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Este mes nos zambullimos
en un menu editorial que mezcla
sabor, disefo, tecnologia y
controversia. Desde el surrealismo
crujiente de la nueva camparia de
KFC “Believe in Chicken” hasta la
creatividad dulce y absurda detrds
de “Taste the Rainbow” de Skittles,
la seccion de MKT nos recuerda por
qué las ideas locas a veces son las
mas memorables. En SKETCH,
rendimos homenaje a dos mentes
brillantes: la sensual geometria de
Malika Favre y la rebeldia suiza de
Wolfgang Weingart, figuras clave
que han retado la forma en que
vemos el diserio grdfico.

En GEEK, nos adentramos
en un debate urgente: la inteligencia
artificial y la delgada linea entre
homenaje e infraccion,
especialmente cuando se apropia
del inconfundible estilo de Studlio
Ghibli sin permiso. Y para cerrar con
una explosion, en MEDIA analizamos
el arriesgado movimiento de Marvel
con Thunderbolts, su apuesta por
redimirse a través de los antihéroes.
Esta edlicion es una mezcla de color,
critica, humor y reflexion que no te
puedes perder. jAcompananos y
déjate inspirar por lo inesperado!

- El equipo editorial de Orbit.
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marvel junta a los _
villanos para salvar su universo.

Marvel esba listo para

apostbar por los “chicos malos”
con Thunderbolts, su respuesta
directa al Escuadrén Suicida

de DC. Aunque ha habido dudas
en los Ultimos afios sobre el
rumbo del MCU bras el cierre de
la Saga del InfiniGo, la Casa de las
Ideas no baja los brazos.

Esba nueva cinta, que llegara

en 2025, retine a un equipo

de personajes disfuncionales

y emocionalmente fracturados
que han aparecido en entregas
anberiores, y los lanza en una
mision suicida bajo la mirada
controladora de Valentina
Allegra de FonbGaine.

A diferencia de los brillantes

y perfectos Vengadores,
Thunderbolts presenta a una
alineacion de antihéroes llenos
de sombras: algunos redimidos,
obros incomprendidos, y varios
auln peligrosamente inestables.
La gran pregunta es si esta
banda de inadaptados sera

la chispa que Marvel necesita
para recuperar su brillo. £0 se
romperan antes de que puedan
hacer algo verdaderamente
heroico?




La alineacion de Thunderbolts
mezcla vigjos conocidos del
Universo Cinematografico de
Marvel con personajes que, hasta
ahora, habian estado mas bien en
los margenes. Al frente del grupo
esta Yelena Belova (Florence
Pugh), la nueva Viuda Negra,

con el carismatico pero
abormenbtado Bucky
Barnes/Soldado de Invierno
(Sebastian Stan) como ancla
emocional y moral del equipo.
Junbo a ellos, Red Guardian
(David Harbour) aporta miisculo
y cinismo, mientras que Ghost
(Hannah John-Kamen) aiade
misterio y vulnerabilidad.

El resto del equipo lo conforman
Taskmaster (Olga Kurylenko),
John Walker/US Agent (Wyabb
Russell) y, por supuesto,

la siempre intrigante Valentina
Allegra de Fonbaine (Julia
Louis-Dreyfus), quien ha sido la
arquibecta debras de este
equipo desde sus apariciones
post-créditos. Esta mezcla de
egos, braumas y habilidades
apunta a una dinamica
impredecible y muy alejada

del idealismo de los Vengadores.

La inclusion de nuevos rostros
como Geraldine Viswanathan en
un papel aiin no revelado y Lewis
Pullman como Bob (quien
reemplaza al rumoreado Steven
Yeun como Sentry) afnade intriga
al proyecto. Si bien Marvel ha
sido cauteloso con los deballes,
la presencia de actores de
renombre y el enfoque en

una narrativa mas oscura y
psicologica le dan un giro
refrescante al formabo.

los inadapbtados favorios

7 | Media



una mision suici

La historia de Thunderbolts se
centrara en una mision impuesta
a este equipo de anti-villanos por
Valentina, una mujer con motivos
siempre poco claros. Atrapados
en lo que parece ser una trampa
desde el inicio, el grupo debera
enfrentar no solo amenazas
externas, sino también sus
propios demonios inGernos.

