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RESUMEN

El trabajo del director de arte dentro de una agencia publicitaria es la visualizacion estratégica,
buscando soluciones a los retos graficos en una comunicacion cada vez mas atractiva. Por lo
anterior, este creativo publicitario cuenta con conocimientos tacticos que le ayudan a generar
puestas en escena que impactan en la memoria de los consumidores. Para lograr convertir los
gestos de la imagen y los componentes de la escenografia en cddigos interpretables, los direc-
tores de arte se basan en su capacidad de dar un valor simbdlico a esos elementos con sus
fortalezas basadas en la estética y el arte.

PALABRAS CLAVE
Director de arte, estética, arte, comunicacién visual

The director of advertising art and the competences of the visual context with

artistic variables

ABSTRACT

The work of the art director within an advertising agency is strategic visualization, seeking solu-
tions to graphic challenges in an increasingly attractive communication. Therefore, this adverti-
sing creative has tactical knowledge that helps him generate stagings that impact the memory
of consumers. In order to convert the gestures of the image and the components of the sceno-
graphy into interpretable codes, the art directors rely on their ability to give a symbolic value to
those elements with their strengths based on aesthetics and art.
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La comunicacién visual registra e interpreta el en-
torno como una préctica certera que conecta las
marcas con la sensibilidad del publico y el contex-
to publicitario. Es de gran interés para el director
de arte, entender como la gran mayoria de las re-
flexiones que tiene un individuo estan conectadas
en las imagenes. Por ejemplo, si tenemos pensa-
mientos agradables, felices, podriamos ver la ima-
gen de una gran sonrisa. Si los sentimientos por el
contrario son imposibles o poco certeros, tal vez
las imagenes que vemos o recordamos podrian
ser oscuras o poco nitidas. Estas interpretaciones
estan conectadas con representaciones vistas
con anterioridad que relacionamos con imagenes,
las cuales entendemos, perduran en la memoria.
“La interaccion mas util y mas corriente entre la
percepcién y la memoria se produce en el recono-
cimiento de las cosas que vemos” (Arnheim, 2013,
p.102). En la percepcidn, la imagen es el sentir con
la vista; de ello depende los estados de animo de
un individuo, este propdsito es aprovechado por el
creativo para desarrollar una sensible idea gréafica.
La comunicacion visual moderna proyecta cada
dia un sin numero de mensajes que son interpre-
tados por el publico de manera subjetiva e inde-
pendiente. El director de arte es el responsable
de definir los colores, tipografias, diagramacion,
imagenes, encuadres, iluminacién; todos aquellos
aspectos asociados a la estética de la puesta en
escena. Hoy la sociedad se encuentra conectada
por las imagenes, que son fragmentos que se di-
funden a través de multiples lenguajes y soportes.
Para ampiliar la efectividad de la comunicacion
visual con el desarrollo de las imagenes, el director
de arte evoluciona en conocimientos claros en es-
tética y arte que ayudan a estructurar el mensaje,
provocando sensaciones en el individuo, especia-
lidad primordial para impactar en las marcas.

El valor de lo bello

La comprensién en la estética y el arte reside en
la sensibilidad del director de arte; esto constituye
un elemento para inferir posiblemente en lo que se
quiere comunicar. De esta manera, la esteticidad
se expresa en el atractivo de la pieza publicitaria,
esto se logra a través de la exploracion visual, he-
cho fundamental que este creativo convierte en
una experiencia ligada a nuevas sensaciones don-
de el consumidor actualiza su interpretacion.

Se produce entonces, un vinculo Unico donde
la estética y el arte despejan por medio de la sen-
sibilidad conocimientos estructurados, dando un
bagaje de experiencias propias al creativo visual.
Sus saberes sobre belleza con su competencia
expresiva dan nuevas construcciones significati-
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vas a partir de la informacién que le aporta a la
comunicacion visual.

