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1. Introducción 

El presente documento es el resultado de las prácticas universitarias realizadas en 

Icfes y Prosalon, dos empresas que a pesar de tener amplias diferencias en su lenguaje visual, 

mantienen similitudes en cuanto a la experiencia que puede llegar a tener el estudiante de 

diseño gráfico cuando se enfrenta por primera vez al entorno laboral. 

Se propone abordar la capacidad del diseñador gráfico para adaptarse y los aspectos 

en los que este debe mantenerse versátil al ejercer los conocimientos adquiridos a lo largo de 

su formación profesional. Para desarrollarlo, fue necesario partir de la ampliación de 4 

conceptos clave los cuales son: diseño gráfico, versatilidad, línea gráfica y comunicación 

interna; estos contextualizan teóricamente la experiencia real vivida como practicantes frente 

al quehacer creativo de diseñadores gráficos en formación. 

A partir de estos conceptos, se exponen paralelamente y a modo de línea de tiempo, 

las experiencias de los dos practicantes divididas en 5 momentos claves para el practicante, 

desde la impericia hasta el correcto acoplamiento laboral. Con este camino visto desde las 

dos experiencias contrapuestas, se espera aportar al diseño gráfico una guía para analizar de 

forma consciente el proceso que atraviesa el practicante para adaptarse a un nuevo ambiente 

laboral, las disyuntivas que esto implica y la clave para comunicar efectivamente, exaltando 

el valor de ser versátil como esencial en este proceso. 
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2. Justificación  

Para el diseñador gráfico, la línea gráfica es un aspecto esencial a considerar al 

momento de ingresar a una compañía, puesto que, en el caso de los trabajadores primerizos, 

el abandonar su propia línea para adaptarse adecuadamente a los requerimientos gráficos y 

estéticos de un entorno laboral nuevo, puede convertirse en un conflicto de carácter tanto 

personal como profesional.  

Los autores de la presente investigación, se encuentran laborando en dos espacios con 

notables diferencias. El primero de ellos es el Instituto Colombiano para la Evaluación de la 

Educación - Icfes, una entidad estatal con muchos años de trayectoria y una línea gráfica muy 

formal, la cual responde a unos lineamientos determinados debido al sector en el que esta se 

desempeña. El segundo espacio corresponde a Prosalon, una distribuidora de maquillaje líder 

en el mercado nacional que, a pesar de su amplio alcance y magnitud, da lugar a 

experimentaciones estéticas debido a sus diferentes líneas de venta  y su lenguaje íntimo con 

el cliente, garantizando así mayor libertad en términos de línea gráfica. 

En consecuencia, para los autores, en calidad de practicantes, este contraste de 

experiencias representó una etapa de transición difícil. A partir de ello, por medio de debates 

y discusiones, y considerando ambos puntos de vista, se tomó la decisión de hacer esta 

comparación o descripción a dos voces, siendo esto el pilar de la investigación a desarrollar. 

En ese orden de ideas, se optó por hacer énfasis en comprender la versatilidad necesaria para 

la labor de diseñar en el ambiente laboral, con el fin de identificar aspectos de mejora y 

reflexionar acerca de la labor del diseñador gráfico dentro diferentes ambientes laborales. 

Siendo los autores de este ejercicio investigativo el objeto de estudio en el marco de las 

prácticas laborales que desarrollaron a lo largo del semestre. 
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3. Pregunta articuladora 

De acuerdo con lo anterior y para comprender mejor cómo la versatilidad es necesaria 

cuando un diseñador se encuentra en un entorno laboral completamente nuevo y diferente, se 

formuló siguiente pregunta de investigación: 

¿De qué forma el quehacer creativo del diseñador gráfico es versátil en torno a los 

diferentes ambientes laborales? 

4. Objetivo general 

Analizar el quehacer creativo del diseñador gráfico dentro de el Icfes y Prosalon, 

destacando la importancia de la versatilidad para el buen desarrollo de este. 