Cada uno de los miembros

carga con un pasado pesado:
traiciones, manipulaciones,
fracasos... todo ese equipaje
emocional sera parte del
conflicto central.

Lo inGeresante es que Marvel
esba apostando aqui por la
psicologia del equipo tanto como
por la accion. éPodran trabajar
Junbos sin destruirse en el
proceso? Y mas importante:
épueden redimirse? Esa es la
gran incognita que Thunderbolts
plantea, posicionandose como
una historia de segundas
oportunidades, mas cercana

al drama humano que al
espectaculo heroico.

Ademas, el enfoque del guion
parece ser mas cinico y
sarcasbico, mas cercano a

The Boys o Suicide Squad que

a Avengers: Endgame. La idea

de explorar los limites morales de
esbos personajes, y de como

el mundo reacciona a ellos como
“héroes no oficiales”, podria darle
ala pelicula un Gono distinGo
dentro del MCU. Si lo hacen bien,
esba podria ser una renovacion
necesaria para una franquicia

que ha recibido criticas por
sentirse repetibiva.

Y eso sin olvidar que

el casting ha generado bastante
conversacion: desde el potencial
de Florence Pugh como futura
lider vengadora hastba el inGerés
en como Marvel adapbara la
personalidad explosiva del
Sentry/Bob interpretado por
Lewis Pullman. Las piezas estan
puestas para algo grande, pero
el equilibrio sera clave.




El camino hacia el estreno de
Thunderbolts no ha sido del todo
suave. Originalmente planeada
para lanzarse en julio de 2024, la
produccién buvo que detenerse
debido a la huelga de guionistas
y actores de 2023, lo que retraso
todo el calendario del MCU.

A esbo se suma el hecho de

que varios miembros clave del
reparto fueron reemplazados
por conflicos de agenda, como
Ayo Edebiri, quien fue sustituida
por Geraldine Viswanathan.

La direcci6n corre a cargo de Jake
Schreier, conocido por su trabajo
en Ciudades de papel, y aunque
su estilo no es lo que
esperariamos de una pelicula

de accién y superhéroes,

Marvel ha demostrado que tomar
riesgos con directores menos
tradicionales puede dar buenos
resultados. Sin embargo, después
de varios fracasos o recepciones
tibias, como The Marvels o
Quantumania, el estudio necesita
un golpe contundente. {Sera
Thunderbolts la cinta que cambie
la narrativa?

Muchos fans y analistas creen
que esta es la dltima oportunidad
para que Marvel recupere la
confianza del piblico general. Y
aunque los personajes de esta
cinta no Gienen el mismo peso
que un Iron Man o un Thor, su
imperfeccion podria ser justo lo
que el estudio necesita: una
historia con corazon, cicatrices y
una nueva forma de hacer
superhéroes.

problemas de produccion.

expectativas en pausa.

CAREFUL
WHO YOU

ASSEMBLE.

Thunderbolts es, sin duda,

una jugada audaz. Marvel ya

no puede confiar en el mismo
esquema de “origen, conflicto,
redencion” que funcioné durante
la Gltima década. Los fans han
madurado, el mercado esta
saturado y las expectativas

son mas albas que nunca.

Esba pelicula biene la oportunidad
de resebear el Gablero, presentar
una nueva era de personajes
complejos y contar una historia
que no necesita salvar el

mundo. .. sino salvar a sus
propios protagonistas.

Si Marvel logra equiilibrar

el tono, desarrollar personajes
con profundidad y ofrecer

algo fresco en su narrabtiva,
Thunderbolts podria ser el inicio
de una nueva etapa. Pero si cae
en los mismos errores de las
dlcimas entregas, también podria
ser una senal de que incluso los
antihéroes no pueden salvar

a un universo en crisis creativa.



ADMINISTRACION
DE PERSONAL

EN SERVICIOS
ESPECIALIZADOS
(REPSE)
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EL ALMA AL ARTE

- |A, COPYRIGHT Y EL ESTUDIO GHBLI
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En los Gltimos meses,
internet se ha llenado de

imdagenes que parecen salidas -

de las peliculas mds icénicas
de Studio Ghibli... solo que no
lo son. Son productos de
inteligencia artificial que, con
un simple prompt, recrean el
estilo visual de obras como
MiVecino Totoro, El Viaje de
Chihiro o La Princesa
Mononoke. Lo que para
algunos es un juego creativo y
una forma de homenaje, para
otros representa un
preocupante robo estético.

