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Composicion Tipografica

Diagramacion

Armado

Scanning de fotos hasta 2.400 DPI

Retoque de fotos

Impresion de Diapositivas de 35 mm
Fotocromia hasta 55 x 65 cm con prueba color
Impresion laser color desde transparencias
hasta cartulina 300g doble faz

Impresion laser By N

Fotocopias color

Fotocopias B y N alta resolucion y velocidad
Anillado con alambre y plastico

Corte de isoflogotipos en vinilo autoadhesivo

The M.A.C. Centro de Autodisefio
(Vos mismo producis, con nuestro apoyo)

¢ Bocetos Color y B&N

* Presentaciones

* Originales para impresion

* Fotocromos

* Retoque Fotografico

* Transparencias

* Diapositivas

« Textos y Logos autoadhesivos

The M.A.C. Centro de Autoimpresién
(Vos mismo imprimis , con nuestro apoyo)

* Laser color (5 impresoras)

* Fotocopias color

* Fotocopias B&N

« Encuadernacion y Anillados

The M.A.C. Service Bureau
(Dejés tus archivos para imprimir)

* Film 1200, 2400 y 3600 DPI hasta 55x65 mm
* AGFA Proof ™

* Papel RC 1200 DPI

* Canon PostScript laser Color

* Xerox PostScript laser Color

« Tektronix Thermal Wax laser Color

* Tektronix Solid Ink laser Color

« Tektronix Dye Sublimation léser Color
* ProColor Premier 35 mm Slide Printer
* Aristo PostScript Vinyl Plotter

TheCﬁ ~
MACZ

The M.A.C. apoya tus ideas con los mejores equipos,

( Apple, AGFA/ Compugraphic, Canon, Sun, Tektronix, XEROX)

la gente mejor entrenada,

(Disefadoras graficas con titulo expedido por la FA.D.U. de la UBA.)
y el mayor respaldo de grifica y computacién.

(27 afios de experiencia en publicidad y artes gréficas)

Prelmpresién Profesional Macintosh Art Center
Para y por Profesionales Centro de Autodisefio

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




SI LEONARDO
LA HUBIERA HECHO CON ACP,

-

HOY TODOS TENDRIAMOS
UNA GIOCONDA
CON LA MISMA CALIDAD
DEL ORIGINAL.

Y Leonardo habria demostrado que, ademds también tenfa conocimientos, méds alla
de su época, de disefio y artes grificas.

Porque simplemente hubiera sido cuestién de scannear su obra, elegir una imprenta
de primera linea, e imprimir todos los ejemplares que se quisiera, con una termina-
cién que hiciera dificil identificar al original.

Cuando rotring cre6 ACP (Artist Color Professional) pensé en el artista gréfico.
Obtuvo asi una perfecta amalgama de componentes para sus tintas acrilicas, para que la
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 conforma una gama de 36 colores perfectamente reproducibles
mediante los 4 bésicos de impresién.

También puede ser utilizada como la mejor tinta acrilica convencional del mercado.

Rotring ACP liquid acrylics. Para imprimir todos los originales que se quiera.

Distribuidores exclusivos con servicio
garantizado

Felikan ©
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XEROX

Wv2I8NY 3 ONNOA

A todos esos clientes que
lo llaman desesperados
pidiéeéndole que en 24 horas
les entregue un manual de
36 paginas, impreso con
600 dpi de resolucidn,
encuardernado y listo para
repartir, digales lo que

siempre quiso decirles:

Si, porque Xerox introduce el equipo mds revolucionario desde que se inventé la imprenta: Xerox Docutech Publishing *90.
La era de la imprenta electrénica. 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 automaticamente, agregar broches y hojas protec-
toras y retirar su impreso ya plegado o encuadernado. Y como si toda esta tecnologia no fuera suficiente, una ventaja increi-
ble, Xerox Docutech Publishing *90 imprime hasta 92 pdginas por minuto. Lldmenos al 703-7900/7753 y de hoy en adelan-

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

Xerox® es marca registrada de Xerox Corporation.

Recorte y envie este cupén a Xerox Argentina, Jaramillo 1595, 4° piso,
(1429), Capital Federal, o por fax al 703-7701.

