


The M.A.e. apoya tus ideas con los mejores equipos, 
(Apple, AGFN Compugraphic, Canon, Sun, Tektronix, XEROX) 

la gente mejor entrenada, 
(Diseñadoras gráficas con título expedido por la F.A.D.U. de la U.B.A.) 

y el mayor respaldo de gráfica y computación. 
(27 años de experiencia en publicidad y artes gráficas) 

Prelmpresión Profesional 
Para y por Profesionales 

Composición Tipográfica 
Diagramación 
Armado 
Scanning de fotos hasta 2.400 DPI 
Retoque de fotos 
Impresión de Diapositivas de 35 mm 
Fotocromía hasta 55 x 65 cm con prueba color 
Impresión laser color desde transparencias 
hasta cartulina 300g doble faz 
Impresión láser B y N 
Fotocopias color 
Fotocopias B y N alta resolución y velocidad 
Anillado con alambre y plástico 
Corte de iso/logotipos en vinilo autoadhesivo 

The M.A.e. Centro de Autodiseño 
(Vos mismo producís, con nuestro apoyo) 
• Bocetos Color y B&N 
• Presentaciones 
• Originales para impresión 
• Fotocromos 
• Retoque Fotográfico 
• Transparencias 
• Diapositivas 
• Textos y lagos autoadhesivos 

The M.A.e. Centro de Autoimpresión 
(Vos mismo imprimís I con nuestro afXlyoJ 
• laser color (S impresoras) 
• Fotocopias color 
• Fotocopias B&N 
• Encuadernación y Anillados 

The M.A.e. Service Bureau 
(Dejás tus archivos para imprimir) 
• Film 1200, 2400 Y 3600 OP1 hasta 55x65 mm 
• AGF A Proof ™ 
• Papel RC 1200 DPI 
• Canon PoslScriplláser Color 
• Xerox PostScript láser Color 
• Tektronix Thermal Wax láser Color 
• Tektronix Solid Ink láser Color 
• Tektronix Oye Sublimation láser Color 
• ProColor Premier 35 mm Slide Printer 
• Aristo PostScript Vinyl Plotter 

Ihe 
M.A.C. 
Macintosh Art Center 
Centro de Autodiseño 

Leandro N. Alern 596 • 312-9070/0147/7866 • Fax: (541)313-0990 



SI LEONARDO 
LA HUBIERA HECHO CON ACP, 

HOY TOroS 1 'ENDRIAMOS 
UNA GIOCONDA 

CON LA MISMA CALIDAD 
DEL ORIGINAL. 

y Leonardo habría demostrado que, además también tenía conocimientos, más allá 
de su época, de diseño y artes gráficas. 
Porque simplemente hubiera sido cuestión de scannear su obra, elegir una imprenta 
de primera línea, e imprimir tooas los ejemplares que se quisiera, con una ternlina· 
ción que hiciera difícil identificar al original. 
Cuando rotring creó ACP (Artist Color Professional) pensó en el artista gráfico. 
Obtuvo así una perfecta amalgama de componentes para sus tintas acólicas, para queJa 
lectura de un trabajo realizado con ellas, mediante el Scanner, fuese exactamente la misma 
que la del ojo humano, para asegurar impresos sin pérdidas de calidad. 
Porque ACP de rotring confonna una gama de 36 colores perfectamente reproducibles 
mediante 105 4 básic05 de impresión. 
También puede ser utilizada como la mejor tinta acrílica convencional del mercado. 
Rotring ACP liquid acrylics. Para imprimir todos los originales que se quiera. 
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Dls1ribuldores exclusivos con servicio 
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Fotocopias láser color 

Fotocopias blanco y negro 

Composición láser 

Armado de originales 

Edición de revistas 

Armado de avisos 

Impresión láser blanco 

y negro a 600 dpi 
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de Macintosh y PC 
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Impresión láser color 

de macintosh y pc. 
O H 

Scanner de imágenes 

Separación color 

Películas y papel de alta resolución 

Matchprint 
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A todos esos clientes que 

lo llaman desesperados 

pidiéndole que en 24 horas 

les entregue un manual de 

36 páginas, impreso con 

600 dpi de resolución, 

encuardernado y listo para 

repartir, dígales lo que 

siempre quiso decirles: 

• 

XEROX 

Sí, porque Xerox introduce el equipo más revolucionario desde que se inventó la imprenta: Xerox Docutech Publishing '90. 

La era de la imprenta electrónica. Para imprimir con la mejor calidad del offset, sin tener necesidad de hacer miles de ejempla-

res, pudiendo incluso hacer cambios en los originales, imprimir a dos caras automáticamente, agregar broches y hojas protec-

toras y retirar su impreso ya plegado o encuadernado. Y como si toda esta tecnología no fuera suficiente, una ventaja increí-

ble, Xerox Docutech Publishing '90 imprime hasta 92 páginas por minuto. Llámenos al 703-7900/7753 y de hoy en adelan-

te cuando sus clientes hagan sus pedidos habituales, contésteles lo que se merecen: sí, puedo. Xerox Argentina I.e.S.A. 

Xcrox«l es marca registrada de Xerox Corporalion. r----------------------------------------------------
I! Recorte y envíe este cupón a Xerox Argentina, Jararnillo 1595, 42 piso, 
~ (1429), Capital Federal, o por fax al 703-7701. 

Nombre: 

Empresa: ... ........ ........ ........................................ Cargo: ..... . 

Dirección: .................... .. 

C. P. . ....... ................................... Tel.(Fax.: ................................................... . 

¿Desearía recibir más información de alguno de nuestros productos? 

Xerox 
The Documenf Company 

Si O 
NoO 



Juan Batlle Planas 
J acques Bedel 
Luis F. Benedit 
Antonio Bemi 
Jorge De La Vega 
Juan Carlos Distéfano 
Roberto Elía 

Florida 1000 
1005 Buenos Aires 
Argentina 
teléfono 313 8480 
Fax 3131028 

Norberto Gomez 
Victor Grippo 
Miguel Harte 
Alfredo Hlito 
Jorge Macchi 
César Paterno sto 
Duilio Pierri 
Rogelio Polesello 

Marcelo Pombo 
Liliana Porter 
Alfredo Prior 
Alejandro Puente 
Emilio Renart 
Josefina Robirosa 
Pablo Siquier 
Clorindo Testa 
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sus archi vos digitales, por el contrario queremos 

SEPARACION COLOR 

optimizar nuestro trabajo brindando la mayor 

PELlCULAS DE ALTA RES UCION 

posible al usuario . De esta forma , 

cuanto más conocimiento tenga del sistema, mayor , . 
será la calidad final de su trabajo, mayor el ahorro 

. AGFAPROO J 
de tiempo y costos, esa es nuestra meta, el SERVICIO. 

equipos costosos , las palabras 

y la magia del software. 
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UN'D'.9"'"'' tipoGráfica 
organiza la realización de concursos anuales de 
diseño con el fin de apoyar a distintas instituciones que, a su entender, 
desarrollan actividades para el bien común, WlHidlilWIiiiiiiID En este segundo 

concurso Anual de Diseño, se propone el diseño de afiches cuyo contenido apoye, promueva 
y difunda las actividades de la Cruz Roja Argentina O Podrán participar individualmente 
o en equipo lodos los jóvenes de hasta JO años de edad.W"'ij"""Los afiches deberán transmitir los 

objetivos y fundamentos de las campañas que la Cruz Roja desarrolla, teniendo los participantes la 
opción de elegir el tema sobre el que prefieran trabajar. A manera de conocimiento genera~ 
desarrollamos brevemente cada uno de ellos. Ayuda a los grupos más vulnerables: la Cruz Roja realiza 

acciones orientadas a apoyar a los nil'\os en situaci6n de riesgo, mujeres embarazadas, discapacitados, 

ancianos. aborfgenes. y sectores carenciados en general. _las personas más vulnerables son aquellas que 

corren mayor peligro en situaciones en que, tanto su vida como su capacidad, con una mfnima seguridad 

social, econ6mica y dignidad humana, están amenazadas» O Paz: Mediante su acción humanitaria y la 

difusión de sus ideales, la Cruz Roja trabaja para lograr una paz durarera, que no debe entenderse como 

simple ausencia de guerra, sino como el proceso dinámico de colaboración entre todos 105 Estados y los 

pueblos. colaboración fundada en el respeto por la libertad, la independencia, la soberania nacional, la 

igualdad, los derechos humanos, yen la justa y equitativa repartici6n de los recursos para satisfacer las 

necesidades de los pueblos O Socorros Intervención en casos de desastres naturales como terremotos, 

inundaciones, huracanes, as! como de accidentes tecnol6gicos. Además la Cruz Roja socorre a las poblaciones 

afectadas en casos de conflictos armados o disturbios internos O Voluntariado La Cruz Roja puede llevar adelante 

su labor humanitaria gracias a sus voluntarios. A través de su Departamento de Juventud se realizan múltiples 

actividades encuadradas en la tarea de aliviar el suf rimiento humano en 

todas las circunstancias posibles O Si existieran dudas acerca de Los 
objetivos de Las campañas, podrán hacerse consultas en el edificio 

de la Cruz Roja, Hipólito Yrigoyen 2068, Buenos Aires, en el horario 
de 14 a 20 horas, teléfonos 951 1391/185412389. 'A'.' Cada proyecto presentado 
deberá cumplir con los siguientes requisitos: l. Estar montado en un cartón rígido de 
50 x 70 cm vertical. 11. La técnica a utilizar es libre, sin limitaciones en el uso de 
colores. J 11. Deberá aparecer, en tamaño y color a consideración del participante. el 
isotipo de Cruz Roja que acompaña estas bases. IV. Deberá figurar, en tamaño 

reducido, la frase «Concurso revista tipoGráfica en función social, 1993 J1 
V. Deberá incluirse una frase que apoye la temática elegida. VI. En el dorso 

de cada proyecto se deberá escribir en letra tipo imprenta manuscrita un seudónimo 
que servirá como identificación. Dicho seudónimo estará también manuscrito en el 

frente de un sobre cerrado (que se entregará junto con el proyecto) en cuyo 
interior deberán figurar en una hoja blanca los siguientes datos: a. Seudónimo 

del participante. b. Nombre y apellido del/los participantes. c. Tipo y número 
de documento de identidad. d. Dirección y teléfono. VIl. Podrá incluirse, 

cuando se considere conveniente, una memoria descriptiva y/o fundamentación, 
escrita a máquina sobre hoja blanca, de no más de media carilla. 1IIIIlUII 

El jurado estará integrado por: Rubén Fontana, director de la revista tipoGráfica; 
Raúl Belluccia profesor titular de la Carrera de Diseño Gráfico. FADU, Eduardo 

Cánovas, destacado diseñador gráfico del medio, y Pablo Cosgaya, diseñador 
gráfico de Rosario. Un miembro votado por los participantes en el momento 

de entregar sus proyeaos> eLegido de una lista de 20 jóvenes diseñadores. 
Dos miembros de la Cruz Roja O La resolución del jurado es inapelable y los 

premios no podrán ser declarados desiertos O Curador deL evento: Marcelo Sapoznik. 
IIIIImII EI jurado otorgará los siguientes premios: Un Primer premio de $ 2000 

Y diploma. Todas las menciones especiales que se consideren O Una selección 
de los afiches será reproducida en la revista tipoGráfica nO 22 O El primer 

premio y menciones especiales tienen caracter de adquisición, el o los autores de tales diseños> deben ceder todos los 
derechos de uso sobre los mismos a la Cruz Roja Argentina, pudiendo ésta en consecuencia utilizarlos en la forma que 

estime conveniente para la difusión de los propósitos del concurso. O Elo los autores de los proyectos premiados están 
obligados a producir los originales de los correspondientes proyectos, dentro de los 20 días corridos de adjudicados los 

premios, responsabiLizándose por los reclamos de cuaLquier naturaleza que terceros pudieran hacer respecto de la on·ginalidad 
de Las obras O Si así lo desearan, los participantes deberán hacerse cargo del segu.ro de los trabajos enviados. tipoGráfica y 

Cruz Roja velarán por el cuidado de los mismos pero no asumirán responsabilidad alguna por la sustracción o daños de cualquier 
naturaleza que presente el material recibido O La Cruz Roja se reserva el derecho de implementación del proyecto ganador . 

• ""I!I!IIRecepción de proyectos: 1 y 2 de diciembre de 1993, en la Cruz Roja, Hipólito Yrigoyen 2068, de 14 a 20 horas O Los 
concursantes que envíen en forma postal sus proyectos deberán asegurarse que éstos lleguen dentro del plazo estipulado. No se tendrá 

en cuenta la recepción de proyectos fuera de término O La resolución del jurado se dará a conocer a los ganadores dentro de los 10 días 
siguientes del cierre deL concurso O La entrega de premios y exposición de trabajos se llevará a cabo en un lugar y fecha a determinar 

que se anunciará en tipoGráfica O Devolución de proyectos: los trabajos no premiados ni seleccionados podrán retirarse de Cruz Roja 
a partir del 3 de enero y hasta el4 de febrero de 1994 (Todo trabajo no retirado en esa fecha no podrá ser reclamado por los participantes). 

,,,,,,,nl\l:stas bases han sido diseñadas en la forma más completa y explicita posibLe, de manera que no sea necesaria más información que la 
presente para participar en este concurso. Si aún así surgiera alguna duda por parte de los participantes, podrán dirigirse por escrito a tipoGráfica, 

«Concurso Cruz Roja Jl, hasta el día 15 de octubre de 1993. Las respuestas serán expuestas simultáneamente en Cruz Roja yen tipoGráfica y 
plublicadas en la revista tipoGráfica del mes de noviembre O La simple participación en el concurso implica La aceptación de las presentes bases. 
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La imaginación 

al poder 
Osvaldo Gaghardo 

El 18, 19 Y 20 de Agosto se 
realizó el Segundo Congreso 
Argentino de Marketing. 
organizado por la Asociación 
Argentina de Marketmg, 
mstituClón tradICional y. a su 
vez, vanguardista en lo refe­
rente al desarrollo de la activI­
dad profesional de la comer­
cialización en nuestro pals 

Durante tres Intensas 
jornadas de trabaJo, los asisten­
tes al congreso escucharon y 
debatieron las 25 presentacio­
nes realizadas por expertos 
locales de ChIle. BraSIl, MéxICO. 
España. Inglaterra. Alemania y 
Estados Umdos. 

Con el tradiCIonal enfo­
que pragmtltico pero también 
reflexIvo que caracteriza 
las actiVIdades de la AsoCIaCIón 
Argentina de MarketIng, este 
encuentro profesional constltu­
yó un remanso en la vorágine 
de la tarea cottdlana. 

PermItió repensar la ma· 
yorla de las estrategIas y táctl· 
cas que cada uno de los 
profeSionales del marketIng 
Implementan -con mayor 
o menor grado de conClencia­
desde una perspectIva global 
y comprensiva 

En térmInos generales, 
las ponencias de los expertos 
ratificaron la tendencIa de la 
gestIón de negocIos orientada 
haCIa un mayor y mejor cono· 
CImiento e InterpretacIón de las 
necesIdades y requerimientos 
del consumldor/usuano 

TambIén reconflrmaron la 
necesidad de planificar, organI­
zar y actualizar, en forma 
permanente, la estructura de la 
oferta en función de la estruc­
tura de la demanda 

Se determinó que la pro­
funda conCIenCia eXIstente 
acerca de que el consumIdor es 
el soberano ya no es de carác­
ter filosófICo SinO estratégico. 

Es realmente muy Importan­
te que la mayorfa de los pro­
feSionales aean que conocer 
más y mejor al consumIdor 
y satIsfacerlo lo mejor pOSible 
es una ventaja competitiva. 
Sin embargo, fue a partir de la 
realización de este congreso 
que sabemos, con segundad, 
que se trata de una cuestIón de 
supervivenCia, ya que qUien 
no conCIba a su negOCIO como 
una actIvIdad dedIcada al chen­
te tendrá 'los dlas contados'. 

Los prinCipales cntertos de 
la gestión de negocIos: la 
competItiVidad, la Innovación, 
la cahdad total, el sefV1CIO, la 
tecnología aphcada, la Infor­
mátIca, el trabajO en eqUIpo, el 
/ust-m·time, la asociación 

proveedor-diente, las alianzas 
estratégIcas y la mIsma esenCia 
de la prodUCCIón de bienes y 
serviCIOS se resignlflcan a la luz 
de esta realidad: la superviven­
cia de las empresas está fnti­
mamente ligada a su capaCIdad 
de interpretar a sus clientes 

La primera ponencia de 
este congreso fue pronunCIada 
por Gray Hamel, norteamerica­
no experto en estrategIa corpo­
rativa. Al refenrse a las tres 
fases de la competItividad de 
cara al futuro, destacó, 
en primer lugar, el «liderazgo 
intelectual» al cual definIÓ 
como una actIVIdad proyectual. 
como la «arquItectura estraté­
gica», que antIcipa y proyecta 
el futuro de la Industria o el 
negocIo en los cuales la empre­
sa compIte 

-la primera fase consiste en 
imagInar, lÚCIdamente, el 
futuro, aSOCIado al mercado en 
cuestIón 

- En la segunda fase se ¡Ilfple­
menta la tranSICión de la em­
presa haCIa ese futuro. 

-la tercera fase radICa en liderar 
el nuevo mercado. 

También seflaló que la 
Investigación de mercado 
tradICIonal no ayuda y que se 
deberlan implementar meto· 
dologias de Investigación que 
permitan detectar y compren· 
der las actitudes y sus tenden­
Cias, que POSIbIliten antICIpar 
haCIa donde avanza la deman­
da en todas sus áreas. 

Según Hamel: «Hay que 
Ir mas allá de la ImagInación de 
los consumidores», un corola· 
rio dIgno de ser escuchado y 
tenIdo en cuenta por parte de 
los profeSIonales del dIseño. Un 
desafío a la Imaglnadón, a la 
Innovación y la creatIVidad pero 
tambIén al profeSIonalismo 

Para ser efICiente, esta Ima­
ginaCIón deberá contar con 
una base de formaCIón e infor­
mación muy sólida, actualiza­
da e inteligente. Deberá ser 
fruto del trabajO Interdlsclphna­
rio y complementarto, de la 
fuerza y el esfuerzo. 

Hace 25 años, en aquel 
histónco Mayo Francés de 
1968, los jóvenes esgnmlan el 
lema: «La ImagInaCIón al 
poder» 

En la actualidad. un exper­
to en estrategIa corporativa 
dIJO, según reza en la Agenda 
de la ASOCiaCión Argentina 
de MarketIng, «estoy convenci­
do que hay que encarar el 
MarketIng con un espíritu ex­
pedICionariO y aventurero». 

MIentras que en la era su­
pertecnol6glca, casi supratec-

conTexto 

¿Siglo XXI? 

Extraldo de la revIsta Kultur Chronlk 

nológlCa, el factor humano 
-motIvaCIones, expectatIvas, 
fantasias, ImagInación e inteli­
gencIa- vuelve a un pnmer 
plano, aunque en forma feroz­
mente competitIVa, como aque­
llo que «hace la diferencia». 

QUIzás, tomar las vanables 
humanfstlcas como factor de 
desarrollo represente una opor­
tunIdad para humanIzar la 
estructura de la sociedad actual. 

SI conSIderamos que el 
obJetiVO prinCipal de toda em­
presa radica en su permanen­
cia. a largo plazo y con márge­
nes de rentabilidad óptImos, 
dentro del mercado, debería 
centrar su atenCIón en con­
seguir nuevos dentes y tam­
bién en mantenerlos, lo cual es 
eqUivalente a hacer buenos 
negocIos. Se puede deCIr que 
un negocio es bueno cuando 
tanto la empresa como el 
consumldor/ciudadano y 
la comunidad son benefIciados. 

De nada sIrve preservar la 
naturaleza, el medio ambIente 
y el ecosistema SI no preserva­
mos el ambIente socIal. 

El desafio conSiste en 
aplicar la ImagInación en ese 
contexto, generando buenos 
negocIos y mayores recursos 

En ese sentido, hoy pode­
mos volver a deCIr, con 25 años 
más de expenenCla, «La Imagi­
naCIón al poder •. 

Uno puede relajarse tranquila­
mente y alegrarse de que los 
arquItectos más famosos de la 
actualidad se lancen haCia 
Berlín para otorgar a la megá­
polls en ciernes rasgos más 
fascinantes todavla. 

De repente, se acabó la 
tranqUIlidad: el norteamenca· 
no Peter Elsenman ha dado 
una campanada arquItectónIca 
que hace aparecer como vie­
jos a los proyectos de los Jahn, 
Nouvel, Plano y Roger 

El deconstructlvlsta neo­
yorqUIno propone, para el 
solar situado en el centro de 
Berlln, cerca de la Frtednch­
straBe, en el que alguna vez 
se alzó el teatro «GloBes 
Schausplelhaus» diserlado 
por Hans Poelzlg para Max 
Retnhardt, un edifICIO de 
150 metros de altura Este 
«monumento para el SIglo XXI», 
un plano de construccIón ho­
rIzontal de ángulos inclinados: 
una llamada «banda de 
Mobius. -que para Eisenman 
sigmflCa la forma Stn lugar, 
que renIega del lugar- se al­
za, despliega y gira sobre 
sr mIsmo. 

La nueva «Max-Relnhardt­
Haus» carecerá de lado 
derecho e izquierdo, de cara 
delantera y trasera. Este 
edifiCIO vanguardista, pensado 
para oflcmas, se propone «ser 
VIsible desde todas partes» 
y, además, «ser democrátiCO», 
de una manera abierta y 
pluralista 

conTexto visual tpG 21 

ES muy dudoso que el edifICio 
Elsenman sea el protOtl~ 
arquitectónico del Berlln del 
próximo milenio, Indudable­
mente tendrla el mIsmo efecto 
dIstintIvo que la Torre Elffel 
de Parls. 

QUIen pasa por alto, de 
esta manera, los factores eco· 
nómICOS, las consecuenCias 
jurídicas y las normas y precep­
tos urbanos, se convIerte en 
una vfctima del lápiz de cálcu­
lo, de los juristas o de los 
burócratas del urbanismo 

¿ Dónde está el VieJo Fntz o 
el «Mltterrand» berhn~s de 
nuestros dlas, que dicte aqul 
una orden Inapelable para 
que pueda hacerse realidad el 
sueño del Hudson a Orillas 
del Spree? 

PAGINAS 



con exto 

Icograda. el futuro 
educativo del diseño 

MónICa Daverio 

Del 3 al S de Junio del comente 
ar'lo, se realizó. en la Univer­
sidad del Pacifico (Santiago, 
Chile), el Slmposlum latino­
americano de EducaCIón del Di­
seño para el Siglo XXI del cual 
surgieron las conclusiones y re­
comendaciones del proyeda 
Educaciónllcograda «la ense­
ñanza del diseño gráfICo recon­
siderada., que permitirán 
mejorar los estándares de edu­
cación y formaCión del profe­
sional y su posterior Inserción 
en el mercado 

Paralelamente se desarrolló 
un ciclo de conferenCias en las 
que se trataron los sigUientes 
temas generales relacionados 
con la enser"lanza del diseno: 
refleXiones sobre el futuro dis­
CiplinariO del diseño grMlCo; 
herencia y contexto en el dIse­
ño, el rol de la Investigación en 
el desarrollo disciplinario; un 
proyecto de enseñanza masiva; 
el Impacto tecnológiCO sobre el 
diseño gráfico; enseñanza del 
diseño y expectativas para su 
desarrollo; entre otros. Se con­
cluyó con una mesa redonda y 
con la lectura de las conclusio­
nes y recomendaciones ante­
riormente mencionadas 

las conclUSiones extrafdas 
respecto de la fllosotra de la 
disciplina fueron las sigUIentes: 

-se Situó al diseño grMlco como 
una especialidad dentro del 
campo del dlser"lo; 

-se determinó que el objeto de 
estudio especIfico es el univer­
so de los signos visuales cuya 
función pnmaria reSide en co­
municar; 

- se estableció que la metodolo­
gía de trabajO es la actividad 
proyectual y la Investigación la 
generadora de conocimiento; 

- se ser"laló que el ejerCicIo de la 
diSCiplina implica una gran res­
ponsabilidad SOCIal en cuanto a 
la preservación, la evolUCión y 
el enriqueCimiento de la cultura 
y su consecuente dinamlzaClón; 

-se mencionó la Imperante 
necesidad de desarrollar una 
VISión critica, naCional y ex­
tranaclonal. que permita eJer­
cer funCiones predlctivas 
sobre los efectos sociales y 
económiCOS resultantes. 

En cuanto al perfil profesio­
nal del diseflador gráfiCO se 
lo definió como organizador de 
InformaCión, cuyo campo 
de aCCiÓn deberla ser Interdls­
clphnario, Incluyendo la com­
petenCia IingüfstlCa y el análiSIS 
del contexto como parte de su 
formaCión. Con el fin de mejo­
rar su gestión resulta necesario 
el desarrollo de las sigUIentes 
capaCidades: 
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- observación e interpretación de 
la realidad; 

- reflexión sobre las acciones 
comunicaClonales; 

- simbolizaCIón y abstracCión de 
la Información; 

- integración a grupos multl­
dlsciphnarios; 

- desarrollo de trabajO metodo­
lógico y sistemátiCO; 

- prodUCCión de comunicaciones 
visuales efICaces e Innovadoras; 

- integraCión de la Imaginación 
y el razonamiento; 

- incremento de la habilidad 
Instrumental, técnICa y 
tecnológica. 

También es fundamental la 
concientización de su rol SOCial 
como factor de transformación 
y progreso y el desarrollo de las 
siguientes actitudes' 

- asumir una responsabthdad y 
ética profeSional con conCien­
cia ambiental; 

- partiCipar como educador de la 
disciplina; 

- experimentar y actualizarse 
permanentemente; 

- concebir al dlseflo como un 
acto cultural 

A partir de estas refleXiones 
se propuso un modelo 
curncular básico cuyos obJeti­
vos principales consisten en: 

- considerar al taller de Diseño 
como el eje de la informaCión; 

- comprender y manejar el com­
portamiento SintáctiCO, 
semántico y pragmátiCO tanto 
de la forma como de la tlpO­
grafla, factores protagónicos 
del proceso de diseño; 

- utilizar el código lingülstlCo 
dentro del contexto del lengua­
je Visual; 

- conSiderar 105 aportes teóricos 
de la semiologia, soclolO9la y 
psicolO9la; 

- comprender los procesos hlstó­
ncos, evolutiVOS y de impacto 
tecnológico en la prodUCCIón y 
reprodUCCión de los mediOS de 
comunicaCión; 

- poseer una actitud critica de 
los procesos metodológiCOS; 

- fomentar la formaCión de 10-

vestigadores; 
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- InstitUCionalizar la crítICa como 
factor generador de [a teoría 
del diseño; 

- estructurar una fuerte Vincula­
ción Interdlsciphnaria. 

las prinCipales recomenda­
ciones para el mejoramiento de 
la educaCión son: 
la Inserción del lenguaje vi-

- sual en la enseñanza básica y 
media; 
la asesoría pedagógICa para 

- mejorar la docencia; 
la InteraCCión entre unlverslda­

- des latinoamericanas; 
la formaCión de una conCiencia 

- ecológica; 
la unificación de [a termmolo­

- gla y conceptos de la disciplina. 
PartICiparon de este en­

cuentro, delegadOS y espeCialis­
tas de la Universidad Autóno­
ma Metropolitana (MéxICO), 
UnIversidad de las Améncas 
(MéXICO), UnIVersidad Pontificia 
Bolivanana (Colombia), Univer­
Sidad Federal de Pernambuco 
(BraSIl), UniverSIdad de Buenos 
Alfes (Argentina), UniverSidad 
del Blo Bío (Chile), UniverSidad 
de Antofagasta (Chile), Univer­
sidad de Valparaíso (Chile), 
UniverSidad del Pacífico (Chile) 
y el Instituto ProfeSional de [a 
Araucanla (C hile). 

