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Fomentar la cultura del diseño gráfico 
en nuestra sociedad mediante la 
investigación y el trabajo en equipo, con 
artículos que promuevan la creatividad 
y la retroalimentación, de forma que 
permita a los alumnos aplicar sus 
conocimientos en la práctica profesional.

VISIÓN

Ser reconocida como la mejor revista  
de diseño gráfico a nivel universitario, 
en diseño, impresión y contenido, y que 
sea la plataforma para el desarrollo de 
talento de los estudiantes de la División 
de Humanidades y Bellas Artes de la 
Universidad de Sonora.



Guerra no es aquella en la cual se destruye, también se 
construye. Este número de Punto y Línea pretende mostrar 
algunos aspectos relacionados con la guerra. 
El primero de ellos es la competencia. ¿Debemos siempre 
tomar una decisión antes de comprar o adquirir un 
producto o servicio? Tal parece que este es el motivo de 
nuestro sistema económico social.
Por otro lado, las guerras locales y mundiales han dejado 
imágenes que permancen en nuestra mente hasta 
nuestros días, de ahÍ el tema de nuestra portada.
Un aspecto más de este período fue la intención, por 
un lado, hizo que la gente participara en la guerra y por 
otro, sugirió a la sociedad que pasaría el momento bélico 
y la vida continuaría sin mayor daño en lo general y con 
promesas de cambio hacia un futuro mejor ¿Acaso nos 
suena familiar?
Esperamos, como siempre, que la lectura del texto y de 
las imágenes que acompañan nuestros artículos sean de 
su total agrado.
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Estudiamos una disciplina en la cual 
una de sus bases fundamentales es 
la creatividad ya que trabajamos con 
conceptos, ideas e imágenes, los 
manipulamos y los transformamos 
en algo nuevo comunicando 
probablemente las mismas ideas o 
conceptos por un medio diferente. 
La creatividad entonces es una de 
las herramientas que ayudará a darle 
valor a nuestro producto, el cual 
fue diseñado a partir de ideas, los 
cuales después de ser manipuladas, 
evolucionaron para  generar algo 
nuevo o diferente, con cierto grado 
de originalidad, estética y que 
cumpla con la función para la cual 
fue elaborado. La creatividad según 
Esquivias(1997) “es un proceso 
mental complejo, el cual supone: 
actitudes, experiencias, combinatoria, 
originalidad y juego, para lograr una 
producción o aportación diferente a 

lo que ya existía” Como podemos ver 
tomando como referencia la definición 
de Esquivias entendemos el por que 
nuestra disciplina es considerada 
como tal.

Existe algo llamado el proceso 
creativo que es algo que todos hemos 
escuchado en este ámbito el cual 
marca ciertas pautas que se deben 
tomar en cuenta para desarrollar un 
producto creativo. 

Guilford menciona que cualquier 
situación de estimulo que encuentre 
el organismo sin estar preparado para 
una inmediata reacción adecuada 
representa un problema cuya solución 
posee cierta novedad por mínima que 
sea. Pero para llegar a esa novedad 
se debe recorrer un camino al que se 
le conoce como proceso creativo, el 
como se solucionara la situación para 

la cual no se estaba preparado. De esta 
misma manera Guilford afirma que 
toda solución a problemas constituye 
un proceso creativo. Bien ,aplicando 
esto a diseño, considerózt pertinente 
el reconocer el cualquier problema o 
trabajo de diseño gráfico como esa 
situación que espera una solución y 
como es el caso la solución debe ser 
novedosa, con grado de originalidad, 
funcionar  en el caso para el cual se 
desarrollo.

M.C.D. Cynthia Villagómez Oviedo 
en su articulo Las fases del proceso 
creativo en las etapas para el desarrollo 
de productos de diseño gráfico  
mencióna que el Diseño Gráfico trae 
consigo dos aspectos muy diferentes: 
la creación con visos artísticos y para 
el mundo práctico del comercio. El 
diseñador, es un artista creativo que 
tiene que lidiar con aspectos reales 

Diseño y Creatividad



como la planeación de proyectos, 
que involucran las necesidades 
del cliente, los materiales (tintas, 
papeles, acabados de impresión), 
presupuestos y la comunicación 
de mensajes a un grupo o grupos 
específicos de personas. 