Nombre:

BIPIESE: .. ....unsmmmiisnisissssssissssisssssisnasaiissnn OB i smsiestioind
Direccién: . .
G

evee TELFAXE

(Desearfa recibir mds informacién de alguno de nuestros productos? si

Xerox
The Document Company




]uaﬁ Batlle Planas Norberto Gomez Marcelo Pombo

Jacques Bedel Victor Grippo Liliana Porter
Luis F. Benedit Miguel Harte Alfredo Prior
Antonio Berni Alfredo Hlito Alejandro Puente
Jorge De La Vega Jorge Macchi Emilio Renart
Juan Carlos Distéfano César Paternosto Josefina Robirosa
Roberto Elia Duilio Pierri Pablo Siquier
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tipoGrafica en funcioén social

° concurso anual de diseno

tipoGrifica
organiza la realizacion de concursos anuales de
disesio con el fin de apoyar a distintas instituciones que, a su entender,
desarrollan actividades para el bien comiin. [SIDTIRITNETMRENEY] £ este segundo
concurso Anual de Diserio, se propone el disesio de afiches cuyo contenido apoye, promueva
y difunda las actividades de la Cruz Roja Argentina @ Podrdn participar individualmente
0 en equipo todos los jovenes de hasta 30 arios de edad. [SEIRIMER L os afiches deberdn transmitir los

objetivos y fundamentos de las campanas que la Cruz Roja desarrolla, teniendo los participantes la z R

opcion de elegir el tema sobre el que prefieran trabajar. A manera de conocimiento general,
desarrollamos brevemente cada uno de ellos. Ayuda a los grupos més vulnerables: la Cruz Roja realiza
acciones orientadas a apoyar a los nifios en situacion de riesgo, mujeres embarazadas, discapacitados,
ancianos, aborigenes, y sectores carenciados en general. «Las personas més vulnerables son aquellas que
corren mayor peligro en situaciones en que, tanto su vida como su capacidad, con una minima seguridad
social, econémica y dignidad humana, estdn amenazadas» © Paz: Mediante su accién humanitaria y la
difusién 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 dindmico de colaboracién entre todos los Estados y los
pueblos, colaboracién fundada en el respeto por la libertad, la independencia, la soberania nacional, la
igualdad, los derechos humanos, y en la justa y equitativa reparticion de los recursos para satisfacer las
necesidades de los pueblos © Socorros Intervencién en casos de desastres naturales como terremotos,
inundaciones, huracanes, asi como de accidentes tecnolégicos. Ademas la Cruz Roja socorre a las poblaciones
afectadas en casos de conflictos armados o disturbios internos § Voluntariado La Cruz Roja puede llevar adelante
su labor humanitaria gracias a sus voluntarios. A través de su Departamento de Juventud se realizan multiples
actividades encuadradas en la tarea de aliviar el sufrimiento humano en
todas las circunstancias posibles @ Si existieran dudas acerca de los
objetivos de las campadias, podrin hacerse consultas en el edificio
de la Cruz Roja, Hipélito Yrigoyen 2068, Buenos Aires, en el horario
de 14 a 20 horas, teléfonos 951 1391/1854/2389. | KRSSSNBIRIEE Cda proyecto presentado
deberd cumplir con los siguientes requisitos: 1. Estar montado en un carton rigido de
50 x 70 cm wvertical. 1. La técnica a utilizar es libre, sin limitaciones en el uso de
colores. IIl. Debera aparecer, en tamasio y color a consideracion del participante, el
isotipo de Cruz Roja que acompania estas bases. IV. Deberi figurar, en tamasno
reducido, la frase « Concurso revista tipoGrafica en funcion social, 1993»
V. Deberd incluirse una frase que apoye la tematica elegida. VI. En el dorso
de cada proyecto se deberd escribir en letra tipo imprenta manuscrita un seudénimo
que servird como identificacion. Dicho seudénimo estard también manuscrito en el
frente de un sobre cerrado (que se entregara junto con el proyecto) en cuyo
interior deberdn figurar en una hoja blanca los siguientes datos: a. Seudonimo
del participante. b. Nombre y apellido del/los participantes. c. Tipo y nimero
de documento de identidad. d. Direccion y teléfono. VII. Podrd incluirse,
cuando se considere conveniente, una memoria descriptiva y/o fundamentacion,
escrita a maquina sobre hoja blanca, de no mds de media carilla.
El jurado estard integrado por: Rubén Fontana, divector de la revista tipoGrafica;
Raiil Belluccia profesor titular de la Carrera de Disesio Grafico, FADU, Eduardo
Cdnovas, destacado diseriador grafico del medio, y Pablo Cosgaya, disefiador
grdfico de Rosario. Un miembro votado por los participantes en el momento
de entregar sus proyectos, elegido de una lista de 20 jovenes diseriadores.
Dos miembyos de la Cruz Roja©® La resolucion del jurado es inapelable y los
premios no podran ser declarados desiertos @ Curador del evento: Marcelo Sapoznik.
BRI £/ jurado otorgara los siguientes premios: Un Primer premio de § 2000
y diploma. Todas las menciones especiales que se consideren @ Una seleccion
de los afiches serd reproducida en la revista tipoGrifica n®22 © El primer
premio y menciones especiales tienen caracter de adquisicion, el o los autores de tales diserios, 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 difusion de los propositos del concurso.Q  El o los autores de los proyectos premiados estin
obligados a producir los originales de los correspondientes proyectos, dentro de los 20 dias corridos de adjudicados los
premios, responsabilizandose por los reclamos de cualquier naturaleza que terceros pudieran hacer respecto de la originalidad
de las obras © Si asi lo desearan, los participantes deberdn hacerse cargo del seguro de los trabajos enviados. tipoGrifica y
Cruz Roja velardn por el cuidado de los mismos pero no asumiran responsabilidad alguna por la sustraccion o dasios de cualguier
naturaleza que presente el material recibido @ La Cruz Roja se reserva el derecho de implementacion del proyecto ganador.
SREMER R ccepcion de proyectos: 1y 2 de diciembre de 1993, en la Cruz Roja, Hipélito Yrigoyen 2068, de 14 a 20 horas @ Los
concursantes que envien en forma postal sus proyectos deberdn asegurarse que éstos lleguen dentro del plazo estipulado. No se tendrd
en cuenta la recepcion de proyectos fuera de término @ La resolucion del jurado se dard a conocer a los ganadores dentro de los 10 dias
siguientes del cierre del concurso @ La entrega de premios y exposicion de trabajos se llevard a cabo en un lugar y fecha a determinar
que se anunciard en tipoGrafica® Devolucion de proyectos: los trabajos no premiados ni seleccionados podran retivarse de Cruz Roja
a partir del 3 de enero y hasta el 4 de febrevo de 1994 (Todo trabajo no retivado en esa fecha no podra ser reclamado por los participantes).
ST stas bases han sido diseriadas en la forma més completa y explicita posible, de manera que no sea necesaria mas informacion que la
presente para participar en este concurso. Si asin asi surgiera alguna duda por parte de los participantes, podrdn dirigirse por escrito a tipoGhrifica,
«Concurso Cruz Roja», basta el dia 15 de octubre de 1993. Las respuestas seran expuestas simultdneamente en Cruz Roja y en tipoGrdfica y
plublicadas en la revista tipoGrifica del mes de noviembre © La simple participacion en el concurso implica la aceptacion de las presentes bases.

