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En esta edicion de junio,
nos sumergimos en un abanico de
temas tan ecléctico como fascinante.
Desde las estrategias detrds del Hot
Sale y el insdlito (pero brillantemente
marketeado) jabon de Sydney
Sweeney, hasta el legado visual de
Cipe Pineles y el eterno debate que
despierta la Comic Sans, exploramos
como el diserio, la mercadotecnia y
la cultura pop se entrelazan en
nuestras vidas cotidianas con mads
fuerza que nunca.

Ademds, analizamos el impacto
del Green Computing como nueva
frontera de conciencia tecnolégica
y cerramos con la audaz propuesta
de 28 Years Later, la cinta
apocaliptica que redefine el cine al
ser rodada con iPhones. i Marketing
o revolucion visual? Descubrelo tu.
Prepdrate para una edicion que no
solo informa, sino que despierta
conversacion. jBienvenide a otra
entrega de ideas con estilo!

- El equipo editorial de Orbit.

NOTA
EDITORIAL




Amada por algunos, odiada
por muchos, y reconocida por

absolutamente todos. Comic Sans es
una de esas tipografias que desata

L
pasiones intensas dentro del mundo
del disefio grdfico. Creada en 1994
por Vincent Connare para Microsoft,

esta tipografia nacié como una
opcién amigable e informal para

@
, interfaces digitales, pero terminé
convirtiéndose en un icono de la
cultura pop... y también en el chivo
expiatorio de disefiadores

. ~ L alrededor del mundo.
el diseio grafico

Pese a su aparente simplicidad

y encanto infantil, Comic Sans

se ha convertido en un fema

de debate serio dentro del disefio.
¢Por qué una fuente pensada para

la accesibilidad fue vilipendiada por
los creativos? ¢Es realmente

tan terrible como se dice,

o simplemente fue victima de su
propia popularidad? En este articulo
analizamos su historia, su impacto y
su redencién parcial en la era digital.




Comic Sans fue desarrollada

para acompafiar a Microsoft Bob,
un fallido sistema operativo de
interfaz amigable con asistentes
digitales. Connare noté que los
globos de texto estaban escritos
con Times New Roman, una fuente

Sin embargo, Microsoft Bob

fue un desastre comercial, pero
Comic Sans sobrevivié. Microsoft
la integré en sus sistemas
operativos y herramientas como
Word y Publisher, lo que la hizo
ubicua. Su disefio informal y

demasiado formal para una interfaz juguetdn la convirtié en la favorita
pensada para hifios y usuarios
primerizos. Su inspiracién vino

de los cémics, especificamente de

los textos en The Dark Knight
Returns y Watchmen. Asi nacio
una tipografia que pretendia ser
accesible, cercana y desenfadada.

para fodo tipo de documentos,
desde carteles escolares hasta
mends de restaurantes y avisos
legales. Y ahi empezé el problema:
Comic Sans se usaba para todo...
incluso cuando no debia.

El exceso de visibilidad

fue su perdicién. Los disefiadores
empezaron a verla como una fuente
sin criterio, mal utilizada y sin
control. Su aplicacién en

contextos serios (como funerales
o comunicados empresariales)

la volvié objeto de burla. Y asi,

de manera accidental, Comic Sans
se volvié el chiste interno mads
grande del disefio grdfico moderno.

fenomeno
cultural



Con el tiempo, la comunidad

de disefiadores comenzé a
manifestar abiertamente su odio
hacia Comic Sans. No solo se
convirtié en una fuente "prohibida"
en muchos estudios y escuelas de
disefio, sino que incluso se iniciaron
campafias en su contra. La mds
famosa: Ban Comic Sans, creada
por dos disefiadores hartos de verla
mal usada. Esta iniciativa gané
notoriedad internacional y consolidé
el desprecio como parte del
lenguaje visual contempordneo.

Pero mds alld del humor y las
criticas, esta reacciéon masiva
expuso un problema mds profundo:
la falta de educacién tipogrdfica.
Muchos usuarios utilizaban Comic
Sans sin saber cudndo o por qué era
adecuada o no. Lo que empezé como
una critica vdlida hacia el mal uso
se transformé en una suerte de
elitismo grdfico, en el que las
tipografias "aceptables” quedaban
restringidas a un circulo cerrado.
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Lo irénico es que Comic Sans
cumplié su propdsito inicial:

ser accesible. Su forma redondeada
y clara la hizo Gtil para personas
con dislexia, por ejemplo, lo que
contrasta con la critica que la tilda
de "indtil". Incluso Vincent Connare
defendio su creacion diciendo que
“no fue hecha para cualquiera,

ni para todo, y mucho menos

para ser fomada tan en serio".