Villagómez Oviedo propone un modelo 
particular de proceso creativo aplicado 
al diseño gráfico basado en el modelo 
de Mauro Rodríguez Estrada que se 
desglosa de la siguiente manera:

Para generar ideas en diseño gráfico

a. Determinar objetivos y 
    desarrollar una estrategia
b. Determinar el criterio de diseño
c. Hacer investigación
d. Creación del concepto
e. Diseñar

Determinar objetivos y
desarrollar una estrategia. 

Cuando un cliente tiene necesidad 
de un producto de Diseño Gráfico: 
identidad visual, logotipo, sistema 
señalético, envase, diseño editorial, 
multimedia, ilustración, o una campaña 
(entre muchos otros), la mayoría de 
las veces, es porque se cree que éste 
servirá para cumplir ciertos objetivos 
de su empresa o institución. 

Según Denise M. Anderson, 
actualmente directora de diseño de 
DMA, se debe solicitar la siguiente 
información del cliente:

• Historia de la institución o empresa.
• Metas a corto y largo plazo.
•¿Qué es lo que se pretende conseguir 

con el proyecto?
•¿Qué trabajos han realizado para  

su empresa con anterioridad otros  
diseñadores? y ¿cuáles son los 
resultados?

• ¿Cuál es la estrategia de 	
mercado de la empresa?

• ¿Qué quiere comunicar la 	
empresa (qué ideas, qué valores)?.

• En caso de promover un 	
producto, ¿qué se quiere comunicar 
con el producto?

    
Por lo demás, para que los objetivos 
y la estrategia sean claros, se 
recomienda responder las siguientes 
preguntas:

¿Cuál es la función del diseño?

¿Toda comunicación visual debe llevar 
a cabo una función determinada? Por 
ejemplo, un diseño editorial, deberá 
facilitar la legibilidad y transmitir 
interés en el perceptor del producto de 
diseño.

¿Cuál es el propósito del diseño?

Todo diseño sirve a un propósito. 
La mayoría de las veces se trata de 
alguna de estas categorías:

•Informacional: Informa e identifica, 
incluye sistemas de identidad visual, 
logotipos, membretes, símbolos, 
pictogramas, mapas, diagramas, 
calendarios, banners en los sitios web 
yz señalética.

•Editorial: Es el Diseño Gráfico y la 
diagramación en las publicaciones, 
incluye revistas, periódicos, libros, 
reportes anuales y otras publicaciones 
corporativas, así como publicaciones 
periódicas.

•Promocional: Está enfocada a 
promover las ventas o para persuadir 
al perceptor del mensaje. 

¿Cuál es el papel del plan de 
marketing?

La mayoría de las piezas individuales 
de diseño, son a su vez, parte de 
planes mayores de marketing. 

Es decir, toda la información 
contenida en los “Manuales de imagen 
corporativa”, que la mayoría de las 
empresas e instituciones poseen.  
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¿Quién es el perceptor?

Es necesario identificar al consumidor 
o perceptor del mensaje, del producto 
o servicio que se quiere promover, 
de modo que es necesario saber lo 
siguiente:

· El perceptor es local, regional, 
nacional o internacional.

· Existe un rango de edad definido o 
es variable.

· Es un sólo género, o un grupo social 
al que se intenta impactar.

· Si se trata de un grupo identificado 
con algún grado de estudios.

· Nivel económico.
· Nivel cultural.

¿Dónde se exhibirá el diseño y por 
cuánto tiempo? ¿Cuál es la línea que 
deberá seguir?

Así como las personas, toda empresa 
e institución tienen una personalidad 
y los productos o servicios que ésta 
emita, deberán ser acordes con esta 
línea o personalidad de la empresa. 