Cruz Roja Argentina




La imaginacion
al poder
Osvaldo Gaghardo

El 18, 19y 20 de Agosto se
realizé el Segundo Congreso
Argentino de Marketing,
organizado por la Asociacion
Argentina de Marketing,
institucién tradicional y, a su
vez, vanguardista en lo refe-
rente al desarrollo de la activi-
dad profesional de la comer-
cializacién en nuestro pais.

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,
Espana, Inglaterra, Alemania y
Estados Unidos.

Con el tradicional enfo-
que pragmatico pero también
reflexivo que caracteriza
las actividades de la Asociacion
Argentina de Marketing, este
encuentro profesional constitu-
y6 un remanso en la voragine
de la tarea cotidiana.

Permitic repensar la ma-
yoria de las estrategias y tacti-
€as que cada uno de los
profesionales del marketing
implementan —con mayor
o menor grado de conciencia—
desde una perspectiva global
y comprensiva.

En términos generales,
las ponencias de los expertos
ratificaron la tendencia de la
gestién de negocios orientada
hacia un mayor y mejor cono-
cimiento e interpretacion de las
necesidades y requerimientos
del consumidor/usuario.

También reconfirmaron la
necesidad de planificar, organi-
zar y actualizar, en forma
permanente, la estructura de la
oferta en funcién de la estruc-
tura de la demanda.

Se determiné que la pro-
funda conciencia existente
acerca de que el consumidor es
el soberano ya no es de carac-
ter filosofico sino estratégico.

Es realmente muy importan-
te que la mayoria de los pro-
fesionales crean que conocer
mas y mejor al consumidor
y satisfacerlo lo mejor posible
€5 una ventaja competitiva.