En los dltimos afios, hemos sido
testigos de un curioso fendomeno:
la revalorizacién (o al menos, la
revisién) de Comic Sans. En un
panorama saturado de tipografias
ultra modernas, geométricas y
minimalistas, su estilo irregular

y relajado ha empezado a recuperar
cierto encanto entre jévenes
disefiadores que buscan romper
las reglas preestablecidas.

Algunas campafias publicitarias

e incluso artistas visuales han
recuperado Comic Sans como una
declaracion anti-establishment

o de ironia cultural. Aparece en
memes, en proyectos de arte
conceptual y hasta en algunas
exposiciones de disefio grdfico,
ya no como una herramienta visual,
sino como objeto de andlisis
sociocultural. Su fealdad se
vuelve estética, y su uso
intencional, una forma de critica.

Ademds, plataformas como

TikTok y nuevas generaciones que
no cargan el estigma histérico de
los disefiadores tradicionales estdn
redescubriéndola sin prejuicios.
Para ellos, Comic Sans es divertida,
accesible y visualmente relajada.
En un entorno digital cadtico y
saturado, su tono informal puede
ser justo lo que una marca
necesita para destacar

entre la seriedad excesiva.

h

Eso si, alin queda mucho camino

por recorrer. Aunque ha ganado
terreno en circulos alternativos,

en el mainstream del disefio grdfico
todavia sigue siendo una fuente
"maldita”. Pero como todo en el
disefio: el contexto es rey. Y quizds
Comic Sans simplemente naci6 en

el lugar y momento equivocados.

Comic Sans es mucho mds que

una tipografia fea. Es un simbolo
cultural que refleja las tensiones
entre funcionalidad y estética,
entre accesibilidad y sofisticacidn.
Su historia nos recuerda que incluso
el disefio mds inocente puede tener
implicaciones profundas cuando

se lanza al mundo sin control.

Hoy, con mds de 30 afios de
existencia, Comic Sans ha dejado
de ser solo una fuente para
convertirse en un fenémeno de
estudio. Y si algo nos ensefia su
historia es que ninguna herramienta
del disefio es inherentemente buena
o mala: todo depende de cémo,
cudndo y por qué se usa. Asi que,
¢realmente merece tanto odio?

O quizds... solo necesitaba un poco
mds de amor tipogrdfico.




En una era donde el ruido publicitario exige cada vez mas creabividad para
desbacar, lo que ha hecho Sgdneg'Sweénegjunbo ala marca Dr. Squatch es,
simple y llanamente, brillante. ¢El productio? Una barra de jabon “infusionada
con el agua de su propio bafio. ¢El gancho? Viralidad instantanea, humor
autioconciente y una audiencia.que, lgjos de escandalizarse, corrié a pedir

- .. unapieza de esta edicién limiada. Lo quie parece una locura, en realidad,
es unaclase maesbra de markeblng contemporaneo.

73

Sydney’s Babhwaber Bllss no es un..S|mpIe jabén: es una experiencia

Y de marca, in momento pop, una respuesta directa a la culbura del meme
y a la obsesion con las celebridades. Lo que comenzé como una broma
tras un anuncio viral, berminé por materializarse en un producto fisico
que ha acapérado titulares, generado conversacion y, por supuesto,
convertido clics en conversiones. Vamos a desmenuzar por qué
esta insdlita campania funciona tan bien.

9|MKT



La campaiia nace, irénicamente,

como una respuesta a las bromas -
del publico. Tras un spot viral donde
Sweeney se dirigia a los “nifios sucios”
desde su tina, muchos'fans (y trolls)
comenzaron a pedir su agua de baino
como producto coleccionable. Lejos de
ignorar o ridiculizar estos comentarios,
la marca hizo lo mas inbeligente que
podia hacer: los escucho.