Y nadie lo ha expresado con
mas contundencia que el
mismisimo Hayao Miyazaki.

El legendario director japonés,
cofundador de Studio Ghibli

y considerado uno de los més
grandes maestros de la
animacién, no ha dudado en
calificar estas précticas como
un insulto ala creatividad
humana. Miyazaki ha sido
critico de la inteligencia
artificial durante afios,

pero el reciente uso de su ar’re
como modelo para entrenar
algoritmos ha‘intensificado

el debate: ¢ puede una 1A
apropiarse del alma visual

de un artista sin su permiso?
¢Dénde queda el copyright
cuando las fronteras entre
creacidn y reproduccidn se
vuelven borrosas?.



LasherramientasdelA Cuundo Uh usuario escrlbe

generativa como M.i-d.]oume)}, “una escena al estilo de Studio

DALLE o Stable Diffusionse - Ghlbll" enun genercdor lo que
: hoh-cqnyérﬁdd_eri elnuevo . ocurre detrds del telén es una
“ pincel dig'i'r'a:I. Con solounpar mezcla de cientos de capturas
 de palabras, cualquier usuario  de peliculas, ilustraciones y
_puede obtener unaimagen  elementos clave del estilo
lmpresnonanfe Peromuchas  Ghibli. 'Es’ro'plqn’r'ec'uriq'_ ;
de esas |mqgenes no nacen de _pregunta legal y ética

* la nada: los modelos es’ron ~ fundamental: ;se estd
en’rrenados con miles respefondo la propiedad
(o millones) de obras de arhsfds intelectual del estudio o
reales muchas vecessin = simplemente se es‘ra
su consenhmlenfo ni- explotandosu |denhdcd wsuql"
; ~ compensacién. . paracrear contenido répido?

AGD?

7 -Hcy quienes crgumenfon
que este tipo de generacion -

es una nueva forma de or’re

una reln’rerpre’raaon casi
u_n__’r_rl_.bufo. Pero cuando los

algoritmos replican tan bien
que engafian al ojo humano, -

- ¢dénde estd la linea entre
\inspiracion y apropiacién?
' Para muchos artistas,

especialmem‘e ilustradores

-y animadores, la A se ha
ke convertido en una amenaza

directa a sutrabajo.
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'Mlyozakl ya hcblc manifestado

: su_.desqprobouon frenteala

; inteligencia artificial en el

* .« pasado, con declaraciones tan

_tajantes como “esto no tiene
nada que ver-con la
humanidad” al observar

del alma humana, de sus
'-e\mociones, su sufrimiento
y su belleza. Y, por lo tanto,
_considera que el intento de
_ replicarlo con una mdquina
es und trivializacién del
. proceso.creativo. '

Recie'r'ﬁeme‘n’re su postura
cobro mas fuerza cuando

: comenzdg'on acircular
en redes sociales decenas
deilustraciones generadas
por |A bajo el-nombre de
“Ghibli-style”. Usuarios
de TikTok-y X (antes Twitter)
compartian paisajes, criaturas
y personajes que parecian
sacados de un storyboard de’

animaciones generadas por IA.
Para él, el arte es una extensién

" Para Studio Ghibli,

el arte no es un algoritmo;

es una construccion mlnuaosa
que mezcla narrativa,
simbolismo y estética.

Que alguien pueda replicar
esa apariencia sin enfender .
su profundidad cultural

y emocional es lo que
Miyazaki denuncia como
deshumanizacién del arte.

Howl's Moving Castle, pero que Mdas que molestarse por

‘eran productos de prompts en
IA. Lasimégenes alcanzaron
~miles de likes y compartidos,

despertando admiracién... y

tambiénuna ola de criticas.

derechos comerciales,

el maestro parece dolido
por una pérdida de respeto
hacia la experiencia humana
detras de cada fotograma
animado a mano.

Y no estd solo. Artistas de todo
el mundo estén levantando la
voz contra los modelos que se
entrenan sin permiso y sin
atribucién, alertando sobre

el impacto que esto tiene en
SUs carrerasy su m’regrldod
creativa.