Sin embargo, fue a partir de la
realizacién de este congreso
que sabemos, con seguridad,
que se trata de una cuestion de
supervivencia, ya que quien

no conciba a su negocio como
una actividad dedicada al clien-
te tendra ‘los dias contados'.

Los principales criterios de
la gestion de negocios: la
competitividad, la innovacién,
la calidad total, el servicio, la
tecnologia aplicada, la infor-
matica, el trabajo en equipo, el
just-in-time, la asociacion

proveedor-cliente, las alianzas
estratégicas y la misma esencia
de la produccion de bienes y
servicios se resignifican a la luz
de esta realidad: la superviven-
cia de las empresas esta inti-
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 referirse a las tres
fases de la competitividad de
cara al futuro, destaco,
en primer lugar, el «liderazgo
intelectual» al cual definio
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, lucidamente, el
futuro, asociado al mercado en
cuestion,

—En la sequnda fase se inaple-
menta la transicion de la em-
presa hacia ese futuro.

— La tercera fase radica en liderar
el nuevo mercado.

También senalé que la
investigacion de mercado
tradicional no ayuda y que se
deberian implementar meto-
dologias de investigacidén que
permitan detectar y compren-
der las actitudes y sus tenden-
cias, que posibiliten anticipar
hacia donde avanza la deman-
da en todas sus areas.

Segun Hamel: «Hay que
ir mas alla de la imaginacion de
los consumidores», un corola-
rio digno de ser escuchado y
tenido en cuenta por parte de
los profesionales del disefio. Un
desafio a la imaginacion, a la
innovacion y la creatividad pero
también al profesionalismo.

Para ser eficiente, esta ima-
ginacion debera contar con
una base de formacion e infor-
macion muy solida, actualiza-
da e inteligente. Debera ser
fruto del trabajo interdisciplina-
rio y complementario, de la
fuerza y el esfuerzo.

Hace 25 afos, en aquel
histérica Mayo Francés de
1968, los jovenes esgrimian el
lema: «La imaginacion al

lers.

En la actualidad, un exper-
to en estrategia corporativa
dijo, segiin reza en la Agenda
de la Asociacion Argentina
de Marketing, «estoy convenci-
do que hay que encarar el
Marketing con un espiritu ex-
pedicionario y aventurero».

Mientras que en la era su-
pertecnoldgica, casi supratec-

nolégica, el factor humano
—motivaciones, expectativas,
fantasfas, imaginacion e inteli-
gencia- vuelve a un primer
plano, aunque en forma feroz-
mente competitiva, como aque-
llo que «hace la diferencia».

Quizas, tomar las variables
humanisticas como factor de
desarrolio represente una opor-
tunidad para humanizar la
estructura de |a sociedad actual.

Si consideramos que el
objetivo principal de toda em-
presa radica en su permanen-
cia, a largo plazo y con marge-
nes de rentabilidad 6ptimos,
dentro del mercado, deberia
centrar su atencion en con-
seguir nuevos clientes 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
consumidor/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 imaginacién en ese
contexto, generando buenos
Negocios y mayores recursos.

En ese sentido, hoy pode-
mos volver a decir, con 25 afios
mas de experiencia, «La imagi-
nacion al poder».

conlexto visual

¢ Siglo XXI?

conTlexto

Extraido de la revista Kultur Chronik

Uno puede relajarse tranquila-
mente y alegrarse de que los
arquitectos mas famosos de la
actualidad se lancen hacia
Berlin para otorgar a la mega-
polis en ciernes rasgos mas
fascinantes todavia.

De repente, se acabd la
tranquilidad: el norteamerica-
no Peter Eisenman ha dado
una campanada arquitectonica
que hace aparecer como vie-
jos a los proyectos de los Jahn,
Nouvel, Pianc y Roger.

El deconstructivista neo-
yorquino propone, para el
solar situado en el centro de
Berlin, cerca de |a Friedrich-
straBe, en el que alguna vez
se alzo el teatro «GloBes
Schauspielhaus» disefiado
por Hans Poelzig para Max
Reinhardt, un edificio de
150 metros de altura. Este
«monumento para el sigloxxi»,
un plano de construccién ho-
rizontal de angulos inclinados:
una llamada «banda de
Mébius» —que para Eisenman
significa la forma sin lugar,
que reniega del lugar- se al-
za, despliega y gira sobre
sl mismo.