A partir de las anteriores reflexiones, son varia-
das las oportunidades exploratorias que tiene el
director de arte, respondiendo a preguntas tales
como: {Cémo se transforma las artes en el acto
de la observacion? ;Cudl es la conexiéon de la
estética y el arte? ;Cémo se percibe la belleza?
¢Por qué la estética es tan importante causando
tantas polémicas hasta llevarnos desde la belle-
za, pasando por la creatividad y terminando en un
juicio? Sera porque la creatividad requiere de un
contexto mas amplio como lo expresan Roca, Wil-
son, Barrios y Mufioz-Sanchez: “[...] macro level
factors influence individuals” creativity, such as a
country, national, social, economic, and cultural
elements” (2017, p. 833).

Estos interrogantes podriamos aclararlos inician-
do con la afirmacion que propone Aumont: “Los
valores estéticos y los del arte, jamas dejaremos
de descubrirlos, no coinciden del todo (e incluso no
coinciden en absoluto)” (2001, p.15). Aunque exis-
tan diferencias conceptuales, terminaremos evo-
cando y precisando que la estética es una diferen-
cia légica de sensaciones que nos dictan lo bello,
desde una obra de arte hasta una idea cualquiera.

Ahora bien, si partimos desde un inicio donde
se exalta la belleza como principio fundamental
en la estética, nos apoyamos en Aumont cuando
afirma que:

Lo bello, estima Baumgarten, se define -y sin

ambigliedad- por las normas de un buen gusto

que ha elaborado y nos ha transmitido la An-
tigliedad, y que el siglo “clasico” ha retomado

y glosado; definen lo bello sin dejar lugar a la

subjetividad; lo bello clasico es objetivo, depen-

de Unicamente de la observacion de reglas. (Au-

mont, 2001, p.30)

Para este autor, es clara la conexién que existe
entre lo bello y lo subjetivo. La estética, conoci-
miento sensible es la que admiramos a través de
los sentidos, es donde figura la belleza muy ligada
a ella, los juicios del gusto. Como afirma Kant: “El
juicio del gusto no es, pues, un juicio de recono-
cimiento; por lo tanto, no es Iégico, sino estético,
entendiendo por esto aquél cuya base determi-
nante no puede ser mas que subjetiva” (1991,
p.131). Por lo tanto, la estética esté intimamente
ligada al arte, a su finalidad comunicativa de ideas
y emociones dadas de forma lingtiistica, plastica,
sonora o mixta; donde su finalidad no es mas que
un componente de ideas mas valores a lo largo del
tiempo y espacio.

Los primeros contactos con lo bello son las
obras de arte, formas poéticas en materia prosai-
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ca. Son la recepcion de estos mensajes que for-
man las expectativas sobre la estética; se aprende
a interrelacionar la reflexion con la experiencia fija
por las sensaciones y se dominan progresivamen-
te muchas de las convenciones que rigen las gran-
des obras pictoricas. Lo anterior, se traduce desde
la perspectiva del director de arte en: observacion.
Esta accién constante, se convierte en un habi-
to creativo el cual perfecciona e involucra en sus
ideas visuales; asi mismo, se va preparando el ca-
mino hacia la estética, principio para el desarrollo
de nuevas conceptualizaciones.

La estética es la base del arte donde la explora-
cion y el juicio son fundamentales para su aplica-
cion. A este respecto Rambla considera que:

Pues no en vano la Estética implica un contacto

directo con la realidad, dado que su objeto de

estudio originario es de naturaleza fenoménica

y perceptible: hechos de sensibilidad. De ma-

nera que, si ese contacto con lo real, la Estética

corre el peligro de convertirse en una especula-
cion puramente arbitraria y abstracta. (Rambila,

2007, p.37)

El autor afirma que la relacion de lo existente,
auténtico, palpable es analizada por la inteligencia
humana y considera, igualmente, que la estética
es el hilo conductor que cumple una funcién don-
de las posibilidades comprensivas del receptor
son las primeras revelaciones para conseguir el
impacto de la comunicacion visual. La estética ha
revelado, precisamente como el vinculo con lo be-
llo configura la base de la formacién de las ideas,
las representaciones, los conceptos. Un encuen-
tro placentero con la estética garantiza que mas
que saber, es saber sentir.