5. Temas de reflexión y discusiones académicas  

Durante la pasantía, fue posible identificar cuatro conceptos fundamentales para el 

desarrollo del presente documento. En primer lugar, está el concepto de diseño gráfico, 

puesto que dentro de muchas empresas no se tiene claro qué es, ni cuál es la importancia que 

este tiene para el adecuado desarrollo tanto interno como externo de las mismas entidades. En 

segundo lugar, se encuentra el concepto de versatilidad, el cual fue extremadamente relevante 

durante el proceso de adaptación a un entorno laboral desconocido. En tercer lugar,  se halla 

el concepto de línea gráfica y cómo esta se ve afectada por el lenguaje empresarial que la 

entidad maneja. Finalmente, está el concepto de comunicación interna y por qué es 

importante que el diseñador gráfico haga uso de esta cuando pertenece a una empresa. 

4.1 Diseño gráfico 

Para poder identificar y posteriormente comprender de qué manera puede el diseñador 

gráfico asumirse como versátil, resulta primordial abarcar, en primera instancia, el concepto 

de diseño gráfico. Según el maestro y diseñador Frascara (2000), el diseño gráfico se define 

como “la acción de concebir, programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales, 
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producidas en general por medios industriales y destinadas a transmitir mensajes específicos 

a grupos determinados” (p. 19); por lo tanto, el diseñador es un creador visual de mensajes.  

Por otra parte, el diseño gráfico es concebido como un arte, esto es, el arte de idear, 

planear y crear comunicaciones de carácter visual, con el objetivo de resolver y, de alguna 

manera, aportar positivamente a diferentes situaciones o problemáticas sociales humanas 

(Tapia, 2014). Teniendo en cuenta lo anterior, es posible inferir que el diseño gráfico es una 

disciplina directamente ligada a la comunicación, en tanto que su objetivo principal es crear y 

producir contenido comunicativo que cumple con necesidades estéticas en razón al 

espectador determinado, en términos generales, el diseño gráfico resuelve problemáticas a 

través de la imagen; por esta razón, el papel del diseñador gráfico es fundamental al interior 

de cualquier empresa o entidad. 

4.2 Versatilidad 

Considerando el eje central de la presente investigación, resultó conveniente 

comprender el concepto de versatilidad, así como su importancia para la labor que desempeña 

el diseñador gráfico. Para  la licenciada en diseño gráfico Ana Cahuex (2014) la versatilidad 

aplicada en una disciplina visual radica “en la amplitud de imágenes en relación con el estilo, 

el cual se define al emplear un lenguaje visual particular, así como la experimentación de 

medios y formatos; todo ello, bajo el objetivo de resolver una necesidad de comunicación” (p. 

48). 

Si bien podemos inferir que la versatilidad está relacionada con la experimentación y 

adquisición de referentes, esta capacidad no se mantiene pasiva sino que es un deber activo 

del diseñador. En relación a este concepto, Aguilera (2018) afirma que“un diseñador debe 

tener la capacidad suficiente para pasar de un estilo a otro, afrontar los requerimientos del 

cliente de la manera más apropiada de acuerdo al proyecto”. Así pues, y de acuerdo con lo 

anterior, se puede deducir que la versatilidad, dentro del ámbito del diseño gráfico, consiste 
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en experimentar con el propósito de establecer una solución visual a una problemática 

determinada, y que dicha solución logré adecuarse al lenguaje contextual requerido, para así 

comunicar lo esperado. 

4.3 Línea gráfica 

Para abordar el concepto de línea gráfica, en términos de diseño, resulta preciso 

hacerlo desde la identidad de marca. Uno de los componentes fundamentales de una marca 

son los elementos identificadores, en tanto que estos hacen que la marca asuma una serie de 

cualidades o características propias que, posteriormente, serán reconocidas por el público 

(Chaves, 2013). Por otra parte, ​para Caldevilla (2009), la “identidad corporativa está 

relacionada directamente con la historia o trayectoria de la empresa, los proyectos de la 

misma y su cultura corporativa” (p. 1)​. ​Así las cosas, se puede afirmar que el diseñador es en 

sí mismo una marca, como una empresa y que todo lo que hace debe reflejar los atributos que 

durante toda su trayectoria ha ido adquiriendo como propios. Estos atributos se traducen en 

elementos formales de diseño y su expresión visual da nacimiento a un nuevo lenguaje 

comunicativo, uno propio que se alimenta con la experiencia, otorgando madurez para 

representar la mano que crea la pieza gráfica. Si bien esto es indispensable en el ámbito 

profesional, es contraproducente en el ámbito laboral cuando la línea gráfica personal 

permanece rígida en un entorno que demanda una variación por contexto. 