¿Cuál es el nivel de la compañía?

Hay que preguntarse además 
sobre la calidad de la compañía, 
del servicio o producto a diseñar. 
Si es el mejor, el peor, si una calidad 
promedio, si es el más caro, o si es 
el más barato. Es necesario saber su 
nivel en comparación con servicios 
o productos similares (o de la 
competencia). 

Determinar el criterio de diseño.

Son muy raros los clientes que 
tienen posibilidades económicas 
ilimitadas para gastar en Diseño 
Gráfico, por eso es necesario conocer 
—de preferencia— cuánto dinero está 
dispuesto a gastar el cliente. 

Investigación

Esta etapa, al igual que las demás, es 
básica para crear un diseño original, ya 
que es aquí donde se puede aprender 
más sobre el tema. La información 
puede obtenerse de varias fuentes:
•Mediante entrevistas con el cliente.
•En internet, libros, revistas, videos y 
otras fuentes de información.
•Estudiando a la competencia de 

nuestro cliente.
•Estudiando casos anteriores de 
diseño, referentes al mismo tema.

Creación del concepto

Esta fase, es la antes descrita como 
la fase de intuición o iluminación; 
básicamente es cuando la idea de 
cómo se resolverá el diseño viene a 
la mente. El cómo se puede generar 
una idea o concepto más fácilmente, 
es uno de los propósitos de este 
libro (ver capítulo tres, técnicas de 
desarrollo creativo).

Diseñar

Se trata, en este punto, de convertir 
el concepto en una forma visible, 
que incluye color, tipografía, formas; 
todos estos elementos dentro de 
una composición determinada, con 
determinados materiales y tipos 
de impresión (estos dos últimos 
aspectos, a excepción de que el 
medio a utilizar sean los medios 
electrónicos). 

A través de este recorrido por las fases 
del proceso creativo y las etapas para 
la elaboración de un diseño gráfico, he 
querido destacar la interrelación entre 
ambas y la importancia de conocerlas 
y reconocerlas en nuestra labor como 
diseñadores, para ser más capaces en 
el ejercicio diario de nuestra profesión. 

Funcionar bajo un proceso creativo 
pienso que ayuda bastante a organizar 
las ideas y considerar que cual es 
realmente la función final que debe 
cumplir nuestro producto de diseño. 
Particular mente el modelo   de 
Villagómez Oviedo me parece propio 
y bastante aplicable ya que como 
estudiante de diseño gráfico  considero 
que puede ser una herramienta optima 
para ayudar a desarrollar ideas de 
trabajo de manera mas orientada a 
la solución de problemas de diseño 
que se nos presenten, no solo en 
la escuela si no a nivel profesional. 
No todos somos igual de creativos 
pero desarrollar la creatividad no 
solo para aplicarla en nuestra labor 
como diseñadores si no como parte 
de la vida misma puede ayudarnos 
considerablemente a encontrar otra 
clase de soluciones para otra clase de 
problemas.
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El diseño skeumorfista ha sido durante cierto tiempo, uno de los principales estilos de diseño más utilizados por 
los diseñadores, tanto que ha pasado a formar parte de nuestra vida cotidiana.
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Para el Diseño Gráfico uno de los puntos principales es el estilo. El estilo define sin palabras el punto a comunicar 
y es el primer elemento para llamar la atención del público y darle personalidad al producto. Aquí se presentan 
dos estilos contrarios que hoy en día son tendencia y una gran opción de diseño para una comunicación efectiva.

Definición: Diseño Minimalista 
El diseño minimalista es mostrar solo lo impor-
tante, o lo realmente funcional. Esto requiere 
simplificar los elementos utilizados, apelando a 
un lenguaje sencillo, colores puros y líneas sim-
ples. Desde el punto de vista visual el diseño min-
imalista está destinado a ser calmado y llevar al 
observador a lo básico de pieza. Por lo tanto los 
diseños minimalistas ofrecen contenidos visuales, 
concretos abordados a la simplicidad –no simple-
za- de recursos gráficos  que se deben emplear 
para lograr desarrollos consecuentes, sin distrac-
ciones.

