arte de la ilustración. 
La paradoja es que aunque vivamos en medio de una selva de imágenes, 
somos una sociedad sin imaginación. Estamos demasiado acostumbrados 
a la imagen fácil, a la imagen explícita, a la imagen en serie. Es como 
si el exceso de imágenes hubiera asesinado a la imaginación, al mundo 
real, diría Blake, y sólo nos quedaran las pálidas sombras. 
Por fortuna, siempre están los que nadan contra la corriente, los que aún 
crean imágenes para la imaginación. Aquí, un esbozo del trabajo de tres 
artistas contemporáneos de la ilustración que dibujan contra lo obvio.

Un pulpo del arte
Ilustrador, fotógrafo, dibujante de comics, diseñador grá�co, escritor, 
director de cine y pianista de jazz, Dave McKean, un inglés de 43 años, 
es uno de los artistas más prolí�cos y versátiles de estos tiempos. Su 
trabajo plástico abarca el collage, el arte digital y las instalaciones con 
objetos encontrados en la calle. Ha realizado las carátulas de CD’s de 
grupos como Alice Cooper, The Rolling Stones y Tori Amos, entre otros. 
Pero quizá sus trabajos más interesantes se encuentran en el campo 
de la ilustración de libros, en especial de libros para niños, donde ha 
colaborado de cerca con el escritor Neil Gainman, para quien ilustró el 
ya clásico infantil Coraline.
Tiene una estética que a primera vista podría parecer oscura y 
depresiva. Figuras humanas de pieles grisáceas y cabezas calvas en 
entornos difusos y con gestos dramáticos pueblan buena parte de su 
obra. Vistas de cerca, sin embargo, son ilustraciones expresivas y llenas 
de matices. Sobre todo, revelan una mirada muy aguda del ser humano. 
Sus trabajos de fotografía, como Antropomorphik Calendar o Black and 
White Lies, llevan al límite la percepción de la realidad y del cuerpo 
humano, colocándolo en atmósferas fantásticas y llenas de texturas y 
color. En su serie sobre �guras del tarot, The Particle Tarot: The Major 
Arcana y las Vertigo Tarot Cards, McKean apela a �guras y sensaciones 
arquetípicas del inconsciente colectivo. 
Uno de sus trabajos más famosos y apreciados es Cages, una novela 
grá�ca que enlaza fragmentos y dibujos en torno al tema del artista y la 
creatividad. En marzo del año pasado lanzó en el Reino Unido la película 
MirrorMask, una historia fantástica que recuerda a Alicia en el país de 
las maravillas. Su página web: The Art of Dave McKean (www.mckean-
art.co.uk) es imperdible. También esta Dreamline, la página no o�cial 
del artista, rica en material e información (www.dreamline.nu).

La mente detrás del Anime
Yoshitaka Amano ha sido el ilustrador de la in�nita serie de videojuegos 
Final Fantasy. Aparte de ser uno de los más reconocidos creadores 
conceptuales de videojuegos, es diseñador de personajes de Anime 
Manga y, sin duda, uno de los más importantes pintores japoneses 
contemporáneos.
Siempre en busca de nuevos caminos para su creatividad, a sus 55 
años Amano diseña kimonos y joyas y trabaja en escenografías para 
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Arquitecto dedicado al diseño digital, 
ilustrador y docente.

dibujo por dibujo
Pablo Arrieta aprovechó las 

charlas que sostuvo con grandes 
ilustradores del mundo durante su 
última gira para re�exionar sobre 

el quehacer y los recursos de 
la ilustración hoy en día.

Pablo Arrieta

El primer impulso fue tomar un lápiz sobre la enorme pared blanca. Al 
hacerlo, pensaba que les estaba haciendo un gran favor a sus padres, 
quienes tenían estas enormes super�cies y nada aparecía en ellas... Cuál 
no sería su sorpresa al ver la cara enojada de su madre al descubrirlo, 
quitarle los colores, lavarle las manos y, lo más doloroso, al tener que 
presenciar cómo con balde y jabón las paredes se limpiaban de lo que, 
él creía, era una bella ilustración.

Bienvenidos a la vida de un dibujante. Esa escena la han vivido muchos, 
y el resultado puede haber causado en algunos una rápida conversión a 
otras entretenciones menos “riesgosas”. Pero en otros, un diablito que 
les hace sentir un hormigueo al dejar una huella sobre una super�cie, 
crece hasta convertirse en fuego que ilumina largas noches dedicadas 
a perseguir comunicarse a través de la ilustración.