Por otra parte, Aumont resalta el valor de expe-
rimentar un sentimiento de placer cuando éste se
produce en el receptor, ya que se aprecia instin-
tivamente el equilibrio, las imagenes poéticas, lo
bello que conforman la calidad de la obra. Aumont
hace mencién del aspecto estético en las artesy a
lo que puede generar en su receptor:

Con el objeto de arte, el hombre también debe

introducir un orden en su medio. Los princi-

pios que pone en juego para ello se asemejan
muchisimo en el fondo a los que, a veces de
manera idéntica, han sido convocados por el
descubrimiento de las matematicas. La repeti-
cion de lo mismo (principios de adyacencia, de
identidad y de adicion); la simetria (variante de
la repeticién, a la que se le agrega la idea de
inversion); el centrado, que permite a la posicion
de una simetria disimétrica: he aqui los recursos
inmutables de la ordenacién, de la cual dan tes-
timonio todas las artes decorativas, pero tam-
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bién mas veladamente, la mayoria de las obras

de arte. (Aumont, 2001, p.19)

La interpretacion que hace el director de arte en
las proporciones visuales contribuye a la creacion
de un nuevo orden perceptual, donde algunos
parametros considerados comunes en las artes
como la repeticidn, la simetria y el centrado de-
ben ser tomados en cuenta ya sea para el enten-
dimiento o no entendimiento de la obra estética.

Podriamos entonces concluir diciendo que para
el director de arte publicitario la experiencia esté-
tica se crea a partir de la facultad que este tiene
para transmitir sensibilidad que, conectado con lo
bello, da como resultado construcciones de for-
mas, estructuras y préacticas inolvidables ante los
nuevos consumidores.

Interpretando la identidad artistica

La conexion que tiene el director de arte publicita-
rio con el arte y la estética estan en su habilidad de
vincular sensaciones en sus composiciones visua-
les; interviniendo los efectos en ideas para realizar
una comunicacion mas elocuente y atractiva; “el
arte suscita una serie de emociones, entre las cua-
les las estéticas desempefian un papel puramente
decorativo” (Semidnovich, 1972, p.23). Este perfil
creativo se concentra en la esteticidad de image-
nes utilizando técnicas en la estructura y desarro-
llo de las cualidades de los distintos elementos
del lenguaje visual, como son la forma, el color, la
textura, la simetria, composicién, entre otros; re-
forzando la idea de Tena (2017), los directores de
arte deben establecer la linea grafica o estética de
las puestas en escena, teniendo la capacidad de
integrar valores estéticos mas artisticos formando
el soporte visual en la comunicacioén publicitaria.

Hay que destacar que gracias a las aportacio-
nes que hace el arte a la imagen se construye un
discurso mediante la forma. Es decir, el trabajo de
configuraciéon que el director de arte realiza con
los elementos de composiciéon los convierte en
herramientas de organizaciéon estableciendo una
intencién comunicativa, en la que el proceso y el
contenido seran compendios, concluyentes en la
decodificacion del mensaje final.

La imagen construida desde el arte reside en
estructuras que dan formas armonicas adecuadas
y funcionales, agradables a la vista, buscando sig-
nificar e impactar; creando una cultura visual con-
temporanea; como sefala Brea:

Lo urgente es que empiece a analizarse criti-

camente el arte como lo que realmente es: una

parte mas de la cultura visual contemporanea,

y —por tanto- poner cuanto antes su andlisis ri-

guroso en manos de los propios estudios cri-
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ticos de la cultura visual contemporanea [que

es el Unico ambito en el que realmente adquiere

sentido y pertinencia su darse contemporaneo].