El principal problema es que la

legislacién internacional sobre
_ derechos de autor aln no ha
alcanzado a la velocidad de la
tecnologia. Enla mayoria de
los paises, los derechos de
autor protegen la obra, pero

no el “estilo”. Esto significa que,

aunque no puedas copiar un
“fotograma exacto de Ponyo,
puedes generar una imagen
“inspirada” en ese estilo sin
infringir técnicamente la ley.

Las plataformas de 1A
aprovechan esta zona gris.
Alegan que sus modelos estan
entrenados con imagenes de
uso libre, de acceso publico, o
‘que forman parte del “fair use”
(uso justo). Pero la realidad es
que, en muchos casos, se ha
usado material con derechos
de autor para alimentar a los
algoritmos, sin autorizacion ni
crédito. ¢Puede entonces
decirse que el producto final es
realmente “original”? ;O es una

| IMBOLEGAL -

El problema se intensifica en
contextos como el de Studio
Ghibli, donde el estilo gréfico
tiene una identidad cultural

tan definida que copiarlo puede
rozar la apropiacion. El debate
ya no es solo legal: también

es ético y filoséfico.

La irrupcion de la inteligencia
artificial en el mundo creativo
ha traido beneficios, pero
también una profunda

crisis de identidad artistica.

forma de pira’reria qlgori’r_micc? Lo que estamos viendo ton el

ya hay demandds en curso.
‘Artistas visuales han iniciado
procesos legales en contra de.
compainias desarrolladoras
de |A por el uso de sus obras
sin consentimiento. El caso
mas emblematico es el de los
ilustradores que demandaron
a Stability Al y MidJourney.
De prosperar estos juicios,
podrian sentar un precedente
clave sobre como regular

la inteligencia artificial

~ enelcampo del arte.

_ .+ . caso de Studio Ghibli y Hayao
En respuesta a esta situacion,

Miyazaki es apenas la punta del
iceberg de una discusion global
sobre propiedad intelectual,

respeto al autor y los limites
.de lo que puede (o debe)

hacer una maquina.

“ Amedida que estas
. ‘herramientas se integran

en nuestra cotidianidad,
es urgente establecer marcos

legales y éticos que protejan

a los creadores reales. Porque
el arte no deberia ser solo una
cuestién de estética, sino de

[intencién, de emocién

y de humanidad. Y esa es
una leccién que nila IAmas’
avanzada pUede aprender...
al menos por ahora.
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En el vasto universo del marketing,
donde la l6gica suele regir las
reglas del juego, hay campanas
que deciden romper todos los
esquemas. Taste the Rainbow,

de Skittles, es una de esas
apuestas que nadie vio venir,

pero que redefinieron por completo
la manera en que se comunica

un producto. Con un enfoque
surrealista, cargado de humor
bizarro y un estilo visual
inconfundible, esta campaiia se
convirtié en sinénimo de la marca
y en una de las mas memorables
de la industria.

Lanzada en 1994 por la agencia
D'Arcy Masius Benton & Bowles

y revitalizada con fuerza en los

anos 2000 por TBWA\Chiat\Day y
posteriormente por BBDO, Taste
the Rainbow trascendié el tipico
comercial de dulces para convertirse
en un fenémeno cultural.

Con cada spot, Skittles nos invitaba
a sumergirnos en un universo donde
lo ilégico era el nuevo estandar

y el arcoiris se podia masticar.




Lo que mas llamé la atencién
de esta campana desde el principio
fue su total desinterés por explicar
cémo sabian los Skittles o por qué
debias comprarlos. En lugar de
argumentos de venta, Skittles
apost6 por situaciones absurdas,
personajes inusuales y un tono
completamente surrealista.

¢El resultado? Una marca que

no se parece a ninguna otra

en su categoria.

Este enfoque rompié con la légica
tradicional de vender dulces a través
de la nostalgia o el placer sensorial.
En su lugar, construyeron una
narrativa visual Unica, casi absurda,
que conectd con una generacion
joven avida de originalidad y humor
raro. A través de su rareza, Skittles
se hizo inolvidable.