SI bien las UnIversidades 
doctor José Matfas Delgado (El 
Salvador), Instituto TecnológICO 
de Costa RICa, Instituto Supe­
nor de Diseño Industrial 
(Cuba), Escuela de Basilea (SUI­
za), la Universidad de IIl1nols 
(USA) y el laboratorio Brasi[eño 
de Diseño Industrial (Brasil) 
no aSistieron a este evento, en­
vIaron sus propuestas. 

las conclusiones y re­
comendaciones del Simposium 
fueron expuestas en el Se­
minariO de Educación para el 
Siglo XXI que se llevó a cabo 
el 9 de septIembre, en el mar­
co del Congreso de Icograda. 
ICSIDe IFI, «Design Rennaisance. 
en Glasgow, Escocia. 

En el próximo encuentro 
se determinarán los contenidos 
especlflCos de la disciplina. 

José Korn BruZlone 
Universidad del 
Pacífico 
A v. Las Condes 
11. 121 
Santiago, Chile 
Fax. 5622171851 

conTexto visual 

Diseñar el diseño (111 parte) 

Alejandro lo Celso 

En las notas precedentes, la in­
vestigaCIón del diseño desarro­
llada por los metodologlstas 
británicos de la década del '60, 
arrojó una buena cantidad de 
Innovadores métodos que se 
proponlan encarar [a Situación 
de complejidad de los nuevos 
problemas de diseño 

luego de [a expOSICión de 
sus caracteristlCas fundamenta­
les, Intentaremos una síntesis 
conclusiva respecto del verda­
dero valor de estos métodos, 
esperando que ella ofiCie de 
«resorte» de opinión para los 
lectores. 

John Chnstopher Jones re­
une tres puntos de vIsta dife­
rentes para el análisis de los 
nuevos métodos: 

1. desde el punto de vista 
creatiVO, e[ dlsel"lador es una 
caja negra (<<Black Box»): este 
concepto hace hincapié en [a 
Idea del «dlsel"lador como 
magolO, es decir, apela a su ca­
paCidad de generar Cierto pe­
rIodo de IncubaCión en el cual 
se prodUCIrá la «chispa Intulti­
val! (también denominada 
«acto de [a comprensión.) que 
dará [a respuesta buscada. Se 
JerarqUiza, consecuentemente, 
el rol de la IntuiCión sobre [a 
razón. Tal es el caso del famo­
so «brainstorming» (<<desenca­
denamiento mental» o «tor­
menta cerebral») que consiste 
en una charla en equipo en la 
que cada integrante contnbuye 
libre y desprejuiciadamente, ex­
cluyéndose toda critICa; o el 
caso de la sinestesia donde 
cada respuesta aportada se ca­
naliza, mediante una ana[ogla, 
en una nueva pregunta; 

2. desde el punto de vista 
de la razón, el diseflador es 
una caja transparente (<<Glass 
Box»): esta Idea apela a la ha­
bilidad del dlseflador para esta­
blecer una secuencia raCional 
de preguntas y respuestas, una 
línea de inputs-outpurs ordena­
da metódicamente según un 
criterio raCional que evita que 
alguna parte del problema 
quede fuera del sistema. Se co­
rresponde con la Idea del «di­
seflador como computadora». 
Existe una obvia valOrización de 
la razón por sobre la intUición, 
es el caso de los métodos que 
predICan secuencias lineales o 
CIrculares (susceptibles de auto­
matización). Por ejemplo, la Es­
trategia Acumulativa de Page 
pretende Incrementar el núme­
ro de esfuerzos Invertidos en 
aná1iSIS y evaluaCiones acumu­
lativos y reducir el número de 
esfuerzos no acumulatiVOS gas­
tados en sin teSIs de solUCIones 

que puedan tornarse falsas; 
3. desde el punto de vista 

del control, el dlsel"lador es, 
para lones, un Sistema Auto­
orgamzado que agrupa méto­
dos más aduales en los que se 
diViden IniCialmente los esfuer­
zos de disel"lo en dos partes: 

-una efectúa una InvestIga­
ción en búsqueda de un dlseflo 
adecuado 

-otra controla y evalúa los 
modelos de dicha Investiga­
Ción. Vale decir, se propone es­
tablecer tanto una estrategia 
de diseño como un diSPOSitIVo 
de control de dicha estrategia 
Indudablemente, el nudo del 
problema de la Implementa­
ción de un método reSide en la 
dificultad de controlar toda la 
estrategia en nuevas SituaCiO­
nes de diseño o en establecer 
estructuras de solUCión estáti­
cas para problemáticas 
fluctuantes. 

En este sentIdo, el punto de 
vista del dlsei"lador como slste· 
ma auto-organizado es e[ Que 
ofrece mayor garantla respecto 
del éxitO de un método. Pero 
también presupone un esfuer­
zo bastante Importante porque 
compromete el enteno de flexi­
bilidad o InfleXibilidad de los 
sistemas de deciSiones de cada 
integrante del equipo de dlse-
1"10. Un buen ejemplo [o consti­
tuye e[ llamado Método funda­
mental de diseño de Matchett, 
que se propone «capaCitar al 
diseñador en la percepción y 
control del modelo de sus pen­
samientos relacionándolo con 
todos los aspectos de la situa­
ción de diseño» 

Hasta ahora hemos revisa­
do, genéricamente, todas las 
formas en que el hombre ha 
Instrumentado la producción 
de sus artefactos de uso y po­
demos apreciar claramente 
cómo en cada etapa el dlsefla­
dar se ha conectado con una 
forma particular de trabaja 
Pero al margen de las diferen­
cias sustanciales que se mani­
fiestan entre los diferentes mé­
todos, puede encontrarse una 
raíz común, que consiste en el 
esfuerzo que debe realizarse 
para transformar un problema 
compleja en uno Simple. 

En la medida en que se 
cumpla este cometido, existirá 
una buena probabilidad de 
«éxito» en cualquier método 

Este diSPOSitiVO de conver­
sión de un problema complejO 
en uno sencillo, parece resumir 
todas [as difICultades que se 
presentan, habitualmente, en 
la resolución de un problema 
Es claro que e[ aCierto de tal 



empresa dependerá entonces 
no de la originalidad del méto­
do ni del grado de ngurosldad 
con el que sea Implementado, 
sino más bien de la capacidad 
del diseñador para utilizarlo 

Un método deficiente po­
drá ser suplido por un diseña­
dor autocrltico y por un buen 
ejercicio del sentido común, 
pero. drficllmente, un método 
ejemplar pueda reemplazar la 
InflexibIlidad mental o la va­
guedad de pensamiento de un 
diseñador deSinteresado Esto 
ilustra elocuentemente la relati­
Vidad de los métodos de dise­
ño, que es imprescindible tener 
en cuenta para eVitar, en lo su­
ceSIVO, una mitifICaCIón de la 
eficaCia que estos métodos po­
seen para solUCionar problemas 

No obstante, entendamos 
que cualqUier método puede 
ser útil para expenmentar las 
habilidades IntUitivas, raciona­
les y de auto-control de cada 
uno de nosotros la única ma­
nera de no transferir los fines a 
los medios será adoptando una 
actitud más prudente frente a 
este tÓpiCO 

En una etapa de abismal di­
sociación entre et diseño y la 
razón proyectual, donde la ace­
leraCión de los cambios tecno­
lógiCOS silencia todo Intento de 
tnflexlón teónca, la labor de los 
pensadores, en un mtento por 
conClentlzar a la comunidad de 
diseño. resulta irrenunCiable 

Frente a esta «nueva com­
plejidad» debemos conSiderar 
Inminente la necesidad de en­
contrar un nuevo caminO que 
aleje al diseño de su situaCión 
cosmética, fictICia y descartable 
a la que es empUJado, com­
ptacldamente, por la cultura de 
ma5oaS. En ese caso, un sólido 
discurso teóriCO es lo que pro­
veerá al diseño del sustento an­
helado. Porque SI él se propone 
Inaugurar cambiOS en la Vida 
del hombre, ellos no serán legí­
timos hasta tanto dejen de 
ser medidos con la regla de la 
mezqUindad productivlsta. 

Al menos en América latina 
la harina no ha leudado lo su­
ficiente, quizá sea este el mo­
mento preCIso para considerar 
este cuestlonam!ento entre 
nuestras escuelas y Universida­
des de diseño la mejor y más 
clara alternativa es la educa­
ción. AIIf es donde la tarea de 
diseñar el dIseño constItuye, sIn 
lugar a dudas, la primera Ins­
tancia proyectual 

Todos Jos diseñadores pro~ 
fesionales deberían ejercer la 
docenCIa, que nos ,"fleXIona 
dIariamente. 

Bibliografía' 
John Christopher 
Jones 
(l/Métodos de dise­
ño», Editorial 
Gustavo Gili, SIA. 
Barcelona, 1978. 

IF Design 

Hugo Kovadloff 

Del 4 de agosto al 5 de sep­
tIembre se realizó, en el Museo 
de Arte Moderno de Río de 
janelfo, la expoSICión IF Design 
lo mejor de la expOSIción de 
Hannover 

la muestra, conSIderada la 
mejor del mundo en su tipo. 
está Integrada por 45 objetos 
de diseño industrial, todos ellos 
selecCionados y premIados en 
la EXpOSICIón de Hannover. 

En Alemama, todos los 
anos, los mejores dIseños de 
productos son galardonados 
con el PremIo IF (lndusttle 
Forum Deslgn Hannover). 

Por primera vez, a partir de 
este año, se organizó una 
muestra Itinerante que vIajara 
por América del Sur 

las marcas de los productos 
más Importantes son: Braun, 
Apple, Mercedes Benz, 
Siemens, Sony, BMW, Phlhps, 
Matsushita, entre otras 

la muestra realizada en 
Rlo de Janelro fue patroCina­
da por las lineas aéreas Vang, 
Hotel Mendllm de (opacaba­
na. Slemens, Industne Forum 
Deslgn Hannover y EXpOSICIón 
de Hannover 

En esta nota reproducimos 
y descnblmos algunos de los 
diseños más Singulares 

Camilla de hospltiJl El objetivo 
prinCIpal de este dIseno consis· 
te en proporCionar una mayor 
Independencia al paCIente, 
mejorar la efiCIenCia del perso~ 
nal de enfermería y simplificar 
la limpieza y el mantemmlento 
del obJeto. 

Su concepto de ajuste 
de alturas y mOVimientos del 
plano es revolucionarla, al 
Igual que sus reducidas dImen­
sIones lo cual facilita un mejor 
desplazamiento. Está fabricada 
con acero 100xldable y plás­
tico de alta resistencia lo cual la 
hace más durable 

Instrumento de análiSIS foto­
métrico. El Vltalab Selectra es 
un aparato, enteramente 
selectiVO. que analiza muestras 
para la definición y medIda 
fotométrica. Se pueden realezar 
26 muestras SImultáneamente 
y hasta 180 por hora 

Calefactor Hudevard. Es fabri· 
cado en Dinamarca desde hace 
mas de 50 años y es constante­
mente modernizado. Posee 
gran fleXibilidad y faCIlidad de 
adaptaCión Debido a su gran 
dIversidad de dlsei'ios, puede 
ser utIlizado como un elemento 
de diseño de superfiCie lisa, 
muy confiable y económICo. 
Todos sus componentes trans­
portan agua directamente 
por debajO de la chapa frontal 
proporcionando así una tem­
peratura agradable 

AnteojOS «Alr Titanio». Estos 
lentes son extremadamente 
liVIanos y cómodos 

Su estructura es muy simple 
y discreta permitIendo asl que 
el rostro de qUien los usa se 
vea claramente. Son hechos a 
mano (artesanalmente) y a 
medida El material del aro es 
de titaniO y puede ser colorea­
do por medio de un proceso 
electroquímICO. El apoyo de la 
nariz está hecho de siliconas lo 
cual eVita que los anteojos de 
deslicen 

los lentes Alr Titanio siguen 
la Ifnea tradICional del diseno 
escandinavo que procura una 

máXima simpliCIdad desde el 
concepto general hasta 105 

últimos detalles 

Omntbus de lujo 0404. Posee 
una forma atrayente y trans­
mIte calidad la parte delantera 
es característICa de la marca 
Mercedes Benz, Su superfICie 
lisa aumenta, amphamente, 
la efICienCIa aerodinámica. Por 
primera vez, 105 paneles late­
rales utilizados otorgan estabi­
lidad y sohdez. Tanto el diseño 
del área de pasajeros como 
el del conductor Integra los 
conceptos de funCIonalidad, 
ergonomla y buena eleCCión de 
materiales 

Computadora Power8ook 230 
Duo-Dock la PowerBook es un 
proyecto de diseño Innovador 
Por primera vel, el mouse está 
integrado a la computadora lo 
cual permite un manejo con­
fortable. la altura ajustable de! 
teclado mejora y optimiza el 
trabaja sobre una mesa la 
PowerBook funciona con casi 
todos los programas Maon­
tosh. Trabaja con el sIstema 
operativo 7 y tiene la capaci­
dad de operar en red 

Picaporte FSB 1144. Su forma 
es la mIsma que se produce 
en el hueco de la mano cuan­
do se agarra un pICaporte 
Su diseiíador, Jasper Mornson, 
asegura que, de esta manera, 
no es necesano que el usuario 
se acostumbre al objeto 
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ESCrItOriO Picc%. Este mueble 
para computadora está forma­
do por una base con cuatro 
ruedas -que pueden ser traba­
das-, un panel lateral y uno 
de apoyo 

También Integran esta linea 
una mesa para Impresora y 
otra para máquina de eSCribir 

El escntono Plccolo se 
pueden agrandar e Incluso se le 
pueden agregar consolas es­
peciales para termInales y otros 
accesoriOs que facilitan el 
trabajo del usuario. 

Unidad de romografia compu­
tada El aparato de rayos x 
para la realización combInada 
de tomograffa y procesamien· 
to digital. Somalon AR.T lAR. C, 
es una unidad autoportante 
de forma compacta. A cada 
lado del aparato se localiza un 
panel con un display para 
digitalizaCión que poSibIlita un 
fáCil uso y un seguro control 
del equipo 
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con exto 

El diseño social 

N. de la R 

Como resultado del Encuentro 
de Expertos llevado a cabo en 
Dublln en septiembre de 1992, 
especialistas en rehabilitación 
y diseño de 11 paises europeos 
se convirtieron en miembros 
del Instituto para el Diseño y 
la Discapacitaoón. Este centro 
fue fundado en 1991 como 
consecuencia de la conferencia 
organizada por la SOciedad 
de Diseñadores de Irlanda en la 
Que se trat6 el tema del diseno 
aplicado en beneficIo de 
las discapacidades humanas 

En abril de 1993, se realizó 
otra reunión en la que se es· 
tudiaron las propuestas presen· 
tadas por el comité y los mtem· 
bros del InstitutO. Se acordó 
que este organismo se enear· 
garía de promover una coope­
ración Interdisoplinana y 
fomentar iniciativas de diseno 
mas eficaces para atender a 
las neceSidades de los ancianos 
y los discapacitados. 

En el Segundo Encuentro 
General Anual. llevado a cabo 
al dla sigUiente, se determinó 
que Dublin sería la sede ofICial 
del instituto y se eligió un co­
mité directiVO con representan­
tes de todos aquellos paises 
que tenfan miembros 

Desde el primer encuentro 
se evidenCió la labor extenSiva 
que se ha desarrollado con res­
pecto a esta problematlCa en 
algunos países, Incluyendo la 
ImplementaClón de amplias po­
rltlcas soClales, excelentes dise­
ños y ayuda técnica. Sin em­
bargo, se detectó que estas ac­
tIVIdades son mas rudlmenta­
nas en otros paises del mundo 

También quedó claro que, 
a pesar de que la mayorfa 
de los países han aplicado los 
estandares urbanos para el 
facil acceso de los dlscapao­
tados, eXiste mucha disparidad 
entre ellos y también en su 
apllcaClón. 

Los mayores aportes para 
las personas discapaCltadas 
provienen del punto de vista de 
la medlona y de la ingenlerJa, 
de un sistema que toma las de­
CiSiones basandose en el factor 
económico y en las neceSida­
des promediO. Pero los requeri­
mientos de la indiVidualidad 

Intolerancia 
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humana, que priVilegia la elec­
ción y la IndependenCia, son 
relegados. Esto se eVidencia In­
clUSive en el producto que ha 
Sido más conSiderado, la Silla 
de ruedas, que no poslblhta 
ciertas eleCCiones como el siste­
mas de propulSión, velOCidad 
de viaje, deportes, preferenCias 
de colores, capaCidad para 
transportar cosas, etc 

Frecuentemente, las perso­
nas discapaCitadas suelen ser 
dismlnufdas, aún mas, por las 
condiciones del entorno urba­
no, las comunicaciones y los 
productos que no son adecua­
dos a las neceSidades fíSicas 
y humanas de una porCión 
muy SignifICativa de la huma­
nidad, probablemente mas 
de un 30% 

Como en el tema de la 
ecologla, aquf también es ne­
cesario desarrollar un diseño 
responsable que proporCione 
seguridad, confort y confianza 
a todas las personas, Sin Im­
portar su condiCión f{slca. 

De una vez y para siempre 
es Indispensable conClentlzar a 
la comunidad acerca de la Im­
portancia y la repercusión SOCIal 
y cultural que el diseño posee. 

European Inscftute 
of Des/gn and 
Disability 
Secretario: Profesor 
Jim Shandhu 
SNRU 
Universny of 
Northumbria al 
NewcasCle 
Coach Lane Campus 
Newcastle upon 
Tyne NE1 1rw 
Remo Unido 

Imagen visual del 
Instituto Europeo 
para el Diseño y la 
Discapacitaci6n 

Tolerancia de 
espacio 
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¿Transformación o 
más de lo mismo? 

SImón Feldman 

Estamos un poco cansados 
de Olf, una y otra vez, la misma 
formulaCión que, como otras 
reiteraCiones, vacla de SignifICa­
do una verdad profunda: «El 
vertiginoso desarrollo planeta­
no de los medios masivos de 
comunicación audiOVisual, así 
como de la producción Clen­
tfflca y tecnológica, estan cam­
biando al hombre». 

Porque, en efecto, dICha 
transformaCión existe, pero el 
sentido de la palabra cambia 
totalmente según los ángulos 
de apreciaCión y el objeto que 
se le atribuyan 

¿El hombre se transforma 
porque ahora tiene a su al­
cance una gama poco menos 
que Infinita de acceso a las 
redes de transmisión teleVISiva, 
asf como a una gama mas 
amplia todavía de aparatos al­
tamente sofistICados? o ¿Se 
transforma porque esa masa 
de InformaCIón, espeaáculo 
y tecnologla ha llevado la ma­
nipulación a un grado de 
extenSión y profundidad Jamás 
conocido? 

Nuestra SOCiedad de consu­
mo ofrece un espectro creCien­
te de artefactos, la mayoría 
de ellos totalmente preSCindi­
bles, que se presentan como 
elementos destinados a la feli­
Cidad y al bienestar de la hu­
manidad, pero que sólo llevan 
a estrujarla en una espiral 
Interminable de obllgaClones y 
neceSidades no satisfechas. 
Esto es poco menos que la ex­
presión de una verdad elemen­
tal, pero a cuya faSCInaCIón 
muy pocos escapan. 

El terreno en que esta suer­
te de faSCInaCión se expresa 
con mayor fuerza o, por lo me­
nos, con mayor eVidenCia, 
es en el de la comunICaCión 
audiovisual planetana. 

En su momento, la Clnema­
lag rafIa ya habra ejercido una 
Influenoa enorme sobre los 
espectadores al modificar, radi­
calmente, el mecanismo de 
percepción. las Imagenes y los 
sonidos del espectaculo Cine­
matográfICO, recibidos colecti­
vamente en la penumbra de las 
salas, establecieron una rela­
Ción emOCional casI hipnótICa, 
en la cual las barreras de la 
razón conSCiente podían sosla­
yarse y penetrar en Jos estratos 
mas profundos y menos defi­
nidos de la personalidad 

Ahora la teleVISión se reCibe 
en el ambiente familiar y esta­
blece una retaClón casI Intima y 
personal con los hombres y 
mUjeres que se dirigen al es­
pectador, relaCión que prlvile. 
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gla la simpatía o antlpatfa mas 
que el contenido de las ideas. 

De esta manera, el ser hu­
mano cree aumentar su feh­
Cldad adqulnendo objetos, cree 
aumentar su conOCimIento 
accedIendo a la red InternaCIO­
nal de canales de teleVISión 

En estos terrenos, la univer­
Sidad puede Jugar un rol capital 
si asume los desaflos de la alie­
nación vertlgmosa que estamos 
padeciendo, diseñando un pro­
yecto para el próximo futuro 
que asegure la continUidad del 
eJerCICIO pleno de nuestra con­
dICión de hombres pensantes 

Para ello, y para no per­
manecer en la formulación de 
Ideas generales, podrJamos 
avanzar un poco señalando al­
gunos objetiVOs que preCisaran 
posibles caminos 

En pnmer lugar, la forma­
Ción de profeSionales y do­
centes con excelenCia acadé­
mica debe marchar de consuno 
con el esclareCImiento de su 
conCiencia cíVica y su rol en la 
SOCiedad. 

Además, fa necesaria 
funCión de hilo conductor en­
tre los valores fundamentales 
del pasado y del presente no 
puede reduorse al «más de lo 
mismo» sino a proporCionar 
alternativas que pongan en eVI­
denCia las falaCias del consu­
mo de bIenes materiales como 
úniCO obJetiVO SOCIal, ni per­
mitir que sólo las fuerzas de 
un mercado aleatOriO determi­
nen la Orientación del trabajO 
académICO 

Simultáneamente, es nece­
sario luchar contra los ex­
tremos complementdflos del 
autoritarismo y la IndiferenCia, 
afirmando Jos valores republi­
canos y democrátiCOS de la to­
lerancia, el pluralismo y la libre 
diSCUSión de las ideas. 

Todo ello, no como una 
Simple formulación escolástica, 
Sino aplicando esos prinCIpiOS 
en todas y cada una de las eta­
pas del aprendizaJe, para llegar 
no sólo al «cómo» SinO al 
«para qué» de la funCión unl­
versitana 

En ese sentIdo, no esta de­
más recordar que el libre acce­
so a la univerSidad, con la for­
macIón humanística, clentlflca 
y tecnológica que Implica, sig­
nifica un aporte de la cultura 
en la lucha contra las deSigual­
dades sociales 

Todos estos prinCipiOS y ob­
jetivos atienden a las neceSIda­
des IndIVIduales y sociales 
de nuestro pals y su proyección 
internaCIonal, de alll que SI el 
Estado asume su acuerdo con 

estas premIsas, no puede eva­
dir su responsabIlidad en la fi­
nanCIación adecuada del libre 
trabajO académiCO presente y 
la preparación para el futuro 
con el amplio apoyo a la Inves­
tigaCión en todos los campos 

SI no lo hace asf, estarla de­
mostrando que su proyecto po­
IItlCO, y económ1Co apunta a 
disminuir, paulatinamente, la 
ImportanCia de la univerSidad 
y, subsecuentemente, fomen­
tar el estrangulamIento de la 
capaCidad de refleXión Inde­
pendiente en los claustros y, en 
definitiva, en el país que reClbl­
ran nuestros jóvenes 



De la rosa al 
símbolo 

Susana Puncelli 

En la actualidad. se observa 
que los sistemas de comunica­
ción e Inform~tica tienen una 
partICipaCIón generalizada y su 
poder es capital en el escenano 
de la cultura contemporánea 
Consecuentemente. también 
está presente en los medios de 
comunicaCión de la polítICa 

El partido $oclill Demócrata 
Sueco, ha podido desarrollar, 
mediante la IntervenCión del 
diseno grafico. una Identidad 
visual que contribuye a consoli­
dar su presenCIa en la estructu­
ra social Imperante 

El 16 de Julio pasado. Mona 
Sahlin, la secretaria del Partido 
SOCIal Demócrata Sueco, pre­
sentó la nueva Imagen visual 
del partido. que encabezara la 
campana procelltlsta en las 
próximas elecciones nacionales 
de 1994 

la tan comentada rosa, que 
despertó el descontento de nu­
merosos afiliados, fue dise­
ñada por Javier Mariscal, dlse­
nadar de destacada trayectoria 
InternaCional 

El nuevo slmbolo surgiÓ a 
partir del redlseno de la claslCa 
rosa que ha Identificado al mo­
vimiento trabajador sueco des­
de sus comienzos, aunque des­
pues de la segunda Guerra 
Mundial se la dejó de utilizar 
por un par de décadas. la Idea 
generadora del proyecto fue 
expresar apertura, calidez, hu­
manidad y la nueva onentaclón 
Ideológica del partido Segun 
expresa Javier Mariscal: .MI 
IntenCión fue crear una Imagen 
que represente a los socialde­
mócratas y que refleje confla­
bllldad en el futuro. 

Si conSideramos que un 
sfmbolo adquiere su mayor po­
tenCIalidad a partir de su fideli­
dad respecto de la esencia del 
mensaje. parece pertinente ha­
cerse los siguientes cuestlo­
namientos' ¿elsJmbolo del par­
tido Social Demócrata Sueco 
refleja el mensaje pretendido? 
o ¿esta Imagen de la rosa mis­
ma la que predomina por sobre 
el sfmbolo y el mensaJe? 

Socialdemokraterna 

la identidad corporativa 

Ken Cato 

Resulta difícil creer que todavla 
existan empresas medlanamen­
tesoflstlcadas a las cuales no 
les Importa la imagen que 
la gente tiene de ellas. Cierta­
mente. muchas adoptan una 
actitud arrogante. Tanto 105 

clientes como los empleados, la 
prensa y las instituCiones fi­
nancieras son permeables a es­
tas actitudes. 

Muchas cosas pueden ha­
cerse para crear una Identidad 
corporatIVa fuerte y precisa Ella 
cnstallza lo que se desea pre­
sentar al mundo. la Identidad 
es una slntesis de lo que hace­
mos, lo que tenemos, la ma­
nera en que nos vemos, cómo 
somos y, con el tiempo, la for­
ma en que desearfamos ser 

Tanto las empresas como 
sus productos y serviCIOS se 
vuelven populares a partir de 
Importantes caracterlstlcas 
humanas como la segundad y 
la conflablhdad, logrando 
una «posición» deseada en las 
mentes de los aCCionistas, 
empleados, mediOS de comuni­
cación y consumidores. 

Algunas empresas no sólo 
le dan poca Importancia a su 
Identidad corporativa Sino tam­
bien a las lmagenes que ellos 
mismos producen. Más alta de 
InflUir en el consumidor, la Ima­
gen Visual ejerce su poder en 
los preCIOS, atrae a los mejores 
empleados e Intimida la 
competenCIa 

EXiste un pensamiento 
refleXIVO que sostiene que cada 
organizaCión, producto o per­
sona debe tener su propIa Ima­
gen. Cada vez que un cliente 
cruza la puerta de nuestra ofiCi­
na, lo hace Junto a su Imagen 
que, Independientemente de 
que sea buena o mala, confusa 
o diversa, es IndIscutiblemen­
te suya 

Una buena Imagen comien­
za con una «Identidad_ clara; 
si ésta es Incorrecta o confusa, 
toda comunicación posterior 
se verá sUjeta a malos entendi­
dos y, finalmente, fracasara 

la identidad Visual es 
mucho más que una buena 
apanenCla 

El rol del dlseflador consiste 
en expresar y constrUir, a traves 
de la identidad Visual, una Ima­
gen en una poderosa herra­
mIenta de marketing. las Iden­
tidades corporativas más fuer­
tes y pregnantes han requendo 
de largos y exhaustivos proce­
sos de desarrollo. Para ello, el 
pnmer paso radica en estable­
cer a qUI~n y qué representa la 
empresa; luego Informarse, 
detalladamente, de las caracte-

rlstlcas de sus productos y su 
polltlca empresaria. A panlf de 
estos datos deberá desarrollar­
se una estrategia de diseno y la 
ImplementaCión de un progra­
ma de trabajo que asegure una 
comunicaCión consistente e 
¡nequlvoca. 