La nueva «Max-Reinhardt-
Haus» carecera de lado
derecho e izquierdo, de cara
delantera y trasera. Este
edificio vanguardista, pensado
para oficinas, se propone «ser
visible desde todas partes»

y, ademas, «ser democratico»,
de una manera abierta y
pluralista.

tpG 2!

Es muy dudoso que el edificio
Eisenman sea el prototipo
arquitectonico del Berlin del
proximo milenio, indudable-
mente tendria el mismo efecto
distintivo que Ja Tarre Eiffel

de Parls.

Quien pasa por alto, de
esta manera, los factores eco-
noémicos, las consecuencias
juridicas y las normas y precep-
tos urbanos, se convierte en
una victima del lapiz de calcu-
lo, de los juristas o de los
burdcratas del urbanismo.

¢Donde esta el Viejo Fritz o
el «Mitterrand» berlings de
nuestros dias, que dicte aqui
una orden inapelable para
que pueda hacerse realidad el
sueno del Hudson a orillas
del Spree?
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Icograda, el futuro
educativo del diseiio

Ménica Daverio
T

Del 3 al 5 de junio del corriente
ano, se realizo, en la Univer-
sidad del Pacifico (Santiago,
Chile), el Simposium Latino-
americano de Educacion del Di-
seno para el siglo xxi del cual
surgieron las conclusiones y re-
comendaciones del proyecto
Educacion/icograda «La ense-
fanza del diseno grafico recon-
siderada», que permitirdn
mejorar los estandares de edu-
cacion y formacion del profe-
sional y su posterior insercién
en el mercado.

Paralelamente se desarrollo
un ciclo de conferencias en las
que se trataron los siguientes
temas generales relacionados
con la ensefanza del disero:
reflexiones sobre el futuro dis-
ciplinario del disefo gréfico;
herencia y contexto en el dise-
fio, el rol de la investigacion en
el desarrollo disciplinario; un
proyecto de ensefianza masiva;
el impacto tecnolégico sobre el
disefio grafico; ensefanza del
disefo y expectativas para su
desarrollo; entre otros. Se con-
cluyé con una mesa redonda y
con la lectura de las conclusio-
nes y recomendaciones ante-
riormente mencionadas.

Las conclusiones extraidas
respecto de la filosoffa de la
disciplina fueron las siguientes:

—se situé al disefio grafico como
una especialidad dentro del
campo del disefio;

—se determind que el objeto de
estudio especifico es el univer-
s0 de los signos visuales cuya
funcién primaria reside en co-
municar;

—se estableci6 que la metodolo-
gia de trabajo es |a actividad
proyectual y la investigacion la
generadora de conocimiento;

—se sefalé que el ejercicio de la
disciplina implica una gran res-
ponsabilidad social en cuanto a
la preservacion, la evolucion y
el enriguecimiento de la cultura
y su consecuente dinamizacion;

—se menciond la imperante
necesidad de desarrollar una
vision critica, nacional y ex-
tranacional, que permita ejer-
cer funciones predictivas
sobre los efectos sociales y
economicos resultantes.

En cuanto al perfil profesio-
nal del disefador grafico se
lo definié como organizador de
informacion, cuyo campo
de accién deberia ser interdis-
ciplinario, incluyendo la com-
petencia lingtiistica y el analisis
del contexto como parte de su
formacion. Con el fin de mejo-
rar su gestion resulta necesario
el desarrollo de las siguientes
capacidades:

PAPEL CAMBRIC BIRCH 90 g/m*
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— observacion e interpretacion de
la realidad;

— reflexion sobre las acciones
comunicacionales;

— simbolizacién y abstraccion de
la informacion;

— integracién a grupos multi-
disciplinarios;

— desarrollo de trabajo metodo-
l6gico y sistematico;

- produccion de comunicaciones
visuales eficaces e innovadoras;

~ integracién de la imaginacién
y el razonamiento;

—incremento de la habilidad
instrumental, técnica y
tecnoldgica.

También es fundamental la
concientizacion de su rol social
como factor de transformacion
y progreso y el desarrollo de las
siguientes actitudes:

~ asumir una responsabilidad y
ética profesional con concien-
cia ambiental;

— participar como educador de la
discipling;

— experimentar y actualizarse
permanentemente;

- concebir al disefio como un
acto cultural.