Algunos comerciales se volvieron
legendarios por su rareza:

como aquel en el que un hombre
convertia todo lo que tocaba en
Skittles (incluyendo a sus amigos o
el de una nube que llora caramelos.
Nada tenia sentido, y justo ahi
residia su magia. Los creativos
detras de Taste the Rainbow
entendieron que lo memorable

no siempre es légico, y que una
marca puede destacar precisamente
por su rareza.
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SUPER BOWLS, TEATRO
Y REALIDADES PARALELAS

La genialidad de Taste the Rainbow
no solo estd en su tono; también
estd en su capacidad para
reinventarse sin perder identidad.
Skittles llevé esta campana a lugares
inesperados, como la television

en horario estelar, internet y hasta

el mismisimo Super Bowl... jcon una
obra de teatro exclusiva!

En 2018, en lugar de pagar millones
por un spot tradicional durante el
Super Bowl, Skittles cre6 un anuncio
que solo una persona podria ver:
Skittles Commercial: The Broadway
Musical, una miniobra de teatro
presentada solo para un fany
grabada en secreto. Luego,
liberaron un video con la reaccién de
esa Unica persona. Fue arriesgado,
inusual y absolutamente on brand.

Esa jugada demostré que el universo
de Taste the Rainbow era tan
expansivo que podia cruzar los
limites de lo audiovisual y entrar
en otras disciplinas. La marca no
solo vendia caramelos; vendia
experiencias extranas, memorables
y completamente distintas al resto
del mercado. Y con ello, aseguraba
conversacion, viralidad y un lugar
asegurado en la cultura pop.




ING
LLANTE

Una de las claves del éxito duradero
de Taste the Rainbow ha sido su
consistencia en el tono y estética,
combinada con una evolucién
constante. A pesar de que los
comerciales pueden parecer
cadticos, hay un branding sélido
detras: un universo donde todo es
posible, siempre que haya un
arcoiris de por medio.

La campaiia nunca se desvinculé del
producto, aunque no se enfocara en
mostrarlo todo el tiempo. En cada
spot, Skittles esta presente como
una especie de magia que
transforma la realidad. Esa
omnipresencia simbdlica es parte de
lo que vuelve al concepto tan
poderoso: el dulce no necesita
justificacidn, solo se disfruta.



Ademas, la frase "Taste the
Rainbow" se ha convertido en un
eslogan legendario. Simple, directo
y completamente ligado a la imagen
de la marca. Ha resistido décadas
sin perder frescura, algo que pocos
claims pueden presumir. Su fuerza
radica en su capacidad de significar
todo... y nada a la vez.

Incluso en redes sociales, Skittles
ha mantenido su personalidad
excéntrica y juguetona, cultivando
una comunidad de fans que valoran
su irreverencia. En un mundo donde
muchas marcas temen salirse del
molde, Skittles se zambulle
felizmente en lo impredecible,
sabiendo que ahi es donde

reside su verdadero sabor.

Taste the Rainbow es una muestra
de que, en el marketing, salirse

del guién puede ser la mejor jugada.
Skittles aposté por una narrativa
fuera de lo comun, donde lo
absurdo se convierte en arte

y lo extrafio en un vehiculo para
conectar con las emociones (y risas)
del publico. La campaniia ha sido tan
efectiva que sigue vigente después
de casi tres décadas, algo que

muy pocas marcas logran.

En vez de tratar de convencer al
consumidor con argumentos légicos,
Skittles simplemente lo invité a
jugar, a imaginar y, por supuesto,

a probar el arcoiris. Y eso, en un
mercado saturado de mensajes
predecibles, es una receta

magica que sabe a éxito y dulce.
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JURIDICA?

Trabaja con seguridad con el respaldo de
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En un mundo cada vez mds cadtico,
incierfo.y saturado de mensajes
publicitarios que se toman demasiado
en serio, KFC se sale por la tangente
con una.campafia que no solo apuesta
por el humor, sino que convierte su
producto estrella en un objeto de
culto. Believe in Chicken no es solo una
campafa: es un manifiesto absurdo,
delicioso'y perfectamente ejecutado
sobre lo Unico en lo que todavia
podemos creer el pollo frito.

25| MKT

BELIVE
IN GHICKEN

Con una narrativa completamente
surrealista, KFC Reino Unido, de la
mano de la agencia creativa Mother,
ha dado vida a un universo de
creyentes apasionados que rinden
culto al sabor, la tradiciony,

por supuesto, a la salsa gravy.

El resultado es una campaia

que entretiene, se viraliza 'y, mas
importante aln, reafirma a la marca
como icono en su categoria.

Veamos por qué esta campana

estd dando tanto de qué hablar.