(Brea, 2010, p.116)

Asi pues, es en ese vinculo del saber cuando
se comienza a conectar la imagen con multiples
posibilidades comprensivas, ofreciendo un com-
ponente para sensibilizar al usuario, iniciando en-
tonces un mejor entendimiento. Lo bello y lo esté-
tico han creado conciencia hacia la imagen como
una unidad que contribuye al enriquecimiento del
aprendizaje ya que proporciona las primeras he-
rramientas para la sensibilizacion. “Las imagenes
se hicieron al principio para evocar la apariencia
de algo ausente” (Berger, 2000, p.15). Dicho de
otra manera, una cualidad de aprender a pensar
gracias a una reflexion constante que facilita el tra-
bajo del director de arte en su pensamiento visual.

Por otro lado, la practicidad del planteamiento
publicitario no es del todo clara con relacién al
caracter artistico de las piezas publicitarias y el
debate entre la “artisticidad” o no de los anuncios
resulta complejo, como comenta Mahon:

Aunque puede argumentarse que la publicidad

no es arte propiamente, a menudo toma presta-

das imagenes artisticas o emula escuelas y es-
tilos artisticos distintos a sus ejecuciones visua-
les. Y lo hace siempre con el mismo propdsito
en mente: comunicar su mensaje de la forma
mas eficaz y apropiada posible. En resumidas
cuentas, no se trata sélo de arte, jse trata de

comunicacion! (Mahon, 2010, p.15).

Vale la pena decir, que potenciar la sensibilidad
por medio de la imagen es trabajo de la estética 'y
el arte; instrumentos de la comunicaciéon emocio-
nal con los que siempre trabaja el director de arte.
Su papel esta estrechamente ligado con la pro-
duccion de efectos sensoriales cumpliendo sim-
bolicamente la funcion de trascender de lo simple
a permanente.

En efecto, crear un argumento donde el arte y la
estética comuniquen, ademas sensibilice al recep-
tor requiere de una cierta intuicién para investigar,
comprender y descubrir la compleja riqueza que
se esconde en las representaciones, dando en-
trada a la “aportacién del espectador” (Gombrich,
1997, p.48), donde es indispensable favorecer el
encuentro entre la imagen y el espectador, cons-
truyendo la consolidacion del placer estético en la
comunicacion publicitaria. El vinculo del arte con
la imagen convalida una serie de fundamentos en
la ensefianza del creativo, entre los que destacan:
el desarrollo en la sensibilidad, los fundamentos
decorativos y finalmente su destreza en los proce-
sos de produccién de la puesta en escena.
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Posteriormente, para el director de arte las na-
rrativas visuales de cualquier concepto estan liga-
das al dominio estético en la identidad y efecto en
las representaciones estableciendo una relacién
entre imagen y marca.

Metodologia y desarrollo

En la actualidad, fundamentar las competencias
del contexto visual con sus variables artisticas y
estéticas para el director de arte publicitario hace
que esta exploracién tenga la capacidad de en-
focar la actualidad de este perfil creativo. Para lo
anterior, se realizd un estudio exploratorio sobre la
posibilidad de identificar e interpretar sus conoci-
mientos, habilidades y destrezas sobre su propo-
sito en la comunicacion publicitaria.

Para mayor claridad, se precisa una metodolo-
gia descriptiva para presentar las circunstancias
que detallan las dimensiones de este creativo, es
decir, con un estudio exploratorio-descriptivo in-
dicando que:

[...] una de las funciones principales de la in-

vestigacion descriptiva es la capacidad para se-

leccionar las caracteristicas fundamentales del
objeto de estudio y su descripcion detallada de
las partes, categorias o clases de dicho objeto

(Bernal, 2006, p.112).

Acorde a lo anterior, se utiliza el método cuali-
tativo, que alude particularmente en las ciencias
sociales apoyando las competencias entorno al
contexto visual. Con fuentes primarias como la
entrevista en profundidad y su respectivo cuestio-
nario semiestructurado; logrando una conversa-
cion fluida y expresiva.