A partir de estas reflexiones
se propuso un modelo
curricular basico cuyos objeti-
vos principales consisten en:

- considerar al taller de Disefio
como el eje de la informacion;

— comprender y manejar el com-
portamiento sintactico,
semantico y pragmatico tanto
de la forma como de la tipo-
grafia, factores protagénicos
del proceso de disefio;

- utilizar el codigo linguistico
dentro del contexto del lengua-
je visual;

— considerar los aportes tedricos
de la semiologia, sociologia y
psicologia;

— comprender los procesos histo-
ricos, evolutivos y de impacto
tecnologico en la produccion y
reproduccion de los medios de
comunicacion;

— poseer una actitud critica de
los procesos metodolégicos;

— fomentar la formacion de in-
vestigadores;
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— institucionalizar la critica como
factor generador de la teoria
del diserio;

— estructurar una fuerte vincula-
ci6n interdisciplinaria.

Las principales racomenda-
ciones para el mejoramiento de
la educacion son:
la insercién del lenguaje vi-

- sual en la ensenanza basica y

media;

la asesaria pedagogica para

mejorar la docencia;

la interaccién entre universida-
des latinoamericanas;

la formacion de una conciencia

ecolégica;

la unificacion de la terminolo-

- gla y conceptos de la disciplina.

Participaron de este en-
cuentro, delegados y especialis-
tas de la Universidad Autono-
ma Metropolitana (México),
Universidad de las Américas
(México), Universidad Pontificia
Bolivariana (Colombia), Univer-
sidad Federal de Pernambuco
(Brasil), Universidad de Buenos
Aires (Argentina), Universidad
del Bio Bio (Chile), Universidad
de Antofagasta (Chile), Univer-
sidad de Valparaiso (Chile),
Universidad del Pacifico (Chile)
y el Instituto Profesional de la
Araucania (Chile).

Si bien las Universidades
doctor José Matias Delgado (El
Salvador), Instituto Tecnolégico
de Costa Rica, Instituto Supe-
rior de Diseno Industrial
(Cuba), Escuela de Basilea (Sui-
za), la Universidad de lllinois
(usa) y el Laboratario Brasilefio
de Disefio 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 Educacién para el
siglo xxi que se llevé a cabo
el 9 de septiembre, en el mar-
co del Congreso de Icograda,
IcsiD efFl, «Design Rennaisance»
en Glasgow, Escocia.

En el préximo encuentro
se determinaran los contenidos
especificos de la disciplina.

1

José Korn Bruzzone
Universidad del
Pacifico

Av. Las Condes
11.121

Santiago, Chile
Fax. 5622171851
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Diseiiar el disefio i parte)

Alejandro Lo Celso
s

En las notas precedentes, la in-
vestigacion del disefo desarro-
llada por los metodologistas
briténicos de la década del '60,
arroj6 una buena cantidad de
innovadores métodos que se
proponian encarar |a situacién
de complejidad de los nuevos
problemas de disefio.

Luego de la exposicion de
sus caracteristicas fundamenta-
les, intentaremos una sintesis
conclusiva respecto del verda-
dero valor de estos métodos,
esperando que ella oficie de
«resorte» de opinion para los
lectores.

John Christopher Jones re-
une tres puntos de vista dife-
rentes para el analisis de los
nuevos métodos:

1. desde el punto de vista
creativo, el disefiador es una
caja negra («Black Box»): este
concepto hace hincapié en la
idea del «disenador como
mago», es decir, apela a su ca-
pacidad de generar cierto pe-
riodo de incubacion en el cual
se producira la «chispa intuiti-
va» (también denominada
«acto de la comprensién») que
dara la respuesta buscada. Se
jerarquiza, consecuentemente,
el rol de la intuicién sobre la
razon. 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 contribuye
libre y desprejuiciadamente, ex-
cluyéndose toda critica; o el
caso de la sinestesia donde
cada respuesta aportada se ca-
naliza, mediante una analogla,
€n una nueva pregunta;

2. desde el punto de vista
de la razon, el disefador es
una caja transparente («Glass
Box»): esta idea apela a la ha-
bilidad del disefador para esta-
blecer una secuencia racional
de preguntas y respuestas, una
linea de inputs-outputs ordena-
da metédicamente segun un
criterio racional que evita que
alguna parte del problema
quede fuera del sistema. Se co-
rresponde con la idea del «di-
sefiador como computadora.
Existe una obvia valorizacion de
la razén por sobre la intuicion,
es el caso de los métodos que
predican secuencias lineales o
circulares (susceptibles de auto-
matizacion). Por ejemplo, la Es-
trategia Acumulativa de Page
pretende incrementar el niime-
ro de esfuerzos invertidos en
analisis y evaluaciones acumu-
lativos y reducir el numero de
esfuerzos no acumulativos gas-
tados en sintesis de soluciones

que puedan tornarse falsas;