Esba respuesta reactiva

fue transformada en proactiva e
con una ejecucion que mezcla humor,

- absurdo y autenticidad. Dr. Squatch

y Sydney supieron capitalizar la culbura
.de internet, donde lo absurdo muchas
veces es lo que mas vende. Al enmarcar
‘todo como una edicion limitada

(y aclarar que si, esta hecha con

su agua de bafio real) se dispararon

las métricas de conversacion social

y cobertura mediatica.

Lo interesante es que el

producto nunca se sintié forzado.:
Fue el mismo publico quien abri6

la puerta, y la marca simplemente la

“cruzo6 con estilo. Esta estrabegia o

solo sabisface a los fanaticos,

sino que también refuerza el vinculo
emocional con la marca al hacer
sentir a los consumidores que

su voz tiene poder.

0



Dr. Squatch no es cualquier marca
de cuidado personal. Desde su
nacimientp, ha cultivado una |
personalidad irreverente, cercana

y conscierite del humor millennial y
centennial. Esba campaia coh Sweeney-
es solo la cuspide de una estrategia
quie lleva afios construyéndose
sobre autenticidad, tono informal .

y una estética que combina
‘naturaleza con culbura pop.

La clave aqui esta en el tono.

El lenguaje de la campaiia (“felicidad

en forma de jabén”, “la mezcla perfecta
entre el'bosque y la bafera de Sydney”)
se aleja de los clichés aspiracionales
del markebing tradicional y se acerca
mas al berritorio del entretenimiento.
Es, en-esencia, conbenido disfrazado

de producto.

- Ademas, al poner como. condicion
que los inGeresados en ganar el jabon
grabis sean mayores de 18 anos, '
la campana se alinea con un piblico
mas maduro, pero no pierde el bono

Jugueton. Todo esta cuidadosamente
- - medido: lo suficiénte para ser viral,
pero no tanto como para escandalizar.

SR
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Hay Gres pilares que hacen de esba .
campaia unajoya del markebing
contemporaneo. Primero, la edicion

_limiada, que le da un aura de

exclusividad y urgencia. Saber que solo

* unos cuantos podran tener el jabon

genera FOMO (miedo a quedarse fuera)
y hace que la demanda explobe incluso
anbes del lanzamiento.

Segundo, la narrativa. No se traba solo
de vender jabon, se trata de ser parte
de un fenémeno cultural. Sydney no
esta vendiendo higiene, esta vendiendo
una historia, un momento en interneb,
una forma de conectar con su piiblico
desde el humor y la autoconciencia.

Y Gercero, el timing. Este lanzamiento
llega jusbb después de una campania
viral anterior, cuando el eco del .
comercial atin no se habia disipado.
Aprovechar el momentum es algo que
muchas marcas no logran por temas
burocraticos o falta de flexibilidad.
Aqui, Dr. Squatch demostré que

sabe moverse rapido, algo vital

en el markebing digital actual.

No hay duda: esto fue mas que una
broma convertida en producto.

Fue una gjecucion tactica pensada
para romper el algoritmo y posicionarse
como un referente de como se hace
markebing en la era del meme

-y la cultura de inGernet.

El caso de Babhwaber Bliss

es un excelente ejemplo de como

el marketing puede, y debe, ser flexible,
humoristico y culGuralmente

sintonizado. Sydney Sweeney y Dr.

Squatch no solo vendieronjabén: =~ -
vendieron una historia que hizo reir,

~ sorprendio y, sobre todo, conecto.

Hoy en dia, esa conexion lo es todo.

En un mundo saturado de campaiias
que gritan pero no dicen nada, esta
colaboracién demosbré que entender
a bu audiencia y saber cuando reirte
contigo mismo puede ser la mgjor -
estrategia. Porque si, al parecer todos
quieren oler como el bario de Sg(_inég
Sweeney, y eso (nos guste 0 no) es
markebing brillante. - -