Los criterios de seleccion son sistematicos don-
de el alcance lo proporciona el quince por ciento
de la poblacién de las tres principales ciudades
de Colombia. Consideramos importante analizar
estas ciudades, pues en ellas se concentra gran
parte de la facturacion publicitaria del pais.

Para la investigacion se tomd como referencia
los datos poblacionales del afio 2019 con las es-
tadisticas del DANE (Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica). La definicion de la mues-
tra fue realizada a 20 directores de arte colombia-
nos que trabajan en agencias reconocidas en el
sector publicitario; con una trayectoria de mas de
3 afos en el medio.

Para la realizacién de la eleccion de los entre-
vistados, iniciamos con la ciudad de Medellin, en
la cual se conocen varios colegas, los cuales a su
vez recomendaron a otros directores de arte de la
misma ciudad, también de Bogota y Cali, facilitan-
do la informacién necesaria para la formulacion
del listado oficial.
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El cuestionario se construyé semiestructurado
porque “es mas probable que los sujetos entre-
vistados expresen sus puntos de vista en una si-
tuacién de entrevista disefiada de manera relati-
vamente abierta” (Flick, 2004, p.89). Esto ayudd
a una mejor interaccion en sus experiencias y li-
bertad en sus opiniones. En particular, el nimero
de entrevistados fue apropiado para identificar el
punto de saturacién en la informacion teniendo:
“la oportunidad de clasificacién y seguimiento de
preguntas y respuestas (incluso por derroteros no
previstos), en un marco de interaccion mas di-
recto, personalizado, flexible y espontdneo que
la entrevista estructurada o de encuesta” (Valles,
2008. p.196). Para Paramo, las entrevistas en pro-
fundidad permiten a los entrevistados expresar
sus opiniones con experiencias de vida, ademas
considera que:

Es una herramienta cualitativa efectiva para que

algunas personas hablen acerca de sus senti-

mientos personales, opiniones y experiencias.

También es una oportunidad para profundizar

en cémo las personas interpretan y ordenan el

mundo que los rodea. (Paramo, 2008, p. 123-

135)

Para esta investigacion es pertinente el estudio
cualitativo con entrevista semiestructurada, pues
contrastan actitudes, opiniones mas flexibles, di-
namicas; permitiendo obtener de un colectivo una
informaciéon amplia y poder comprender sus per-
cepciones.

Resultados

Con los datos obtenidos en el trabajo de campo
de esta investigacion se encontraron contenidos
que permitieron seleccionar nuevos hallazgos co-
nectados con las competencias visuales de sus
variables artisticas. El modelo es homogéneo, con
caracteristicas comunes, lo que permite estable-
cer entre los directores de arte publicitario una re-
laciéon y semejanza entre sus opiniones.

Las propuestas disefiadas estan relacionadas
con sus conocimientos en estética y arte, también
en las habilidades para el manejo de los elementos
de composicidn en una puesta en escena que son
los soportes en la sensibilidad decorativa. Es en
esta instancia, donde los entrevistados contaron
sus puntos de vista y la posicion sobre su relacion
con sus fortalezas artisticas.