4.4 Comunicación interna 

En cuanto a la comunicación interna, si bien esta área puede estar a cargo de 

profesionales en diferentes disciplinas, cabe preguntar ¿qué es, cómo funciona y por qué es 

importante para el desarrollo de la labor de un diseñador gráfico pasante? Al respecto,  los 

autores especialistas en comunicación Cuenca y Verazzi (2018) expusieron lo siguiente:  
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La comunicación interna es el conjunto de actividades de comunicación desarrolladas 

por una organización, orientadas a la creación y mantenimiento de unas buenas 

relaciones con y entre sus miembros, mediante el uso de diferentes técnicas e 

instrumentos de comunicación que los mantengan informados, integrados y 

motivados, contribuyendo, a su vez, al logro de los objetivos organizacionales (p. 17).  

Por otra parte, en concordancia con Vector (C) (2017), la comunicación interna lo es 

todo, pues si bien las palabras comunican, los gestos, comportamientos y actitudes también lo 

hacen. En consecuencia, es posible inferir que la comunicación propiamente dicha es algo 

que se da de manera natural en el contexto humano, pero que es imprescindible aprender a 

gestionarla sobre todo al interior de las empresas. 

Por último, también se puede entender la comunicación interna como un medio, una 

herramienta, un recurso que permite alcanzar objetivos empresariales mediante el 

afianzamiento de las relación empresa-empleado (García, 2007). Teniendo en cuenta esto, es 

evidente que el papel del diseñador gráfico, visto como un comunicador visual, es 

fundamental al interior de las empresas, ya que esto le permite mediar en el proceso de 

comunicación entre empresa y empleado.  

6. Discusión 

5.1 Acercamiento a la vida laboral 

La experiencia de ser diseñador gráfico incluye un trato continuo con el cliente. Si 

bien durante el pregrado la mayoría de estudiantes tienen la oportunidad de realizar trabajos 

informales para conocidos o familiares, es para gran parte de estos un misterio la experiencia 

de vida laboral formal en diseño. En ese sentido, el enfrentarse a un primer escenario laboral, 

como las pasantías, puede marcar un momento importante en la vida profesional de cualquier 

diseñador. Es por esto que se considera necesario analizar ese primer acercamiento a la vida 
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laboral como practicantes, teniendo en cuenta las diferencias y similitudes encontradas en dos 

empresas con características diferentes, a saber: Icfes y Prosalon. 

Una labor fundamental de las prácticas realizadas en las dos empresas es la de crear 

material visual para comunicación interna, esto en concordancia con la perspectiva de 

Frascara en cuanto la labor del diseñador de realizar comunicaciones visuales. Según Cuenca 

y Verazzi (2018), la función de la comunicación interna, en cuanto a su ubicación en la 

estructura funcional, se encuentra todavía en una situación un poco indefinida, a pesar de que 

aspira a convertirse en una unidad con peso propio dentro de la estructura. En la transición de 

las empresas para comunicarse efectivamente según las necesidades propias de este siglo, es 

común notar un paso acelerado para no sentirse desactualizadas u obsoletas. 

En ese sentido, la comunicación interna requiere cada día más apoyo gráfico para ser 

difundida en redes como Whatsapp y plataformas de conexión empresarial como Teams o 

Yammer. Esta labor que suele ser dirigida por diseñadores gráficos, publicistas o 

comunicadores sociales, tiende a tener una estrecha relación con el Departamento de 

Recursos Humanos, por lo que, si bien una empresa puede tener un equipo de comunicación, 

hay algunas que siguen delegando esta esencial labor a dicho departamento. De acuerdo con 

Cuenca y Verazzi (2018): “Un estudio expone, por ejemplo, que aproximadamente un 50 % 

de las empresas contiene la función de comunicación interna en la dirección de comunicación 

y, cerca de un 30 % la contiene en recursos humanos” (p. 43). 