Esta SituaCión de diseno 
ideal no siempre es posible 
debido a que, en muchos ca­
sos, la gente encargada de 
la Imagen corporativa es la miS­
ma que controla los gastos de 
la empresa y no posee muchos 
conOCimientos de diseño, diS­
Ciplina que tan profundamente 
inCIde en el funcionamiento 
de 105 negocios. 

Frecuentemente, las empre­
sas poseen mc1s de una docena 
de gerentes que se encargan 
de supervisar el dlsei"lo e, inde­
pendientemente de que cada 
uno de ellos sea muy bueno en 
su especialidad, SI no existe 
una coordinaCIón general. la 
oportunidad de consegUir el 
Impacto deseado se desvanece. 
Se olVidan que la gráfICa de un 
camión circulando por la calle 
o de una carta recibida 
también es comunicación. 

En muchos casos, la geren­
Cia menosprecia el efecto que 
el diseno ejerce en sus recepto­
res y subestIman la cantidad 
total de dinero destinado a la 
Identidad visual de su empresa. 

Esta ambigüedad acerca 
de la funCión del disei"lo y de su 
influenCIa en el ámbito corpo­
rativO ha dificultado el entendi­
miento, por parte de tos ge­
rentes más destacados, de que 
un buen dlsei"lo es crUCial en 
la estrategia comunicativa de 
cualqUier empresa 

El cnteno clave para una 
gestión de diseño efectiva radi­
ca en el compromiso adqUIrido 
por los gerentes lideres de la 
empresa SI el preSIdente no 
apoya ni cree plenamente en 
el poder del diseño, dudosa­
mente se observe un beneficiO 
a largo plazo gracias a un pro­
grama de diseflo. 

la Situación óptima sería 
que el equipo de diseño de una 
empresa sea controlado por un 
gerente en comunicación em­
presana que, a su vez, trabaje 
en cooperación con los geren­
tes lideres Así, este pequetio 
grupo espeCializado podrfa con­
trolar y supervisar el diseño de 
la empresa tanto IndIVIdual co­
mo colectivamente, propofCIo­
nando una comunicación efec­
tiva que refleje, verdaderamen­
te, la identidad de la compañia 

Un ejemplo concreto de 
esta SituaCIón se hIZO evidente 

cuando tuve la oportunidad de 
desarrollar la nueva Identidad 
corporatIVa del Commonwealth 
Bank of Australia. Este banco 
posefa más de veinte vanacio­
nes de tarjetas personales y, 
para una empresa que estaba 
convencida de que segura pau­
tas de diseno, fue revelador 
Entonces, recurrió a un estudiO 
de diseño con la IntenCIón de 
Implementar una nueva Identi­
dad Visual 

Desde el comienzo hasta 
su lanzamiento, el proyecto 
llevó tres anos en los que se 
dIseñaron 1 200 piezas, 2.500 
sucursales y se educaron a 
48.000 empleados 

la tarea conSlstra en clarifi­
car la Identidad del banco, su 
trabajO y su manera de desa­
rrollarlo. A partlf de transmitir 
estos conceptos con una clara 
y simple tenaCidad, el banco 
pudo consolidarse como Irder 
del mercado y, Visualmente, es­
tableció la posICión que debe 
tener el banco número uno de 
Australia 

la mayor parte del eXlto de 
este proyecto radiCÓ en la Im­
plementaCIón de un efectiVO 
sistema de aprobaCIón. De esta 
forma, el papeleo y la burocra­
CIa no demoraron el proyecto 

Antes de comenzar con el 
trabajO se estableCieron, clara­
mente, los parametros del pro­
yecto y se realizó una meticulo­
sa investigaCIón que duró seis 
meses en la cual se obtuvieron 
más de 5.000 objetos que lle­
vaban la Identidad Visual del 
banco, a partir de los cuales se 
detectaron numerosas anorma­
lidades e InconSistenCias en 
cuanto a la Identidad Visual y a 
su Implementación. Asi, se 
comprendió la Importancia de 
una identidad Visual consistente. 

las InvestigaCIones arroja­
ron que el unlco recuerdo claro 
y preciso que los clientes tenlan 

conTexto visual tpG 21 

conTexto 

del banco eran 105 colores 
de su Identidad Visual: amanllo 
y negro 

Por lo tanto, el programa 
de Identidad visual debla ser el 
vehículo para poder mostrar 
estos colores y para expresar 
las progresIVas actItudes y cam­
bios prodUCIdos en el banco 
Tamblen debla ser UOlCO, mo­
derno, flexible y fáCilmente 
reconOCIble 

la forma escogida fue la 
Cruz del Sur, slmbolo tlplca­
mente australiano. la parte 
amarilla del diseno Indica los 
Cinco puntos de la cruz y la 
parte negra completa la forma 
del slmbolo. 

Se presentó un manual nor­
mativo en el cual se estable­
cieron los parametros de Imple­
mentación del slmbolo, del lo­
gotipo y del uso del color. Este 
sistema, fleXible y amplio, per­
mItiÓ maXimizar y controlar la 
Identidad Visual del banco en 
todas las Situaciones Impresas. 
Por otro lado, se establecieron 
combInaciones alternativas de 
los componentes VIsuales para 
poSIbilitar el maxlmo Impacto 
baJo cualqUier condiCión. 

Se desarrollaron una sene 
de Videos de presentacIón de la 
nueva IdentIdad Visual y de su 
implementaCIón para InstrUir a 
los empleados. 

El proyecto realizado para 
el Commonwealth Bank de­
muestra que la aplicaCión de 
una polltica de diseno central 
asegura, en gran medIda, un 
resultado fuerte y unificado 

DeCididamente, las empre­
sas que poseen una Identidad 
Visual fuerte que refleja su ver­
dadera organizaCión, son mas 
exitosas que aquellas que no la 
tienen. SI la identidad Visual es 
manejada adecuadamente, 
el diseño ofrece una alternativa 
positIVa e Interesante 

De esta forma, el diseno 
debería ocupar el lugar prin­
CIpal de toda estrategia corpo­
rativa Ya no eXisten opCIones 
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Festival de video Gráfica urbana 

Carlos Trilnicl< Eduardo JoselevlCh 

Durante los dlas 25, 26, 27 Y expresión a través de su rela- Bolivia y en cortometraje de los dlas 10,11 Y 12 de no- estátICas. Otras Implican, sobre 
28 de agosto, se realizó, en la ción con la TV aérea y por ficción a «The EndlO de FlavlO vlembre se llevará a cabo, en el todo, métodos de realización 
ciudad de Rosario, Argentina, cable; por las tardes, distintas Nardlnl. Palacio San Miguel, en Buenos más preCIsos, rápidos y econó-
un festival de video cuyo pnn- mesas de trabajo analizaron las La audienCIa, mayoritaria- Aires, la exposICión Slgn Argen- mICos. En este sentido, eXiste 
opal obJetiVO fue reunir a problemáticas sobre elgUl6n, mente constituida por alumnos tina '93 paralelamente a las una amplia variedad de pell-
videastas del continente para la producción y las alternativas de las carreras de Comunl- Primeras Jornadas Argentinas culas plásticas adheSivas trans-
analizar y debatir distintas de exhibiCión; finalmente, se cación, Filosofía y letras, Cine, de Gráfica Urbana fenbles y eqUipos Informatlza-
temáticas relativas al Video proyectaron los Videos que Video y Diseno de distintas Esta muestra se realizó por dos para su corte 
como tecnologra, lenguaje y fueron seleCCIonados entre 220 Ciudades del pars. tuvo la opor- primera vez en Holanda y, en la Como consecuenCia. en los 
forma de comunicación. presentados a concurso. tunldad de presenCIar un alto actualidad, se organiza en paises donde se han Introducl-

BaJO la organización del Concurrieron a este evento nIVel en las ponenCias, en el forma anual o bl-anual en las do masivamente. la pintura de 
vldeasta rosarino Horaclo Rfos y 500 personas, cantidad que seminariO y en la reprodUCCión prinCIpales ciudades de Europa estado sólido sustituye, cada 
de Daría Olaz de TEA, con el da la Idea de la magnitud del de obras, una excelente Occidental. Europa del Este vez más, a la de estado liqUido 
valioso auspicio de la Subse- aconteCimiento y que colmó conjunción que pocas veces se y Asia. en los usos macrográflcos, sean 
cretaría de Cultura de la Munl- las excelentes instalaCIones del produce en este mediO. los temas pnnClpales de o no luminosos 
Clpahdad de Rosano, se lnvi- ComplejO Cultural Parque la CIudad de Rosano fue este evento son la Innovación A lo largo de los Cinco ai'1os 
taran, especialmente, a vanos Espai'1a Situado a orillas del testigo del grado de madurez en las técnICas de comunlca- transcurndos desde que se 
especialistas InternaCionales rfo Paraná alcanzado por el video latlno- clón Visual aplicadas a la seflali- llevó a cabo la primera exposl-
como FranCISCO CaJlas (Bolivia). Las características de con- amencano, lo cual nos obliga a zaClón arqUitectónica Interior y Clón Slgn de Espana, el merca-
GlOria Chan (Perú), Augusto tenido y de la tarea organlza- debatir con profundidad el extenor; la Implementación de do espaflol fue testigo de estas 
Góngora (Chile), Julio Wainer tlva pueden compararse con los rumbo que tomarán las nuevas la Imagen corporativa en el transformaCiones 
(Brasil), LUIS Fernando Barón mejores festIVales europeos tendenCIas de trabajo y su espacio urbano y la publicidad las Pnmeras Jornadas 
(Colombia) y Rodolfo Hermlda, y constItuye una muy buena Inserción en el mercado de la en la vra pública y en los pun- Argentinas de Gráfica Urbana 
Ornar QUlfoga, Roberto referenCia para futuros en- Industria audiOVisual que, co- tos de venta. intentar~n una prospectlva 
Cenderelh, Eduardo Mllewla, cuentros de diseño en nues- mo dijo Getlno, en la Argen- En Espafla, lugar en donde basada en esa experienCIa y en 
Walman-Maestro, Pablo tro pars. tina ha crecido de 230 a 1.500 he dirigido las dos primeras las partlculandades del mediO 
Rodrfguez Jáuregul, Aníbal El Jurado estuvo integra- millones de dólares anuales en muestras prodUCidas en dicho nacional 
Ford, Oscar Landl, Octavlo do por Mano Plazza y Marcelo los últimos dIez años. país, el producto báSICO lleva la Se basarán en la confluen-
GeMa, Diego lascano, Alberto (amaño de Rosano, LUIS El Video tiene distintas va- denominaCIón genérica de cla de los tres prinCipales 
V¡lanova, Miguel Rodrfguez Cáseres de Paraná y Walter nantes expresivas y también de rótulos, mientras que en la grupos Involucrados: usuanos, 
Afias, Pablo Navarro y el autor Temporelli de la UniverSidad de prodUCCIón, desde los trabajOS ArgentIna se suele hablar de profeSIonales prescriptores e 
de esta nota en representa- lomas de Zamora y premió expenmentales de VIdeo arte letreros y en Inglés de «Slgns» Industriales de Insumas y 
Clón de la Argentina. los sigUientes trabaJOS: en la hasta las televisaras de cable o (signos o señales) equipos, por un lado, y de 

las cuatro jornadas es- categorla de VIdeo arte a comunttarias, desde los cortos Una de las IOfaltables serviCIOS y productos fInales 
tuvieron dIVIdidas en tres sec- «Algunas mUJeres» de Sabnna de fICCión hasta las mlnlsenes partICipantes de esta muestra por otro. Cada grupo hará una 
Clones: por las maflanas se FarJI, en ammaClón a «Cuan- televiSIvas, desde los documen- es la revIsta «Slgns of the serie de ponenCias y el último 
dictaba un semi nano dedicado do sus ojos miraron adentro de tales sociales hasta las pro- Times» (Signos de 105 tiempos), dra se organizará una mesa 
al tema «El Video y la comu- sus oJos manchas de sangre ducclones para la TV Inglesa editada por Swormstedt en redonda general 
mcación SOCIal» donde se ex- ellos vieron. de Pablo o francesa. todos ellos convl- ClnClnattl desde 1906 la presencia activa de 
pusieron ponencias que tra- Weidelbach y Eduardo Schaal VIendo baJO el Video de crea- Especialmente. se conSidera profeSionales y estudiOSOS del 
taran temas tales como el de Brasil, en documental clón, plantetmdose los mismos el tema de la producción de diseño será importante para 
Video como herramienta de lO- a «DoméstICas» de Fernando Interrogantes sobre especi- signos. T emendo en cuenta el componer una vlsl6n eqUIlIbra-
vestlgaClón, como nueva tec- VallejOS de Uruguay, en fiCCIón ficidades del lenguaJe y ope- quehacer gráfico en su conJun- da del futuro a corto plazo de 
nologla, como nuevo lenguaje a «Martfn de las Crujfas» de randa con las mismas tec- to, el hombre lleva miles de la comunicación visual urbana 
y como nueva modahdad de Eduardo lópez Zaballa de nologias que evolucionan y se años desarrollando técnICas de en nuestra área 

desarrollan ano tras año. producción de Signos, aun-
Este encuentro fue muy que sólo a partir de Gutenberg 

relevante ya que representó el contamos con técnICas de 
punto de partida para debatir reproduccIón. 
y compartir expenenClas entre Los pnmeros sIstemas de 
especialistas y realizadores del signos alfanumérjcos surgieron 
continente. TambIén se comen- del encuentro del cincel con la Tipografía Ne6n 
zó a analizar. profundamente piedra, la pluma con el perga-
y dejando de lado toda Impro- minO: acciones por las cuales 
vlsaClón, el tema del Video, una determinada materia se 
mediO tan rntlmamente ligado volvía Significante. El repertono 

KLM OPO al arte y la comunICaCIón. SigUIÓ ampliándose con el 
neón. los plásticos, los leds, el 
cnstallíqUldo. etc. R WWX La gráfIca ambiental en la 
cual estas técnicas se manifles- VZ12345678 tan está sUjeta a modalidades 
de percepCión diferentes de las !Q§:?JE.$(D~ de los dianas, revistas y peque-
i'1as pantallas electrónicas. 

la acelerada mnovaClón 
prodUCIda en los últimos afias 
se debe, en gran parte, a la 
aphcaClón creciente de los 
procesos InformátiCOS. Algunas 
tecnologlas dan lugar a resulta-

Imagen del Festival dos totalmente Innovadores, 
Latinoamericano de como las grandes pantallas 
Video, Rosario '93 programables, anImadas o 

Sistema de (acorrama 
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Son los aprendices del viejo oficio de esta reciente profe-
sión, poseedores de una ferviente voluntad de diseño, renovado­
res intuitivos de un discurso que aún no conocen. 

Pareciera ser que para los estudiantes de las escuelas de diseño 
el Ú¡UcO contacto con la sociedad circundante, con la realidad 
futura del mercado, ha de pasar por la experiencia profesional 
que en la práctica pedagógica pueden bri ndarles sus maestros. 

Las aptitudes de los maestros y los alumnos - profesionales 
activos los unos y potenciales los otros- se relacionan, 
se influyen mutuamente, y hasta alcanzan a deformarse 
entre el aprendizaje del oficio y el orden del discurso. 
Es la dimensión de la educación en la que maestros y 
alumnos aprenden a avanzar juntos. 

Para sustentar una reflexión acerca de la educación del diseño 
conviene tener presente la carga ideológica de una profesión 
que interactúa con conductas sociales; el diseño no es una disci­
plina de laboratorio, ni puede aprenderse como tal. Aparece 
situado en un cruce de funciones, depende de entornos reales, 
se construye con el aporte tecnológico, en medio de marcos 
sociológicos y variables económicas cambiantes. 

Entonces, en la enseñanza, no se trata sólo de transmitir co­
nocimientos literaJes o esquemas acerca de códigos que se 
modifican permanentemente; se trata, en esencia, de promo­
ver el ejercicio del pensamiento crítico a través de la praxis 
y desde allí, acceder a la racionalización y al análisis de cada 
problema de diseño. 

A menudo, cualquier debate acerca de la educación de nues­
tra disciplina gira en torno del objeto de estudio o se remite 
al método de enseñanza. 

Como profesionales, docentes y, fundamentalmente, como 
editores de esta revista que se define como una «comunica­
ción para diseñadores», queremos ampliar el área de la 
reflexió n, co nsiderando a los actores de este proceso, aque­
llos que se ven comprometidos en el sistema ·educativo a la 
vez que lo caracterizan. 

Gill Y este n' 21 

1882 - Inglaterra, so­
ciedad pos industrial. 
Son las últimas reaccio­
nes de un sistema que 
acabará por entender­
se con la nueva má­
quina, es el paisaje que 
modifica al hombre 
que observa Eric Gill , la 

Por eso, si queremos abordar el perfil de los discípulos, 
observemos el de los maestros: la docencia es una actitud 
muy clara frente a la profesión, porque cada nueva ge­
neración de diseñadores la matiza y, a través de ella, incide 
sobre la sociedad a la cual mira, proyecta y da forma. 

materia analítica de su 
filosofía. Pocos pen­
sadores estuvieron tan 
cerca de la palabra, 
de su objeto, el pensa­
miento; su sujeto, 
el hombre. y su física 
idiosincracia, la tipo­
grafía - 1940 

APRENDER A ENSEÑAR I EDITORJAL tpG 21 PAGINA II 



Jorge Fraseara 

Las comunicaciones 
genéricas, que intentan 

llegar a todos, llegan 
sólo a unos pocos, par­

ticularmente cuando 
se quiere afectar el co­

nocimiento, la predis­
posición o la conducta 

de la gente. La efi­
cacia comunicativa re­
quiere la definición de 

una audiencia que 
sea sustancial, alcanza­

ble, reactiva y men­
surable. El campo de 

trabajo y maestría 
del diseñador gráfico 

-centrado tradicio­
nalmente en el lengua­

je de la visión- debe 
extenderse para abar­

car la comprensión 
de los diferentes len­

guajes, necesidades, 
percepciones y valores 

culturales del público 
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Diseñar es dar forma adecuada a 
una comunicación para lograr producir un im­
pacro en el pensamiento, el conocimicnro y 
la conducta del público. Es evidente que no es 
posible pautar conceptos universales para el 
diseño de tales formas: todo mensaje tiene con­
tenidos específicos y se dirige a públicos específi­
cos. Un mensaje ant.i-droga para adolescentes 
franceses en el área de París, requiere un lenguaje 
tota lmente distinto del requerido por una promo­
ción de venta de terrenos, destinados a la explo­
ración petrolífera en Arabia Saudita y dirigida a 
hombres de negocios de Texas. 

La importancia de las audiencias 
específicas varía de acuerdo al problema comu­
nicacional enfrentado; diseñar publicidad para 
productos de co nsumo que no difieren, fun­
damentalmente, de otfOS existentes no es muy 
difícil: se trata solamente de modificar, ligera­
mente. la dirección general ya existente en el 
consumidor en favor de un producto específico. 
E l trabajo individual cabalga en el universo de 
mensajes publicitarios que incitan a comprar 
y crean una disposición y una conducta favora­
ble en el público. 

Un producto diferente requiere un 
trabajo de preparación más detallado. 

Por ejemplo, estudiantes de inge­
niería en la Universidad de Alberta, respondien­
do a un concurso lanzado por la compañía 
Ford, han construido un vehículo híbrido que 
trabaja en parte con un motor a explosión y 
en parte con un motor eléctrico. Si este vehículo 
entra en producción resultará ser más caro y un 
poco más complicado para conducir y mante­
ner. Johanna Pedcrsen, una estud iante de Maes­
tría, egresada de la UBA (Universidad de Buenos 
Aires). está trabajando en la definición de una au­
diencia adecuada para promover la idea del vehí­
culo entre aquellos segmentos del mercado que 
sean más receptivos y activos en relación con un 
producto que difiere de lo común, que posee cier­
tas desventajas, pero que, ciertamente, en el gran 
esquema de las cosas, representa un paso deseable 
tendiente a reducir la contaminación ambienta1. 
En este caso, es imprescindible realizar un buen 
estudio de mercado en función de maximizar la 
rentabLlidad de la inversión publicitaria. 

Es común empezar todo estudio de 
mercado por la elaboración e implementación 
de criterios de segmentación. Las técnicas de 
segmentación varían, pero es comú n hablar de 
tres dimensiones básicas: geográfica, demográfi­
ca y socio-económica. 
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• La dimensión geográfica atiende a la 
división de un país en sus zonas car­
dinales (norte, sur, centro, etc.) y a la 
diferenciación entre el área rural y 
los diferentes grados de urbanismo. 

• La demográfica contempla el nú­
mero de habitantes, sexo, edad, 
estado civil, nacionalidad y religión. 

• La socio-económica comprende 
ingresos, nivel económico, profe­
sión, educación, etc. 

Otras técnicas de segmentación 
consideran ciertas características sociológicas, 
tales como la definición de expectativas, valores 
y objetivos que predominan en diferentes gru­
pos; por ejemplo, economía, eficiencia, belleza, 
lujo, etc. Características personales psicológi­
cas permiten diferenciar entre líderes, seguido­
res, imitadores, aventureros, conservadores, 
etc. Ciertos problemas sociales específicos ge­
neran divisiones en el mercado, tales como 
el medio ambiente, la pobreza, el feminismo o 
el homosexualismo. 

Fuera de lo específico de estas téc­
nicas de segmentación del mercado, y hablando 
en términos generales. para que una campaña sea 
efectiva la audiencia tiene que ser substancial, al­
canzable, reactiva y mensurable. 

Partimos de la base que el dominio 
del lenguaje visual es esencial, pero no en relación 
con el desarrollo de un estilo personal y reco­
nocible, sino en relación con la habilidad para 
construir mensajes utilizando, en forma impactan­
te, el lenguaje visual del público al que se dirige 
la comunicación. 

Una excesiva preocupación por la 
forma ha distraído -y aún distrae- a una gran 
cantidad de diseñadores -muchos de ellos .de 
moda.- de la necesidad de entender y confron­
tar los problemas de comunicación . Un nuevo 
peligro ha aparecido ahora para contribuir a 
esta distracción: la computadora. La computa­
dora y las discusiones que la rodean concen­
tran la atención en: _cómo prod ucir un diseño" 
y olvidan totalmente el problema de: -qué 
diseño producir,.. 

El diseño es una actividad intelectual, 
cultural y social; no solamente visual y tecnológica. 
Las computadoras ayudan a proyectar y manipular 
formas pero no a entender el problema comuni­
cacional, ni a concebir la solución comunicacional 
para ese problema. 



El medio visual de las revistas para 
adolescentes promueve el desorden 
a través de diagramaciones sobre­
cargadas y erráticas orientaciones dr 
los elementos. 

l . Todo es diversión, 
juegos, actividad y satu­
ración visual, mezcla­
dos con imágenes tra­
dicionales de la mujer 
como objeto sexual. 

2. Paradigma de los va­
lores propuestos: 
sobrecarga visual , rui­
do. desorden. Este 
es el medio ambiente 
visual contra el que 
debe actuar toda cam­
paña que incite a 
la responsabilidad y el 
orden; no debemos 
olvidarlo. 

3. Esta diagramación 
promueve la actitud 
de romper con las nor­
mas establecidas, in­
clusive las nociones de 
mano y contramano. 

4. La imaginación ju­
venil es alimentada con 
estrellas de rock y 
de televisión, fomen­
tando una vida pasiva 
vivida a través de 
otros. 

A. Shaq isn'llhe only V playerin (be league 
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How TO BE NEAT 
PRECISE ANO ORGANIZEO 

WITHOUT BECOMING ONE OF" THOSE 
OBNOXIOUS PEOPLE WHO ARE NEAT 

PRECISE ANO ORGANIZED 
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S. Cualquier pretexto 
es bueno para crear 
una imagen de violen­
cia. Aquí un jugador 
de basketball famoso 
por sus «300 libras 
de poder destructivo» 
-<omo enfatiza el 
texto- aparece posan­
do para una marca 
de zapatillas. 

6. La violencia gratuita 
prolifera en las revistas 
juveniles. 

7. "Cómo ser pulcro, 
preciso y organizado. 
sin ser uno de esos ti­
pos insoportables 
que son pulcros, preci­
sos y organizados.» 
Ahora que la computa­
dora puede solucionar­
lo todo, el marketing 
trata de conquistar 
a la juventud mediante 
la denigración de la 
idea de orden como 
virtud humana. 
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En cstc terreno, el conocimiento y 
experiencia derivados de la sociología, psicología 
y marketing, entre Otras disciplinas mcnos obvias, 
ayudarán a entender y enfrentar ese problema. 

Cuando uno entiende el diseño grá­
fico como una mezcla de psicología de la per­
cepción, estética y sentido común, las cosas pare­
cen simples; incluso si uno considera el diseño 
como un problema de claridad comunicacional. 
Pero cuando se lo entiende como una actividad 
cuyo objetivo es un cambio que debe surgir 
en el pensamiento o la conducta del público, 
nuestra ignorancia resulta evidente y la necesidad 
de entender al público .desde adentro» se vuelve 
impostergable. 

No quisiera dejar esta discusión 
solamente en el nivel de las generalidades: «'Dios 
está en los detalles» dijo Mies Van der Rohe. 
Para poder transmitir en forma clara y operativa 
lo que quiero explicar, me interesa referirme en 
concreto a mi experiencia en investigación de au­
diencia, a propósito de un proyecto de seguridad 
vial en el que actualmente estoy trabajando. 

El proyecto surgió a partir de la 
necesidad de reducir el número de heridos en ac­
cidentes de tránsito en la provincia de Alberta, 
donde vivo. Como sucede en muchos otros lu­
gares, estos accidentes son la mayor causa 
de muerte entre p.ersonas menores de 45 años. 

El primer paso consistió en identi ­
ficar el segmento de la población responsable 
por el mayor número de heridos. Seleccioné el 
grupo de conductores varones de 18 a 24 años dc 
edad, que representa el 6,)% del total de con­
ductores y es responsable dellj,9% de los acci­
dentes con heridos. Dejé de lado a los jóvenes 
de 16 a 17 años de edad puesto que, aunque con 
antecedentes similares, presentan un cuadro 
distinto en cuanto a la implementación de co­
municaciones, por el hecho de ser alcanzables 
en la escuela secundaria. 

Mi hipótesis de trabajo se basa 
en que las campañas genéricas no son efectivas 
porque se centran en la perspectiva del emi-
sor sin considerar las variaciones de los recepto­
res y las diferentes motivaciones que generan 
sus conductas. 

Una vez definida la audiencia, 
hubo que investigar los métodos adecuados ya 
existentes para obtener información acerca de 
dicha audiencia. El tamaño de mi universo (va­
rones de 18 a 24 años) en Alberta es de casi 
120.000 conductores. Anualmente sólo el 3% de 
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ellos se ve involucrado en accidentes con heri­
dos. Queda claro que si necesito adquirir co­
nocimiento acerca de ese 30/0 no puedo guiarme 
por la información obtenida de la totalidad 
del grupo, sino que debo asegurarme de obte­
ner datos acerca de los dos grupos que inte­
gran este universo: los que sufren y los que no 
sufren accidentes, estableciendo las diferen­
cias entre ellos. 

Además de considerar las fuentes 
de información, es necesario obtenerla tanto 
cuantitativa como cualitativamente. 

• La información cuantitativa 
requiere grandes números, se ma­
neja con encuestas y se analiza 
a partir de estadísticas. 

• La información cualitativa se ob­
tiene a partir de entrevistas perso­
nales -individuales y grupales-
y de un diálogo abierto con repre­
sentantes del segmento estudiado. 