La muestra inicia con la comprensién sobre los
conocimientos que tienen sobre arte y estética,
si estas disciplinas son sus bases fundamentales
y como las manifiestan en sus labores. Es decir,
despejar dudas como: ¢ Un director de arte publici-
tario debe saber de arte y de estética? ;Qué debe
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saber? ;Como le ayudan a este creativo? Para lo
anterior, todos respondieron de forma positiva pre-
cisando la importancia de nutrir los conocimientos
relacionados con las artes y la estética. Indican
que son disciplinas transcendentales en la inspira-
cion, generando curiosidad. Precisamente, el co-
nocimiento en estética y arte es la diferencia de los
directores de arte frente al resto de los que laboran
en una agencia. La estética y las artes ayudan en
la comunicacién visual a que no se vea inconsis-
tente, anticuada, sin alma; generando emociones.
Se trata de nuevos caminos para explorar, mueven
el cerebro, nutre ayudando a moldear los gustos.
“Se vuelve diferenciador, conecta y hace sentir”,
segun afirma Sebastian Gonzalez, director de
arte de SANCHO / BBDO. Por su parte, Alejandro
Benavides, con mas de 24 afios de experiencia,
considera que “es importante conocer a los grie-
gos, entender el relacionamiento con la belleza, lo
completo, lo incompleto, para poder innovar. La
innovacion es el nuevo estandar de belleza”.

Todos los directores de arte consultados coin-
ciden en lo transcendental que es el conocimiento
mas la practica de las artes y la estética. Cuando
estas disciplinas operan de forma adecuada con-
curre una reflexion llevando al individuo a la sa-
tisfaccion, posiblemente alcanzando una belleza
que congrega unas condiciones conectadas entre
si. Esas condiciones estan presentes en la esencia
de marca, grupo objetivo y la comunicacién visual.
El nivel reflexivo que debe tener un director de arte
en la visualizacion de una campafia es complejo;
insistentemente esta codificando formas que dan
informacién con una intencién clara, despejada;
condicionada a un lenguaje estético que da placer
al usuario; también debe ser efectivo, logrando su
propésito particular: el de agradar, atraer y recor-
dar. Un mensaje provisto de estética y arte pro-
porciona satisfaccion, causando en el individuo la
apreciacion y acercamiento inevitable, logrando
atraparlo mediante una comunicacion con profun-
da armonia.

En particular, se podria indicar que todas las in-
tervenciones con dichos creativos conservan un
patrén: la presencia de la estética y las artes en
todas las respuestas. Es interesante considerar la
importancia en la recordacién de los cursos vistos
en la academia relacionados con las expresiones
artisticas. Asi mismo, en la cuestion sobre nuevas
metodologias, todos los entrevistados coincidie-
ron en afirmar la necesidad de estructurar una
malla curricular con asignaturas expresivas y sen-
sibles. En todo el didlogo de la entrevista ha sido
persistente, la presencia de la estética y las artes,
tal vez nombrandolas con otras denominaciones,
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pero es claro que estas disciplinas revelan que la
esencia, estructura y desarrollo del director de arte
esta vinculado totalmente con ellas.

Ahora bien, pasamos a las cuestiones que tie-
nen relacién con las aptitudes y habilidades esté-
ticas y artisticas, que se ven reflejadas en las des-
trezas ornamentales; registrando las capacidades
para el accionar del director de arte. Su desempe-
flo y experiencias; su correlacion con los elemen-
tos graficos como tipografia, fotografia, textura,
color y demas, en su proceso para una puesta en
escena significativa.

Son muchos los aportes que narran los entre-
vistados, la mayoria indican que su gran fortaleza
estética es la de controlar que se entienda la cam-
pafa, esto se traduce en saber qué elementos dis-
poner en una puesta en escena, cuantos, donde
y por qué. Comentan que su principal labor es la
de ser detallista. Revelan que con estas habilida-
des artisticas intentan nuevas opciones graficas,
pues gozan del buen gusto y estética, ayudando
a registrar el talento de los disefiadores graficos y
a tener carisma al vender sus ideas visuales ante
los clientes.

Hay que hacer notar que algunos de los crea-
tivos encuestados se han especializado en éareas
donde las fortalezas estéticas y artisticas son fun-
damentales en la produccién de sensaciones y
emociones; como, por ejemplo, el retoque digital,
fotografia, artes plasticas, entre otras. Por lo an-
terior, Juan David Arboleda, de la agencia LOWE
/ SSP3 de Bogotd, indica que su estudio y com-
prension en cine le aporta una mirada desigual a
la direccién de arte, gracias al entendimiento que
acerca a la estética con los encuadres, planos, y
locaciones; también, considera que conocimien-
tos relacionados con “produccion cinematografica
y creacion colectiva de espacios” enriquece la at-
mosfera para la puesta en escena.