Este panorama mundial del manejo de la comunicación interna ejemplifica la realidad 

de las empresas donde fueron realizadas las prácticas profesionales. La labor desarrollada en 

Prosalon, se dio dentro del equipo de formación, que es un área proveniente de la dirección 

de recursos humanos y se encarga de direccionar a los consultores de venta para que 

desempeñen su trabajo de manera óptima (ver anexo 1). Esta dependencia es transversal, 

dado  que en ocasiones se le delegan otras labores. 
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En el caso de Icfes, este tiene un área específica de Comunicaciones y otra de Talento 

Humano, sin embargo, la dependencia en donde se llevaron a cabo las prácticas fue la Oficina 

Asesora de Planeación, la cual requería del acompañamiento de un diseñador gráfico propio, 

debido a la gran cantidad de información que transita por el instituto en general (ver anexo 2). 

Así pues, una vez reconocidos los departamentos en donde se deben ejercer dichas 

funciones, la dinámica laboral se da a conocer. Los equipos de trabajo son presentados a los 

practicantes y se procede a conocer el tipo de material que se debe entregar en la jornada. Es 

en este preciso momento en el que suelen aparecer las primeras correcciones, ya que 

evidentemente el acoplamiento a la dinámica laboral no es instantáneo.  

5.2 Reconocimiento del terreno 

Después de identificar los aspectos esenciales del ADN en las dos empresas, así como 

el grupo de trabajo y la dinámica laboral, la segunda gran tarea a enfrentar es la de conocer el 

contexto visual, la línea gráfica y el reglamento comunicativo de la compañía. 

Las empresas, al igual que las personas, tienen expresiones, ademanes y modismos 

que las hacen únicas. No se puede hablar de la comunicación empresarial de manera genérica, 

puesto que cada una es diferente en su lenguaje, el cual es completamente distinto al que 

posee el practicante cuando se incorpora a la compañía. Por consiguiente, para poder hablar 

en el mismo idioma, fue primordial empezar por aprender a escucharlo y, asimismo, a 

decodificarlo. 

Esta identidad de la compañía no se limita únicamente a reglas corporativas como el 

uso de logos o elementos representativos de la empresa, por lo que González (2012) propuso 

aspectos de mayor profundidad en la aplicación de los elementos gráficos que brindan 

personalidad empresarial, afirmando que “Aunque la identidad visual de una compañía será 

siempre representada con elementos gráficos, ésta lleva implícitos aspectos más internos y 



12 

particulares de cada empresa, como pueden ser sus valores, su misión, su filosofía, sus 

creencias y sus mitos” (p. 185).  

De este modo, adecuarse al lenguaje de la empresa requería no solamente una 

valoración visual de la estructura comunicativa, sino que además era necesaria la experiencia 

de inmersión en los valores y la filosofía de la compañía. Bajo dicha lógica, para el 

practicante, un reconocimiento del terreno laboral consiste no sólo en observar sino también 

escuchar, indagar y, sin lugar a dudas, fallar en el proceso hasta interiorizar la filosofía del 

lugar de trabajo. En este sentido, los practicantes realizaron una previa evaluación de su línea 

gráfica personal comparada con la gráfica propuesta desde cada una de las respectivas 

empresas (ver anexos 3 y 4), encontrando que:  

Una particularidad de Prosalon radica en el hecho de que esta es una empresa con 

diferentes canales de venta, lo que hace que encontrar una identidad visual que unifique a la 

compañía sea una labor dispendiosa, ya que se dirige siempre a diferentes públicos. Para el 

practicante, esto significa un trabajo doble al momento de reconocer el terreno. Por un lado, 

debe cumplir con la necesidad visual para cada línea de negocio, y por otro lado, debe 

mantener la coherencia con la filosofía de la compañía. 

En el Icfes, los años de experiencia se hacen evidentes en la organización de las 

diferentes áreas de trabajo, la labor del practicante en la Oficina Asesora de Planeación 

empieza con el debido empalme y con la presentación del manual de identidad corporativa. 

Esto puede ser una ventaja en cuanto al reconocimiento de terreno, pero no por esto la 

atención que debe tener el practicante para asimilar la personalidad de la empresa disminuye. 