Dibujamos por cualquier motivo. Arrancamos a disparar líneas para 
ahogar deseos internos, re�ejar nuestra realidad, entender el universo, 
enamorar(nos), proyectar algo… Y en cierto momento, alguien decide 
pagar por nuestro o�cio. Y nos convertimos en “profesionales”. 

Hablar del tema en Colombia es curioso, ya que todos bien saben que no 
es uno de los o�cios más respetados ni de los más profesionalizados.No 
tenemos escuelas que nos solucionen el “cómo vivir de esto”. Si se es 
dibujante, tenemos que acostumbrarnos a combinar nuestras labores 
con toneladas de o�cios paralelos: profesor y agencia me llegan a la 
cabeza, pero de seguro barman y DJ pueden ser otras combinaciones.

Pero estamos en el 2007 y las cosas son muy interesantes si dedicamos 
nuestro tiempo a rayar. Existen nuevas maneras de plasmar ideas 
grá�cas. Persiste todo lo tradicional, pero cada día se suman nuevas 
herramientas para crear, desarrollar y distribuir nuestro trabajo visual. 
La lista es permanentemente actualizada, así que este texto es poco más 
que un alto en el camino para que descubramos nuevas posibilidades.

Puede que lo que termine publicándose sea una ilustración desarrollada 
mediante computadores, pantallas de alta resolución e impresa con las 
más avanzadas técnicas. Pero aún no existe –ni creo que haya nunca– 
un reemplazo a la experiencia de sentarse a dibujar en papel, bien sea 
en la soledad de un estudio o en exteriores. Ver la vida a través de 
pantallas es útil, pero limita las posibilidades.

Pero decidirse por un medio tradicional no implica alejarse de los 
adelantos. Por eso, tras entrevistar a algunos ilustradores que admiro,  
les presento algunas re�exiones sobre lo que hace que un dibujante del 
2007 no se parezca a uno de los artistas medievales:
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Medios tradicionales: “Siempre inicio mis diseños usando pinceles 
de tinta y lápices. Es peligroso arrancar un trabajo directamente en el 
computador: se pierde un importante aspecto humano de la creación. 
Cada diseñador debería forzarse a dibujar primero, eso ayuda cantidades. 
También, creo que un diseñador que no puede primero dibujar sus ideas 
en papel no es muy bueno.”   David Rault

Pinceles de agua: Cuando se sale del estudio, un problema es llevar buena 
cantidad de agua para acuarelar. Para solucionar el problema, varias 
empresas –en su mayoría japonesas como Pentel, Kuretake, Sakura– han 
sacado sus versiones de pinceles que cargan agua y la dejan salir con 
diferentes grosores de punta. Cargan y distribuyen a la vez.

Pinceles de tinta: Estos pinceles parecen marcadores –en su forma– pero 
su punta es realmente la de un pincel. Al momento de probar uno, no 
hay vuelta atrás. La sensación es maravillosa y el no tener que cargar un 
tarrito de tinta o ver como se descarga el pincel a mitad de un trazo son 
motivos su�cientes para agradecer esta herramienta. Lo malo es que solo 
son producidos en Japón.

Libreta de apuntes: “Como el interior de mi cabeza, pero en papel.” The 
Boy Fitz Hammond

Moleskine es una de las marcas que más se oye mencionar entre 
ilustradores alrededor del mundo. Legendarios libros de apuntes, extra 
portátiles y con papel resistente a varios medios. Puedo recomendar su 
durabilidad y resistencia.

La libreta de apuntes es vital. Lo clave es tenerla a 
mano cuando la inspiración golpea. Cada quien va 
tomando con el tiempo un gusto particular en cuanto 
a tamaño y tipo de material.

Así que la otra ruta es hacerlo uno mismo. Se convierte en un placer 
adicional, si se hace bien. Es divertido ver como recientemente se ha 
desatado una ola de usuarios de medios digitales que retornan al papel 
de esta manera.

Borrador:“Nunca uso uno… me gusta conservar mis dudas y errores.” 
David Rault

Adobe CS3: La marca líder en el mercado. Ahora, con la fusión con 
Macromedia, cubre todo el proceso creativo. Ha lanzado colecciones –o 
suites, como las llaman– que contienen los programas necesarios para 
cada rama creativa. Han sido diseñados para que se pueda iniciar en una 
herramienta e ir pasando a las siguientes. Un dibujo en Illustrator puede 
arrastrarse a Photoshop o Alter Effects o importarse a Flash. Esto acelera 
los tiempos de producción y mejora los �ujos de trabajo. Al no tener 
barreras entre marcas, la libertad es total. El límite es decidido por el 
autor… ¡no por la herramienta!