Siguiendo con este orden de ideas, alternar
conocimientos artisticos fortalece el pensamien-
to visual; lo anterior, hace referencia al gusto que
tienen los directores de arte por lo manual; mu-
chos de los entrevistados, o consideran: su fuerte.
Describen la importancia de rescatar en las nue-
vas generaciones el agrado por lo artesanal en la
comunicacion publicitaria. El disfrute de crear ex-
plorando técnicas desconectadas de las pantallas
digitales para volver a las manos. Coincidencial-
mente, estos directores de arte que gustan de lo
artesanal son bastante cercanos a texturas, tipo-
grafias y lettering experimentales con la combina-
cion de diferentes técnicas para ilustrar.

Las conexiones artisticas y estéticas que desa-
rrollan los directores de arte se vinculan con accio-
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nes que diariamente utilizan para mantener activo
y actualizado su pensamiento visual; en conjunto,
cuentan que la mayor destreza y fortaleza que tie-
nen es la creatividad visual. En la generacion de
nuevas ideas, Camilo Monsalve de LOWE/SSP3,
practica una técnica creativa que consiste, en estar
muy bien informado de lo que sucede en Colombia
y el mundo. Su destreza consiste en buscar dife-
rentes soluciones a problemas en los contextos de
las sociedades; como funcionarian en el contexto
comunicativo visual. En dicha técnica, interactia
la unién de la innovacioén con las necesidades del
cliente mas la intuicién del creativo que se gana
con experiencia, errores y criterio. Nuevamente,
Camilo Monsalve, indica que “la mayor fortaleza
que tiene un director de arte es la capacidad de
reinventarse hacia lo nuevo, hacia el fracaso y ha-
cia el éxito”. Agrega también, que es importante la
capacidad de adaptacion desarrollando una buena
creatividad con poco tiempo. Considera muy signi-
ficativo para la industria publicitaria, ver a creativos
como “clientes creativos”, permitiendo avanzar en
una publicidad con “gusto creativo”.

Por su lado Camilo Londofio también de LOWE/
SSP3, considera que su habilidad es “hacer mu-
chos bocetos a lapiz, asi puedo visualizar el com-
portamiento de los elementos que componen la
pieza grafica y comprender si su lectura es armo-
nica, coherente y entendible al grupo objetivo”,
reflexiona en que “hacer bocetos a mano” se ha
perdido bastante, por el poco tiempo con que se
dispone, sobre todo porque ni siquiera lo toman
como un importante habito creativo. Hay que ano-
tar la importancia del boceto para la estructura vi-
sual de la puesta en escena; para lo cual Pablo del
Real cuenta que su habilidad y conexién estética
incide en: “saber elegir los elementos de compo-
sicion dentro de una puesta en escena segun el
cliente, pues hay unos clientes que gustan mas de
la fotografia y se sienten mejor representados, en
cambio hay otros clientes que dan libertad de tra-
bajar desde la tipografia hasta la textura”. Daniel
Calle, quien ha trabajado en varias multinacionales
por mas de 15 afios, revela que su mayor fortaleza
como director de arte es la sensibilidad que tiene
hacia las personas, pues sus habilidades estan
conectadas con los conocimientos que tiene so-
bre el arte y fotografia. También piensa que tener
buen gusto es un asunto de experiencia, conoci-
miento, de mucha reflexién; indica, que a lo largo
de su carrera ha entrenado mucho el ojo desarro-
llando la intuicién con la ayuda en el conocimiento
de la estética y las artes. Termina explicando que
dentro de las agencias publicitarias deberian con-
tratar a muchos artistas plasticos porque ellos son
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sensibles, fundamentan sus procesos en técnicas
que intervienen con la creacion y recreacion del
grabado, pintura, escultura, entre otras; conoci-
mientos perdidos en el dia a dia de una agencia.
Los discursos de estos expertos se amplian con
su dia a dia, exponiendo sus fortalezas, habilida-
des, temores, inquietudes. Comprobando cémo
han evolucionado, pese a las dificultades econé-
micas, sociales y culturales actuales. En nuestra
realidad hay mucho romanticismo y talento, que
no se ve reflejado como se quisiera, de hecho,
desde siempre los directores de arte realizan cam-
pafnas estéticas muy valiosas y talentosas, siendo
pocos los que conocen quiénes son los autores
de las mismas.