Cabe mencionar que no está fuera de lo común encontrar diferencias de este tipo en la 

organización y en el acoplamiento a las empresas, pues esto ejemplifica la multiplicidad de 

modos de trabajo con los que se puede encontrar un practicante de diseño gráfico. Asimismo, 
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es semejante en ambos casos la necesidad de conocer la empresa antes de realizar piezas 

gráficas para ella; en ese sentido, los practicantes de diseño gráfico inician con una tarea que, 

a pesar de sus diferencias, se mantiene paralela. 

5.3 Estilo propio versus identidad corporativa 

Después de cuatro años formándose como diseñador gráfico profesional, el estudiante 

aprende a conocerse a sí mismo, sus capacidades, fortalezas y debilidades, esto, sumado al 

conocimiento teórico y práctico adquirido en cada una de las asignaturas da como resultado la 

creación de una línea gráfica personal. Por lo que como estudiantes, resulta sencillo 

mantenerse en una zona de confort y resolver problemas de diseño con las herramientas que 

mejor maneje, y esto puede llegar a entrar en conflicto cuando se es responsable de generar 

contenido que debe seguir los lineamientos de una empresa. 

Si bien se ha afirmado que cada compañía tiene su propia personalidad, sería correcto 

decir que una pieza visual en la que prioriza la línea gráfica propia por encima de la intención 

comunicativa de la empresa, es una agresión al idioma que identifica la compañía, y teniendo 

en cuenta el concepto de identidad corporativa propuesto por Caldevilla el ignorar esta 

personalidad es un acto caprichoso que niega la historia y los ideales de la empresa en la que 

se ejercen las prácticas. 

Al ser practicantes, el dejar a un lado la línea gráfica propia para ensalzar los valores 

de cada una de las empresas es una tarea de gran dificultad, ya que esto implica no solo 

adaptarse a un lenguaje que no le pertenece sino que además extender los alcances de la 

capacidad como diseñadores y abrir la mente a un universo de posibilidades que hasta el 

momento eran ignoradas. Para esto es necesario desprenderse de las limitantes que pueden 

haber a la hora de diseñar, la intención es comunicar efectivamente y los sesgos resultan 

fatales en el momento de hacerlo, acostumbrarse no sólo a entender sino además a hablar el 

idioma de las empresas es un ejercicio intrincado pero absolutamente necesario. 
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En el caso del Icfes, al llegar a la Oficina Asesora de Planeación fue evidente, en 

primera instancia, la influencia del anterior pasante en lo que se refiere a la línea gráfica de la 

OAP, por lo que este factor fue determinante a la hora de empezar el proceso creativo; otro de 

los aspectos importantes a considerar fue la importancia de la Oficina Asesora de Planeación 

al interior del Instituto, dado que, debido al papel fundamental que esta cumple al interior del 

Icfes maneja altos volúmenes de información la cual a su vez es bastante compleja de 

procesar y decodificar.  

Teniendo en cuenta todo esto y partiendo de las bases sentadas por el anterior pasante, 

el quehacer creativo dentro de la oficina debía girar en torno a un gráfica limpia, sintética y 

concreta, sin dejar de ser innovadora y atractiva, por lo que los primeros diseños estuvieron 

llenos de tropiezos, enmarcados dentro de esa búsqueda constante por conseguir un empalme 

estético adecuado a la gráfica ya establecida, (ver anexos 5 y 6). 

Por otro lado, Prosalon permite una libertad parcial en el momento de crear contenido 

visual, aunque en una primera impresión puede apreciarse la dirección de arte  con 

permisividad absoluta, finalmente no era así y a pesar de la libertad de creación, había unos 

estándares por aprobar. La primera labor obtenida consistió en la elaboración de la portada de 

una agenda de aprendizaje para los consultores de venta; el resultado de esta labor fueron 24 

versiones rechazadas (ver anexo 7) antes de llegar a la aprobada versión 25, esto debido a que 

no se cedió con facilidad a los requerimientos visuales de la compañía. La lucha interna para 

ceder a la personalidad de la empresa era absolutamente inconsciente y si bien las 24 

versiones fueron catalogadas como estéticamente agradables, fue la versión 25 la que cumplía 

con la personalidad de la empresa.  