Los métodos cuantitativos tienen 
como objetivo la medición de fenómenos so­
ciales y su expresión en valores matemáticos. 
En cambio, los métodos cualitativos describen 
los fenómenos sociales y expresan obser­
vaciones acerca de esos fenómenos (es la dife­
rencia entre la encuesta tipo Galluppoll y los 
estudios de Margaret Mead en Samoa). En 
ambos casos, cuando el intento es tomar acción 
-como sucede en el diseño de comunicacio-
nes visuales-, es necesario transformar la infor­
mación obtenida en conclusiones y recomenda­
ciones. El objetivo metodológico de la combi­
nación de métodos para obtener información es 
que ésta debe ser precisa, representativa y 
generalizab le. El método cuantitativo mide el 
grado de existencia de ciertas actitudes y 
conductas en una determinada audiencia. El 
método cualitativo estudia las motivaciones 
psicológicas, sociológicas y culturales que gene­
ran esas actirudes y conductas. 

Nueve objetivos guiaron el esrudio 
desarrollado: 

... determinar la relación que el grupo 
tiene con el acto de conducir, 
lo que los hace más pasibles de 
encontrarse involucrados en 
accidentes graves; 

... detenninar cuáles son los valores 
sociales y culrurales que afectan la 
conducta del grupo, especialmente, 
como conductores; 
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... determinar los argumentos que 
consecuentemente pueden usarse 
en la campaña; 

~ establecer los enfoques y el IOno o 
los IOnos que deben adoptarse para 
las comunicacio nes; 

... determinar el estilo visual quc"debe 
adoptarse; 

... precisar el estilo verbal adecuado; 

... especificar los elementos y si­
tuaciones que deben incluirse o 
excluirse; 

... determinar los medios de comuni ­
cación más eficaces; 

... recomendar acciones paralelas 
externas a la campaña en los me­
dios masivos. 

U na vez establecidos los objetivos, 
fue necesaria la recolección de informaciones 
cuantitativas y cualüativas requeridas para la 
elaboración del perfil de la audiencia y el conse­
cuente desarrollo de la estrategia cOlllunicacio­
naJ. Trabajando con la estudiante de Maestría 
Zoe Strickler-Wilson, con la asesoría de 
Maureen Ondrus, experta en marketing del 
Automóvil Club de Alberta (Alberta Motor 
Association) y con el concurso de la policía, 
organizamos una encuesta postal en la que 
se obtuvieron respuestas provenientes de gru­
pos representativos de conductores involu­
crados y no involucrados en accidentes graves. 

El cuestionario se basó en pregun­
tas relativas a tres categorías: 

• medios masivos preferidos; 
• automóviles y el acto de conducir; 
• datos demográficos y socio­

económicos. 

La información cualitativa fue 
obtenida mediante tres grupos motivacionales 
conducidos por el doctor Adam Finn, del 
Departamento de Marketing de la Universidad 
de Alberta y el autor del presente artículo. 
Los grupos motivacionales son muy utilizados 
en marketing, aunque no tanto en las ciencias 
sociales más tradicionales, ya que la informa­
ción producida está cargada de subjetividad y 
debe ser interpretada cualitativamente. 

De todas maneras, tanto el mar­
keting como el diseño, disciplinas orientadas hacia 
la acción. pueden encontrar valiosa información 
en la técnica. 



La publicidad de automóvi les cubre 
un amplio espectro de estrategias. 
En la estética del acto de manejar 
está ausente el reconocimiento de 
las responsabilidades inherentes a la 
vida en sociedad. 

8. Un buen argumento 

para vender 4x4: la 
aventura de poder 
vadear un río en auto. 

9. Los peligros de la 
realidad: personal de 
rescate busca el segun-
do cadáver. Dos her-
manos se ahogaron al 
entrar con su 4x4 
en un río que era más 
profundo de lo que 
parecla. 

10. Alimento para la 
imaginación: comprarse 
uno de éstos es jugar 
a ser policfa; se compra 
libertad de movimien-

tos y autoridad. 

12 
I l . Un buen argumen-

to para vender 4x4 
usados: decir que per-
tenecieron a trafican-
tes de drogas. 

12. «El poder, la 
maniobrabilidad, el 
control.. .» 
Tres obsesiones juveni-

les utilizadas como ar-
gumentos de venta y 
que incitan a conducir 
agresivamente. 

13. «A 179 millas por 
hora todo lo que 
usted oye es el golpe-
teo de su corazón», 

14. «No sólo controle 
su cursor, domínelo.» 
Más retórica acerca del 
control, en este caso, 
sobre las computado-
ras. El texto se refiere 
a su «turbo mouse». 

8 10 

15 16 
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15. «Sólo en un jeep.» 
El mito de la aventura y 
la soledad: una venta 
de ilusiones. Este fue el 
aviso preferido por 
los jóvenes varones de 
18 a 24 años. 

16. El aviso de auto­
móvil que menos gustÓ 
entre los jóvenes de 
grupos motivacional es. 
La imagen del vehículo 
para la familia no pare­
ce apelar al sistema 
de valores de los jóve­
nes entrevistados. 
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Trabajamos con tres grupos en to­
tal: uno, de conductores con suspensión en sus 
licencias de conducir y dos grupos de conduc­

·tores con antecedentes de accidentes con heri ­
dos leves. Evitamos trabajar con conduc[Ores 
que tuvieran antecedentes de accidentes con he­
ridos graves, ya que tales experiencias pueden 
cambiar las percepciones y actitudes de la gente; 
nuestra intención era conversar con un grupo 
cuyo pensamiento y actitud podía enfrentarlos, 
nuevamente, con situaciones de peligro. 

El objetivo de los grupos motivacio­
nalcs es conversar sobre el tema, guiados 
por una serie de preguntas destinadas a explorar 
opiniones y percepciones más que a obtener 
respuestas cuantificables de la clase sí-no, co­
rrecto-incorrecto O bueno-malo. La organi­
zación de las conversaciones en Jos grupos mo­
tivacionales se hizo sobre la base de las si­
guiemes ocho preguntas: 

{ Qué le gusta más acerca de 
manejar? 

( Qué le disgusta más acerca de 
manejar~ 

¿ Cómo se siente manejando cuan­
do hay otras personas en su auto~ 

i Qué expresa su vehículo acerca de 
usted como persona? 

i Cuáles son las características de 
un buen conductor? 

l Cuáles son las características de 
un mal conductor? 

i Cuáles le parece que son, en gene­
ral, las causas de los accidentes? 

i Cuáles cree que fueron las causas 
de su accidente? 

El sistema de grupos motivaciona­
les ha sido objeto de críticas, porque argumenta 
que los miembros más agresivos de un grupo 
pueden influir en las opiniones expresadas por 
otros. Es verdad, pero, de todas maneras, la sus­
ceptibilidad que expone a algunos sujetos a ser 
influidos por otros forma parte de la investiga­
ción) ya que esta situación no sólo se da durante 
la reunión del grupo sino en [Odas las relaciones 
humanas) donde las características de lideraz­
go, independencia y emulación están constante­
mente en juego y afectan más a unos que a 
otros segmentos del mercado. 

Aunque mucho se ha escriw sobre 
cómo obtener información) muy poco existe 
sobre cómo interpretarla. El terreno del análisis 
de la información cualitativa es muy nuevo; el 
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origen de los métodos viene de la antropología 
y muchos consideran su interpretación corno 
un «arte». Sin embargo, hay consenso en rela­
ción con el valor de seis principios útiles: 

• una transcripción exhaustiva de lo 
hablado (las sesiones son grabadas 
magnéticamente), 

• una revisión metódica de la 
transcripción, 

• una eliminación de lo superfluo en 
la información obtenida, 

• una identificación de ideas-clave, 
• un descubrimiento de temas 

recurrentes e interrelaciones, 
• un sumario claro. 

Estos principios contribuyen a la 
validez y la utilidad del emprendimiento. 

Las respuestas obtenidas en los 
grupos motivacionales fueron complementadas 
con un estudio de la bibliografía científica exis­
tente sobre el perfil psicológico del joven de 18 a 
24 años de edad, realizado por los doctores 
John Paterson y Henry janzen, del Oepto. de 
Psicología Educacional de la Universidad de 
Alberta. Asimismo, tuvieron acceso a las trans­
cripciones de los grupos motivacionales y al 
informe analítico escrito por el doctor Finn, es­
pecialista en marketing. Este material, sumado a 
los tres años de estudio que le habíamos dedica­
do al tema, proveyó la base para la elaboración 
de 64 recomendaciones relativas a la estructura­
ción de una campaña en medio masivos. Estas 
recomendaciones se djviden en diez categorías: 
doce recomendaciones definen los objetivos 
de la campaña; cinco, las estrategias; cuatro, la 
implementación; seis, las tácticas y los medios; 
tres) se refieren a elementos complementarios 
relativos a la educación de los conductores; die­
ciseis, a elementos emotivos y persuasivos 
a tener en cuenta; dos, tratan el tono comunica­
cional; cinco, los componentes; ocho, la estruc­
tura visual, el simbolismo y el lenguaje verbal 
y tres) describen los mecanismos de evaluación. 

Durante el proceso de estudio se 
hizo evidente cuáles son las motivaciones 
fundamentales de los miembros del grupo elegi­
do y cuáles son las maneras de llegar a ellos. 
Aunque la edad y el sexo continúan siendo ele­
mentos que condicionan el lenguaje de la 
campaña) los factores determinantes del riesgo 
de accidentes no se definen por edad o sexo 
sino por características socio-psicológicas que, 
aunque en menor medida) afectan a otros 
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miembros de la sociedad y causan la mayoría 
de los accidentes. 

EJ 97% de Jos accidentes -que no 

son taJes- es previsible y evitable (sólo el 3% de 
ellos es producido por causas mecánicas que 
escapan al control del conductor). 

Actualmente estamos trabajando 
en el problema desde tres frentes distintos: 
en la Universidad de Alberta, desarrollando, 
junto a otros tres colegas) cinco mensajes-tipo 
para ser utilizados en la campaña de medios 
masivos; en el Centro de Información y Pre­
vención de Heridas, del Hospital de la U niver­
sidad (lnjury Awareness and Prevention Cen­
tre), en la preparación de un video interactivo 
cuyo uso se extenderá al grupo de adolescentes 
de 16 y 17 años y con el Automóvil Club de 
Alberta en la revisión de su programa de educa­
ción de conductores. Paralelamente, en una 
acción que apoyo, el Automóvil Club y la Cá­
mara de Aseguradores (Insurance Bureau) están 
gestionando cambios en la legislación con el 
fin de implementar la licencia para conducir 
progresiva. De esta manera, se espera poder re­
ducir no(ablemente los 20.000 heridos y las 
450 muertes que se producen todos los años a 
causa de accidentes viales en Alberta. 

Sólo mediante un estudiado enfoque 
multi-institucional puede lograrse un verdadero 
impacto en el receptor y la detallada comprensión 
de la audiencia posibilitará la concepción y elabo­
ración de mensajes y acciones adecuados para di­
cha audiencia. generando en su pensamiento y en 
sus conductas la respuesta deseada. ~ 

Texto extraído de la 
conferencia pronuncia­
da por Jorge Fraseara 
en la Facultad de 

Arquitectura, Diseño y 
Urbanismo, Univer­
sidad de Buenos Aires 
(junio de 1993). 



Estos afiches fueron mostrados 
en grupos motivacional es conforma­
dos por jóvenes conductores de 
lB a 24 años. 

17. La mayoría prefirió 
al hombre de la silla 
de ruedas, aunque algu­
nos no relacionaron 
esta imagen con acci­
dentes de tránsito. 

18. Falta de claridad del 
afiche con los miem­
bros artificiales, que pa­
rece más un aviso co­
mercial de un negocio 
especializado que 
parte de una campaña 
de seguridad vial. 

19. Hubo acuerdo acer­
ca de la inutilidad del 
enfoque humorístico. 

20. A dos de los tres 
grupos no les pareció 
convincente el afiche di­
bujado. tal vez porque 
el dibujo es menos rea­
lista que la fotografia. 
Uno de los grupos lo 

17 

votó como el mejor 19 
afiche, posiblemente 
debido a la influencia 
que ejerció uno de los 
miembros cuando 
habló en su favor y con 
autoridad. En los otros 
grupos sólo le gustó 23 
a un miembro que dijo: 
«No me gustaría ver 
así a mi Cama ro», dan­
do pruebas así, del rol 
determinante de las ex­
periencias personales 
en la recepción de 
mensajes y las dificulta­
des que se plantean en 
la comunicación masiva 
que intenta producir 
un impacto emotivo. 

22 

18 

21 

20 
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21. «Si necesita una ra­
zón para no beber y 
manejar, pregúntenos.» 
Este afiche alienta a los 
conductores a manejar 
irresponsablemente y 
representa un caso 
típico de las iniciativas 
no sistemáticas que 
abundan y que tienen 
como motivación el 
auto-elogio. 

22 Y 23. Además de los 
avisos sobre seguridad 
vial y automóviles, los 
grupos motivacionales 
también se pronun­
ciaron frente a los avi­
sos sobre bebidas. 
Esta investigación fue 
hecha a partir del es­
tudio de sus reacciones 
ante diferentes co­
municaciones fuera del 
campo del automóvil. 
Los avisos de Kahlúa y 
Hennessy fueron los 
preferidos. Parece que 
los mismos jóvenes 
que buscan la excita­
ción de la velocidad 
y el peligro, alimentan 
una fantasía que apunta 
al silencio, la paz y las 
relaciones íntimas. 
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Manin Solo mo n 

Desde Nueva York, 
nuestro colaborador 
habitual, el maestro 

Martin Solomon, nos 
transmite, una vez 

más, su especial com­
prensión de la tipo­

grafía y nos proporcio­
na importantes datos 

acerca del diseño edi­
torial de obras de 

teatro. Este detallado 
análisis de algunas 

de sus piezas gráficas 
nos muestra una 

variedad de significati­
vos ejemplos de 

aplicaciones tipográfi­
cas cuya función 

primordial rad ica en 
'poner en escena' 

el espíritu de la pieza 
teatral y de sus 

personajes en el esce­
nario bidimensional 

de la página impresa 
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«El mundo es un teatro y los hombres 
y mujeres meros actores: hacen sus 
entradas y salidas y representan va­
rios papeles durante sus vidas. 
y son éstos los de las siete edades •. 

Will iam Shakespeare, 
«As You Like !t. 
(A vuestro gusto). 

Es evidente que el placer implica 
alegría y el dolor provoca lágrimas: la ira, la 
compasión, el amor, el odio, la decepción y la 
codicia son senrimientos que cada uno de noso­
(ros hemos 'representado' durante nuestras vi­
das. También es un hecho que muchas de nues­
tras respuestas emocionales son consecuencia 
de cosas que hemos visto, oído y leído. De tal 
modo, los sentimientos, de cua lquier tipo o in­
tensidad, deben ser trasladados a la página 
impresa no como incidentes aislados sino como 
el resultado de emociones acumuladas que se 
resuelven en una imagen r en un espacio ,·irrua­
les que se corresponden simbólicamente con 
los del escenario. 

La mayoría de los diseiios editoria­
les de obras de teatro no ofrecen una pucsta en 
página emotiv,l. Están pensados)' compuestos 
en un estilo corriente, donde no tienen cabida la 
sensibilidad y el espíritu de la obra. La elección 
tipográfica)' el formato son de nnin<l, transfor­
mando la edición en una simple copia que debe 
ser interpretada por el lector. Al igual que un 
directo r supervisa la actuación de los actores, 
los diseñadores deberían transmitir a la página 
impresa su interpretación personal acerca del 
espíritu de la obra. A partir de la puesta en 
página y la tipografía pueden recrearse visual­
mente las voces de cada uno de los personajes 
y también pueden ser movilizad3s armónica­
mente C0l110 en una coreografía dirigida, pro­
yectando la emoción y la acción a través del ojo 
creativo del diseñador. 

Desde hace algún t iempo estoy 
trabajando para una imprenta privada quc edita 
todos los años una de las obras de teatro de 
\Villiam Shakespeare, proyecto que se realiza 
gracias al esfuerzo conju nto de un t ipógrafo, un 
prod uctor de papel, un impresor y encuaderna­
dor de libros, un ilustrador y un diseñador. Es­
tas cu idadas publicaciones se distribuyen sin 
cargo entre los clientes y amigos de todos los que 

LA TIPOGRAFIA EN ESCENA I MARTIN SOlOMON 

participan en su edición y producción. Después 
de la aparición del decimoséptimo títu lo, me fue 
ofrecido ser el disciiador exclusivo de esta co­
lección y, recientemente, he terminado el djseiio 
de mi décimoprimera edición. Debido a que el 
proceso de diseño dura aproximadamente un mes 
yel total de la producción se extiende a diez 
meses, de hecho no tengo descanso entre el dise­
ño de una edición y la siguiente. 

Un estilo tipográfico, independien ­
temente de lo bien manejado que esté, 110 siem­
pre puede dar respuesta a todos los requeri­
mientos y pierde su efectividad si se lo utiliza 
muy frecuentemente . Deja de tener la fuerza 
necesaria COmo para transmitir el contenido y, 
finalmente, se agota en sí mismo. Por tal razón, 
los diseiiaoores deben inventar o buscar nuevas 
formas que reemplacen a las que dejan de ser 
efectivas. Mi búsqueda personal me ha lIe\"ado a 
enfrentarme con los más inesperados descubri­
mientos. La permanente investigación permitió 
insuflar a estas ediciones la vitalid.ld que po­
seen, y e~lO hubiese sido imposible de lograr 
con una fórmula preestablecida de diseíio. 

Los elementos a partir de los cua­
les desarrollo mi escen,uio tipográfico y adjudi­
co un c.\dcter a los personajes se encuentr<ll1 en 
estrecha relación con la obr.l misma: el comen­
tario dcllibro, la presentación de los personaj es, 
la ubicación de las escena5 y los actos y las ins­
trucciones de la escena. Analíticamente, el desa­
rrollo de un libro puede dividirse en tres mo­
memos diferentes: la elaboración del concepto 
de diseiio, la puesta en página de esa idea)' el 
control de producción. En rcalid,ld, esos mo­
mentos están íntimamente lig.ldos entre sí y, 
aunquc técnicamente sigan un ordcn progresi ­
vo, no se excluyen mutuamente. 

La primera p~\gin.l que procedo a 
diseñar es la que corresponde a la presentación 
de los personajes, a mi juicio la más excitante 
dcllibro, y.l que en ella se presenta, jumo con 
los personajes, el estilo tipográfico de la obra. 
Es aquí donde queda p1.mteado el 'decorado', 
que anunc ia lo que sucederá a lo largo de toda 
la publicación. A partir del clima creado en esta 
página de apertura, desarrollo el comienzo del 
Acto 1, Escena 1, en el cual se inicia la acción. l:.n 
esta página es donde estable7co los contrastes y 
jerarquías entre los personajes, sus comentarios 
y las ind icaciones de escena. 

Los bocetos iniciales los trazo 
en papel de calco, lo cual me permite trabaj<lr 
como un arqui tecto, construyendo la idea a 
partir de la superposición oe dibujos. Luego re­
dibujo mi 'composición arquitectónica' en una 
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hoja de papcll impia y continúo con el desarro­
llo de mi idea hasta que se compatibiliza con el 
espíritu de los personajes. Estos bocetos son 
de menor tamaño que el formato del libro pero, 
posteriormente, son redibujados a escala real. 

Durante el proceso inicial de di­
seño no defino ninguna tipografía en particular, 
sin embargo, formulo ciertas asociaciones de 
acuerdo con la idea que tengo en mente. Recién 
en una etapa posterior elijo muy cuidadosa­
mente las tipografías que voy a utilizar. A pesar 

de que poseo una gran cantidad de catálogos ti­
pográficos no los consulto hasta que no dispon­
go de un sólido fundamento de cuál voy a uti­
lizar. Cuando la puesta en página está lista para 
un 'ensayo de vestuario', selecciono el ' reparto 
de personajes' y sus respectivas 'vestimentas'. 

La elección tipográfica depende di ­
rectamente de las preferencias del diseñador. 
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Un sexto sentido parece guiarme cuando escojo 
las opciones posibles. Nunca es tan simple 
como elegir una determinada familia, por ejem­
plo, Garamond, y creer que el trabajo está ter­
minado. Después de haber tomado esta primera 
decisión surgen otras inquietudes, no menos 
importantes, como: ¿qué versión de Garamond?, 
¿de qué productor?, ¿itálica o romana?, ¿qué 
relación entre peso y tamaño necesito para 
lograr los contrastes deseados? Estas determi­
naciones se tornan aún más complicadas cuan­
do se combinan dos o más tipografías en una 
misma composición. En tal caso, no sólo se trata 
de seleccionar los alfabetos apropiados --<jue se 
diferencien entre sí por su estilo, peso y propor­
ciones- sino, además, hay que crear los contras­
tes compatibles a partir de su composición, es de­
cir, tamaño, espaciado y disposición, aspectos 
que también contribuyen a crear el clima adecua­
do en la página. 

Para establecer el correcto espíritu 
de una obra y de sus personajes, la tipografía 
es un recurso fundamental pero no el único. Es 
igualmente indispensable la velocidad e intensi­
dad en la que hablan los personajes, el área de 
la página que representa el espacio del escenario 
y la posición que ocuparán los demás elementos 
durante el transcurso de la escena, situaciones 
que estarán determinadas por el tamaño de la ti ­
pografía, su espaciado y disposición en la página. 

Las primeras ediciones de esta 
colección fueron compuestas por Foundry, 
Monotype y Alphatype. Posteriormente, cuan­
do yo comencé a diseñarlas, la tipografía era 
producida en una fotocomponedora Mergen­
thaler Linotype VIP 7245 3a HS y mi último libro, 
de '993. fue compuesto en el sistema Bedford . 
Actualmente, con el uso de la computadora 
personal, puedo experi mentar con la puesta en 
página antes de mandarla a componer, lo cual 
me permite ser expeditivo y analizar mis pro­
puestas tipográficas más claramente. Si bien la 
computadora permite producir cambios forma­
les en los alfabetos, opté por no modificar las 
formas originales de las letras en este proyecto. 
Una vez terminados los bocetos preliminares se 
los entrego al operador quien, de acuerdo con 
mis especificaciones, los compone y me devuel­
ve pruebas para ser corregidas. Antes de que se 
imprima la primera prueba, chequeo los con­
trastes y valores tonales de los alfabetos. Inevi­
tablemente, mis elecciones iniciales pasan por 
muchas revis iones y cambios antes de que esté 
realmente conforme con las relaciones que 
se establecen en la página. Cabe destacar que las 
pruebas que se destinan a la corrección tienen un 
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grado de resolución inferior al de las pruebas fi­
nales, debido a la diferencia de la unidad impreso­
ra utilizada y, por lo tamo, no son realmente fie­
les a la estructura y valor cona] de los caracteres. 
Cuando el proyecto está casi definido, comjenzo 
a ajustar los pequeños detalles de cada página, 
procedimiento que se prolonga hasta la edición 
de las películas para impresión. 

Recién cuando estoy conforme con 
el aspecto de la tipografía, paso a poner en pá­
gina todo el libro. Luego, durante un tiempo 
considerable me dedico a realizar los ajustes de 
espaciado entre palabras e interlctra. A pesar 
de que las fuentes poseen una cierta cantidad de 
ajustes de espaciado predeterminados, siempre 
aparecen combinaciones de caracteres que nece­
sitan de una corrección especial. En tajes casos, 
prefiero indicarle al operador la cantidad exacta 
de puntos necesarios para mejorar la relación, 
antes que dejar la correción librada a su criterio, 
no porque ponga en duda sus conocimientos 
sino porque su criterio puede diferir del mío. 
Lo que sí espero de él es que se muestre sensi­
ble con la composición y que tome la iniciativa 
para corregir las cosas que obviamente están 
mal. Los ajustes tipográficos parecen no tener 
fin; cuanto más meticuloso es el análisis, más 
correcciones habrá que hacer. Frecuentemente 
indico ajustes menores a un cuarto de punto, 
que pueden parecer insignificantes pero que 
realmente marcan la diferencia. 

A partir de las pruebas de correc­
ción impresas, que poseen el mismo formato 
que el de la edición definitiva, se arma un pro­
totipo del libro, destinado a los correctores 
y sobre el cual se hacen las correcciones finales; 
esto incluye controlar, lógica y estéticamente, 
la calidad de la página, asegurar la consistencia 
del valor tonal de las líneas -que pueden estar 
compuestas de forma justificada- y sobre esa 
copia controlo los ajustes de espaciado. 

Para verificar que la tipografía 
posee una calidad de reproducción óptima, se 
sacan pruebas en negativos de offset y en 
Kodalines (pruebas fotográficas de alto contras­
te). Luego se marcan las imágenes de acuerdo 
a las indicaciones del diseño y si todo está en 
orden se le entregan las películas al impresor, 
quien se encarga de obtener una prueba 'en 
azul' (ferrocianuro) para que pueda ser contro­
lado el 'color' tipográfico, las ilustraciones 
y eventualmente detectar la existencia de letras 
' rotas' o 'comidas'. Mientras el libro se imprime, 
me instalo en la imprenta para controlar la calidad 
de impresión y para solucionar cualquier proble­
ma que surja, ya que si se presenta algún error en 
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este último paso de la producción, todo mi tra­
bajo habría sido en vano. Finalmente se encua­
derna el libro y se produce la caja que acom­
paña la edición. 

Hasta aquí he relatado los pasos 
físicos necesarios que se han seguido para pro­
ducir esta colección, pero en todo diseño inter­
vienen también factores intangibles. La pieza 
terminada adquiere vida a partir de mi visión 
creativa y la manera en que pienso y desarrollo 
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los conceptos gráficos forma parte de un pro­
ceso continuo: Siempre estoy buscando y expe­
rimentando cosas nuevas. Lo que en un co­
mienzo despierta cierto interés, puede no ma­
nifestarse como la solución de un proyecto has­
ta bastante tiempo después. 

Diseñar un escenario único para 
cada obra de teatro representa un desafío, más 
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aún si se trata de crear una 'puesta en escena' 
que exprese tanto la comedia como la tragedia 
y, dentro de estas dos categorías, una varie­
dad para cada historia en particular. Con el co­
rrer de los años he dejado de ser tan conserva­
dor como lo era en los inicios y me he vuelto 
más expresivo con el diseño de estos libros. No 
intento recrear el clima o el estilo del siglo XVII, 

sino combinar mi visión artística contempo­
ránea con el arte del pasado, puesto que las 
emociones, acciones y sentimientos que están 
presentes en las obras de Shakespeare son los 
mismos que actualmente motivan a nuestra so­
ciedad. Por otro lado, sus historias compren­
den personas y tiempos diversos: 'Mis' actores 
proporcionan actuaciones 'bold' en esceno­
grafías 'bold'. 

En cada una de estas ediciones he 
incorporado un recurso gráfico especial que 
distingue a cada pieza en particular. Este recur­
so puede ser un elemento de gran jerarquía O 

una característica muy sutil. En la obra +:Two 
Gentlemen in Verona. (Los dos hidalgos de 
Verona), que diseñé en 1989, decidí enfatizar y 
remarcar las cuatro esquinas de la página de 
presentación de los personajes y la de comienzo 
del acto y la escena, estableciendo parámetros 
muy definidos a partir de los cuales se identifi­
caría inmediatamente el partido tipográfico. Le­
tras mayúsculas del alfabeto Franklin Gothic 
Bold resaltan las esquinas que contrastan, en 
peso y tamaño, con la familia Bookman. En el 
ángulo derecho inferior se sitúa una unidad 
complementaria que indica el número del acto 
y la escena. En la página de apertura de los ac­
tos mantuve esta estructura cuadrangular pero 
en un tamaño más pequeño. La idea fue puesta 
en práctica con el fin de crear la ilusión de que, 
en la introducción, la audiencia observa desde 
la distancia, mientras que, cuando comienza la 
obra, entra en contacto directo con los persona­
jes (Imágenes 1, 2 Y J). 