Finalmente, la gran mayoria de los directores de
arte entrevistados estaban muy agradecidos por te-
nerlos en cuenta en esta investigacion, disfrutaron
una a una las preguntas porque recordaron perso-
najes y momentos muy gratos para ellos. Consi-
deran muy enriquecedor el estudio pues se reco-
nocera el arduo trabajo de este perfil dentro de la
industria y refrescara aprendizajes en la academia.

Conclusiones
Esta investigacion resalta principalmente las com-
petencias del contexto visual con sus variables
artisticas, pues, el éxito en un director de arte de-
pende de su conocimiento con la habilidad en la
estética y el arte. Dichos fundamentos deberian
estar ligados a la academia, para su mayor fortale-
cimiento, siendo su base esencial y diferenciadora
dentro de la comunicacion visual.

Al considerar la incidencia e importancia del arte
y la estética para los directores de arte se identifi-
ca unas coincidencias con sus singularidades que
radican en el gusto por la reflexién en la expre-
sién; la sensibilidad visual. Lo anterior se vincula
al planteamiento de posibles caminos que guien
a este creativo en la comprension de la imagen.
Para el director de arte un punto de partida equi-
librado es la estética; esta, persiste en los valores
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de apreciacion, los cuales estan vinculados con
los elementos de composicién que se fortalecen
en la belleza y la forma de las ideas trabajando su
apariencia.

Esta exploracién permite comprender el pensa-
miento artistico del director de arte desarrollando
metodologias competentes con el manejo de las
herramientas, estructura mas conocimiento en los
elementos de composicion.

Se identifica que los directores de arte publici-
tario contaron con cursos en la academia orienta-
dos hacia el dibujo, perspectiva, color y tipografia,
entre otros; los cuales, permitieron interpretar una
conciencia artistica que preciso una sensibilidad
visual soportada en la observacion. En particular,
realizar bocetos a lapiz se torna como un habito
creativo que refresca perfeccionando sus cono-
cimientos sobre linea, contorno, forma, simetria,
color, textura. Dedicar horas a la practica del dibu-
jo, afina la agilidad de los trazos, creando referen-
cias que ayudan finalmente a realizar objetos sin
verlos, mejorando la memoria y la rapidez de los
mismos en la puesta en escena.

La estética es desarrollada por este creativo a
partir de la sensibilidad en su expresion, moldean-
dola desde la ornamentacion, disposicion, equili-
brio y simetria de las narrativas visuales creadas
con su capacidad de agradar cautivando los pu-
blicos. En este sentido, las caracteristicas experi-
mentadas desde las artes, asocia diferentes rutas
en los recursos, es decir, el impacto expresivo vi-
sual con el potencial de lo simbdlico conjugado
el conocimiento en escuelas artisticas y doctrinas
desde la pintura, cine, musica, danza, teatro, foto-
grafia, entre otras.

Por lo anterior, la estética y las artes son cono-
cimientos profundos en los directores de arte pu-
blicitarios; desplegando una sensibilidad desde su
arraigue artistico, haciéndolo imprescindible en la
comunicacion. Nadie como él para visualizar las
caracteristicas de una marca, porque la pureza en
la forma de sus expresiones es genuina.
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