5.4 Innovar sin desconocer el contexto 

De primera mano, puede parecer decepcionante para el practicante de diseño gráfico 

tener que abandonar su identidad para ejercer correctamente su labor, dado que durante la 
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experiencia de pregrado se tiende a alimentar el deseo en los estudiantes por innovar y crear 

con libertad absoluta. Pero no por esto se debe caer en el error de creer que el trabajo del 

diseñador en una compañía es mecánico. La experiencia adquirida en las dos empresas, 

permitió descubrir que hablar el idioma corporativo no significa desaparecer, al contrario, 

esto le da valor al trabajo del diseñador gráfico.  

Cabe aclarar que el trabajo del diseñador no es solo esa creatividad, para Juliana 

Restrepo, esta capacidad de adaptación proviene de una fuente que para los diseñadores 

tomasinos es esencial: “hay algunos programas que interpretan la investigación como la 

capacidad del diseñador para adaptarse y aprender en contextos cambiantes y para ajustarse a 

las demandas ocupacionales cada vez más especializadas” (p.120). En el desarrollo de las 

prácticas esto se hace una potente realidad, ya que al principio de las prácticas fue imperativo 

llevar a cabo el ejercicio de investigación en el intento de adaptarse a las demandas de cada 

una de las compañías.  

Adaptarse al lenguaje de estas, trajo consigo un nuevo elemento por aplicar, la 

innovación. Para Norberto Chavez, la innovación consiste en producir algo “original”, es 

decir, la innovación trae a colación la idea de crear algo nuevo. Si bien en un principio se 

llegó a creer que ajustarse a la línea empresarial significaba desechar la libertad creativa, 

entonces ¿Cómo se podría innovar en un ambiente limitado?, como afirmamos, esto no 

implica desaparecer. Una adaptación efectiva no es sinónimo de copia, la adaptación correcta 

era mantenerse versátil para innovar, conservando la importancia del contexto en el cual se 

encuentra, es decir, para ejercer con eficiencia las prácticas universitarias, se debía 

aprovechar la libertad creativa para resolver los problemas con piezas visuales que innovarán, 

sin usar un lenguaje diferente al de cada una de las empresas. 

Al interior del Icfes el proceso para entender cómo se podía innovar sin dejar de lado 

la línea gráfica personal, utilizando a su vez el lenguaje corporativo, se dio de manera 
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progresiva. Si bien, al principio de la pasantía hubo referentes claramente establecidos y unos 

estándares que cumplir, en la medida en que pasó el tiempo el proceso de adaptación para 

transformar la línea gráfica propia en lo que desde la oficina solicitaban fue más sencillo. Un 

ejemplo de esto fue la elaboración de una pieza infográfica sobre la Rendición de cuentas 

para la ciudadanía, publicada en el sitio web del Instituto (ver anexo 8). Dicha publicación, 

cumplió con el objetivo de comunicar efectivamente lo esperado, haciendo uso de la gráfica 

empresarial sin dejar de lado la línea personal.  

Por otro lado, en Prosalon, fue un reto cumplir con las expectativas dejadas por el 

anterior practicante; para el equipo de trabajo fue un imperativo el hecho de innovar y 

entregar contenido novedoso diferente a lo anteriormente visto. Inicialmente pareció 

contradictorio el hecho de innovar manteniendo el estilo desarrollado, pero, la más sencilla de 

las labores desarrolladas consistía en elaborar piezas visuales diarias que recordaran a los 

consultores de venta el maquillaje y peinado que debían llevar en el día (ver anexo 9). Esta 

labor permitió aplicar la creatividad en medio de un ejercicio directo de comunicación interna 

junto con los conocimientos y sello personal adquiridos a un contexto específico requerido. 

5.5 Versatilidad y comunicación asertiva  

Antes de abordar el último de los apartados del presente documento es pertinente 

realizar una recopilación de lo que podrían denominarse como buenas prácticas a la hora de 

vincularse y adaptarse a la línea gráfica corporativa de una empresa. Dichas prácticas son 

producto de las experiencias vividas durante las pasantías desarrolladas dentro de dos 

diferentes ambientes laborales como lo son Icfes y Prosalon. 