3. desde el punto de vista
del control, el disefador es,
para Jones, un Sistema Auto-
organizado que agrupa méto-
dos mas actuales en los que se
dividen inicialmente los esfuer-
zos de diseno en dos partes:

~una efectiia una investiga-
cién en busqueda de un disefo
adecuado

—otra controla y evalta los
modelos de dicha investiga-
cion. Vale decir, se propone es-
tablecer tanto una estrategia
de diseno como un dispositivo
de control de dicha estrategia.
Indudablemente, el nudo del
problema de la implementa-
cién de un método reside en la
dificultad de controlar toda la
estrategia en nuevas situacio-
nes de disefio o en establecer
estructuras de solucion estati-
cas para problematicas
fluctuantes.

En este sentido, el punto de
vista del disefiador como siste-
ma auto-organizado es el que
ofrece mayor garantia respecto
del éxito de un método. Pero
también presupone un esfuer-
zo bastante importante porque
compromete el criterio de flexi-
bilidad o inflexibilidad de los
sistemas de decisiones de cada
integrante del equipo de dise-
fo. Un buen ejemplo lo consti-
tuye el llamado Método Funda-
mental de disefo de Matchett,
que se propone «capacitar al
disefador en la percepcion y
control del modelo de sus pen-
samientos relacionandolo con
todos los aspectos de la situa-
cién de disefion.

Hasta ahora hemos revisa-
do, genéricamente, todas las
formas en que el hombre ha
instrumentado la produccién
de sus artefactos de uso y po-
demos apreciar claramente
coémo en cada etapa el disefa-
dor se ha conectado con una
forma particular de trabajo.
Pero al margen de las diferen-
cias sustanciales que se mani-
fiestan entre los diferentes me-
todos, puede encontrarse una
raiz comin, gque consiste en el
esfuerzo que debe realizarse
para transformar un problema
complejo en uno simple.

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

Este dispositivo de conver-
sion de un problema complejo
en uno sencillo, parece resumir
todas las dificultades que se
presentan, habitualmente, en
la resolucion de un problema.
Es claro que el acierto de tal
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empresa dependera entonces
no de la originalidad del méto-
do ni del grado de rigurosidad
con el que sea implementado,
sino mas bien de la capacidad
del disefiador para utilizarlo.

Un método deficiente po-
dra set suplido por un disefa-
dor autocritico y por un buen
ejercicio del sentido comdn,
pero, dificiimente, un método
ejemplar pueda reemplazar la
inflexibilidad mental o la va-
guedad de pensamiento de un
disefiador desinteresado. Esto
ilustra elocuentemente la relati-
vidad de los métodos de dise-
o, que es imprescindible tener
en cuenta para evitar, en lo su-
cesivo, una mitificacion de la
eficacia que estos métodos po-
seen para solucionar problemas.

No abstante, entendamos
que cualquier método puede
ser (til para experimentar |as
habilidades intuitivas, raciona-
les y de auto-control de cada
uno de nosotros. La tnica ma-
nera de no transferir los fines a
los medios sera adoptando una
actitud mas prudente frente a
este topico.

En una etapa de ablsmal di-
sociacion-entre el disefio y la
razén proyectual, donde la ace-
leracion de los cambios tecno-
légicos silencia todo intento de
inflexion tedrica, la labor de los
pensadores, en un intento por
concientizar a la comunidad de
diseno, resuita irrenunciable.

Frente a esta «nueva com-
plejidad» debemos considerar
inminente la necesidad de en-
contrar un nuevo camino que
aleje al disefio de su situacion
cosmetica, ficticia y descartable
a la que es empujado, com-
placidamente, por la cultura de
masas. En ese caso, un sélido
discurso tedrico es lo gue pro-
veerd al diseno del sustento an-
helado. Porque si ¢l se propone
inaugurar cambios en la vida
del hombre, ellos no seran legi-
timos hasta tanto dejen de
ser medidos con la regla de la
mezquindad productivista.

Al menos en América Latina
la harina no ha leudado lo su-
ficiente, quiza sea este el mo-
mento preciso para considerar
este cuestionamiento entre
nuestras escuelas y universida-
des de disefio. La mejor y mas
clara alternativa es la educa-
cién. Alll es donde la tarea de
disenar el diseno constituye, sin
lugar a dudas, la primera ins-
tancia proyectual.