*
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El regreso de Danny Boyle y Alex Garland con 28 Years
Later no solo estd generando expectativas por revivir una |
de las sagas mas impactantes del cine de terror moderno,
sino también por una decision técnicaYy estilistica que ha
dado la vuelta al mundo: es la pelicula mas cara de
la historia grabada, en gran parte, con smartphones.
Con un presupuesto de 75 millones de dolares, la
producciénha optado por utilizar iPhone 15 Pro Max
para capturar la mayoria de sus escenas, marcando $it
o un preée'dente -tecnolégico enlaindustria. SRR %
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: d_emostrar el potencial cinematografico de sus dlSpOSlthO‘:. it £
Lafusion entre ciney tecnologla estd mds presente que i
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Pochs marcas podrlan
sonar con una estrategia de
p05101onam1ento tan elegante
como esta. Apple no pago
: una campafia para
_,,promomonar*las capacidades
~ devideo del iPhone 15 Pro
Max; en su lugar, dejé que
una superproducmon Hp e
Hollywood hiciera el trabajo
_porellos. 28 Years Later es
“ahora no solo una pelicula,
" sinoun caso de estudio de
- ‘eémo el producto correcto,
en el lugar»‘ adecuado, puede

pres

. protagonista de una
] conversacmnglébal
- Las unagenesmrales del’
rodaje, enlasquesevea
~ Jodie Comer rodeada de
un equipo de filmacion con
- iPhones montados enrigs
,,prgf esil s, desataron el

“no tuve que mterrumplr
_ con anuncios invasivos ni .
. campanas tradicionales.

. La noticia:se compartié

como ut dato curioso, casi

- : -anecdotlco, que en realidad
“.. - -.esunabrillante exposicién
i - de marca:

LA

- s

A nivel de percepcion,

. Apple se posiciona.como una

marca no solo de consumo;
sino de creacion.

Esta colaboracion pone
aliPhone a la altura de

herramientas profesionales,

un mensaje poderoso para
creadores decontenido;,
cineastas independientes y
cualquier consumidor que
buisca justiticar su proxima
inversién tecnoldgica.

o, |
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; amesgada que lediounaire = ¢
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Desde su inicio en 2002,
la saga 28 Days Later se ha
caracterizado por romper
reglas estéticas y técnicas. -

En aquella prlmeraentrega,?

Danny Boyle ¢ optopor.
con und canﬁara  digit
una de01510n

sucio, crudo y urgente a la
pelicula; En. 28 Ye rs Later, ©
laapuesta noes or 1a baja
resolucién, sind por una’
narrativa visual fresca;
diferente y mas 4gil, lograda
gracias a la tlexibilidad.del
iPhone como herramlenta
de grabacnon

Estono qui'ere deé’ii’ quese
haya prescmdldo de cahdad

Los iPhories fueron

modificados con accesorios

“profesionales: lentes DSLR,

adaptadores de proturididad
de campoy otros
aditamentos que garantizan
una calidad de imagen

" cinematografica: Ademas," :

se utilizaron también ..
camaras GoPro acopladas
aanimales de granja,
buscando angulos nunca- -
antes explorados. y

Crok

El'objetivo es claro: dotar ala
-pelicula de una personalidad
visual distinta aladelas
tipicas superproducciones.
Esta identidad visual, -
comblnada con la narrativa
postapocahptlca y el regreso
de Cillian Murphy al papel

“principal, promete una

experiencia cinematografica

‘envolvente que continia

expandiendo el universo del
virus de la rabia con frescura

"y autenticidad.

Y aunque todavia no se han
revelado detalles concietos -
dela trama, todo apunta a
que esta entrega se
desarrollara décadas
después de la expansion del

- virus, con nuevos personajes

intentando sobrevivir en un
mundo que nunca volvié a
ser el mismo. Una historia
que, al igual que su técnica de
filmacion, busca renovarse
sin olvidar sus raices.




H e
La fusidn entre cine y tecnologia no es nueva, pero pocas ™ #"
veces se ha ejecutado con tanta naturalidad como en 28
Years Later. El hecho de que un director del calibre de
Danny Boyle opte por grabar una superproduccién con
smartphones cambia radicalmente la percepcion de lo
quees posible. Y si bien algunos podrian cuestionar si
esto compromete lac Einematografica,

los primeros vistazogsu g’leren lo contrarxo

:-\"4 v\‘
Esta decisién no sl r%duce; iertas barreras logisticas
del rodaje, sino que témb)gzn enera una cercania estética
con el espectador: la sensa'émn de estar dentro de la accion,
en escenarios reales, con una édmara que se mueve
con libertad. Ademds, se convierte en una declaracién
de intenciones para el futuro deI ¢ine, donde la tecnologia -
accesible redefme lo profesmnal _*- 3y

: . 5 I‘,‘-\ o
Y, claro, no se puede ignorar el ifmpacto para Apple.
En vez de una campana multimillonarja de spots, la marca
tendra su logo colandose en todas las conversaciones sobre
cine y tecnologia durante meses. No es solo una anécdota:
es una estrategia de posicionamiento que se sigue contando
sola. La pregunta ya no es si un smartphone puede filmar
una pelicula, sino cudntas lo hardn‘a partir de ahora.