“Menos es más”
 [Miles Van Der Rohe]

Minimalismo y Diseño Gráfico
Este movimiento específico artístico se identifica 
con un desarrollo del arte occidental posterior a la 
segunda guerra mundial, iniciado en 1960.
El minimalismo puede considerarse como la 
corriente artística contemporánea que utiliza la 
geometría elemental de las formas.
Las formas son las que establecen una estrecha 
relación con el espacio que las rodea. Para ello 
este diseño se fija solo en el objeto y aleja toda 
connotación posible.
“Menos es más” esta frase del arquitecto Alemán 
Miles Van Der Rohe, se ha convertido en la máxi-
ma definición del minimalismo. Cabe destacar que 
no es un estilo que no es un estilo que sea adecua-
do para usarlo siempre, sin embargo si su uso es 
acertado esto puede suponer un importante salto 
de calidad de nuestro trabajo y pese a la reducción 
de elementos frente a un diseño estándar el hacer 
un diseño minimalista de alta calidad pude llegar a 
ser una tarea más difícil de lo esperado. 
Características del Diseño Gráfico Minimalista:
Abstracción, economía del lenguaje, purismo 
estructural y funcional, orden, síntesis, sencillez y 
concentración.

Definición: Diseño Vintage. 
El diseño retro es cualquier diseño que incorpo-
re fuente, color y estilos de épocas pasadas. El 
diseño retro lleva un sentido profundo de nostal-
gia. Un espectador puede ver un anuncio en es-
tilo retro y recordar tiempos más simples como 
su niñez, la escuela secundaria o incluso los días 
desenfrenados de la universidad. Este sentimiento 
es invaluable, pues el espectador asociará estos 
cálidos sentimientos con el producto del mensaje 
siendo vendido. El diseño gráfico retro tiene déca-
das de material que vale la pena basarse en él. 

“Recordar es vivir” 
[Jorge Villamil Cordovez]

Vintage y Diseño Gráfico
Si bien el término se puede aplicar a cualquier 
tipo de producto  o elemento es más común es-
cuchar que algo es vintage cuando se habla de 
fenómenos tales como la moda, el diseño de inte-
riores, el diseño industrial o la publicidad.
Características del diseño vintage:
Alcance de colores limitados, fuente de época, 
fondos, gráficos retro, emblemas y logotipos, imá-
genes y fotos antiguas.
Los artistas pueden restringirse a si mismos a 
usar colores para recrear el proceso de los cuatro 
colores que se hacían en casi todas las publici-
dades impresas en el pasado. El blanco y negro 
o los colores sepia  pueden usarse para restringir 
la paleta a un más y crear una apariencia todavía 
más vieja.
La amplitud del término también se hace visible en 
el hecho de que muchas veces las cosas o elemen-
tos vintage son vistas como elementos de mucha 
calidad pero otras veces también puede significar 
productos de mala calidad o antigüedades que 
se haya en mal estado. Es decir, depende del uso 
particular que se le dé al término, el mismo puede 
tener connotaciones positivas o negativas. 



Se habla de minimalismo refiriéndose a 
toda la austeridad estilística, al énfasis en 
la geometría y la anulación de la técnica 
expresiva. La reducción de las formas  a 
lo elemental, así como la economía del 
lenguaje y medios, orden y la predilec-
ción por emocionar a través de la mín-
ima expresión es una de las bases de 
este movimiento.

Lo que se busca es no sobre cargar el 
sitio con elementos que no aportan nada 
a la funcionalidad del mismo o al obje-
tivo con que fue creado. Algunas de las 
características son: abundancia de espa-
cios en blanco, tipografía efectiva, max-
imizar el efecto de las imágenes, efecti-
vo uso del color, claridad del propósito, 
eliminación de los elementos extra, 
sensación sobriedad y enfoque.