Por lo tanto, el primer paso al llegar a una empresa es reconocer el terreno, es decir, 

conocer la empresa, el equipo de trabajo y los requerimientos del mismo. El segundo paso es 

conocer el manual de identidad corporativa o reconocer la gráfica manejada por la empresa 

hasta el momento y de acuerdo con eso empezar el proceso creativo a partir de los referentes 
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que existan de piezas o encargos anteriores. Es importante desde el inicio comprender que la 

versatilidad será la clave para un exitoso acople, pues no se trata de copiar sino de 

comprender el lenguaje empresarial y aprender a hablarlo. 

Si la empresa y el practicante hablan el mismo lenguaje, la labor de diseño se facilita 

sustancialmente. Como practicantes, este proceso de adaptación culminó con la certeza de 

que una postura rígida ante la idea de manejar una línea gráfica diferente a la propia, no es 

provechosa para la empresa y es fatal para el diseñador.  

El diseñador gráfico profesional debe tener la vocación de políglota, es decir, debe 

estar dispuesto a aprender multitud de lenguajes comunicativos y acoplarse a la personalidad 

de la empresa en que trabaja, esta capacidad de aplicar la investigación, manteniendo los 

sentidos alerta para desarrollar con ingenio piezas visuales que satisfagan la necesidad 

comunicativa, adaptándose e innovando para vincularse con homogeneidad a la compañía, es 

el valor de ser versátil que requiere el creativo desde el inicio de su pregrado hasta el final de 

su vida profesional, claramente pasando por la aplicación de sus conocimientos en las 

prácticas profesionales.  

Un proyecto que ejemplifica el resultado de la versatilidad en Prosalon fue una 

campaña para la presentación del rediseño de ​True You​,  una marca propia de la compañía, 

para esto se entregó al diseñador absoluta libertad de creación en la edición de vídeo y la 

creación de piezas visuales, pero, era necesario mantener el lenguaje de la marca al tiempo 

que mantener el lenguaje de la compañía, procurando que sea digerible para los consultores 

de venta. El tiempo límite de este proyecto requería que el creador de contenido habiendo 

aprendido el lenguaje de Prosalon, llegará a fusionarlo con un nuevo lenguaje, el de ​True You 

de tal modo que creará contenido fiel a la marca pero sin escapar del contexto empresarial 

(ver anexo 10). 
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En el Icfes por otro lado, un proyecto que permite evidenciar la versatilidad adquirida 

a lo largo de este proceso fue el diseño de la doceava edición de la revista Enlace (ver anexo 

11), una publicación semestral gestada al interior Oficina Asesora de Planeación y dirigida a 

todo el Instituto. Para el desarrollo de esta fue permitido disponer desde cero de todo lo que 

se refiere a la línea gráfica de la misma, por lo tanto y a pesar de que ya existían 

publicaciones anteriores, se creó un diseño totalmente diferente a lo que ya habían visto, 

manteniendo, por supuesto, el lenguaje de la empresa en todo momento. 

De acuerdo con todo lo anterior cuando el practicante puede afirmar con certeza y 

objetividad que se ha adaptado versatilmente a una empresa, el principal resultado 

evidenciable de esto es que comunica con asertividad. El centro de la labor del diseñador 

gráfico es la comunicación, por ende, ejercer profesionalmente implica comunicar 

correctamente al público objetivo, y en el caso del practicante profesional el resultado visual 

debe ser fiel al contexto, innovador y entregar acertadamente el mensaje que propone. El 

diseñador gráfico profesional, cumple su objetivo en la medida en que apropie el valor de ser 

versátil. 
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8. Anexos 

Anexo 1. Ejemplo pieza de información para consultores. 

 

 

Anexo 2. Presentación Informe de Gestión. 
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Anexo 3. Comparación línea gráfica de Johan Diaz al iniciar las prácticas con pieza              

generada por Prosalon previo a su ingreso 
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Anexo 4. Comparación línea gráfica de Valeria Bermudez al iniciar las prácticas con             

pieza generada por Icfes previo a su ingreso 

 

Anexo 5. Presentación de referencia 
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Anexo 6. Presentación diseñada 

 

Anexo 7. Comparación primeras versiones de portada con la versión final 
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Anexo 8. Pieza Rendición de cuentas 
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Anexo 9. Ejemplos de piezas de look diarias 

 

 

Anexo 10. Piezas finales de true you 
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Anexo 11. Revista Enlace  

 

 