28 Years Later no solo promete expandir uno de los

_ universos mds impactantes del cine postapocaliptico,
 sino que también reescribe las reglas de la produccién
‘cinematografica. Con un elenco estelar, un director icénico
y una narrativa visual arriesgada, esta pelicula llega para

" demostrar que el futuro del cine puede estar,

- literalmente, en la palma de tu mano.

1Y

Y mientras los fandticos esperan ansiosos su estreno, .
Apple disfruta de una ola de publicidad sin haber puesto
un solo anuncio. Porque a veces, la mejor estrategia de
marketing es simplemente estar en el lugar correcto,

en el momento exacto... y grabarlo todo con un iPhone.

DE APPLE
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HOT

SA

EL FESTIVAL DE LA COMPRA IMPULSIVA

El Hot Sale se ha convertido
en un fendmeno comercial
clave dentro del calendario
de consumo digital en
Meéxico. Mas que una simple
temporada de descuentos,
representa un punto de
encuentro entre la psicologia
del consumidor moderno,

la estrategia de marketing
digital y el crecimiento
imparable del e-commerce.
Cada afio, millones de
mexicanos se lanzan a la
web para aprovechar ofertas
en tecnologia, moda, viajes,
servicios y hasta productos
de uso diario, generando
cifras récord en ventas.

Detras de esta fiebre
digital, hay una maqguinaria
de marketing que no
duerme. Campanas
cuidadosamente
orguestadas, anuncios
segmentados,
automatizacion de correos
Yy mensajes de urgencia
son parte de una estrategia
Cuyo objetivo es uno solo:
que compres. En este
articulo analizamos como
el Hot Sale no solo
revoluciona los habitos

de consumo, sino que

se ha convertido en un
caso de estudio para
entender el presente y
futuro del comercio digital.




DESCUENTOS

En el universo del Hot Sale,
nada es casualidad. Cada
banner que aparece en tu
pantalla, cada correo que

te llega a media noche, cada
notificacion en redes sociales
fue disefada para tocar

tus puntos de dolor como
consumidor: el miedo

a perder una oferta, la
sensacion de urgencia

v la promesa de ahorro.

Las marcas aplican principios
de neuroventa y marketing
emocional para que tomes
decisiones rapidas.

Lo gue antes era “lo pienso

y vuelvo”®, hoy es “sino lo
compras ya, desaparece”.

ANSIEDA

Detrds de estas estrategias

hay un uso intensivo de

datos. Algoritmos que

analizan tu comportamiento

de compra, tus busguedas

recientes y hasta tu historial

de navegacion para predecir

gué te interesa y mostrartelo

en el momento justo.

El remarketing v la

personalizacion permiten

gue los anuncios sean casi

imposibles de ignorar;

lo que viste una vez, lo veras

diez veces mas en diferentes

formatos y plataformas. Ademas, se combinan
formatos de contenido
interactivo, storytelling
emocional y hasta
influencers que te convencen
de gue esta semana es
‘el mejor momento del afio
para comprar”. ¢El resultado?
Un entorno completamente
preparado para provocar la
compra impulsiva. No solo
te estan vendiendo un
producto, estan vendiendo
una experiencia: la de haber
ganado la batalla del ahorro.




El Hot Sale no existiria

sin el auge del comercio
electronico. En una realidad
donde cada vez mas
personas prefieren hacer
Sus compras desde casa,

el e-commerce ha
encontrado en eventos
como este su escenario
ideal para crecer, fidelizar

y convertir. De hecho,
muchas marcas aprovechan
la semana para lanzar
nuevas plataformas, probar
herramientas de atencion al
cliente automatizada o hacer
pruebas A/B en sus sitios
web. Todo en tiempo real.