Por norma en la fotografía minimalis-
ta se debe cumplir que haya una idea 
principal, un motivo único que debe ser 
tratado por encima de todo lo demás y 
esto debe de tomarse en cuenta antes 
de tomar la foto, ya que la manera de 
planearla puede ayudar o no a conseguir 
una imagen limpia de elementos que 
puedan entorpecer el protagonismo da 
el foco principal.

En una decoración influida por el mini-
malismo el contraste blanco-negro es el 
rey absoluto. Priman las líneas rectas, la 
ausencia de ornamentos y florituras, los 
muebles sencillos y funcionales, la dis-
posición ordenada y los acabados finos. 
Sus principales características son: col-
ores puros, formas simples y geométri-
cas realizadas con precisión mecánica

Este tipo de publicidad es portadora de 
un tono y carácter único al estilo de la 
vida en el hogar. Tiene un aspecto lleno 
de historia y de arte. La ilustración de-
tallada y el uso restringido de colores 
estimula la falta de colores disponibles 
para la impresión en el pasado así como 
fondos texturizados, sombras cortadas 
y tipografía de época dan forma y per-
sonalidad a este tipo de diseño. 

Loa sitios web vintage son llamativos. 
Se busca como en todos los aspectos 
de este estilo la creación de una época. 
La elección de tipografías siempre es 
importante, utilizar sencillas técnicas 
como la reubicación de las fuentes, la 
duplicación de los trazos con pinceladas 
adicionales, etc.
Las fuentes manuscritas son muy us-
adas en este tipo de trabajos, un buen 
ejemplo de tipografía es la Rocket Scrupt. 

En esta aplicación se trata de dotar a la 
foto de características que tenían las fo-
tografías de películas Kodak o Fuji de la 
década de los 70’s u 80’s, donde la tonali-
dad erá más lavada y en las cuales con el 
tiempo se podían llegar a apreciar imper-
fectos tanto en los negativos como en la 
posterior manipulación del papel una vez 
ya revelada. Elementos como ropa o ac-
cesorios de la época son esenciales en 
este estilo.

Lo cierto es que, al fundirse varias déca-
das, también se mesclan algunas carac-
terísticas que fueron cambiando con los 
años. Encontramos piezas estilizadas 
con líneas rectas y prácticamente sin 
adornos, impresiones mono o dúo-tono 
de ilustraciones detalladas o logotipos y 
emblemas en el caso de los empaques 
así como muebles rectos y pesados en 
el diseño industrial. 

Diseño Publicitario

Diseño Web

Diseño Fotográfico

Diseño Industrial
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En esta sección se mostraran trabajos de alumnos de la licenciatura en 
diseño gráfico de la universidad de Sonora, que están cursando la materia de 
Serigrafía. Esto con el fin de dar a conocer las habilidades o talentos que tiene 
nuestra escuela, motivando a seguir adelante desarrollando esas habilidades.

La serigrafía es una técnica de impresión empleada en el método de 
reproducción de documentos e imágenes sobre cualquier material, y 
consiste en transferir una tinta a través de una malla tensada en un marco. 
El paso de la tinta se bloquea en las áreas donde no habrá imagen mediante 
una emulsión o barniz, quedando libre la zona donde pasará la tinta.

Gráficos Sociales#
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Uno de los carteles más famosos de 
todos los tiempos, fue requerido para 
la Primera Guerra Mundial. Imitando 
a un cartel de reclutamiento de la 
Gran Bretaña, esta imagen resultó tan 
eficaz, que su utilización se extendió a 
la Segunda Guerra Mundial.
El rostro severo, pero a la vez paternal 
del Tío Sam, parece estar mirando 
directamente en nuestras conciencias, 
sin importar de qué forma veamos el cartel. 

Los rusos recurrieron a la madre Rusia 
miraba en las profundidades del alma de 
los jóvenes rusos y les recordaba a las 
madres, abuelas, esposas y hermanas que 
habían perdido durante la brutal invasión 
alemana a su tierra natal. Este cartel exaltó 
el deseo de venganza y justicia entre los 
hombres rusos. Mismo deseo que se hizo 
evidente cuando los rusos comenzaron a 
contra atacar con furia desmedida a las 
fuerzas alemanas.