KFC no solo quiere que te guste su
pollo, quiere que creas en él. Enla
primera entrega de esta campana,
lanzada en junio pasado, ya se
planteaba la idea de una comunidad
casi religiosa que encontraba en el
pollo frito una certeza existencial.
Meses después, con Believe Part 2;

El uso de elementos visuales
exagerados y un tono decididamente
lGdico conecta con una audiencia
cada vez mds cansada de los anuncios
planos y predecibles. La campaia

no intenta vender, sino contar una
historia delirante en la que el producto
se convierte en la estrella de

All Hail Gravy, el concepto se expande un universo propio. Y eso,

con una narrativa mds arriesgada
y visualmente impactante.

El spot nos traslada a un bosque

en donde una comunidad secreta de
creyentes recibe a un nuevo iniciado,
quien se somete a un "bautizo" en
salsa gravy antes de convertirse

en marketing, es oro puro.

El mensaje no se trata solo de sabor
o calidad, sino de confianza.

En tiempos de crisis, cambios y ruido
digital constante, KFC presenta su
producto como la Unica constante.
Y si, lo hacen riéndose de todo,

simbdlicamente en una pieza de pollo incluso de si mismos.

frito. Esta escena, cargada de
simbolismo absurdo y teatralidad,
rompe por completo con los

estandares habituales de la publicidad
alimentaria. Nada de planos estéticos
de comida en cdmara lenta, aqui hay
una gallina animada, coreografias
rituales y devocion absoluta por

la receta original.

EL POLLO

COMO RELIGION




QUE SPOT
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Uno de los grandes aciertos

de esta campafia es su ejecucion
cinematografica. Dirigida por Vedran
Rupic y producida por Business Club,
el spot no parece un comercial
tradicional, sino una escena sacada
de una pelicula de Wes Anderson en
Acido. La ambientacidn, la direccién
de arte y el uso de la mUsica como
elemento narrativo transforman

la experiencia en algo inmersivo

y memorable.

Ademds, el ritmo y la coreografia
del anuncio no son detalles al azar.
Se mantienen como recursos
recurrentes entre las dos partes
de la campaia, generando
familiaridad y un tfono consistente.
Este tipo de continuidad visual
fortalece el branding, incluso
cuando el contenido se vuelve
completamente excéntrico.

Todo estd pensado para ser
compartido. Es raro, es divertido,
y sobre todo, es distinto.

En un mercado saturado

de promesas y claims reciclados,
KFC estd apostando por crear
contenido, no solo publicidad.



UNA ESTRATEGIA
QUE DA HAMBRE

Detras de toda la locura visual

y narrativa hay una estrategia sélida.
La campana Believe in Chicken tiene
un objetivo claro: hacer de KFC algo
mads que una cadena de comida
rapida. Quiere posicionarse como

la marca de referencia cuando se
habla de pollo frito, pero también
como una marca cercana,
irreverente y entretenida.

KFC y Mother entendieron que,

mas alld de la calidad del producto,
hoy las marcas deben crear
experiencias. Y si esas experiencias
hacen reir o intrigan lo suficiente
como para compartirlas, mucho
mejor. En lugar de enfocarse en cifras,
ingredientes o promociones, apuestan
por una construccion emocional

que deja huella.

Y lo mds importante: entienden

a su audiencia. Saben que no buscan
explicaciones técnicas ni promesas
vacias, sino algo que los saque de la
rutina. Por eso, incluso en una sétira
de culto ficticio, la gente conecta
con el mensaje central: el pollo

de KFC vale la pena.

Believe in Chicken es una clase
maestra de cémo hacer publicidad
emocional, memorable y viral sin caer
en clichés. KFC se ha arriesgado al
entrar en el terreno del absurdo y la
parodia, pero lo ha hecho con una
ejecucion tan cuidada que resulta
imposible no aplaudir la estrategia.

En un contexto donde las marcas
luchan por atencién y relevancia,
KFC demuestra que se puede romper
los esquemas narrativos, apostar por
el entretenimiento y al mismo tiempo
construir valor de marca. Porque

en un mundo que cambia a cada
segundo, quizds lo Unico en lo que
realmente podemos creer...

es en el pollo.
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En el mundo del disefio gréafico hay
quienes perfeccionan las normas y
luego estan los que las rompen para
construir un nuevo lenguaje visual.
Wolfgang Weingart pertenece,

sin duda, a este segundo grupo.
Considerado el “padre del nuevo
estilo tipografico suizo” y uno

de los disefiadores mas influyentes
del siglo XX, Weingart fue una figura
disruptiva que transformd las
estructuras rigidas del disefio

Suizo moderno en un campo

de juego experimental.