Uno de los grandes
cambios que ha traido esta
modalidad de compra es

el acceso universal: ya no
necesitas estar en una gran
ciudad para aprovechar las
mejores ofertas. Desde
cualquier parte del pais
puedes comprar una laptop,
reservar un vuelo o renovar
tu guardarropa. El Hot

Sale ha democratizado

el consumo digital y ha
impulsado a miles de
peguenas y medianas
empresas a migrar

al mundo online.

Este evento también ha
puesto a prueba la logistica
del pais. Envios rapidos,
seguimiento en tiempo

real y politicas de devolucion
claras son hoy condiciones
minimas para participar.

Las empresas que lo
entienden no solo venden
mas, sino que construyen
relaciones de largo plazo
con sus clientes. El reto esta
en no fallar; un mal servicio
puede viralizarse mas rapido
gue una promocion exitosa.

TIENDAS QUE
NUNCA CIERRAN




Aunque las ofertas del El Hot Sale no solo es un
Hot Sale prometen grandes  evento de descuentos:
descuentos, cada afo surgen es una radiografia del
dudas sobre la veracidad de marketing digital en su
los precios. Muchos usuarios estado mas puro. Muestra

denuncian que algunas como las marcas usan todos
tiendas inflan sus precios SUS recursos para captar,
dias antes para luego aplicar convertir vy fidelizar clientes
supuestos descuentos, en un entorno cada vez mas
lo que dafna la percepcion competitivo. Pero también
de valor del evento. La linea  evidencia los desafios del
entre una promocion e-commerce moderno:
auténtica y una estrategia la confianza, la logistica
enganosa puede ser v la autenticidad.
muy delgada.

Para el consumidor,
Ademas, en la era es una oportunidad para
de la sobreinformacion, cazar ofertas. Para las
los consumidores ya marcas, es una batalla por
no son tan ingenuos. destacar. En medio de este
Usan comparadores de ecosistema, solo aguellas
precios, leen resefas, gue logren conectar desde
analizan condiciones vy la honestidad, la creatividad
se apoyan en comunidades v la experiencia ganaran
en redes sociales para algo mas que ventas:
verificar si una oferta es ganaran la lealtad de una
realmente buena. nueva generacion digital.

Esto obliga a las marcas

a ser mucho mas
transparentes y cuidadosas
con su comunicacion.,

En este contexto, la
confianza se vuelve

un diferencial clave.

Pero el problema va mas alla
de precios: tambiéen hay una
saturacion publicitaria que
genera fatiga en los usuarios.
Durante el Hot Sale, la
competencia por la atencion
es brutal. Las marcas deben
encontrar formas creativas
de destacar sin caer en el
ruido excesivo. En lugar de
gritar “50% de descuento”,
algunas estan apostando
por crear experiencias
digitales inmersivas que
realmente conecten con

su audiencia.
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PIN

En una industria que por décadas estuvo
dominada por hombres, Cipe Pineles fue

una de las mujeres que se abrid paso con fuerza,

talento y una vision clara de lo que el disefio
editorial podia ser. Su nombre puede no estar
entre los mas medidticos del disero grafico,
pero sus contribuciones fueron absolutamente
decisivas para moldear la estética de las
publicaciones impresas del siglo XX.

Desde revistas de moda hasta proyectos
personales, Cipe dejo huella con su estilo
elegante, fresco y funcional.
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Mdas alld de los logros visibles, su verdadera
aportacion fue demostrar que las mujeres
podian liderar y transformar el mundo del
disefo grafico con la misma fuerza e innovacion
gue cualquier hombre. Fue la primera mujer
directora de arte en grandes editoriales como
Condé Nast y la primera en formar parte de

la prestigiosa Art Directors Club. Pero lo mdas
impactante no fue el titulo: fue lo que hizo

con él. Hoy le rendimos homenaje desde SKETCH.
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Cipe Pineles revolucion6 el disefio editorial

desde las entranas de publicaciones como
Seventeen, Charm y Glamour. En una época
donde la estética visual de las revistas femeninas
estaba limitada a patrones convencionales,
Pineles se atrevid a romper moldes y hablarle
directamente a las lectoras jovenes con una voz
propia, visualmente innovadora y con identidad.

Su trabajo en Seventeen, por ejemplo,

fue un parteaguas. Alli introdujo tipografias
modernas, ilustraciones expresivas y layouts
que respiraban juventud y energia. No solo
embellecio las pdginas, sino que les dio
coherencia narrativa. Logrd que el disefio
no solo acompanara el contenido, sino que
lo contara visualmente. En Charm, ademds,
redefinid el rol de la mujer trabajadora

a través del disefo, ofreciendo un retrato
mas realista, empatico y poderoso.