Entre los carteles estadounidenses 
más destacados se encuentra “Este es 
el enemigo“. Una imagen sonriente de 
un soldado japonés con ojos rasgados 
raptando a una mujer blanca desnuda. 
Es una imagen oscura y enervante. 
El peor aspecto del cartel es que no 
pretendía deformar la imagen del 
pueblo japonés, sino reforzar la opinión 
que los estadounidenses tenían sobre 
el pueblo nipón.

El cartel estadounidense “Asegúrate de 
tener la hora correcta” utiliza una imagen 
racista para recordarle a los soldados el 
valor operativo de mantener sus relojes 
intactos en el campo de la batalla. 
En cada oportunidad que se les presentó, 
incluso en simples placas de instrucción, 
recordaban a los hombres que luchaban 
por ellos que los enemigos eran monstruos 
que no merecían más que la muerte y 
el desprecio.

El cartel británico contiene una rima sencilla, 
una fría imagen y trazos de rojo y negro para 
advertir a los soldados sobre los peligros 
de hablar entre los descansos sobre las 
acciones que estaban por realizar. Entre 
los soldados a menudo se presentaban 
periodos de inactividad, Las principales 
potencias planeaban y ejecutaban algunos 
de los esfuerzos militares más complejos, 
es evidente el daño que podría causar un 
soldado chismoso. 

El cartel “Rise of Asia“ mostraba a un 
japonés rompiendo las cadenas de la 
dominación occidental y pisoteando las 
banderas y a los soldados de los Aliados, la 
propaganda fue diseñada para comunicar 
que un nuevo orden había nacido, que 
liberaría a los pueblos oprimidos a lo 
largo de toda Asia. para los japoneses, 
no convencieron a nadie y enfrentaron 
resistencias por parte de casi todos los 
países a los que intentaban colonizar. 25
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El gobierno británico intentaba por todos los medios 
convencer a su población de que la nación no 
estaba a punto de ser destruida por completo. El 
gobierno, la única potencia con relevancia que en 
la época estaba contra Alemania, sabía que si los 
nazis abandonaban sus otras ambiciones, pronto 
dirigirían todo su poderío y furia contra el Reino Unido.

Para levantar la moral, el Ministerio de Información 
Británico mandó a imprimir diversos carteles como 
una forma de recordar a sus ciudadanos su carácter 
nacional. El más emblemático de estos fue “Keep Calm 
and Carry On“. Un mensaje bastante simple escrito 
bajo el dibujo de una corona, pero un mensaje que 
captó la esencia de la identidad británica. Y aunque 
millones de ejemplares fueron impresos durante la 
época, el cartel nunca se exhibió ampliamente durante 
el desarrollo de la guerra, sólo recientemente fue 
redescubierto y popularizado gracias a la Internet. 

Hitler no fue el inventor del fascismo ni del culto a la 
personalidad que lo alimentó, pero ciertamente se encargó 
de perfeccionar este último. Hitler nunca fue un hombre 
particularmente atractivo, aun tomando en cuenta los 
estándares de su tiempo, y de ninguna manera se aproximaba 
al ideal ario que tantas veces exaltó, sin embargo, vendió 
su imagen a la opinión pública alemana como un símbolo 
de todos los deseos y ambiciones del pueblo alemán.

Un ejemplo clásico es el cartel “Ein Volk, Ein Reich, Ein Führer!” 
O Simplemente: “Un pueblo, un imperio, un líder“. Este cartel 
publicitario fue ampliamente utilizado a lo largo de todas las 
tierras que llegaron a conquistar los alemanes, como una 
forma de inspirar lealtad y un orgullo feroz en los alemanes 
étnicos que vivían en dichos lugares. A diferencia de la 
profunda mirada del Tío Sam, Hitler dirige la vista hacia un 
lado, hacia un futuro donde los alemanes serían los dueños del 
mundo. Una imagen muy poderosa e increíblemente eficaz.