“El 95% del tiempo uso Photoshop. La versión CS3 es fantástica. Con este 
software y un buen computador solo la imaginación es el límite. Aunque 
solía usar Illustrator, la integración de vectores en Photoshop ahora es tan 
buena que casi no tengo que salir de él.” David Rault

Corel Painter: La riqueza de la creación en medios tradicionales es igualada 
en el mundo digital con esta herramienta. A diferencia de Photoshop, Painter 
está orientado al trabajo de ilustraciones, no del retoque fotográ�co. Con 
años en el mercado, este es un estudio portátil.

ArtRage:Una alternativa a Painter, desarrollada por algunos de los 
ingenieros originales, y con una diferencia grande: es gratuita. No es 
tan poderosa como la anterior, pero es un buen punto de partida para 
ilustraciones que uno quiera hacer cercanas a las reales. Soporta la 
Wacom y, lo más bonito es la interfaz super cool que tiene. Desde la 
primera vez uno queda maravillado de que esta herramienta sea tan 
buena a tan bajo costo (la versión profesional vale 20US)

Ctrl+Z: “En buen sentido, la cosa que me deja ser un salvaje con 
mis imágenes… mhhh. Y si coloreo todo con ROSADO… si… o… 
hagamos una enorme línea azul sobre el trabajo para ver cómo se 
ve. En los medios tradicionales hay grandes riesgos…
Pero en mal sentido, CTRL+Z puede ser una herramienta para dudar 
entre 7007656 versiones de una ilustración… ¿cómo… se ve bien 
con esta línea? No… undo… ¿o sí? redo… ¿o no? undo… redo… 
undo… redo…” Lucas Aguirre 

“A veces olvido que solo existe en un computador. Puedo hacer 
CTRL+Z cuando marco los sobres de mis cartas.” 
The Boy Fitz Hammond

Tableta Wacom: “Ohh ...mi amor… Esta herramienta cambió mi 
vida, mi forma de hacer cosas, una cantidad de cosas nuevas pueden 
ser hechas con esta belleza. Fue un riesgo comprarla pues era muy 
cara, pero ha valido cada centavo 1000 veces.” Lucas Aguirre

Creo que no hay nada que agregar. Es lo único que falta para que 
el PC se convierta en una maravillosa herramienta de ilustración. A 
menos que pre�eran dibujar con ratones… cosa poco salubre por 
demás.

Scanner:Es divertido ver como esta herramienta ha sido desplazada 
gracias a las cámaras digitales y a las posibilidades que brinda la 
Web para conseguir imágenes pues no es portátil y tampoco es 
que sea tan necesaria ante las cámaras de 10 Megapixeles que 
actualmente pululan.

Blog: “Mantengo un blog de mi trabajo actual que me permite recibir 
opiniones y consejos instantáneos de mis colegas.” Eleanor Davis

Portafolio en la web: “También tengo un sitio Web con mi portafolio 
que me consigue trabajo a veces.” Eleanor Davis

Hay una gran diferencia entre un blog y un portafolio. Supongamos 
que el blog es el cuaderno de apuntes y el portafolio es la galería 
en la que se muestran las piezas terminadas. El blog es un diario en 
línea que permite llevar un registro de las inquietudes y procesos 
mentales que lleva un ilustrador en su vida… así que es útil para 
compartir ideas, e incluso pedir opiniones sobre obras terminadas. 
Pero no se ha de confundir con el sitio Web del ilustrador, en el que 
se incluyen datos de contacto y el ilustrador da los detalles de cada 
pieza que considera relevante e ilustrativa de sus capacidades. Un 
blog no se puede tomar como el sitio en el que potenciales clientes 
decidan sobre el trabajo. Es como una visita al taller…

En �n… hay un largo trecho entre las blancas paredes que rayábamos 
de chicos y la distribución global e instantánea de nuestro trabajo, 
así como la multiplicidad de medios y técnicas a experimentar. Lo 
que toca hacer es, de la manera que se pre�era, dibujar. Y tener a 
mano muchas bebidas y buenas dosis de música.
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La campaña se inspiró en dibujos que treinta de los más grandes 
deportistas del mundo realizaron con sus manos en grandes estudios 
acondicionados con toda clase de materiales de pintura y con equipos 
de rodaje que los entrevistaban y documentaban el proceso artístico. 
El rodaje duró más de un año y las locaciones incluyeron Shanghai, 
Madrid, y Sao Paulo. La campaña estuvo a cargo de la agencia de 
publicidad 180 Amsterdam, que ha manejado la cuenta de la �rma de 
las tres rayas desde la fundación de la agencia en 1998. 