En la obra .The Winter's Tale. (El 
cuento de invierno), que diseñé al año siguiente, 
combiné el alfabeto Weiss Roman para el texto, 
con Futura, para señalar los actos y escenas. 
Utilicé el alfabeto Futura porque es una fuente 
donde el diseño de las letras se basa en el cír­
culo, el triángulo y el cuadrado, formas geomé­
tricas primarias que estructuralmente se corres­
ponden con las letras de la palabra 'ACT' . 

De acuerdo con esta idea, utilicé un cuadrado 
outline para representar el número 1 en el 
primer acto, el cual fue dividido para señalar los 
tres actos siguientes. El quinto acto fue repre­
sentado por un triángulo outline invertido. 

Imágenes 13 y 14 
Páginas de la obra 
«The Comedy of 
Errors» (cuya aparición 
está prevista para di­
ciembre de 1993), las 
cuales estarán acompa­
ñadas de imágenes 
cuando el libro esté 
editado. 

Cada una de estas dos formas está acompañada 
de un punto bold y la composición general fue 
balanceada colocando el número de la escena 
debajo de la letra A. Las páginas de apertura de 
los actos también repiten esta estructura. Este 
divertido ejemplo produce un contraste muy 
marcado gracias al uso de una tipografía moder­
na combinada con el espíritu clásico del aUabe­
to Weiss. (Imágenes 4, 5 Y 6) 

El recurso gráfico utilizado en 
.Cymbeline. (Cimbelino) es más radical que el 
de las ediciones anteriores. La página de pre­
sentación de los personajes está diseñada en 
base a una retícula ortogonal. Las direcciones 
horizontales y verticales de las palabras sim­
bolizan las jugadas en el ajedrez, como así tam­
bién los movimientos de ataque que se realiza­
ban antiguamente en las batallas. Este encuen­
tro entre oponentes se reitera a lo largo de todo 
el libro. La orientación vertical de la última 
palabra pronunciada en cada párrafo por cada 
uno de los personajes se.ñala el final de los 
movimientos e invita al otro jugador a respon­
der al desafío. (Imágenes 7, 8 Y 9) 

La edición 1992 correspondió a 
la obra . Much Ado Abour Nothing. (Mucho 
ruido y pocas nueces) en la que utilicé sólo 
variables de la tipografía Perpetua con el fin de 
marcar bien los contrastes en esta composición 
tipográfica. La entramada puesta en página re­
fleja la complejidad de situaciones e interrela­
ciones de los personajes. Por otro lado) también 
alude a la comedia, género al cual pertenece 
la obra. Las ilustraciones, diseñadas por !sadore 
Seltzer (artista de New York), mantienen el 
mismo espíritu de composición que la tipogra­
fía, lo cual las hace absolutamente compatibles 
entre si, no sólo conceptual sino también vi­
sualmente. Todas las ediciones de esta colección 
que he diseñado han sido ilustradas por Seltzer 
a quien, una vez que tengo resuelto el criterio de 
diseño, le envío los bocetos de las páginas más 
importantes para que comience a pensar en las 
imágenes. (Imágenes 10, 11 Y 12) 

El libro que se está produciendo 
para 199J se basa en la comedia «The Comed y 
of Errors» (La comedia de las equivocaciones), 
en la cual los equívocos generados alrededor 
de las identidades de los personajes proporcio­
nan una gran cuota de confusión entre ellos. 
Tipográficamente esta situación es representada 
por el empleo de ciertas irregularidades en las 
letras y en el alineamiento de los caracteres que 
componen los nombres de los personajes, los 
cuales son introducidos a la audiencia en la pá­
gina de presentación y se repiten a lo largo de 
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la publicación. El diseño de estos . símil-erro­
res» da forma al concepto general del libro. Este 
diseño fue motivado por una línea de texto de 
un libro cons[ructivista ruso diseñado por 1. M. 
Zgajakaby en 1920, que tuve la oportunidad 
de ver en el Museo Gutenberg, en Maguncia 
(Alemania). (Imágenes 1J y 14) 

Shakespeare era un maestro de las 
palabras y la emoción; daba a cada uno de 
sus personajes una identidad y una voz propias 
que brillan como gemas en un desierto de arena. 
Tanto héroes como villanos atraen la atención; 
sus energías, combinadas con la del resto del 
elenco, transmiten una formidable vitalidad. De 
la misma manera que el espíritu de una obra y 
de cada uno de sus personajes se manifiesta a 
partir de la actuación en el espacio tridimensio­
nal de un escenario) los diferentes recursos ti­
pográficos permiten su proyectación en el esce­
nario bidimensional de la página. ~ 
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Diego Vai nesman 

El Type Directors Club 
o rganiza, anualmente, 

una competencia en la 
cual se seleccionan 

las mejores piezas gráfi­
cas que tienen como 

protagonist a excluyen­
te a la tipografía. Las 

obras que han sido pre­
miadas en el concu rso 

del corriente año serán 
publicadas en el 

anuario del T DC, cuyo 
objetivo pr imordial 

consist e en difundi r los 
actuales estándares 

de diseño. Con estas 
mismas piezas se han 

organizado seis 
muestras itinerantes 
que viajan por todo 

el mundo 
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Para comenzar, nada mejor que 
escuchar la opinión del chairman de la competen­
cia: Mark Solsburg, presidente y fundador de 
FontHaus Inc., y director de marketing de la 'TC 

desde 1985 hasta '990 (chairman del TOe 39): 
t( Lo más emocionante fue recibir trabajos de 
tantos lugares diferentes del mundo -en total 19 
países-) lo cual confirmó) una vez más) el 
carácter internacional de este evento. Si bien la 
mayoria de los trabajos provienen) en primer 
lugar, de Estados Unidos y, en segundo y tercer 
lugar, de Alemania y Japón respectivamente, 
los que fueron enviados desde Malasia, India y 
Eslovaquia proporcionaron al concurso una 
cuota de singularidad. 

Considero que la nueva tecnolo­
gía y el uso de la computadora personal ha 
disminuido los costos de la composición tipográ­
fica posibilitando así que un mayor número de 
diseñadores) de diversas culturas) puedan expre­
sar sus ideas gráficamente. 

Es importante destacar que) este 
año, finalmente, se dejó de lado el viejo prejuicio 
de que toda tipografia generada con la asisten­
cia de la computadora resultaba mala y este 
hecho no fue el único que se tomó en considera­
ción para aceptar o rechazar un envio. Afortu­
nadamente, entendimos que la deficiencia 
en ciertas tipografías no es imputable al medio 
técnico por el cual son producidas sino que resul­
ta de las limitaciones propias del diseñador. 

En un breve período) tanto la com­
putadora como el diseñador han recorrido 
un largo camino de maduración y progreso) rea­
lidad que se hace evidente en las piezas gráficas 
enviadas y también en las que fueron elegidas. 
Los diseñadores han aprendido a utilizar la 
tipografía como experimentados tipógrafos) inte­
grándola a la gráfica y la imagen. El jurado del 
mc 39, libre de todo prejuicio tecnológico, eli­
gió privilegiar la excelencia deldiseño y la 
comunicación, independientemente del método 
de producción utilizado. 

También es importante destacar el 
notable incremento en la cantidad de videos 
recibidos con respecto al año pasado. Este dato 
evidencia que la tipografía se ha convertido 
en un nuevo y eficaz elemento publicitario en la 
industria televisiva) que informa, entretiene y 
capta la atención de la audiencia. 

Es realmente un privilegio ser 
chairman de una competencia que marca los es­
tándares del diseño». 

Los comentarios de Mark Solsburg 
son muy oportunos, a casi diez años de la irrup-

TYPE DIRECTORS CLUB 39 / DIEGO VAINESMAN 

ción de la Macintosh en el mercado, los diseña­
dores recién comienzan a utilizar la computa­
dora como lo que realmente es: una herramienta 
tecnológica eficaz. Se ha dejado de lado 
la creencia de que el ordenador es garantía de 
buen diseño. El proceso proyectual involucra 
el saber y la experiencia que} en la última 
década, habían sido relegados a un plano secun­
dario a causa del auge de esta nueva tecnología. 

El jurado estuvo integrado por Da­
vid Berlow (de Font Bureau); Ed Cleary (de 
Cooper & Betty, Toronto, Canadá); Greg 
Leeds (del Wall StreetJournal); Georgcs 
Pierson (de HBO); Kathleen Tinkel (de la revista 
Mac-Prepress); Carol Twombly (de Adobe 
Systems ¡ncorporated) y Mark van Bronkhorst 
(de San Francisco). 

Fueron enviados al TDC de este 
año, 2608 trabajos; entre todos ellos resultaron 
seleccionados solamente 186, de los cuales 122 
corresponden a obras producidas 'ICen casa". 

Las piezas gráficas premiadas son 
exhibidas en seis muestras itinerantes que viajan 
alrededor del mundo. 

Para valorar la excelencia de este 
evento bastaría con señalar la participación de 
importantes diseñadores de la talla de Charles 
A nderson y el Pushpin Group, exponentes 
del revisionismo histórico de las décadas del 40 

yel 50; Frankfurt Gips Balkind, con sus me­
morias y balances que siguen a la vanguardia; 
las infaltables páginas de la revista Rolling 
Stone, que continúan acumulando premios y 
los diseñadores de Pentagram, cuya intensa 
competencia interna enriquece el nivel de sus 
piezas gráficas. 

Los discos ya no se usan ni en 
el Parque Jurásico; los compact disks se impo­
nen en el mercado y su gráfica requiere una 
concepción especial de diseño, acorde con la ab­
soluta novedad del aporte tecnológico. 

El poco grado de efervescencia po­
lítica de los norteamericanos, en este año de 
elecciones, se reflejó en la presencia de un solo 
afiche político y, afortunadamente, una tapa 
de Oswaldo Miranda nos recuerda que el Sur 
también existe. 

U na de las sorpresas más gratas de la 
muestra fue el alto nivel de resolución de los logo­
tipos, que permitieron apreciar un profundo gra­
do de conocimiento por parte de los diseñadores. 

En síntesis, creo que el futuro se 
anuncia muy promisorio, ahora que se va 
perfilando el verdadero rol de la computadora. 
Ya no valen las excusas de antaño, habrá que 
buscar otros chivos expiatorios. 
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CAl'tGONA: PoS[~r 
0I5EN0: ' Tammo F. Bruns, 

Frank Schuh~ 

y Kar51~n 

Unt~~rg~r 

Bremen, 
Alemania 
Projeklgruppe 
Benjamin, 
Hochschule fü r 
KunSle Bremen 

'TW'OGAAfIA! Futura Book y 
Bodoni 

f'IEDI()I.$; 59.7 x 84 cm 

CAl'tGONA: Aviso publicitario 
0ISfN0: K~nt SutU 

CAI.JGMfIA: Kurt D. Oregon 

oMoEH: Oregon, uuu 
OJENTE Puerto de 

Pornand 
D'OGAAfIA: Dibujada 
l'IEDIOA5: ))xS)cm 
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CATE~ Revista 
DISEÑO: Frcd Woodward 
CALlGMlIA: Frro Woodward 

Nuev~ York, 
f..f.UU 

Rolling Stone 
Rolling Stone 

TlI'OGAAflA:Variadu 

HEDIDAS: )0.5 x 50.8 cm 

CAT'EGOI\lA:Folleto 
DISEÑO: Bdle How 

San Francisco, 
C~lifornia. fEUU 

Pentagram 
Dcsign 
Simpson Papcr 

TIfOGMFIA: Rockwcll 

Condenscd 
l'1EDIOAS: 21.9 x 19.8 cm 
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CATE~ Mcmori~ y 
8~lancc 

DI5lNo: Ruth Diener 

Aquí comienza un cuento inventa­
do por Vainesman acerca de la grá­
fica computarizada: 
Erase una vez, una ciudad llamada 
Font-Less. En ella se alzaban mu­
chas construcciones arquitectónicas, 
tanto viviendas como edificios 

CATEGOPdA: Revisu. 
DISEÑO: Scymour Chwast 

y Greg Simpson 
Nueva York. EEUU 

The Pushpin 
Group 
Rcvist~ U&:1c 
e Intcrn~tional 
Typcface 
Corporarion (!Te) 

TlI'OGI\Af~ ITe Lub~lin 

Gr~ph Book 
Condcnsro 
H.9 x )6.8 cm 

Nueva York, f..FUU 

Frankfun Gips 
Balkind 
Duraccll 
Intemalionallnc. 

TlPOGMfIA: ITe Officina Sans 

HEDIIlAS: 20.) X JO., cm 

CATEGONA:Logotipo 

DliEt\.Io: Woody Pirtlc 
CAUCOMRA:Woody Pirtlc 

Nueva York. 

Pcnugum 
Dcsign 
Finc Linc 
FcalUrcs 

TlI'OG~:Dibujada 
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municipales, de un color gris 
Pantone 4JJ, que parecían sumarse 
a las paredes del hardware. La 
vida monótona que llevaban los 
fontlessinos los había convertido 
en una raza de autómatas. Los 

movimientos de sus cuerpos eran 
controlados por su líder, BigFont. 

Pantallas ubicadas ca­
da quince metros, informaban, du­
rante las 24 horas, las actividades 

CA~Logoripo 

DISEiK); AUen Wcaver 
CAlIGMFIA: Allen Weavcr 

OIUGEN: T cxu, EEUU 

CLJ(NTE: Revestimientos 

de pisos T oole 
'TV'OGMfIA:Dibujada 

que acontecían en la ciudad y sus 
alrededores, registrando cualquier 
anormalidad y transmitiéndola vía 
modem a la Warning House, cen­
tro de operaciones de la policía 
interna que se encargaba de desha­
cerse del virus. 
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Como en toda ciudad, los font­
tessinos también tenían sus días fes­
tivos. En uno de ellos, se produje­
ron inusitados acontecimientos que 
nadie se hubiese atrevido a imagi­
nar. Ese día, el teclado regía la 
marcha de los fontlessinos que se 

CA~POStcr 

0ISlÑ0: Lucille Tenazas 
San Francisco. 
California, EEUU 

Tenazas Design 

E.scudade 

Artes y Oficios 
de Californ ia 

Tll'OGMfIA: Futura y 
Garamond nO J 

HEDIDAS: 4S.7 x -4S.7 cm 

CATl:GOttJA: Packaging 
OISEÑO: Jeri Heiden y 

Greg Ron 
CAl.JGMlIA:Doyald Young 

Los Angeles, 
California. Er.UU 

k. d. laog I Sire 
R~ords 

~Lithos. Bell 
Gothic y dibujad" 
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dirigían hacia el Spread Central, 
lugar donde se realizaría el acto 
de conmemoración. Ailí, los font­
[essinos se ubicaron en sus respecti­
vos renglones, de cara a la Gran 
Pantaila (big screen) yen un minus 
tracking, para esperar a su líder. 

CATlGOIUA:Aviso publiciurio 
DISENo: Charlts S~nser 

AndC!rson y T odd 
Hau5wirth 
Minnc.apolis. 
Minncsou, EEUU 

CharlcsS. 
Andcrson Design 
Company 
American 
lnsurute al 
Grapruc Arts / 
Nueva York 

TI'OGIV.fIA:Variadas 

MEOtOAS: 17.9 x EJ,} cm 

Mientras tanto, en la Gran Panta­
lla se transmitían, de manera 
ininterrumpida, las últimas noticias 
sobre las lejanas tierras de las 
White Pages. 

A las IO h 28', la imagen de BigFont 
se adueñó de la pantalla y su estri­
dente voz se escuchó por sobre el 
griterío de la multitud: «Hoy con­
memoramos otro año de Purifica­
ción Tipográfica, hoy celebramos la 
instauración del diseño puro en la 

CATfGOAIA: Promoción 

DISEÑO: Michd Olivier 
París, Francia 
M.O' Design 
Bayard Prcssc 
Dcvclopment 
VisualM. 
Rémondie:rt 

~Caslon 

l1EDIOrM: 7S xsscm 
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página impresa~. Frente a es-
tas palabras los fontlessinos corea­
ron como en la tribuna: fI Puro­
puro-puro-queremo J el disco duro». 

CATt<iONA: Libro 
0!SlÑ0: David Diaz. y 

Cecilia Oíaz 
California, EEUU 

David Dfaz 
IlIustrauon 

CUEHTt: Icon 800lu 
TIf'OGAAAA: Swect Gabrielle 

, tt , _.---



En la ciudad de FontLess todos 
estaban de fiesta, las imágenes emi­
tidas por la Gran Pantalla se alter­
naban con otras, pertenecientes a 
la reciente campaña militar font­
lessina contra la proliferación epi-

démica de fuentes tipográficas. 
BigFont proseguía: -Mostremos al 
mundo la inquebrantable lealtad 
que profesamos a nuestra fuente», 
mientras decenas de fontlessinos se 
tiraban planeando desde la segun­
da bandeja al grito de «i La vida 
por BigFont! ». 

Aquella manaña, el jefe de la po­
liáa interna, GeoTge Brain 
Washington, se había reunido con 
BigFont y las más altas autoridades 
para denunciar actividades clan­
destinas que ponían en peligro la 

CATEGOAIA.:Revista 

0ISEI'f0: Stefan Nowak, 

Erika 
Hillemacher y 
Klaus Hessc 

CAUGMfIA: Srefan Nowak 

y Erika 
Hillemacher 

FOTOGMAA.:Gerd George 

Düsseldorf, 
Alemania 
Lindner Unter­
nehmensgruppe 

Tlf'OGIWIA: W21baum y 
Fruuger 

MEDIOM: H,9 J( 2-4,1 cm 

CATEGONA: Poster 

DISEÑO: Heather van 
Haaften 

CAUGWtA: Heather van 

Haaften 

LO$Angel~. 

California, EEUU 

LetHerPress 
Rack the Vote 

TlPOGAAFlA: Helvética lnsenu 

y manuscrita 

MEDIDAS: so.B l( 76,1 cm 

CATEGOAlA: Packaging 
DISEÑO: Ashted Duton 
CAUGMfIA: Ashted Daston y 

SteveParis 

Londres, 

Inglaterra 
Ashted Daston 
Associates 
Destiladores 
Kulov 

T'lI'OGMflA: Bodoni Black. 
GiIl Sanso Kayo 
Bold, Univers 49 

Light. Burlington 
y caligráfica 
n.x8.scm 
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estabilidad del System. La existen­
cia de un movimiento de Libe­
ración Tipográfica era un hecho. 

Mientras tanto, la ce­
lebración continuaba y BigFont 
proclamaba: «¡Nuestra imagen es 
la más fuerte, no recurrimos al 
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shift, no tenemos otra option, 
somos un pensamiento, un deseo, 
un tipo!» 

CATlGONA: Logotipo 
DISEÑO: David Kampa 
CAI.IGAAAA: David Kampa 

Texas, EEUU 

Kampa Dtsign 
Loophole 
Entcrtainmcnt 

TII'OGMFIA Dibujada 
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Su discurso llegó a un punto sin re­
turn, el silencioso ingreso de Paul 
Suitcase en el System fue totalmen­
te ignorado. La historia cambió 
de rumbo: BigFont fue deleteado, 

CATEGOIUA: Identidad 
corporativa 

DISEÑO: lana Rigsby 
CAI.JGMFIA: Lana Rigsby 

Houston, Texas, 

Rigsby Design. 
Inc. 

'Tlf"OGAAf1A.: Handleuering y 
Futura 
ZOOT Restaurant 
Variadas 

CA~ Manual de ima­
gen corporativa 

0IS(ÑCr. David Pocknell 
Londres. 
Inglaterra 
Pentagram 
Design 
Compañía Regio­
nal de Transpor­
tes de Londres 

T11'OG1V.F1A.: New Johnston y 
Bembo 

Suitcase lo reemplazó y los nuevos y 
variados tipos invadieron el Spread 
Central liberando a los fontlessinos 
de la Dictadura Tipográfu:a. 

Moraleja: ¿ Quién iba a pensar que, 
a nueve años de la fatalista ficción 
de George Orwell, la de • 1984', 
el diseñador y la computadora iban 
a comenzar a entablar un armo­
nioso diálogo tipográfico? 

~ 

\111 t 
London TranspO~ 

-
~ .. 

.... .. 

§ 

.. e e 

CA~ Packaging 
DISEÑO: Jack Anderson. 

Mary Hennes y 
Leo Raymundo 
Washington. 
,,"u 
Hornall 
Anderson Design 
Works Inc. 
Panadería Broad 

TlI'OGIWIA: Bodoni. Goudy 
Open, Snell 
Roundhand y 
Bernhard Modern 
17.9 x 18.6 cm 

tpG 21 TYPE DIRECTORS CLUB 39 I DIEGO VAINESMAN 



lOWnCASI!.IlGlNNING$ narlatmstJ~ 
~jwll.l<",dtt~gf~ -, --r6<w.,6i"IJ c¡.,,,,,áa 

..dígilnt~rion 

'fo'dfol<f-
rff lb j 'J zfb./b 

rnu"",,,á <bym, re ~ '1' (T rer 
rJnciK/(irrítUJÚ 

1",;¡'á<j>tfÓ'9 1cf <5 t ff[f 
r(Ó'9~ C¡6~,1 

diMslí CJjgll lurts rñ en rt " [hfl 
'7IItllntftrlng(minuscufts 'Í ci '"U (11 r e '7tlllUnl( ('/116$ 

jrfne~'}rinting j cj 11 ')1 vj [i 
'1'~nt¡ (romllnJ 

d ~ó"IJ.t'rroiL lk W 'W 2fk [k 
'7imefasCTtxIl 

rf l[ rwúíttUlU(lmeÚJÚ Y O' 
",,",.r~ rm cm 

wonlrow 'Wriling 

ykIJI"IJ "dTow 'i1 en 

1'1I. Mu.-,..,.,prüIf 

~multipk muw .Kh"'*'ly .... rypo famlba ... ,. 
lIJModlO.bIH!JClectionol ......... WhIltthftl'....,t.upn>-
vok~vori<tylothuocl)1>COC11I111t.-do.Ibry....y~ 
~rar_"""pIfi-L""' ...... _ .• l""lic .... 
JObmqc.rJIrar.~<MnII""""oItypo:lh.t1w1JlOl\ila 
witJ.Ioeodlina...clp¡>lliaoaw~.Anodwr....,....,.. ... 
·oIifhlmodi6at.onill.....;polOodJuotlotct....,.'alt.diDc 
wwllflo:'P"'1A.oIJI/IIwricht~MIf ..... IlrIlH<lod\O 
~4i/fonnI:pnl!ll"" ... bca ...... J'f"",...1IM'Ihocb. 
WrthM ....... mWupIo:_.~ ..... Qftllrfio,t.hLMd 
lO_por1i<Wu_ .. spo:ciIic.ot ...... n..M"'_ ........ 
ail"""'"".~ .... thof.a.1mCbf_......,.1iVU< 
IbanlhtrqWot....pt"'_1b11IO·bn ........... lbanw 
bc:>Id"'ipp<-ryblt. 

The shapes oC Jctt~rs 
Tht; shapes of Ictters 
The shapes ofletters 
The shapes oflelters 
The shapes of Ictlen 
Thc shape$ of leuel"$ 
The sh.pes ofletters 
The shapes oflettm 
The shapcs oí Ieuer.l 
The shapes of Idters 
The shapes ofletten 
The shapes of letten 
Tbe shapes of Idten 
Tbe shapes of letten 

--~ ..... «_ ........ _._", .. ".. . 
........ ",.. ...... _---........ ,,"'+--,"'-.... -....,.-

flj/l 
f'l rn 
r.r 

CJJfP 
E: f 
..s d 

f f 
rf 
'1J f 
rvr 
fY2fY 

zjboIJ fi",lm 

rtltmmtlll ~gts 

E.fo"P8"'" 
fl"gh fom,"um 

t"'pi,.{ em1"'ó" 
Jjutting EJ'ins 

¿II,'I''''¡' fin'" 
fl"'8'hy./Ió,,, 
E"rannertd f" llrb 

rarrow.,rumml 

C}urc¡rarrtrn 

E.""ró'f,rity 
,.JiltntfXri~ 

f'''''~E'''ouJo 

f"'ófom ./",d'"'''''' 
'WTitgll tulrlurn 

f"'''Y ./"'''"''''' 
r","g lfY'" 

GGGGGG 
GGGGG 

G GGGGG 
G G GGG 

G G G ·G G G 
GG G GG 

GGG GGG 
G G G G G 

G G G G G 

G G G G 

G G G G 

T YPE DIRECTORS CLUB ]9 I DIEGO VAINESMAN tpG 21 

CATEGOIIIA: Folleto 

DlSlÑO: Laurie SJ'ujcwka, 

Mar¡;cry Cantor 

y James Young 

Californi.l. u uu 

Adobe Sysrems 

Incorpor,lled 

Adob~ Syslems 

1 ncorpor.lled 

TII'OGIV<f\A: Minion Multiplc 

M;lSler y Poc¡icl 

MEDIDAS: 14.1 1( U.7 cm 
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Félix Beltrán 

En este cuestionario 
preparado por nuestro 

colaborador Félix 
Beltrán, el afichista y 

dibujante francés 
Raymond Savignac, de 
destacada trayectoria 
internacional, formula 

significativas opi­
niones respecto de la 

historia, la evolu­
ción, el futuro y la fun­

ción del cartel. Este 
medio de comunica­
ción -y expresión-, 
posee más de cien 

años de historia -coin­
cidentemente 

con el Arte Moderno­
y, desde sus inicios, 

ha conocido numero­
sos cambios sociales, 

culturales, industriales 
y tecnológicos que 

han determinado su 
forma actual 
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¿Qué es un cartel~ 
Es uno de los más formidables me­

dios de comunicación existentes, puesto que 
involucra a la imagen. al saber, a la filosofía y. 
a veces, a la poesía. 

El afiche apunta a establecer un 
diálogo humano y fraterno con el público. En 
cierta ocasión diseñé un afiche en el cual los per­
sonajes actuaban una escena determinada. En 
realidad. no era un buen cartel ya que para con­
siderarlo bueno la escena debería desarrollarse 
entre la pieza gráfica y el receptor. Se trata 
de convertir al espectador en un cómplice. Para 
ello, el diseñador debe llegar a simplificar al 
máximo. H ay en el cartel una similitud de espí­
ritu con el epigrama. tal como era practicado 
en el siglo XVII, un arte que consistía en expresar 
más y muy rápido con unas pocas palabras. 

El poeta Jean Cocteau decía que el 
estilo era una manera complicada de escribir 
cosas simples; en cambio, la eficacia de un cartel 
radica en transmitir, de manera simple e inequí­
voca, los mensajes más complejos. Diseñar un 
cartel implica tomar decisiones y, por lo tanto, ade­
más de ser difíci~ requiere mucha determinación. 

lA qué aludía cuando expresó que el 
cartel debía ser un escándalo visual? 
Bueno, eso Lo dije hace mucho tiempo 

y, desde entonces, hemos sido testigos de tantos 
escándalos visuales ... Creo que, en la actualidad, el 
cartel debería adoptar una actitud de recato grá­
fico y discreción. Ahora todo lo excesivo resulta 
improcedente. Cuando todo el mundo grita hay 
que murmurar y viceversa. En el fondo, el cartel 
debe avanzar por el carril de la anti-moda. 

¿Qué es lo que determina la 
eficacia del afiche? 
El cartel no puede conformarse con 

ser sólo una señal, aunque muchos todavía lo 
crean así. Ciertamente, una señal puede ser bella 
y eficaz, pero queda encerrada dentro de los lí­
mites de la rutina. 

En mi opinión, el afiche debe llegar 
al cerebm y al corazón, es decir, apelar a la in­
teligencia y la sensibilida d. Actualmente muchos 
carteles, tributarios de la anécdota, se pierden 
en e! anonimato debido a que la imagen propues­
ta, ya sea personaje u objeto, es presentada como 
real; y no hay nada menos verdadero que lo 
real. El pintor Eugime Delacroix solía decir: • La 
exactitud no es la verdad». 