Los esfuerzos de guerra eran igual de importantes que 
los alistamientos, por lo que muchos de los carteles de 
propaganda más memorables estaban dirigidos a la 
población civil.
Por mucho, el más emblemático fue “We Can Do It“. Un 
simple cartel basado en el personaje real de “Rosie, la 
remachadora” flexionando sus músculos, dejando en claro 
la nueva posición que ocupaban las mujeres en los Estados 
Unidos. Activas en fábricas de todo el país (por primera 
vez) se convirtieron en una gran fuerza económica. Que 
hasta hoy en nuestros días se considera como un símbolo 
del poder femenino. 

Cuando Japón atacó Pearl Harbor despertó al gigante 
dormido ya que E.E.U.U se mantenía prácticamente 
ignorante de toda la carnicería que ocurría al otro lado 
del Atlántico y del Pacífico, y ahora era inevitable su 
participación en la guerra. Para estimular la rabia que los 
americanos sentían, el gobierno produjo en masa uno de 
los carteles de propaganda más conmovedores jamás 
impresos. “Acuérdate del 07 de diciembre“. 
Una imagen de terror con la bandera a media asta hecha 
pedazos, innumerablemente balaceada y contra un cielo 
ennegrecido por el humo de las explosiones, inspiró a 
miles de ciudadanos norteamericanos a visitar la oficina 
de reclutamiento de su localidad
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¡EL DEATHMATCH!

Ivanobich Verduzco (ID 2013) Maricela Ugarte (ID 2013)Ganador: El Magnozz (ID 2013)

Ilustración



Carlos Villa (ID 2013)Serge Birault (ID 2012)Stanley Lou (ID 2013)

Stanley Lou (ID 2013)

Carlos Villa (ID 2013)

Serge Birault (ID 2012)
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“He sido un testigo y estas fotografías 
son mi testimonio. Los eventos que he 
documentado no deberían ser olvidados 
y no deben repetirse”

W
Photographer
War

James Nachtwey

James Nachtwey nace en Siracuse, Nue-
va York el 14 de marzo de 1948. Fue cria-
do en la ciudad de Massachusetts y en 

el año de 1970 se gradúa del Daramounth Co-
llage en Historia del arte y ciencias políticas.

Nachtwey se decide a estudiar fotografía 
debido a presenciar las imágenes de la gue-
rra de Vietnam y de los movimientos por 
los derechos civiles americanos. Tiempo 
después trabaja como aprendiz de editor 
y camionero hasta que en el año de 1976 
comienza a trabajar de lleno como fotó-
grafo para un periódico de Nuevo México.

En 1980 se muda a la ciudad de Nueva York 
para comenzar como fotógrafo “freelance” 
y es ahí cuando decide y se siente 100% 
convencido de dedicarse a la fotografía de 
guerra. La primera cobertura que Nachtwey 
realiza en el extranjero es sobre las revueltas 
civiles en Irlanda del norte durante la huelga 
de hambre de Bobby Sands en el año de 1981.
Documentar guerras y conflictos sociales a 
lo largo y ancho del mundo, es una de las ac-

tividades que realiza Nachtwey, que equipado con dos cuerpos y con 
un 28mm, 35 mm y 50mm, sale a realizar su pasión por la fotografía.

En el año de 1989 publica su primer libro titulado “Deeds of War” 
donde expone sus fotografías tomadas en Irlanda del Norte, Centro-
américa y Afganistán. En 1994, es uno de los foto-reporteros que se 
encuentran cubriendo las primeras elecciones en Sudáfrica tras el 
Apartheid, junto con los chicos del conocido Bang Bang Club, entre 



ellos se encuentra su amigo Ken Oosterbroek y Greg Mari-
novich, ambos son disparados durante una de las revuel-
tas, Ken muere en el acto y Greg es herido gravemente.