Esto se tradujo en un nuevo lenguaje

visual que otras revistas empezarian a imitar.
A través de la mezcla de ilustracion, fotografia
y una direccidn de arte cargada de intencion,
Cipe elevo el estandar de lo que debia ser
una publicacion atractiva, accesible y bien
pensada para las mujeres de su época.

Sketch | 30



Uno de los aportes mds destacados

de Cipe Pineles fue su capacidad para
encontrar belleza en lo cotidiano. No necesitaba
extravagancias ni dramatismo para atraer

la mirada; sus composiciones equilibradas, )
limpias y emocionalmente calidas lograban i _ for the girl
capturar la atencion del lector con naturalidad. ' with a job
Esta estética minimalista pero profundamente J
significativa se convirtid en su sello distintivo.

También fue una gran impulsora del uso

de ilustraciones dentro del diserio editorial,

en un momento donde la fotografia comenzaba
a ganar terreno como herramienta predominante.
Para ella, el dibujo no solo anadia color o textura:
aportaba humanidad, personalidad y un toque
artesanal que las revistas de entonces
necesitaban.

Ademads, su estilo estaba muy

influenciado por el arte moderno,

especialmente por movimientos como el Bauhaus
y el constructivismo. Esto se reflejaba en su amor
por la geometria, la simetria y el uso expresivo

del color. Pero mas alla de las influencias
estéticas, su trabajo tenia siempre una direccidn AR
clara: comunicar mejor. llegar al lector y hacerlo - "";35352 R IES
sentir parte de la narrativa. Eso, en esencia, s a | -

es disefio con propodsito.
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El logro mds significativo de Cipe ho fue

solo estético, sino profundamente institucional.
Fue la primera mujer en ser admitida en el Art
Directors Club de Nueva York en 1943, una
organizacion que hasta entonces habia sido
un club de hombres. Su entrada no fue un
gesto simbdlico: fue una afirmacion de que

el talento y la innovacion no tienen género.

En sus memorias y entrevistas, Pineles
confesd que muchas veces tuvo que disenar
el doble para ser vista la mitad. Aun asi,
jamas renuncid a su estilo ni a su sensibilidad
femenina. Al contrario, las abrazd como parte
esencial de su voz visual. Esto le permitio
conectar con un publico desatendido y
redefinir qué significaba “disenar para
mujeres” sin caer en estereotipos.

Mdas alld de sus revistas, Pineles también
dejo huella en la enseffianza del disefo.

Fue profesora en la Parsons School of Design,
donde influyd a generaciones enteras de
disefiadores que hoy reconocen su legado.
Su enfoque empdtico, su bUsqueda constante
por elevar el contenido a traves del disefio

y su lucha por el reconocimiento profesional
abrieron puertas que hasta entonces
estaban cerradas para muchas

mujeres en la industria creativa.
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Sketch| 32



Su cuaderno personal de recetas ilustradas

—“Leave Me Alone with the Recipes™— fue

redescubierto décadas después de su muerte
y se convirtid en una sensacion. Este libro,
mezcla de caligrafia, ilustracion y sensibilidad
domeéstica, encapsula todo lo que era Cipe:
una mente brillante con los pies en la tierra,
una artista sin pretensiones, y una disefiadora
que creia que todo podia ser bello si se hacia
con intencion.

Cipe Pineles no solo embellecio el disefio
editorial: lo elevd, lo humanizé y le dio una
dimension nueva, empdtica y femenina.

En un mundo que no estaba disenado

para dejarla brillar, encontrd la manera de
hacerlo con elegancia, firmeza y creatividad
sin limites. Fue una pionera que no pidié
permiso y que, sin gritar, rediseié el mapa
del disefo grafico del siglo XX.

Hoy, su legado vive en cada pagina editorial
bien pensada, en cada ilustracion que cuenta
una historia, y en cada mujer disefiadora que
ocupa con orgullo un espacio que alguna vez
fue inalcanzable. Celebrar a Cipe Pineles es
celebrar un futuro del disefio mas inclusivo,
mMas inteligente y definitivamente mds bello.
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