Mientras el mundo aplaudia

la precisién del disefio tipografico
tradicional, Weingart decidio
cuestionarlo todo: las grillas,

las alineaciones, las jerarquias
visuales. Su enfoque rompia con la
pulcritud suiza para dar paso al caos
controlado, al dinamismo tipografico
y a una estética mas libre. Su trabajo
no solo dejé una marca profunda en
el disefio europeo, sino que redefinid
el lenguaje grafico a nivel global,
especialmente a través

de la ensefianza.

PARA CREAR NUEVAS

ROMPIENDO REGLAS
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Wolfgang Weingart nacio

en Alemania en 1941y estudio en la
Merz Akademie de Stuttgart antes
de establecerse en Suiza.

Fue aprendiz de tipografia y disefio
grafico, y rapidamente se sintid
atraido por el estilo suizo
internacional, con su enfoque

en la legibilidad y la estructura.

Sin embargo, al entrar en contacto
con sus mentores Emil Ruder y
Armin Hofmann en la Basel School
of Design, comenz6 a sentir que ese
sistema, aunque efectivo, se estaba
convirtiendo en una camisa

de fuerza creativa.
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Fue precisamente en esa institucion
donde Weingart planté su semilla
revolucionaria. Aungue ensefiaba
tipografia, lo hacia a su manera:
promovia la experimentacion,

el collage, la manipulacion del
espacio y el uso atrevido de la
imagen y el texto. Lo suyo no era
simplemente comunicar, sino
emaocionar, romper patrones, hacer
que la pagina hablara con voz propia.

Durante mas de cuatro décadas

en la Basel School, Weingart influy
en generaciones de disefiadores de
todo el mundo. Su impacto como
educador fue tanto o mas grande

que su obra visual: ensefid que el
disefio no es estatico, y que cada
pieza puede ser una aventura gréafica.
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Aungue muchos identifican

a Weingart por sus famosos carteles
y composiciones tipograficas,

su verdadera revolucion ocurrio
en el aula. Como profesor, ensefid
a disefiadores de todas partes del
mundo, incluidos Estados Unidos
y Japén, dejando un legado que
trasciende sus obras fisicas.
Entre sus alumnos se encuentran
figuras que luego fundaron
movimientos como el “New Wave”
o influyeron directamente en la
escena grafica de los 80 y 90.

ALLA

Su vision del disefio era profunda:
no se trataba solo de hacer algo
que se viera bien, sino de entender
el porqué de cada eleccidn visual.
En ese sentido, Weingart cultivd
pensadores visuales, no solo
ejecutores. Esto lo convirtid en
una figura central en la historia del
disefo, aunque su nombre no sea
tan conocido como el de otros
contemporaneos.

En 2000 publicé My Way to
Typography, un libro que funciona
como manifiesto visual y
autobiografia gréafica. En él expone
su proceso, su filosofia y su rebeldia
como una forma de vida. Leerlo es
asomarse al taller mental de un
disefiador que nunca acepto las
cosas tal como eran.

DEL CARTEL

Hoy, sus ensefianzas siguen vivas en escuelas, libros y, sobre todo,
en la actitud de quienes se atreven a desafiar lo establecido en nombre
de la creatividad.

Wolfgang Weingart no solo redibujé el mapa de la tipografia
contemporanea, sino que dio permiso a toda una generacion para
cuestionar lo que parecia intocable. En un mundo que valoraba el orden

y la ldgica, él introdujo el juego, la ruptura y la intuicion. Su legado no esta
solo en los posters que disefid, sino en cada disefiador que hoy se atreve
a mover un texto fuera de la grilla.

Gracias a Weingart, entendimos que las reglas del disefio no son
inamovibles: estan para ser comprendidas, criticadas vy, si es necesario,
reinventadas. Su espiritu sigue presente cada vez que alguien transforma
una letra en imagen o convierte un espacio vacio en parte activa del
mensaje. En resumen: fue, es y sera un faro para los rebeldes del disefio.
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