Ruanda es uno de los escenarios que más impacta a Na-
chtwey debido a las incontables victimas con armas ru-
dimentarias. Se siente incapaz de llegar a comprender el 
horror y sufrimiento de las demás personas. Fue testigo 
de la epidemia de cólera que recorría  los campamentos 
de ayuda y se dio cuenta de que muchas de las víctimas 
que fotografía probablemente fueran responsables de las 
masacres tan enormes que captaba. James no sólo se cen-
tra en los conflictos del mundo, también se dedica a docu-
mentar y denunciar la miseria de los más desprotegidos.
En el 2001 publica “Infierno” libro que muestra las fotografías 
realizadas durante los conflictos por todo el mundo. En el 
mismo año se publica el documental “War Photographer” que 
es una estupenda película basada en la forma de trabajar y 

la visión de Nachtwey acerca de su profesión y de las situa-
ciones que fotografía .También sale de Magnum y es uno 
de los fundadores de la agencia fotográfica VII. El 9 de sep-
tiembre de ese mismo año se encuentra  en Nueva York y es 
uno de los fotógrafos que cubren los atentados para Time.
En 2003, mientras se encuentra realizando la cobertu-
ra de la invasión de E.E.U.U. en Irak junto con su com-
pañero de Time Magazine, Michael Weisskopf, un insur-
gente lanza una granada en el vehículo en el que viajan. 
Weisskopt consigue coger la granada para arrojarla 

Hay un trabajo que hacer … 
contar la verdad. ¡Lo que deseo 

es despertar a la gente!

2 3
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Yo canalizo mis emociones 
hacia mi trabajo. Toda la furia 

que siento, la frustración, 
esceptisismo o aflicción, 

trato de canalizarlos hacia 
mis fotos.

1. Rwanda, sobreviviente del campo de 
exterminio hutu, 1994.

2. © James Nachtwey.

3. Bosnia, 1993 - La limpieza étnica en Mostar. 

4. Bosnia, 1993.

5. Chechenia, Ruinas del centro de Grozny, 
1996.

6. Bosnia, 1993 - Honras fúnebres aun soldado 
muerto por los Serbios, enterrado en lo que 
alguna vez fue un campo de fútbol. 

7. Autorretrato, James Nachtwey.

fuera pero no le da tiempo y explota práctica-
mente en su mano, Nachtwey resulta herido en 
el estómago y las piernas pero consigue reali-
zar unas fotografías mientras un médico atien-
de a Mike antes de perder 
el conocimiento. 
Ambos son trasladados a una hospital de una 
base americana en Alemania donde se fueron 
recuperando. Nachtwey, tras su recuperación, 
vuelve al trabajo para cubrir el tsunami que 
asuela el sudeste asiático en diciembre 
de 2004.
 
Nachtwey conocido como uno de los fotógra-
fos contemporáneos más reconocidos y respe-
tados del mundo. Los numerosos premios re-
cibidos, como el Martin Luther King, la medalla 
de oro Robert Capa, el World Press Photo y el 
premio Bayeaux para corresponsales de gue-
rra, avalan su larga trayectoria.

 Según El abc de la fotografía Nachtwey es el 
“más experto de los reporteros de guerra y pro-
bablemente uno de los pocos que ha mostrado 
interés por la guerra misma.”
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 Para mi, la fuerza de la fotografía 
reside en su habilidad para evocar 

un sentimiento de humanidad, y si la 
guerra intenta anular la humanidad, la 
fotografía podria ser percibida como 

lo opuesto a la guerra.

8. Personal de rescate, Kesennuma marzo 15 de 2011.

9. © James Nachtwey.

10. Bosnia, 1993.

Cada una de las fotografías mostradas tiene una 
historia detrás.

Todas las frases citadas pertenecen a declaraciones de 
James Nachtwey. 
Todas las fotos son propiedad intelectual de James 
Natchwey ©.
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Las balas dañan edificios, exterminan gente, pero jamás las ideas
-Anónimo
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