Cuando un diseñador dispone de 
un espacio mural para comunicar, debe aplicar al 
máximo su habilidad para reconstituir lo natu-
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ral. Lo mismo ocurre con el cine, el teatro o la 
literatura. que subliman la realidad para sacarla 
de su chatura. El diseñador para ser efectivo 
debe ser subjetivo, ya que el punto de vista obje­
tivo puede resultar falto de interés. El carácter 
pasional del cartel es lo que le otorga toda su 
fuerza. Personalmente, siempre diseñé carteles 
que me producían placer y así lograba trans­
mitir ese sentimiento a otros. En todo momento 
he buscado comunicarme con un público inteli­
gente, aunque no siempre lo he logrado; nunca 
me avergoncé de lo que hice, por lo cual siempre 
firmé mis carteles. En el fondo, creo que hay que 
disfrutar del trabajo para poder ser más efectivo. 

¡Se considera usted un educadod 
En cierta forma sí. Cuando uno 

realiza un afiche no importa demasiado si éste 
divierte o hace pensar, lo que es realmente im­
portante es que tenga la capacidad de producir 
la reacción y actitud esperadas en el receptor. 
Me siento muy feliz de recibir cartas que me lle­
gan de todas partes de! mundo, ya que rara vez 
se le escribe a un dibujante. Creo que todas esas 
muestras espontáneas de simpatía y afecto prue­
ban que el lenguaje del cartel es universal y que 
una simple imagen puede ser más elocuente que 
un largo discurso. 

¿Cuál es la principal diferencia 
entre los carteles de ayer y de hoy? 
En mi opinión, no la hay, y de he-

cho siempre he trabajado de la mz:sma manera. 
Es decir, he buscado privilegiar la imagen e in­
tentado darle una personalidad al producto. 

D esde hace veinte años, los publici­
tarios han tomado el camino inverso: en los . 
carteles actuales prevalece el texto y se privilegia 
la anécdota. Así, cuando se contrata a un dise­
ñador. éste ya está condicionado antes de empe­
zar. Se trata del sistema americano. fundado 
en base a datos -según pretenden, científicos- de 
marketing. Posiblemente sea una política acer­
tada. pero a mí no me interesa. 

H oy en día, el cartel comercial se ha 
vuelto «periodístico». es decir, ilustrativo, en lugar 
de ser sintético o simbólico. En definitiva, el afiche 
de antaño no difiere mayormente del actual. salvo 
que refleja las nuevas téazicas gráficas modernas 
f(made in USA» que se venden como novedad. 

¿Cuáles son, según su opinión, 
las tendencias estilísticas más 
importantes? 
A decir verdad, ya no sé qué signi­

fica el concepto «tendencias estilísticas». ¿ Cómo 



puede hablarse de estilo cuando la vulgaridad 
del marketing se ha abatido sobre el mundo? 
Por cierto se podía hablar de escuelas antes de la 
segunda guerra, La escuela francesa marchaba. 
n la par del movimiento artístico y produjo una 
slterle de vocabulario de la modernidad: la 
sorpresa que atrae, la emoción que penetra JI el 
estilo que fija, creando carteles inolvidables. 
Tanto en Alemania, como en Holanda y Suiza 
existía el movimiento De Sujl, que era formida­
ble. ¿ Qué es lo qlte queda de esas escuelas? 
En la actualidad, cuando uno recorre las calles 
de Suiza, Alemania o Francia, percibe una 
cierta monotonía en el paisaje u.rbano. Los car­
teles son desabridos y artificiosos, los estilos 
están mezclados y ocultos y el contenido no 
cuenla para nada. El gran Saul Steinberg ha 
realizado sólo unos pocos afiches. Tal vez pa­
rezca un poco frío y metódico, pero es el ve1-da­
dero enlomólogo de nuestra humanidad, 
siempre aportando nuevas ideas. 

¡Cuál es, a su juicio, la situación 
del cartel frente a los medios 
de comunicación audiovisuales 

predominantes? 

Creo haberla comprendido un poco 
tardíamente. Los medios de comunicación mo­
dernos tienden a colocar al espectador en una 
posición pasiva, en cambio el cartel, y allí radica 
su fuerza, lo hace participa)', jugando de este 
modo un rol activo en la comunicación. El cartel 
es indispemable ya que otorga color y movi­
mlenlo al entonzo urbano. Es un himno a la ac­
tividad humana. 

Con Capiello el cartel adquiría 
acentos de ópera, en otros casos procede 
como una canción, en otros, se asemeja a una co­
pla. Cada uno de ellos deja oír una melodía, 
SI bien no suena igual en todos los casos. 

¿De qué modo se justifica el cartel? 
El rol del diseñado), consiste en 

trascender el cariz comercial de la empresa co­
mitente, otorgándole una imagen. (Hacerla 
pl'Oductiva es larea de los vendedores). La ba­
talla está casi ganada si el cartel logra proporcio­
nar un poco de alegría al público. Entonces, la 
satisfacción del diseñador es la misma que la 
de un ingeniero que acaba de poner a punto un 
motor que funciona óptimamente; la alegría 
consiste en encontrar una idea eficaz y compro­
bar que funciona. Si el afiche alcanza su obje­
tivoJ puede transformarse en un clásico y pasar 
a la posteridad. Se convierte en un lenguaje casi 
universal y comlÍn a todas las generaciones. 

¡Cuál es el futuro del cartel? 
En la era electrónica, constituye real­

mente un reto intentar predecir el porvenir del 
cartel. Pero pienso que el afiche -como la pintura, 
la literatura o la música- seguirá existiendo bajo 
Slt forma tradicional. Mozart decía: «uno está 
junto a las pequeñas notas que ama». Las mismas 
que dos siglos más tarde se aprecian mejor. 

igualmente, cualquiera sea la tec­
nología utilizable en el futuro, siempre habrá 
aficJJistas que harán vibrar las cuerdas sensibles 
del público. 

(Cómo procede cuando tiene que 

crear un cartel? 
M e pongo delante de una hoja en 

blanco y tralo de llenarla con lápices de colores. El 
rey está desnudo JI el cartel también. Se trata de 
sacar algo de entre los dedos, eso es todo. ~ 
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Savignac nació en fran­
cia y estudió en la Ecole 
Lavoisier de París. T ra­

bajó con Cassandre y 
se destacó por el dise­
ño de afiches para em­

presas y también para 
entidades sociales. En 
1955 obtuvo el Grand 
Prix y en 1957 un pre­
mio en la Open Air 
Exhibition de Chicago. 

BO'\'\E 
\'\'\EE 

l . Bonne année 
Saludo de fin de año 
en el siglo xx. 

2. Afiche del automóvil 
Renault 4. 

3. Poster para el 
carnaval de Cologne de 

1964. 
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Ricardo Blanco 

En la actualidad, han 
surgido en el área del 

diseño industrial 
nuevos universos for­
males que son la ex­

presión de diferentes 
sectores culturales. 

Los objetos resultan­
tes en los cuales opera 

la comunicación, el 
significado y la estética 

se van posicionando, 
lentamente, en el mer­
cado. Estas tendencias 

poseen una estra­
tegia proyectual muy 
particular que privi­

legia 'lo diferente' 
como as í también 

los lenguajes formales 
más sofisticados 
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En diseño industrial, el objeto es el 
sujeto de la operación creativa, en el cual se de­
positan nO sólo las soluciones funciona les de 
uso y las resoluciones técnico-productivas, sino 
también, a través de su componente formal, se 
transita por caminos diversos, a veces conocidos 
y esperados y otras, especulativos, innovadores 
y riesgosos. Cuando hablamos de 'fofma' no 
nos referimos exclusivamente a los criterios mor­
fológicos de estructura, lenguaje, coherencia, etc, 
sino que -especialmente en la actualidad- es en 
lo formal en donde opera la comunicación, la 
expresión, el significado, en síntesis, la estética. 

Por tal razón, el objeto -centro 
de atención del diseño- es el elemento a través 

O bra artíst ica. O rnar 
Schil/i ro. Buenos Ai res, 
ICI, 1993. 
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del cual se exponen y expresan suces ivamen-
te las disti ntas ent.idades sociales y se transmiten 
las opiniones más diversas acerca de la con­
dición humana. 

En d.iseño no es común hablar del 
gusw -aunque siempre se opere a través de él­
y menos aún hablar de buen o mal gusto, aun­
que de hecho siempre exista cierta cuota de al­
guno de ellos en todo producto de diseño. Sin 
embargo, resulta necesario comenzar a reflexio­
nar acerca de este tema ya que, muy a menudo, 
cuando un producw no es aceptado) se debe a 
que ese producto es, simplemente, de mal gusw, 

La categoría de «buen diseño», inau­
gurada por el diseii.o germano-suizo, que res­
pondía a los conceptos forjados en la Bauhaus, 
se sustentaba en una estructura de soporte for-

2 

Obra artística, Ornar 
Schil/iro, Buenos Aires, 
ICI, 1993 



mal que le otorgaba unidad, coherencia y equ i­
librio al objeto, conceptos de configuración que 
pueden ser percibidos y evaluados en términos 
racionales y que fueron conformand o el espec­
tro valorativo de la buena forma que, posterior­
mente, se constituyó como canon. 

En contrapart ida, el diseño italia no 
propuso el «bel design ~ , que privilegiaba el 
tema de la belleza como valor del objeto. Lo 
que antes era aceptado como una consecuencia 
('si funciona bien es bello'), a partir del 'bel 
design' fue reconocido como una intención ex­
plícita del diseñador. 

Actualmente, el kitsch, esa catego­
ría culta del maJ gusto, comi enza a estar presen­
te en el diseño italiano. 

Lámpara Nema. 
Jeannot Cerutti. 
Una nueva versión de 
los «caireles». 

La posmodernidad disgregó los 
conceptos del Movimiento Moderno: la unidad, 
la forma cerrada, la forma técnica, el concepto 
«menos es más )t , entre otros, y los reemplazó 
por organizac iones formales más abiertas, con­
tradictorias con su propio lenguaje. Aparecie­
ron la irolÚa y el dese nfado C0 l110 argumcntos y 
se perdió cierta seri edad, bajo pretexto de 
que era solemne. 

La convivencia de ideas que pro­
pone el posmodernismo deja pasar s in control 
ciertas opiniones que se expresa n a través de los 
objetos y quc en otra instancia cultural hubie­
ran sido rechazadas, o por lo menos, no valo­
radas como posib les. 

Parece oportuno anali zar estos 
conceptos observando las nuevas propuestas de 

Lámpara colgante. 
Marcelo Furlan. 
La «araña» en 1993. 
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Mcnphis-Extra en la Artcmide, de Milán y co n­
fro ntarl as con las obras de un joven art ista plás­
tico local: Omar Schilliro. En sus muestras ex­
hibe objetos y materiales de «mal gusto» que 
son combinados con los cánones de la buena 
forma, lo cua l permite realizar una reflexión so­
bre el kitsch. Apela a los valores reconocibles de 
ciertos objetos, utilizando estructuras que recu­
peran citas conocidas (Sevres), brazos de araña 
de las casas pequeño-burguesas, fu entones o en­
saladeras de plástico de colores ambiguos-de 
esas que se vend en en las ru tas del gran Buenos 
Aires- , todo dotado de luz y movimiento, con­
virtiendo estos objetos -¿o escu lturas?- en 
obras artísticas, que también pueden ser mira-

tpG 21 

Lámpara suspendida 
Tersite. Luigi Serafini. 
El revival de Artemide. 
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das como objetos de diseño. 
Algunos ejemplos claros de este 

tipo de piezas son las lámparas de Luigi Serafini 
o de Andrea Anastasia, en las que se combinan 
magníficos cristales de Murano de colores pu­
ros y definidos con metales y confecciones ex­
quisitas. Algunos de estos objetos son simple­
mente adornos, mientras que otros cumplen 
una función, en este caso, alumbrar. Estas pie­
zas pueden ser asimiladas a los objetos kitsch de 
Schilliro, y entonces cabe preguntarse si la valo­
ración positiva de un objeto la dicta su configu­
ración O la calidad relativa y el significado de 
sus componentes O si, en definitiva, la obra ar­
tística (naturalmente reflexiva) y la obra de di-
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Aplique, Giacosta. 
Andrea Anastasia. 

Pos modernidad o kitsch 
1950. 
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seño (que surge a partir de una necesidad) no 
transitan los mismos carriles estéticos, legali­
zando así el 'mal gusto' . 

Si partimos de la definición que el 
crítico Hermann Broch anunció acerca del 
kitsch en el arte (Hermann Broch: «Kitsch, van­
guardia y arte por el arte», Edit. Tusquets.) al 
caracterizarlo como una operación de simulacro 
e imitación necesarios para la burguesía -que de 
este modo queda eximida de seguir el camino 
de las vanguardias y del cambio-, podemos in­
ferir que el objetivo primordial de esta opera­
ción consiste en captar ciertos sectores del mer­
cado reacios a las propuestas refinadas e inno-
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Adorno Bongo-Bongo. 
Maneo Thun. Un ador­
no con actual ¡dad. 
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vadaras) para lo cual) utilizan materiales apre­
ciados por el vulgo (esa franja del mercado), re­
cuperando estiJemas burgueses afines a su esté­
tica) en este caso) la lámpara de caireles. 

Por otro lado) la excesiva exalta­
ción de las imágenes de moda, incita a buenos 
diseñadores) como Maneo Thun) a participar 
del «Jurassic Design». 

Otra tendencia, en cuanto a los ob­
jetos de diseño industrial de Milán, es la apari­
ción de nuevos lenguajes) más sofisticados y 
menos evidentes) tal vez conocidos sólo por ini ­
ciados o integrantes de sectores culturales de­
terminados. El resultado -también producto del 
pensamiento posmoderno- es en sí mismo posi­
tivo ya que apuesta a lo diferente y no se con-

Jarra «Le diable en 
tete». William Sawaya. 
El erotismo en acción 



forma con lo común. Decimos que es positivo 
pues se puede entender como una estrategia 
proyectuaI en la cual, a través de la forma, se 
evidencian los significados que esta tendencia 
posee para un núcleo cultural determinado. que 
desea comunicarlos al resto de la sociedad. 

De la misma manera que lo étnico 
encuentra rasgos en el pasado que le permiten 
mantener su memoria a través de objetos que se 
convierten en nuevos receptáculos de una cul­
tura tradicional, la juventud -otro sector social 
particular- se manifiesta a partir de expresiones 
del 'destrozo', de 'lo rolO', lo 'descartable', que 
configuran el universo formal punk y están pre­
sentes en algunos objetos, como los de Ron 
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Jarra «Le diable 
au corps». William 
Sawaya. 
El receptáculo 
femenino. 

Arad. Por último, aunque todavía incipiente, 
surge la cultura gay, que privilegia objelOs de 
gran ambigüedad, en los que aparece represen­
tada la dupla amorosa, sin definición, con trata­
mientos formales -y espaciales- en donde los 
roles no aparecen definidos. Así, los objetos 
presentados por Moroni y Sawaya expresan un 
universo formal dotado de una fuerte carga eró­
tica y una poética ambivalente que, sin embar­
go, nodejan lugar adudas acercade su significado. 

El juego formal de receptáculos 
y penetraciones, de sugerencias fálicas con 
apelación a configuraciones sensuales y deno­
minaciones literarias sugerentes, establece 
una propuesta formal representativa de esta 
nueva cultura que ya está instalada entre 
nosotros. 

10 

Centro de mesa 
«Fetiche». William 
Sawaya. 
La expresión de lo 
interno. 

EL OTRO DISEÑO I RICARDO BLANCO 

El título de este artícu­
lo, «El diseño otro», 
deviene de la publica­
ción de Jean Eduard 
Cirlot llamada 
«El arte otro». Biblio­
teca Breve. Six Barral. 
Barcelona. 1957. 
En ella Cirlot dice: «El 
arte otro, y no el otro 
arte, porque preferi-

mas la función especifi­
cativa en el adjetivo 
a la explicativa. El arte 
otro es una modalidad 
más del arte, del arte 
uno ... pues el artista ha 
de lograr un sistema, 
una realidad creada 
que tenga poder para 
emocionar a los hom· 
bres y suscitar en ellos 
un sentimiento dura­
dero». J. E. C. 1957. 

Vasos/escultura de la 
colección «Les Fleurs 
du Mal>,. William 
Sawaya. 
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La ambigüedad en 
pareja. 
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Gui Bonsiepe 

Con la presente en­
t rega queda completa­

da la exposición de 
Gui Bonsiepe en el Se­

gundo Encuentro de 
Diseño en La Habana, 

donde encaró el 
intenso debate genera­

do alrededor del 
proyecto moderno y 

su contrapartida: el 
posmodernismo. Tam­

bién aborda el tema 
de los cambios políti­
cos y la globalización 

de la economía que se 
están produciendo a 

nivel mundial y que tie­
nen una importante 

incidencia en los países 
de Eu ropa Central y 

del Tercer Mundo 
y, consecuentemente, 

en los estándares 
de diseño que de allí 

derivan 
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A partir del inicio de los años se­
senta podemos observar una creciente o la de 
crít icas dirigidas al proyecto moderno. Particu­
larmente en el campo de la arquitectura mo­
derna se desarrolló una amplia polémica alrede­
dor de este tópico. El planteo se extendió tam­
bién al campo de la filosofía y de la teoría de la 
literatura; sin embargo, las ciencias exactas, las 
ingenierías y el discurso sobre empresas y ges­
tión no se vieron involucrados en este debatc. 

Si bien resultaría simplista consi­
derar estas diferentes posturas «anri- » o «pos- » 
como derivadas de un movimiento homogé­
neo y denominarlas bajo un término único, se 
ha impuesto clnombrc genérico de posmo­
dcrnismo para caracterizar posturas y tesis 
programáticas 

... que se distancian del proyecto 
moderno, o 

... que se oponen al proyecto 
moderno, o 

... que se consideran más allá del 
proyecto moderno. 

Advertimos un cambio de clima 
en el debate sobre la modernidad, y éste se pro­
yecta, incluso, sobre el diseño. El prefijo «pos-» 
señala, de por sí, una ruptura existencial, un 
«antes» y un «después», una disconti nuidad, 
hasta un quiebre. 

A primera vista, el debate sobre el 
proyecto moderno y la pos modernidad no 
tiene mucha relevancia para los problemas que 
debe afrontar el diseño en los paises periféri­
cos. Sin embargo, conviene diagnosticar sus im­
plicancias político-programáticas, que no son 
nada desdeñables puesto que afec tan la propia 
substancia del proyecto periférico y, en conse­
cuencia, su futuro. 

El primer, y posiblemente más co­
nocido, manifiesto a la crítica de los cánones del 
modernismo en la arq uitectura ha sido: «Com­
plejidad y co ntradicción en la arquitectura», de 
Robert Venturi que fue publicado en 1966. Re­
fl eja -como todos los manifiestos- una buena 
dosis de subjetividad, es decir, declaraciones de 
preferencias y antipatías. Tiene sus betes naires 
y también sus angelitos buenos. 

Mies va n dcr Rohe con su lema: 
«Menos es más» (y su contrapartida: «Más es 
menos",) vendría a ser la figura predilecta del 
contra-man ifiesto. Van der Rohe constata, con 
razón, un agotanliento de la fuerza estilística 
de lo que él llama 'modernismo ortodoxo'. Pro­
mueve una fuerte campaña contra el 
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« lenguaje moralmente pu­
ritano de la arquitec­
[,ura madenla ortodoxa» 

Opone la riqueza del s ignificado 
a la claridad del significado. Destaca lo comple­
jo en oposición al culto de la simplicidad, y 
embiste contra la claridad en favor de la ambi­
güedad. Defiende lo multifuncional en oposi­
ción a lo monofuncional y declara que la arqui­
tectura general de la Avenida Central (Main 
Street) es buena. 

Vemuri, R . .. Complexay 

and COlltmdiclIon in 

Archlleclltre ... The Museum 

of Modern An I Pape rs on 

Architecturc, Vol. 1. 1966, 

New York: M.O.M."'. 

Mientras los protagonistas de la 
arquitectura moderna concebían sus obras en 
oposición a los productos de la arquitectura con­
vencional, Venturi defiende la aceptación de los 
estándares comunes que sólo requerían de un pe­
queño ajuste para alcanzar el nivel óptimo. 

En esta postura encontramos un 
quiebre definitivo con la axiología del proyecto 
moderno, a saber, con el ingrediente no-afirma­
tivo y críti co. Si el posmodernismo es -como 
algunos sosticnen- la etapa más avanzada y la 
continu ación directa de la modernidad - la su­
peración hegeliana (Aufhebung)- habrán par­
tido de un modernismo al cual se le han limado 
los dientes, un modernismo domesticado, que 
ha hecho las paces con la realidad compartiendo 
la pipa de la reconciliación con el statu qua. 

El carácter del posmodernismo, ha 
sido revelado - para irritación de sus adeptos-, 
por Jü rgen Habermas, Tomás Maldonado y, se­
gún mis conocimientos, en forma más implaca­
ble, por C laude Schnaidt, entre otros. 

Habermas, J . .. Moderne und 

pOSlmoderne Arclmeklllr •. 

En: _Die Moderne - em 

lt11vo/lendeles Pro/ekr .. . 

Leipzig: Reclam, [990. 

pág. 55-74. 

Maldonado, T. «Elfllwro 

de la modernldad- . Madrid: 

Jucar, 1990. 

Schnaidt, C. «DIe Moderne 

methodisch, [onn und 



zweck., 4 / 5, 1992. 

pág. XII-XV. 

Todos ellos, cada uno a su manera 
y con diferentes matices, han identificado el 
pos modernismo como la expresión de una postu­
ra neoconservadora que atraviesa las constela­
ciones políticas, ciertamente simp listas. entre 
izquierdas y derechas. Por eso, no hay que 
asombrarse cuando no todos los que sostienen 
un pensamiento progresista se han mostrado 
inmunes a los encantos secretos -o no tan se­
cretos- del discurso posmodernista. El acerca­
miento al juste milieu, no provoca, aparentemen­
te, mayores problemas, incluso para los represen­
tantes de ciertas posturas que alguna vez fueron 
consideradas radicales y hasta ultrarradicales. 

Si se tratase simplemente de un de­
bate sobre estilos arquitectónicos predomi­
nantes y de preferencias estético-formales, de la • 
sustitución de la casa con techo plano sin alero 
por la casa de tejado puntiagudo -característica 
formal que ha adquirido importancia en la ar­
quitectura pos modernista (en las entradas de los 
supermercados, galerías y bancos)- podría ser 
obviado en sí mismo y pasar a tratar temáticas 
más relevantes. Pero algo más está en juego. 

A fines de la década del '70, Jean­
Fran,ois Lyotard publicó un libra intitulado: 
«La condición pos moderna» que ha ejercido 
gran influencia en este debate. Prestó apoyo, en 
definitiva, a aquellos arquitectos y teóricos que 
buscaron otro marco de referencia, más allá 
de la arquitectura surgida del proyecto moder­
no o en oposición a ella. 

Con un instrumental más diversifi­
cado, Lyotard parte de una visión más amplia y 
encuadra su interpretación en un marco de ob­
servaciones que contempla los cambios produ­
cidos en la base tecnológica de las sociedades 
modernas. De esos cambios han derivado tér­
minos nuevos, tales como: 

... sociedad de consumo, 

... sociedad posindustrial, 

... sociedad informatizada, 
~ sociedad de los medios 

de comunicación, 
... sociedad des materializada o con 

base en productos inmateriales. 

Pero, lo esencial no reside en e! sur­
gimiento de nuevas tecnologías y los cambios 
en la composición de la fuerza de trabajo (el cre­
cimiento de! sector terciario y la disminución del 
empleo en los sectores primario y secundario), 

sino en un cambio de actitud ° estado de ánimo, 
que Lyotard caracteriza de la siguiente manera: 

«Simplificando hasta el 
extremo, defino lo pos­
moderno como u,na 
incredulidad respecto de 
meta-narrativas, » 

Lyotard, J.- F. " The post­

modern condirion: a reporl 

on know/edge. Theory and 

History of Literature. , ed. 

F. Jamcson. Vol. lO, 1984, 

Minneapotis: Univcrsiry of 

Minnesota. pág. XXXV I. 

¿Qué significa la 'incredulidad' y, 
como él declara, el <fin de las grandes narrati­
vas'? ¿Qué significa el tan profusamente divul­
gado discurso de la post-histoire? Plantea, 
simplemente, la duda de que algo más allá del 
sistema dominante sea posible. 

En el texto citado, Lyotard pone un 
signo dubitativo sobre la validez de la 'narrativa', 
como también acerca de la emancipación del suje­
to trabajador y de la creación de riqueza, que 
es como decir, del «desarrollo». Se opone, de este 
modo, a uno de los puntos centrales del programa 
clásico del marxismo y del iluminismo filosófico. 

Arribamos aqui al núcleo central 
del debate: 

«El proyecto moderno 
no es un proyecto 
estético-formal, sino, 
en esencia, un pro­
yecto político-utópico .• 

En cuanto a la postura frente al 
diseño, la oposición entre modernismo radical y 
posmodernismo puede ser resumida de la 
siguiente manera: El proyecto moderno es la 
manifestación de una intención utópica am-
plia y por eso no acepta una segmentación. Este 
es el punto que, para los oidos posmodernistas, 
adquiere resonancias de anatema . 

En la actual onda de posmodernis­
mo, que podríamos caracterizar también 
como neoconservadora, la palabra «utópico» 
se ha transformado en un equivalente del térmi­
no «socialista». Sus antagonistas han tildado 
este concepto de anacrónico. A l respecto, es 
oportuno citar a Eduardo Galeano, que expone 
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las contradicciones del por ahora triunfante 
neoliberalisl11o -con fachada de moderno- en 
Latinoamérica: 

.. cada vez hay más 
distancia entre la 
inmensa mayoría que 
necesita mucho más 
de lo que consume y la 
mínima minoría que 
consume mucho más de 
lo que necesita. » 

Gateano, E. "El dewfbri­

miento de América qlfe 

todavía no fue y rlUevos 

ensayos • . Colección T ró­

picos. Caracas: Alfadil 

Ediciones, '991. pág. ,65. 

Desde el punto de vista del moder­
nismo radical, el ballet pos moderno exhibe una 
coreografía confusa. No hay coherencia progra­
mática posible entre una postura socialista y la ac­
titud pos moderna. El proyecto moderno no es 
divisible. Ciertas situaciones son una cosa u otra, 
de la misma manera que no es posible para una 
mujer estar <levemente' embarazada. 

En los países periféricos, la invita­
ción implícita a renunciar a la 'narrativa' de 
la emancipación se traduce, en los hechos, a re­
nunciar al desarrollo y a la industrialización, 
y consecuentemente, al diseño gráfico e indus­
trial. Este hecho tendrá, según nuestro modo 
de ver, un efecto paralizante sobre lo que se llamó 
-y todavía se lJama- el «Tercer Mundo», efecto 
equivalente a una despedida de las posibilidades 
de futuro y a una capitulación frente al sta tu quo. 
Empleamos el término «Tercer Mundo» con cau­
tela ya que, a pesar de que alguna vez ejerció una 
considerable atracción motivada por la esperanza 
de la emancipación, es necesario admitir que a par­
tir de la pasada década ha perdido su brillo y ac­
tualmente se lo asocia con regiones atrasadas y de­
finitivamente empobrecidas. Ha caducado su mís­
tica. Por lo demás, nunca ha sido un concepto cla­
ra porque alberga realidades bastante heterogéneas. 

Retomando el hilo de nuestra re­
flexión, queremos resaltar que e! debate sobre el 
pos modernismo y el proyecto moderno es im­
portante para el diseño en Latinoamérica porque 
afecta a la base de legitimación del diseño gráfico e 
industrial en esta región. Renunciar al proyecto 
moderno implicaría una suerte de «adiós al dise­
ño», No habría retorno posible. 
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Para un crítico de la literatura, 
como Frederic Jameson, que argumenta desde 
una posición decididamente no-conservadora, 
es necesario acomodarse ahora a la fase posmo­
derna que se está produciendo en los países 
industrializados. 