Los dibujos de los deportistas se animaron más tarde por computador 
y de la mano de la productora británica Passion Films, 180 realizó 
una serie de spots televisivos en los que �guras como los futbolistas 
David Beckam y Lionel Messi, la campeona de salto con garrocha 
Yelena Isimbayeva y el astro de rugby Jonah Lomu, contaban a través 
de sus obras de arte la historia de alguna di�cultad personal que 
habían debido superar antes de llegar a la gloria. Sean Thompson, 
director creativo de 180, dice que la idea era contar las historias de los 
deportistas de la manera más personal posible para que transmitieran 
la emoción de lo que ellos vivieron. 

Entre los anuncios más impactantes se encuentra la historia de cómo 
David Beckham superó la decepción y las amenazas de muerte de los 
fanáticos luego de que lo expulsaron del mundial de 1998, y cómo sólo 
con el gol que marcó contra Grecia en 2002 volvió a tener el apoyo de 
los fanáticos.

Jonah Lomu también cuenta cómo enfrentó la posibilidad de 
permanecer en una silla de ruedas por el resto de su vida e Isimbayeva, 
primera mujer en superar los cinco metros en salto con garrocha, cuenta 
cómo su sueño de ser gimnasta olímpica se vio frustrado por su elevada 
estatura y cómo terminó casi por casualidad en ese otro deporte. 

Además de los comerciales, la agencia produjo vallas, documentales, 
y hasta una línea de ropa deportiva. Un canal de myspace presentó 
por varios meses la serie de documentales y entre los inscritos 
promocionaba actividades recreativas relativas a la marca. En la 
página de Adidas (www.adidas.com) los usuarios también podían 
descargar fotografías de las obras de arte y documentales de detrás 
de cámaras de las �lmaciones. También se utilizaron redes sociales, 
mensajes instantáneos, promociones, premios y toda clase de juegos  
interactivos para invitar a los consumidores a hacer parte del concepto 
de que nada es imposible.

Así, siguiendo el estilo visual de trazos simples y conmovedores de 
las ilustraciones de los deportistas, la agencia produjo en el Reino 
Unido un juego interactivo llamado The Impossible Story (www.
impossiblestory.com) en donde los cibernautas podían usar su propia 
foto para convertirse en héroes de una historieta animada llena de 
hazañas increíbles como hacer un clavado de basketball con la luna 
con sólo pulsar diferentes letras del teclado. 

El dibujo puede devolvernos a la 
infancia. Se trata de una propiedad 

poderosa que este año la marca 
deportiva Adidas supo utilizar en 

la ambiciosa campaña mundial 
“Impossible is nothing 2007” 

que salió al aire recientemente. 

Ilustrando lo 
imposible
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Dentro de la misma campaña, un banner desarrollado por la agencia 
española Netthink permitía a los cibernautas interactuar con el 
anuncio pintando con el mouse los trazos que el deportista del 
anuncio debía seguir. La pieza ganó un León de plata en el pasado 
festival de Cannes. 

“Estamos inmensamente orgullosos de la campaña” dijo en una 
rueda de prensa Richard Bullock, Director ejecutivo creativo de 180 
Amsterdam, “Creo que todo el equipo logró encapsular un grado 
de honestidad y verdad que no se encuentra normalmente en esta 
industria. ¿No sería maravilloso que toda la publicidad fuera así de 
inspiradora y signi�cativa?”

Las piezas son en efecto conmovedoras. Pero lejos de apelar a la 
sensiblería y el romanticismo de criticar a la industria publicitaria 
como un monstruo frío, lo importante es que la nueva campaña de 
Adidas logra transmitir el mensaje de superación que pretende y que 
el uso de grá�cos originales e ilustración son un medio efectivo para 
lograrlo. La ilustración toca imaginarios muy íntimos del ser humano 
que tienen que ver con la infancia y los sueños más primitivos. En esta 
dimensión, todos, desde los tetramedallistas olímpicos hasta los que 
pasamos la mayor parte de nuestro tiempo frente a un computador, 
nos parecemos. Sólo por eso, a pesar de los avances tecnológicos 
y los cambios en los paradigmas estéticos, la publicidad no debería 
subestimar el poder de la ilustración. 

El basquetbolista Gilbert Arenas y 
la atleta Yelena Isimbayeva dejaron 
emotivos testimonios grá�cos de 
las di�cultades que superaron en 
sus carreras deportivas

 La campaña 
“Impossible is 

nothing” se basó 
en ilustraciones 

realizadas por 
grandes deportistas
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