Jameson, F. " Poslmodem­

zsm or, lhe culturallogic 01 

late capitalism • . (l.I:d). 

. POsl-Contemporary Inter­

venúons_, ed. Stanlcy 

Fish and Fredcnc Jameson. 

Durham: Dukc University 

Press, T991. 

Según surge de su análisis, los paí­
ses industrializados están atravesando una fase 
posmoderna y han entrado en una nueva fase 
histórica, caracterizada por los avances de la in­
formática y por un dominio artístico inédito: 
el video. Jameson esboza un paralelo entre va­
rias fases históricas del capitaJismo: 

~ El capitalismo de mercado 
corresponde a la época analizada 
por Marx. 

.... El capitaJismo imperiaJista mono­
pólico, corresponde a la época 
analizada por Lenin (hasta 1973, 

año en el cual la hegemonía de 
Estados Unidos se vió afectada por 
la crisis del petróleo). 

.... Al capitalismo multinacional corres­
ponde el posmodcrnismo acrua!. 

Como en todo intento de clasifica­
ción por períodos, puede ser aceptada o rechaza­
da según el valor hermenéutico que se le otorgue. 

Hay quienes argumentan que el so­
cialismo -tal como ha sido experimentado en 
Europa Central- ha sido superado debido a fallas 
técnicas y a un progresivo deterioro de la infra­
estructura material, hasta quedar finalmente a la 
zaga de la innovación tecnológica como así tam­
bién de las tasas de aumento de la productividad 
registrada en las economías capitalistas avanzadas. 

Veamos un ejemplo: en el campo 
de la industria automotriz, la diferencia de pro­
ductividad entre la entonces llamada RDA (Re­
pública Democrática de Alemania) y la Toyota 
alcanzó la proporción abismal de 1:20, lo cual 
excluye evidentemente a cualquier empresa del 
mercado mundial. EI IFA Kombinat contaba con 
65.000 operarios que producían 200.000 coches 
por año; con el mismo número de operarios, To­
yota producía 4.000.000. 
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Kur7, R . .. Der Ko/Japs 

der Modernisierung: Vom 

Zusammenbruch des 

Kaseme,¡sozialismltS zur 

Krise der Woltiikonomie ... . 

Andcrc Bibliothck, cd. H. 

M. Enzensbergcr. Vol. 81. 

Frankfurt am Main: Eich­

born Verlag. 1991. pág. 61. 

En 1960, el índice de productividad 
de la IlFA (República Federal) era superior 
en un 300/0 al de la RDA y, en el transcurso de 20 

años, el nivel de rendimiento descendió a la 
mitad. Estos datos no pueden ser soslayados. 

Según una interpretación recien­
temente publicada, la implosión en los países de 
Europa Central no es un indicio de disfunción 
política sino de un problema aún más profundo: 
la falla de un intento de modernización. En Otras 
palabras: estaríamos frente al fracaso de un mo­
delo de desarrollo retrasado (nachholende Ent­
wicklung). De acuerdo con esta i.nterpretación, el 
modelo socialista en Europa Central falló no 
porque fue por demás revolucionario sino porque 
pretendía superar al capitalismo en un orden en el 
cual compartía la misma base moderna: la pro­
ducción de mercancías. La producción moderna 
consiste en producir mercancías. Según esta inter­
pretación, es ella la que está en crisis. Si así fuera, 
también es cierto que, hasta el momento, no se ha 
inventado ningún modelo económico que apunte 
más allá de la producción de mercancías. Prente 
a este hecho, podríamos colocar un signo de inte­
rrogación, por el momento. 

El autor considera a los países del 
Tercer Mundo como un conjunto de intentos di­
rigidos hacia la modernización y que desembo­
caron en el fracaso. Son los países que pueblan el 
paisaje con las ruinas de la modernidad. En Lati­
noamérica, gran parte del proceso de moderniza­
ción industrial se realizó mediante el endeuda­
miento y ahora, lamentablemente, no d.ispone de 
oro ni de plata como Europa cuando financió 
buena parte de su proceso de modernización. 

La industrialización mediante el 
endeudamiento ha provocado resultados con­
traproducentes en Latinoamérica para las dos 
políticas aplicadas hasta el momento: 

.... sustitución de importaciones 

.... industrialización de 
las exportaciones 

Sin embargo, vale la pena recordar 
que fue en el marco de la política de sustitución 
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Texto extraído de la 
Conferencia presenta­
da en el Segundo En­
cuentro de Diseño en 
La Habana, organizado 
por la ONOI -Oficina 
Nacional de Diseño In­
dustrial- que se llevó a 
cabo del 17 al 19 de 
noviembre de 1992. 

de importaciones donde el diseño industrial 
tuvo su mayor auge. 

¿Cuáles son las causas que impi­
dieron abrir espacios nuevos en Latinoamérica 
para cambiar su tradicional rol de exportador 
de materias primas por el de exportador de pro­
ductos industrializados? 

~ Primero: el servicio de la deuda 
externa es mayor que los ingresos 
producidos por la venta de pro­
ductos industrializados en merca­
dos internacionales. 

~ Segundo: la capacidad de exporta­
ción depende de los niveles 
mundiales de productividad . 

Toda economía o empresa requiere 
de permanentes inversiones para poder mante­
nerse al día; de lo contrario, en pocos años, 
quedará a la zaga de otras más desarrolladas. Lo 
mismo ocurre con el diseño gráfico y el diseño 
industrial; si un país utiliza el diseño como una 
herramienta para poder competir en los mer­
cados internacionales, deberá regirse por los es­
tándares internacionales del diseño, que son de­
finidos por un puñado de países industrializa­
dos. Esto no debe interpretarse como una reco­
mendación para copiar el diseño de esos países 
sino como una sugerencia para tener en cuenta 
sus modelos de calidad. 

El mundo periférico, y Latinoamé­
rica en particular, están caracterizados como 
.: mundos poscatastróficos» ya que, considerada 
desde la perspectiva de los países postsocialis­
tas, Latinoamérica ya ha pasado por lo peor. 
Europa Central enfrentará un fururo que los paí­
ses latinoamericanos ya dejaron atrás. Es un triste 
consuelo: si bien ya no vivimos en un subconti­
nente pos moderno, por 10 menos lo hacemos en 
un subcontinente poscatastrófico. Habrá que ver 
qué haremos después de la catástrofe y de la meta­
industrialización. No compartimos la tesis según 
la cual Latinoamérica ya experimentó su proceso 
de modernización o, más bien, el lado exclusi­
vamente negativo de ella. Lo que sí podemos afir­
mar es que 

«el empeño por la mo­
dernización de Latino­
américa no ha estado 
acompañado por el 
éxito en el deseo de in­
troducir, también, 
estructuras sociales 
modernas. » 
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ITCCtrlgoMedillm Ita/k 

ITC Certgo Bold 

ITCCerigo Bord Italle 

ITe Highlander l 
ITC Highlolnder 800k 

,re Highltlnde, Book Jtalic 

ITe Highlander Medium 

ITe Hjghlandu Metlium ltalil; 

rTe Hichl~nder Bold 

ITe Hichl4ndu 801d ItaJi.c 

Homenaje a Félix 

Beltrán 

~ó ",na ponencia acerca de a 
.Yclctlca del dl)e ) gratlCo y 
tambIén :;.e organl. O una tIl(..a 

redonda en ~ que se tratO el 
!ema de .a doc:enc ~ de t... seño 

InVitación 81 evento 

Nuevas ediciones 
Ld f!dltl ., JlJ tavo .3111 ha ~n· 
zado und olee Ión de ,ono-

rat! cuyo pnnt: p,:,1 bJetM 
con ~te en d r a conac la 
nquen y dlVC rI 1,. de engua 
Jes 'e Se" manlf tan e I 
diseno C t mporAnel 

L '¡ t¡tu,JS -1ue lan a~3r"'-
e ji 1as.J fe. la 'ion' qo ld 
P et' ~, Josep l._ c~, Ne-mc... 
~Alalf' (.. -"n nQO J F, an~ Sc 
y hn ~aw n, t:Jdos e le 
de JC 3d, al (¡ser'l_ IndL. 11 ~r 

de nobl y Interlore 
I"'S '::vos titulas e-sto.. 

Oe e ~d, "'Oa ores 3· 
flc Anéno (. :hez 
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«Buenos Aires 
Video)) 

los dlas 27, 28, 29 Y 30 de se, 
tirmbre se presentó, en (1 Ir'lstl 
luto de CooperaclOn lberoa~ 
r .dnd (ICI), la qUinta edl Ión 
de la mvestra dEO' Video :lrgenti­
"O Buenos Aire Video 

Esta ext- b Clón que se rea· 
Iza desde .;,,1811, e-stci dedlcadil 
a difundir produCCiones .. e 
Video locales Induyendo traba· 
JOS de Córdoba y Rosano 

Este año se ~dltó un catA 
lago e pec 31 que ont np 
una amplia mvestl:r ot so 
la ~torja del Vide::: n la 
Al ~pnt' ~. "'ue e"";",. Za ~r 
e oño 1929 c as pnmera. 
experiencIas de tran' 'T1I51Ón 
de imagene-s eleetrón,( ~s. ¡'as­
ta 1993, aoo en el que el 
Museo de Arte Moderno dE' 
Nueva Vork comprO VIdeos 
~tI-OS 

sla nvestlgaoon también 
re;:.3~ las expenenc a artlStl· 
os y SO( 1e realizadas en e)te 
rredio. como por I~plo, 
las de ')tltUto DI Te la en lo:: 
anos bC jf> CAve en 
los años '7'" y las del Video In· 
dependiente en los años '80 y 
se Al ~ncil 15 hlstón o e 

slgl.. '11 el .dtalogo e obras pre· 
sen::"'_ rr¡ 1 ... sanco edlr ..,. 
nes rle .. llenos Alfes Video» 

Cursos V talleres 
gráficos 

Pslac a G ~ert 
Djagona/BO n 123 
Jentre45)"46) 
La PJata 
18f. 24 90~, 
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Escuela de video 
"-e ha 3t :10 la p mpra E ue 
la ... V (,eallÓn de Argen­
ttna \JctjIC ~dd a Inves.tlgar f 

re ursc: t cnlcos y ell¡)resrV05 
del 1edlc vKieo l s cursos 
te nco-pr ct os, IClddos por 
(arlos, Tnl I;(k Eduardo Feller 
y l JS CamP'S. e'S" spe.-
e:1 ente ro ~d( para 3r"'15 

ta pta os, ITIU os y e eado­
r en ge al que deseen 
eKpenme tar ,-on es luevas 
tec no gas 

laesc 3d. nede~ 
pos proPiOS. ",roa n pila VIdeO 

t a laClonal e Internacional 
tJnd rubl ateca espeoal¡ add y 
un TlIe,:rl,J teatro dar se ... 
san)1I el C.lr ') de dumlnac ón 
'1 pur- ~ de uc ~ para teatro. 

1( e k ó<U\Za y mbt ntd-
a argo ¡le Sandrl PU/1<1 

A.dern s. dICtal n ( 
\.. o: de veTar: Plra fTla"y( 
nformrtoón (.omun dJSe al tel 
865125. d ISe IS 1 

.... 1. 

• • 
" ,1 

*
, .... ,' 

Es¡;uela de Video 
Creación 
Bilfmghurst 543. 
CaMal 

B A. Ciudad Joven 
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los trabajos pr sentados en 
pi áre3 de dIseño se lO Jurados 
p r SergIo Maneta. Sergio 
PeTez Fem~ndez y Rubén 
FontanCl 

Pan mayc I,f, nac 1'111 
",J (5(' a Fundar ombate de 
os Pozos 730. tel 38' 70'21 
9852/8145432 

BIENAL 
de Arte 
CIUDAD 

) V<N 
Variación de la 
Helvetica 

A~~ 
DffGmJKlM 

NÑ~~~~RR~lUVWXYl 
a~c~ell~ii~lm 

n~o~~rSIUVWm 
12~4~~1~9~ 
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Edición de diseño 
industrial 
Acaba de etMar-se el lIbro de 
e UI Bons oe .. feorl<1 y práw a 
del 'Se"o ndu5trlah., uya 
c r¡ten es fruto de la expe 
rrel'\(.a del autor como doc.t> te 
y drseñador. En é e ha "omb,· 
n 1 pedO dldáctlc me­
tOOolO91 O y t :ntCO de la d se 
p"na provectual ( una vooo 

rosarrentE" tlCa e tratan 
tpmd ;) fundame-tal Impal 

tanCla .. om 3 Irfl CI de 1] 
tecnolo')lll Informatr<a en la 

"",ct.e,ón del rbleto. del 
I strJal ~n elac ón on 

..a ec 1qla y el medio amble 
te del adual debate teónc 
~ntre ot 

E ta pu ... oClón. editada 
por Glangldcomo Feltnnell de 
MI án C)Psta de 249 ptlgll1as 
on 17 di canes y dlbul 
n blanc y ~grn 

Exitoso revival 

I prrme numer ;rr d 
la h o la titulada !\levada 

n rtal en B Al 

r pa de la 
reVISta rf , 

11 

Estimada lector 
Dural t el transcurso e I 

'Tles e mayo del comente año, 
a nuestro estudiO, le fue eneo­
-nendado e !jI eno de un aCI· 
he para a eKY le 6n de agua­

f.Jer'e~ «Re at l3ibllcos_ de 
l ~are (hagall en e MI..! 
t..Iac nal je Bellas Artes 

la magn {l.. de ttSta rf'I 

t d fqlJ :Ieol desarmllo de 
S de l1plement<1( 16n bá 

dS ~ a asegurar la corree:a 
~pl de n r Id~ en di 
as p za dles amo el pro­

gl !01a, e tandal es, av .=>S y 
1 temente ce-Iebres pda 

calles la propuesta se redUJO 
entonce d a deter Ina 16n de 
un plano InformatIVO verbal 
-sobre el fondo amarillo- a la 
qUlerda y plano visual ta 

tmdgen I Me o de David en 
color~ ¡: ~os } I dprecha. 
desde el corte later<ll derecho 
de lrr1ba hacia abalo 

.dmentablement(> la 
sene I a norma no fue respeta 
da y aqenc que terminó de 
redar+ar av )Os no paró 
en u de magen, ni de 
kY. gn de ni de ncabeu: 
ml(>ntv "' deo! tamafto :ie los 
ausp lantes, c.... c JI 
dañO arn ola f ::nal 

de constltt rse a :'mas, en un 
órgano qre lla! Ir. o l"" 
el rr'!l 

Amb.- Av/so 
angma, 
AbaJO 'VJ50 modtf;· 
cad! 

Roberto JaVJe 
G,Irt a Bal, 
IrQ /t 

Juan Pablo 
F8mande" Bussy 

señador grafl o 



2 semanas V 3 días 

Ac ro de J eXPQ DISENG en la 
acuitad de ArqUItectura. e'se­
yU~ 'Sn.o 

La muestra 
)urante las dos sen1c1nas e:- las 
ql.J€ se ex~ IlerOn 05 tnba¡os 
":IC'" re~1 _an lOS mi ~ n las 
di tln+ t.atedr as y ( pe_tall 
dades. ec .'f'f ~ ¡:.3 Hos de 

;¡ fAO:" e-sultó e .I01oto rr nos 
ps.lmulante 

,)es¡:;u(>s de l1UCh :'l'i :lnc • 
#" pudo trfler I.,m ... '3nc. 1ma 
genera sobre la ::.,)r ql",.: reol­
lan os .xentes €:" Su E'''T1pe-­

ñt por pI va" el r vrl de n.-o· 
'anza ..amentablemente, esta 
prc1ctica de exponer ")5 tl1ba-

no d¡;.sarrolla -3nuatiente. 

las ponencias 
n a segunda semana de la 

mue- tra y e- forma paralela 
se .31 3ron 1 :ida F 
do~ urnos (m fI. a v no< he). 
en Que se e~ er()" 24 
ponenc" ~ la ron .. j\.:#i( ~n 
de.l ente) y dl~ 71nc E "t. 
ellas, tratamn ,3' ... _ 1'.)5 la 
(le '/ onceptuales que h .. 
ron utlles ¡:;;:::-l completar el (0-

nomr. e ti 2 la -3ctuc.: 
u _1" de la ... arrera "2 DISeño 

(¡raflCo. 
A modu de nformac 6n 

general enumeramos a c nh 
nuac >n ~ pe. _(lC Ii=S y sus 
autores' ",1vld Pe,>c _ «Nota~ 
'Sobre IdeoJogfa y teoria en re/iJ­
e "ln d la • 'tlJa( Ión de ';, carrera 
de D;' .,e. (ráfrí:_» y «Hac 3 

un enfj -tUE tOOoc ... de la fT){)f 

(ologla del OIse~o Gráf,o.: 
Raúl Be lue la «FI di flador 
grufico ene ·E5Ita 1M h3r'ar. 
leer y eswblf _, VeronlO 

Cevalle 'Ilet¡(ld Sat::.ay <t~1 di­
seño PO la onform 1( -IÓn de 
identidades /Uven l? .. . Alfredo 
Yantorno «Acerca de Id evaC3' 
e n Beatfl Gat~ «La )(1 dad 
de ;,te:.-)( ~hpr 1/0Pro­
""-ono, ,~ l!hndf- ~,Pauta 
Dldler, " Ivm.;: Aus,erllc y )Iego 
(at;::. _ El dlseflo eomo",áltl' 
ca teón 8 c. tJI~r:¡n Plot "dra 
una praomátlcd ~ ... J di'>p,. grá· 
tia; , Ale¡amJrc Blanc u/se­
ño y expeflenCla urban3». 
Miguel Rolfo «Ac€''''a del sen-

(on motivo J;! la EXPO DISENO, 
Primera edición h3 CPdI-lO 
su espaCIO, que "era retomado 
~n el proXlmo numero. 

tlJ etico de dIseñar», Leonor 
ArfLCh «El dIseno como lram;, 
cultural), MariO José Mar.]del 
«L -iS ('udadeí. rontinudS, 
mlrg ias .... . J? tem/las. Sdbe· 
fes y d~cursos L.'e mIran, P 
Caracotc'1e, R. O'Audla, M 
Ses .. y R Waldhc;, _El raller 
ce 4~eño, un anállsls.o:. sde 
1.3 rlidact,";JJt, ( ~tedrd Ik er 
Il)ntana «De Id expenencla 101-

<,al ¡ Id p-ogramaC/ón de la 
C3re~ , ... ·3ba Herke.E/ do­
ce ti"', el c ntemjo, la tI -ma 
I s .... porquC • Mana del V;:¡I!e 
.edesma ~¿Qué implica una 
ex.plicacion sobre I)i~o Gráf,· 
ca" »; Maoana FIgueroa y 
Móm a Otero «IntegraCIón 
,una utopía"}»; Diego (aoclo 
y Hora<.io Walnhau~ .Creae n 
cm .:f/exl in . HéCt0r de P o 
«La enseñanza ¿"la l"SICOlog/d 
11 del pSICoana/i~ en Ceno 
Gra{¡o»· Marta Zatonyr «iE,,; 
¡,XY-Ible Jna eplstem l/oqia para 
el D eño Graficu ~("3 
(h... ue y Mó'''u Sessa «La n 
legra( ión de contenidos y 
el/Jlan 'ie estudios de f)i ....... "'I.; 
C,rátlC • rtnqr Q L Inottl 
«,Simgre, s .... dor o IJgflm_:-
lna 'TIlrarh ~-'Iwe las posiCIO­

nes crearrri-l." y la (~tedra de 
RI an J 1')1 zc1!ez «M ta,; sObre 
Id concepcr."n d~ la carrera». 

La participación 
El mVfI de ¡as rpflext me y pro 
puestas que elevaron los 
docentes para la dlscuslóro re· 
sult~ rnovlilzante. HaClencj(' 
una nte'iIS extrema podr¡all1 
dec.· que, en varias -.:1e ellas, >e 
rn:-,,;tió €":'1 Ii! necesidad de VI a 
n 3yor serCl<.,." teónc 11 e'" > 
progrdn'~s de "S"'Jdlo orr. aSI 

tambl_'1 d_ redi"TlenSI '"_" la 
t.: JfTI u/a '1 busca/ una mayor 
efl\.. "nc ra y rondlrr. :"to de a 
er'ieOZrlza 

Dada a JerarqL 3 de 1 ... '5 
propuest~ presentadas, fue de 
Jan ~ntar PI poco nte-!l!) de ~ 
l Jadros dOCE tf"<' en I 1I1tJ( Ipar 
eSe jebate, ya que k1 c. ncu· 
rrencia nu Sliperó el 10 % del 
plantel Debido a este hecho 
puede penSclr5e que las Jorna· 
das no fueron eXitosas, Sin em­
bargo, la se"'aclóro de los que 

afortunadamente pudImos 
~Shtlr al evento fue que la 
Carrera ae.aba de dejar atre.. 
otr3 etapa 

P. drla-,o!' deCir ~r..e la pn­
nera de =>1 2! ~ue fundacl )(lal, 
'11lentrz: ~L'"' la que ay nos 
ocupa f-:-see una e: peoal pre­
c;:upac in por e/e-.;ar el nivel y 
'a Cdl --Ial ~ de e- eñanza p, 
cada catedra. rnduC1ablemente, 
quedó CJblerta a la conSldpra­
eón gene~"31 una nueva etapa 
eflelOva :>ala a capitalizaCión y 

el beneflC de la Carrera, de lo 
que podria denominarse ínter 
fase '>, Jo q~le seria el replanteo 
e nC.Jer~la de la$o dl!.trnta 
disciplinas e la trama general 
Y. paralelamente, la forma de 
reorganización m.1s convenl '1' 

te .. I plan gener¿:~ para la en­
seflanza de esta profe Ión. 

Los alumnos 
~ealme:"te re"'ulta ncomprensr­
bl'" la eduClda I artl Ipac on de 
le: alumnos, ... _ enes (.tán Intl­
tnaf11ente ...,pl ldc. en los te­
m.-;~ 3nalizóoos. r rM. extrar"lO 
dun SI COr: deramo_ que, po­
e ~"rn 'la! ~trás, se tr ataron, 
aunque e- otro n"arco. los miS' 
mus problcrn;s en relJ;"" ones 
e nvc dda3 en) a la") e 
a5lstie"c" docertp<; y alumnos 

El futuro 
Es dIFICil poder es~ablecf.>r cuan· 
to de 10 tratado quedar.1 en 
el tamiZ como producto de lo 
descublerto'l en las jomadcls, 

lo (ual dependera de n c.ho" 
fac ores. En pnrr-I lugar, de la 
direc~lóro de .1 (arren, respon­
sable de la coorchn...... n:>dr Co 

que ~ e las se edlte:- V 
distr _¡'Jn para el..:onOClmlen­
to y J reflextón de todos. En 
segundo término, de a fuerza 
e qUf> k> ti "3tado haya pre:l­
didc.. en os paruc'part"'s v Que 
de mD~I::.o p.:"a .,egulf pre· 
sr ... :"ar~ sobre el Sistema para 
produCIr el C 3mblC P:-'I' ultl Tia, 
resta saber 1C.. se. ) q ene) 
ser aro las nuevas autondades 
-pró ,,,,as a renovarse- de 
la Facultad y de la Carrera "'Ino 
que esp ntu gUiará a as mis· 
mas sobre el tern:¡ 

EXPO DISEÑO 

Ale ardru i(os 

la joven marca 

Joven argpntlflc.. Sr llenes entre-
18 y 30 '1 PICO, Y te cree jigno 
de rw a la JOVen marca, 
e vlA tu totollt( 12'" ha 'i :m) 
y tL .. ¡jatos personales (nc ''"TI­
breo edad, direCCión, tel~fa"o, 
e -tE> y afio tjel proye .. tol d. 
tlpoC:.rc1flc ~ fl14 J ven marca, 
V,amont.4'>4,6 12, t053. 
Buenos Alr:-s 

C/ieme: Neumáticos 
Atlautico 
Diseñador; Favlo 
Rasilla. 1991. 

Cliente. Produr.tos 
Vero- Vflfduras 
seleCCionadas 
Olsenador_- Pablo 
Oami8n T eruggt 
1987. 

micro 
entom 

Cliente. Microentorn 
(empresa de 
mformátlca) 
Diseñador: Jordi 
CO(S; Gassó, 
Barcelona, 1993. 

(Jrac..3~ d Mauro Ohve' Yantna 
Andrea Salman y OZIT)~n 
Santamaria por haber enVl~do 
su~ me'" a~, que ya forman 
parte de rl.'E' tro acervo visual. 
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Dínamo 

Levi 's 2Day 
Este e!. el 'lOmbre de la revista 
que _dita la on~ Ida maro 
de lean-

A portiO' de uf' encargo 
que Levl s lE:" I ·zo a os C:.')ena­
dores Valena iermlda y 
Ale andm G4 fflP7 SI.! 11Ó .a Idpa 
de .. ~J public .. _n que se ca 
ractl'n:a por ser mllY persc.n . 

I n los pnme~- luneros 
se ~",denc 3 una fL ,"e fa~ r· 
nac Jr por las 'Macs', mlentrdS 
que en los últImos, ha,. reto-­
lT'~do el trabajO manual hacl'!n 
c,: .aqe") on copr1l~ laSf!r Y'1 
tos polarold que ello'i ml~"~ 
'idcan. No uti!lzan modelos. 
profeslonale!. sino gente co­
mentp como amlC'1 s, mÚSICOS 
underground y OJ" Han vuelto 
al etraset, a las mAqumas 
de escribir y a la tlpografla he­
cha a mar 

TamOll~r se e :Jrgéln .,. re­
~ aro tradl.:~J( y ce regu los 
textm, los cuales trat",'" "enlds 
tal .... c -me rack 7Iada, -3 hl$­
t! r'J de le"l s y nollc 1i1S rrev~ 
de car)cter g~""31 

(" U k--nato ~ tablOld, tI e 
oc"lc'" paqr;",-3!. y est.! ,preSd 
a dos c_ ores Se di tr bvyp e 
f( rM3 gratuita en bares. di (O· 

tecas. locales ':Je ropa E'VI S Y 
tamblen por llal1109 Su rel 
dlc rt¡Jo f'S variable -a vece 
r1'\ensual y olras trimestral· de­
pe-dlendo del ¡'urnar de a 
empresa 

Tapa ypagma 
interior de la revlst8 ~ 
Levi's 2Day :;: 

~ 
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Mare Sapozmlt 

Posters sociales 
italianos 

Off. r¡:ss 
A partir 1. de I '" mbre 

hasta el...,es deo p.nero \,. 1994, 
se lI~art1 e bo e elDeslgn 
Museum de londl :.s a ex 
h blCló, de afiche!. Ita Janos 
que expon(Ua una mue tra Slg 
nlftc atlva e notables poster 
que .... ) 
e ~e os ve, n IC'$ qrupc 
de precslón y Of9arllzaoon~ 
derechos eMles de toda Ita a 

.. os temas abordados cI.J 
ve el sal\,.d (SIDA drogadle 
Clón, etc ), sl1 JaelOf"ie je la 
vida e '11 problerras de tri\ns 
~o, burocra la. etc ). exual 
dad dNec c... de 3 mUJPI v 
oj l('"s I orr. exuale-- terr"rJs 
no (Id mafia. el rec ente aten 
tad!" él la .a erla e s Uft.z 
etc l. ducaClón y cult", ~ <l: r 
mon6r del Cine. r11!.Y.lCd y 
fp· tlval e "ledlQ amble,..te 
¡pe. ue ón. rpI le laJe. etc) l3 
expoSIción tamtJ én exhibe a 
reCIente umpafla publlCJta 
'la de Benetton que trata t 
ma\ dlp$ corto a 11aha. a 
Inmlgrac..lÓfl y el SIDA 

.05 aftc es ,,,"tr buven 
a c lr lna conc tlzac.dn 
en el re eptor bre Importan--
te- spect ItlC S, S lal s 
ve J \I. .. rales de a da e tJdlana 
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Tercera Trienal 
de Ilustración 
!)e~ '9 de Junl-, al 19 de sep­
tiembre se evó a cabo. ef' el 
Museo de A,"'e Mlkkeh de­
Inlandld, a tercera Trienal de 
ustrac bte evento e 01 

Jan lado cada tres aflos y pa· 
tlclpan. prln(,lpalmente I JS. 
tr adores finlandeses S n em 
bargc a terven IÓn de 

,señadore5 extranjeros le ot r 
,. catader nternaclonal 

las trae Iones exhibidas 
no eran reprad\.. c ':lOes IT 
sa) no piezas onglMI de 
e ta m:u Id se pc..dla constatar 
la autentle dad de las obras, 
hecho que tema como prlnclpa! 
obJetiVO I!amar la atenc Or'l 
del pubhco en generd amo 

¡ tambIén de tos profeSIO­
nales dedlC 3dos. al artp de la 
JI tra(lon 

o.d xposlClón Ine uy m 
de 100 trabaJe! a mayc a 
de r os premIad entrp los 
Cu e) pueden encontrar 

str J( IP para lIbrOS dlJ-
, re" stas t(; !1- h sto· 

etas. etc Estas obr s pe ene­
en 3 51 d sefladores grit l.JS 

y h :>ron selecclO ldas por ., 
... om te tegrado por 4 'S­
tradores f nk1ndeses 

CQfr"'l "'Ivltado especial de 
la nuestra se ontraba el 
lustrador Dusan Kallav. 'liK do 
en Bratislava en 1948 ~I!ay 
se pspe< ahza en Ilustrac Ór'I el: 
IlbrcY.. al 1T"K16n de' ""'15 Y 
dl5eOO de se os posldles, Dlda 
c. 3ses en a Aodemla dp Bellas 
ArtE"s de BratlsJavla )u e' tilo 
es urrpal )1a. rnetafLS1CO y de­
ta I ta. )esde 1970. ha lus· 
trado r :rterosos lIbros ara 
ño tre s cuales se en 
e e tea e famoso cuento dl' 
AhllCl en el Pa de las Mara 
vd -3') de lew1S Carral, por pi 
eu . h3 obtl'OIdo el primer pre­
nlO en ;¡ BIenal de lIustr ac 
Je Bratlslavla En 1988 recibió 
el prerr: f e AndP.rsen y. 
an 1992 fue nombra<:: el U 
!Jddor de Afio por a IJNICEf 

El afich6 ganador 
del pnmer pr6mio 
en la trienal pasada. 
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Glasgow 1993 

Onrec de los rntts destacados 
c. señadores grafKos del m\.m~ 
\,. f Jeron convocados pdra 
~e"ar Jtlehes para el con-

t; temaC anal de dl~ef>o 
'e se evó a \.COba en Glasgow 

Entre el se ene traban 
3Vler Mar ~I de Barcl' a, 

qUien drseflara la IdenUdad VI­

sual de Juegos OlímpKos de 
1992 y la Tlasc ta (ob,. Nevllle 
Brody, e t afo ¡ngle) ~ 
tuvo una Importante partlC ... :t­
e )n en el dlSefK> de revlS: 
~ ... emo The Face y Are a, 

t'hlgeo Fukuda. el destaca· 
do dl!.et\ador Japonés; Pierre 
Bernard de Par!s y Janlee 
KHkpatnck responsable del 
redlselto del periódiCO T'1e 
ierald de Glasgow. Otr05 par­

t 'pantes fueron Woody P~rt!e 
y Paula Scher de las oflonas 
de Pe'ltagram de Nueva York, 
Jef FI [de Australld, Alan 
t-Ieteher de ondre<i y DaVId 
P kne I Oe )entagraM de 
.. ondres 

( ada uno de os debl 
lOte retar c ncepto .Oe gn 
Rena 'SSance .. t t Jlo de esta 
cCX'tferencl3 mundial 

ste aconte Ifl'llento fue 
e jlnado ror David )ock 
uno de Ije Pe -
tagram y ex presIdente ::!e la 
~ edad de DI eñallor 

wmmm1l 

SU'T'On T )c1nto5 

Espejito, espejito ... 

Desde que se escr bió e cu~nto 
de Blan<ameV'P" espeJo 
rlr. ult6 ser una de-las ar11aS de 
autoengafto rY1~S r~ UHl .. : tI" 

FI'l su revIsta domln1C~1 e 
dlar o La Nallón. ¡.. bll(ó ~fla 
nota utulada ' Hombre o Mu-

I el e tramado tre blologla 
yeuttuTdlJ ustrada con \,. a 
oto e t2 la de a revista 

e _Ildtln Lavatrma Safio 
pnvadO lavare lavar Lugar 
donde se ex los excrP­
mentas e nmundICldS y. en 
sentido rlgur c Sd sum.: 
mente uc a y repugnante 

Voilil! 

" 



Comentarios y tradlJ<c .... n de Enrique longlnotti 

Sanserif en 
Buenos Aires 
Deflmtivamente. la hIStoria de 
los sansenf nos conduce a Bue­
nos Aires. lo comprueba la re­
arlón estrechísima entre el Río 
de la Plata y las navegaCiones 
de la Hermandad (ver tlpoGr~­
fica n 20) y la preseF"C~ de 
0fnc:o Schmldl y SUS «compa­
"eros_ Junto a Pedro de Mer 
daza en la primer a fundaciÓn 
de la ciudad No olvidemos, 
'1def'T'~s, la praxlfT"dad dí' las 
"TUS' e:l Jesuitlcas. ese ensa· 
yo utópICO en tIerra amentana, 
que ya ha mostrado su «lado. 
sansenf (ver tlpoGrMlca n 19) 

Algunos datos cronológlros 
son Interesantes. las pmneras 
imprentas se Instalan en Bu~ 
nos Aires alrededor de 1 780 
Recordemos Que pocos ar-· '5 
antes, en 1767. los JesUitas son 
e~ursados, y Que un gober­
nador bonaerenS{>, Fqnclsco 
de Paula y Bucare'h, fup e: '1'1-
CJrgado de .llquldar. sus OtlO­

ne-; y pOSesJon~. T ambl~ SU" 

csec"'etos corr., 10 me~clo""-3 
un .... - ume tL de la época 

Frente J esta ruptura, no 
es cz;::, chose superer que os 
que- estlMeSe .... en t' secreto 
San" nf, se reorgaOlzarar en 
Buenos Alfes. una ciudad 
de una mportancla <recIente 
por • .J ubl~d: Jo. estrat~gka 

,-omo r e. ~o ce ac ero al sur 
del continente Ya eXlstlan, se­
guramente, vlnculos con los 
hermanos que hablan llegado 
en 1536 con Ulnco -Schm¡dJ, 
y que .Ina vez ~;Xlblddo el 
primer :I~"'ltam el"tt,;. vONINon 
a estar presentes en 3 funda­
rlón c· cretada por )on JI al 
de Garay en 1580. En tornL a 
esta uestlón, es\ el exce'ente 
tr"ba o de ('te¡:;' en F edmann, 

",ar ~ ar d SKrpt btt tl">e 
he..: .... publ a oen lQS7 

Pero e Impone ",na pre 
gunta ) Ou~ t.;:.:- de se retos 
pochal. c tidlar :tr. e f. 
en p[~' r:lo XVIII y en na 
C uddd I qu f¡a y remota de 
Amérrca del SL.,r' Ciertamente 
V E"lto era 1 vedad, la 1-

m:u 1(1 uyos rlqene'S sta­
ban efl la nVf'fll tón de la tlpo­
grafia habra tado pernanen­
ie-,ente- r "'lae onadd on os 
¡Lm. • esos podernos VPhl 
c los de ~~ lS 'A:ts poderosos 
ql.lt.: nuno. 3 flOe) r I o 
xv: . c Jar.~ cruaron Lomo 

promotore jI": :.Jm ... os 
y revCñ tra" e'" lendo 
ronte l!t y C tr-

)dber. :-:las. que na 
de 3' IectL 3S po", e dI": t 
rr ones lesU re. J de 
!.Jn ('XI! • -¡ento .IIDe' í'O 
f(?flte 3 d Ofl na espanc :1 
Jbem tambIén, que no ') 

los argumentos esgnmldos 
para su dISolución y expulsIón 
fue esta actIvidad «autónoma, 
en pleno régimen colonial. lEs 
muy aventurado atribuIrle a los 
sanserif el or"lgen de este pen­
samiento? La persecución a 
la Que fueron sometidos d~de 
sus origenes (a mediados del 
s. xv) y su relaoón constante 
con ia palabra Impresa. pare­
cen acreditarlos como los ver 
daderos responsables de las 
Inquietudes separatIstas. No aSI 

los propios Jesuitas, una orga­
nizaCión por demés relcc":na 
na '1 conservadora 

Por otra parte, la hlstona 
nos muestra el auge de las 
logias en la Europa Ilustrada 
del Siglo XVH1, Inc1uso en la mIs­
ma España. Masones. Rosa­
cruces, tcalumbrados)), estaban 
traba/ando Intensamente en 
las estructuras culturales y poli­
tlCds de la epoca. l Por qué 
no en Buenos Aires, un lugar 
que presentaba la ventaJa de 
la distanaa y e· desinterés del 
poder centraP 

SI es Gerto que los Sa .... st-tf 
se estableCle;--- deflOltll/amE:1 
tp en Buenos Aires a partir d~ 
1170 aproximadamente. se m­
pone )/1 estudIa precisa de la 
"Ida CJJtv'3l de la audad Este 
estudiO no resulta senCillo. Es­
tamos frente a una prespnCla 
«velada». una actuación encu­
blei.a _ De todos modos. f.O ta 
nvestlgauón depararia sorpre­

sas y permrtlfía detectar doc J. 

mentos y testimonios de la 
iermandad. tambIén sus móvl­
.. y zinos. Lo pru'l'12f1 e~ a re 

VlSI_fl de toda JrL3 sene de da· 
tos poco rrportantes» para 
'JI" enfoque "'ue 1'10 tuVo 1 E:­
cuenta la existenc a de los o¡.an 
( nf efl Buer"Jos Aires 

31 es e! caso de lo 5UC dl­
do en UOIO de 9C7, cuandl 
dl O ::O/dnos Que ttdbaJaban 
en la repar z:.;lón del 'iOlado 
de la catechal de '3uel )5 Aires. 
" ... er entran.m. a .. ~ ~ 91. cm 
de profundidad . .,:'-:1 placa de 
brC.Ul(e de 30 cm de dlametro 
3 c JaJ llevaba la InsCrlpc.",." 

ser SER TYPO ADORA SANCT 

F'\A .AUDATU$ dispuesta en Ir 
c jo. In el centro de ISld. h_ 
blJ un.: efigie que .. ~ )er¡ódICo 
de a époo defmió C la «t¡. 
qurd ' sdnto ermltat. bar· 
bado. COn bro 3blel \0». l, 
c..Ianto e.'!.: gOlf, .. ""::> de la os­
(. .... 16; f>"n sml". nód o 
la nnbul:l d .h :1 plegafld 3 
.<Jr Franclscn (1) En pi rever 
oc. ·Ia paca ¡.. ~ ... JI"a fecha 

2Ve13dc :1 p~ra nc trt 
ANNO --16 

La placJ fLe ,_:.vada a .1 

casa de un vecino Influyente. 
Ronald Walldce. de ongen bri­
tániCO y afiCIonado al colfl-
.. lonlSmo de pIezas históricas. 
q .... en la conservó hasta 1909. 
momento en el que se la entre­
gt> al doctor VICente Varareua. 
con el encargo de llevarla a 
Pafls para que fuera estudiada 
por dos peritos en medallas 
renacentistas, Duparc y Grand­
maISSQn, A partIr de ese mo­
mento se pierde toda nbtlcia 
sobre estí" objeto. Lamenta­
blemente. los registros gráficos 
del hallazgo. dos dibUJOS que 
estaban en poder de la familia 
Wallace. fueron extraVIados 
en 1919 

Otro hecho «SlO Importan­
Clalt fue el texto que Paul 
Groussac relata haber encon­
trado en la '3lbl¡oteca NaCIonal 
en 1937 llevaba como tllul ) 
la conlura de los callgrafos. 

y, segl.n su dE'SCubndor, era 
una especIe de poema alegOn­
CO, en el e' ti o rer ~SICO del 
s. XVII En' uanto 31 conterJdo. 
Grou5Sac confl~ PO compren­
der derna!' ado su sigOlficado 
e la algunas expresl e con­
.y del fiero metal. letra hermo­
sall o 'orfTIa perfecta que Pe--­
~ Cfeara" pero sók anahza sus 
Y'1I udes literarias ( ual1do -,. 
"iume el argumento de poema, 
explica .y toda la atc 6n 
'jIra entorno a una Batalla 51m­
bolles entre los "hombres de la 
¡:! urna» y los '~varon(>S del plo 
mo_. -..cha en la cual se opo~ 
ren olgunas Ideas obre a.h 
e rtady alu.: ya TU Onde 

.,¡" IJ05 del polt '3rouSSd ... 
"crelblemente 1"0 conserve 
est{o textc' -o :;L'" lo ofrec 
pn subasta ntL on otr c._ per 
.enenc J~ en 1342 Igr.'_ Jmos 
S~ destIno actual. Sm mbargo, 
el r'l'''smo c,rou!.:>aC conservó 
Jn ta'.:5171 de una de las du! 
.;ra I ~ del hbra y o publJC 
en Actas Porte~.. en 
1939. E la figura,1 e aqul 
dpar&e Vem s :1 un Indige :1 
y el , europeo .on 1 bn : y 
unas p abras conoCldi s Sant 
('ewlfl 

En la lIr'Jxlm¡¡ "Ir ta analiza· 
~c,Je ICI je es-

CALLETlTM CON T/W;(;OS rbl!. CHOCOlA-rn 

1_ ~ .k:ml'l~ o wuc,.,-«n.M. :z.~ t4't.tM,le h~~ CQHtÚH.l 

tlYeffttW.f.n«, t ...d~.t. biutrb,""" .t. 
¡lo ",&-.t.~.w.a.. .. ,la 

t «<Lw..t.n..t.5'Ú 
.. """"'.t.~r """'" 
R., k«.aoS .. tftZAS lIk, ~ tú. ck'GDWtté 
t GUdt4rr.J.it«- tk vlt¿'t.illff, .1 í«U. M, n.Kt..Cd picl'ltW.6 (,ptlLGiy~) 

prettu,· et Ju"1«</ (nttlkrah-315" r:) . 13«.-tV lA. M.A.NTc.<:A.I"r~t« ~ 

e.'J~ Gn»tl/jlf AHR.,(i, l«.-s tfA, ..-..:t~. ~Ki,. b~ ItltdCR; 

'1o(.(..f. ~,.én. GnMt'~M M«.,(,Ü' ~ HUCVOS bim,btt1:iMs y r""VAfNfL!.A . 

Mt:;tc.t«.r "'" HAA.,NA.., el .l3ICA"OO~To , t«.. 6Al . 'l1«crl',rpt,. ~ 

lit tMóVl.«.- lÚfuik . Aii,ttlJ,. ((>$ TJt.Ot,o!S DE; CHOCOv.,.n;. ~ , ~i 

"..ítrt., Wu NtJtGCI;~ . .{cJuu· lit n-tA511- ,,~, (.;K(.lutrItiM ~.,b,." «nA< 

M~ t",r~,y(,¡,!J COC:ltUtor «.t." Ito 11 trtütI-C-tcI!o . Cineo MU'twtS. 

In~~chertes. 

, taza de rJ"'1nteo, rnargaflna o vegetalina. 
3/4 taza de azucar b ano 
3/4 taza de atucar ~1"3 
~ huevos 
1 cucha,¡adita de escncla de val:-;Ua 
2 3/4 t.azas de hanna común 
1 cuc.haradlta de t carbonato de sodIO 
1 cucharadlta de sal 
2 tatas de trozos de (hocolate 
1 taza de rue"es p'odas (optativas) 

Prend I e: ,",orl"o a temperatura moderada 190'(). BatIr a rrante<:a 
hasta que e té cem .... sa y 31'1adl las dos tazas dE' azUOI $eg01 ba 
tiendo 1-311 mantener 3 e S.enc a c pmQSil. Agre~' los hueVl 
bien batlQos y d esenc a de valn, la. Mezdar la Manna. e " car 
bonato'l J sal e ::orpore.r1os a 3 rreZCJ liqUida Afachr trozO"i c'e 
chocolate y, SI se desea. la5 nuec ... • V'ertN la n)a :'re la 3soderd 
utiliza do na c chara, de modc de .. 3r1e fLrrna a las. CId letl~ os C.OC 
nar de J a t 1 nlnutos (antldad: cir .... o docenas. 

rdn e Jottr. n 
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Profesor Ldrry N Schpl 

La esfera del reloj 

Pd a hd lar a se. se de· 
bera partlC onar 3 esfe 1 

de este retol en ~IS partes de 
modo Que-Ia suma de los 
numen >S e Q ede trO de 
e 3sse 3rT' rn 

Par eso ver eSte E'n!rete'-' 
mento trndra Que apelar d 
su mgen y VIV~ a 

Jna ayuda la sum:J e 
He ponde a la ,,;onliddd e 
anos transe JTfldc desde 
que E GIII e en a señar 
la tlpoqraf GI I Sdm hasld 
su m",erte 

PAGINA 44 
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a 

Mayúsc.ulas y minusculas 

tpG 21 inForma 

ómo pue ser e sepamos tanto. (U nda t, em)$ 
ta d E'\IldC'nc as NS 

humorGrafico 

Ocho letras 

uc n e este ~'rete 
ordenar :1<; 
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Calendar Graphics: An 
international collection of 
great calendar designs 
Algunas de las funciones de 
los calendarios son registrar 
el paso del tiempo, la repeti· 
ción de los ciclos en nuestras 
vidas y ayudar a planificar 
nuestras actividades. Sin em­
bargo, la excelente calidad 
de las im:tgenes de algunos 
de ellos, fueron constituyen­
dolos en objetos de adorno 
y promoción, excediendo as! 
las cuestiones meramente uti­
litarias. Este libro reúne 250 
calendarios de todo el mun­
do. muchos de ellos encon­
trados en el mercado en ge­
neral y otros que han sido so­
licitados a estudios y profe­
sionales. Esttm clasificados 
según las siguientes catego­
rlas: fotográficos. ilustrados. 
tipográficos y de escritorio 
• Editado por P.I.E. Book-s, 
Tokio, Japón, 1992 _ 240 
páginas _ Ilustraciones co­
lor _ Formato23x30.5cm. 

Creation (varios volúme­
nes) Editado por Yusaku 
Kamekura 
Es una publicación que ofre­
ce una Interesante retrospec­
tiva del trabajo de brillantes 
profesionales, quienes mar­
earon los rumbos del diseno 
gráfico, el arte y la ilustración 
de las últimas décadas. Cons­
ta de 20 volúmenes que ex­
hiben las obras de ilustrado­
res, dlsenadores y artistas de 
todo el mundo, como Brad 
Holland. Raymond Savignac. 
Shlgeo Fukuda. entre otros. 
Esta colección. que se com­
pletará en el transcurso de 5 
anos es. sin duda. un mento­
rio proyecto de Yusaku Ka­
mekura. un pionero del di ­
seno internacional. la repro­
ducción de las imágenes es 
de gran calidad _ Produci­
do por Recruit Ca., TokiO, 
Japón, 1992 _ 168 p~glnas 
_ Ilustraciones color _ For­
mato 22.5 x 30 cm. 

Industrial design works­
hop: the creative process 
behind product design 
la enorme variedad de pro­
ductos de diseno Industrial 
de Japón es de orden COti­
diano. No por ello, deja de 
asombrar la gran calidad de 
los mismos. justifICando su 
liderazgo en la disciplina. Es­
te libro muestra todo el pro­
ceso de diseno y prodUCCión 
de los productos con los cua­
les trabajamos. nos entrete­
nemos, etc. Bocetos en Ulpiz, 
en marcador y también los 
realizados con la asistenCia 
de una computadora mues­
tran, de forma muy amena y 
didáctica, el desarrollo de la 
idea básica hasta el proto­
tipo final. los productos pre­
sentados son realmente de 
primer nivel. _ Editado por 
Melsei Publications, TokiO, 
Japón, 1993 _ 224 paginas 
_ Ilustraciones color _ For­
mato 22,S x 30 cm. 

---- -

Special Events Graphics 
la organización de exhibi­
Ciones, seminarios y festiva­
les requiere de un conjunto 
de elementos de comunica­
ción, promoción y difusión 
muy variados y especificos, 
que comprenden desde un 
afiche hasta los elementos 
de «merchandising». El dise­
no adqUiere un rol muy im­
portante al resolver no sólo 
las cuestiones estéticas sino 
también lógICas, para garan­
tizar el éxito del evento. Spe­
(lal Events Graphics es un 

.muestrarlo de recursos téc­
nicos disponibles para dar 
múltiples respuestas a estas 
inquietudes. Se publican tra­
bajos en su mayorla prove­
nientes de EEUU y de Japón, 
que reflejan, en pequeña es­
cala, las tendencias del dise­
no gráfico actual _ Editado 
por P.I.E. Books, Tokio, Ja­
pón, 1993 _ 224 p~ginas _ 
Ilustraciones color _ For­
mato 23,S x 31 cm. 

Graphic Oesign USA 13 
Este anuario del Instituto 
Americano de Artes GrMlcas 
(AlGA) es el resultado de los 
concursos 1992 organizados 
por esta InstituCIón, quizá la 
mas importante de EEUU y 
del mundo. Un libro que con· 
juga dos cualidades poco 
frecuentes: conmemorar y 
homenajear a qUienes como 
diseñadores y como comi­
tentes contribuyeron a me­
jorar la disciplina de la comu­
nicaCIón visual y agrupar los 
trabajos según sus fines y 
efectos. Selecciona trabajos 
que hayan tenido que ver 
con la difUSión de causas e 
ideales o con la comunica­
ción con ni!"los dejando de 
lado la habitual división en 
categorlas formales tales 
como técnicas de ilustración, 
fotográflcas. etc. _ Editado 
por Watson Guptlll, Nueva 
York, EEUU, 1992 _ 352 pá­
gmas _ ilustraCiones color _ 
Formato 23,S x 31 cm. 

---------------------------
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Librería de arte y diseño gráfico 1 

Av, Córdoba 612, entrepiso 
1054 Buenos Aires 
Te!. 3229581 Y 325 8218 

Stand en la Facultad de 
Arquitectura, Diseño y Urbanismo, 
UBA. Ciudad Universitaria, 

1 

1 

1 
1 

1 --
{ 

--------
~ 
i!I 
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Ingreso de originales digitalizados 

Armado en pantalla 

Puesta en página y ajuste 

de imágenes y textos 

Retoque pixel por pixel 

Corrección y fundido de 

diapositivas 

• 

México 1934 

(1222) Capital Federal 

teléfono 942 9628 

Buenos Aires 



Lectura de imagen 

por scanner rotativo 

PeIfGl'. en formatos de 

hasta 1110 x 1220 mm, 

Reprodllccl6n de posters con 

NIOIud6n de ..... 250 líneas/cm 

Pruebas ele reproducc:I6n en 

Matchprlnf. Agfaproof ., CromaIfn. 

O pruebas digitalizadas 

por .'slstema Ralnbow. 

, . 

la 

Control de calidad: 

lo tangible y lo intangible, 

la experiencia y el conocimiento 

dispuestos para, si es necesario, 

volver a empezar. 

MARTINE:Z fOTOCROMO\ 

Coronel Sayos 970 I (1824) Lanús 

Oeste, tel4fono 240 3ffO 

tel. y fu (54 fJ~"f7 I 249 2293 



del 8 al 23 de diciembre 
predio ferial de la 
Sociedad Rural Argentina 

Música 
Rock 
Popular 

Clásica 

Cine/video 
Documental 

Ficción 
Video Arte 
Clip 
Radio 

Teatro 
Sala 
Callejero 

Danza 
Popular 

Clásica 
Contempo-
ránea 

Literatura 

Poesía 
Novela 
Cuento 

Plástica 
Dibujo, 
Pintura 
Grabado 
Escultura 

Objeto 

Inscripción. presentación de trabajos 

ORGANIZA 

~!)P~~ Jr.~V'E'NH 

e informes 

Desde el 23 de septiembre hasta el 29 

de octubre 
Lunes a viernes de 9 a 21 , sábados y 

domingos de 10 a 18 hs 

) V~N 

BIENAL 
de Arte 

• 

) V<N 
Fotografía 
Instalación 
Perfomance 

Diseño 
Gráfico 
Industrial 

Indumentaria 

Historieta 
Humor 
gráfico 

Fundar: Combate de Los Pozos 730 
Casa Jóven de Parque Rivadavia 
Alto palermo Shopping 
381 7012/9852 8145432 

Declarado de interés 

Nacional por la 
Presidencia de la 

Nación 

Auspicia la Secretaria 
de Cultura de la 
Nación 

--'.fa) ) 
~ • NUAUC.t:W 
~Dlaa.TUllArUlUCloCQlWlANACIOII 



[937 
Ucrania [84[, Valentín Alsina 
[82~ Buenos Aires, Argentina 
teléfono/fax 208 8454 



~~RA Itijo NATURAL 

Venta de equipos 

APPLE MACINTOSH 
Scanners 
Impresoras Laser 
Discos - Accesorios 
Ampliaciones de Memoria 
Servicio Técnico 
Mantenimiento de Redes 
Incorporamos también PCs 

OS pREOCUpAMOS . 
EJORES, . . 

SIN IMpO ARNOS 

dE SER RECONOcidos. 

Compreen O 

AHORA EN 
~~01 0~ Lomejor 

naturalmente 
Paraguay 635 1!! Piso - Capital Federal 

Tel/Fax: 315-1368/3287 

ENTREGAS- DISEÑO GRAFICO 
PUBLICIDAD - AUTOEDICION 

impresiones láser color cle 500 

impresiones láser b/n A4 y A3 

en 600 y 1200 dpi de resolución 

variedad de fondos disponibles 

EXPOSICION INTERNACIONAL 
DE COMUNICACION VISUAL 

INTERNATIO N A L EXHI B ITION ON S IGNS 
A NO ASSOCIATEO TECHNIQUES 

....... :: •... : 

COMPUTADORA POR HORA 
~\\\\~\ 

::; j:¡:':~.4" I 
. "'os 

QUADRA MAC IISI CLASSIC 11 

scanner color - tableta gráfica 

fotocopias blanco negro y color 

omnicolor- espacio para armar 

biblioteca de diseño gráfico 

Computer Work Center 
Cabildo 3081 P.A Capital Federal 
.. 701 -3022 

"~,~~~ ..... ,~ ~,>-t..~~~: 
.,::::::. 

10/ 11/ 12 NOVIEMBRE, 1993 
NOVEMBER. 70, 77, 72JJ1., 7993 

HORARIO: 1 1 • lO Ha. 

PALACIO SAN MIGUEL 
SUIDACH<\ 84 



Apple 
en Argentina, 

está en 

• Cursos 
• Soporte 
• Venta de Libros 
• Abonos Técnicos 
• Venta de Software 
• Sistemas a Medida 

Servicios, Training & Support 

Córdoba 456 1 Q Piso Cap. Fed. 
Tel. / Fax 312-0033 

Equipos Macintosh • 
Garantía Oficial • 

Financiación • 
Suministros • 
Periféricos • 

Scanners • 
Monitores • 

Impresoras laser • 

• Apple Center 
COMPUM'Rf= 
Av. Córdoba 456 Cap. Fed. 

Tel. 312- 5929 -Fax 312-6260 