Todos los disefiadores pro-
fesionales deberian ejercer la
docencia, que nos inflexiona
diariamente.

Bibliografia:

John Christopher
Jones

«Métodos de dise-
Ao, Editorial
Gustavo Gili, S/A.
Barcelona, 1978.

IF Design

Hugo Kovadloff
e

Del 4 de agosto al 5 de sep-
tiembre se realizo, en el Museo
de Arte Moderno de Rio de
Janeiro, Ia exposicion IF Design;
lo mejor de la Exposicién de
Hannover.

La muestra, considerada la
mejor del mundo en su tipo,
esta integrada por 45 objetos
de diseno industrial, todos ellos
seleccionados y premiados en
la Exposicién de Hannover.

En Alemania, todos los
anos, los mejores disenos de
productos son galardonados
con &l Premio IF (Industrie
Forum Design Hannover).

Por primera vez, a partir de
este afo, se organizo una
muestra itinerante que viajara
por América del Sur.

Las marcas de los productos
mas importantes son: Braun,
Apple, Mercedes Benz,
Siemens, Sony, BMW, Philips,
Matsushita, entre otras.

La muestra realizada en
Rio de Janeira fue patrocina-
da por las lineas aéreas Varig,
Hotel Meridien de Copacaba-
na, Siemens, Industrie Farum
Design Hannover y Exposicion
de Hannover.

En esta nota reproducimos
y describimos algunos de los
disenios mas singulares.

Camilla de hospital. El objetivo
principal de este disefio consis-
te en proporcionar una mayor
independencia al paciente,
mejorar la eficiencia del perso-
nal de enfermeria y simplificar
la limpieza y el mantenimiento
del objeto.

Su concepto de ajuste
de alturas y movimientos del
plano es revolucionario, al
igual que sus reducidas dimen-
siones lo cual facilita un mejor
desplazamiento. Esta fabricada
con acero inoxidable y plas-
tico de alta resistencia lo cual la
hace mas durable.

Instrumento de andlisis foto-
métrico. El Vitalab Selectra es
un aparato, enteramente
selectivo, que analiza muestras
para la definicién y medida
fotométrica. Se pueden realizar
26 muestras simultdneamente
y hasta 180 por hora.

Calefactor Hudevard. Es fabri-
cado en Dinamarca desde hace
mas de 50 afos y es constante-
mente modernizado. Posee
gran flexibilidad y facilidad de
adaptacion. Debido a su gran
diversidad de disenos, puede
ser utilizado como un elemento
de disefio de superficie lisa,
muy confiable y econémico.
Todos sus componentes trans-
portan agua directamente

por debajo de la chapa frontal
proporcionando asi una tem-
peratura agradable.

Anteojos «Air Titanio». Estos
lentes son extremadamente
livianos y comodos.

Su estructura es muy simple
y discreta permitiendo asi 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
electroquimico. El apoyo de la
nariz esta hecho de siliconas lo
cual evita que los anteojos de
deslicen.

Los lentes Air Titanio siguen
la linea tradicional del disefio
escandinavo que procura una
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maxima simplicidad desde el
concepto general hasta los
ultimos detalles.

Omnibus de lujo 0404. Posee
una forma atrayente y trans-
mite calidad. La parte delantera
es caracteristica de la marca
Mercedes Benz. Su superficie
lisa aumenta, ampliamente,

la eficiencia aerodinamica. Por
primera vez, los paneles late-
rales utilizados otorgan estabi-
lidad y solidez. Tanto el disefio
del area de pasajeros como

el del conductor integra los
conceptos de funcionalidad,
ergonomiay buena eleccion de
materiales.

Computadora PowerBook 230
Duo-Dack. La PowerBook es un
proyecto de disefio innovador.
Por primera vez, el mouse esta
integrado a la computadora lo
cual permite un manejo con-
fortable. La altura ajustable del
teclado mejora y optimiza el
trabajo sobre una mesa. La
PowerBook funciona con casi
todos los programas Macin-
tash. Trabaja con el sistema
operativo 7 y tiene la capaci-
dad de operar en red.

Picaporte sB 1144, Su forma
es la misma que se produce
en el hueco de la mano cuan-
do se agarra un picaporte.

Su disefiadar, Jasper Morrison,
asegura que, de esta manera,
No es necesario que el usuario
se acostumbre al objeto
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Escritorio Piccolo. Este mueble
para computadora esta 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 maquina de escribir.

El escritorio Piccolo 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 tomografia compu-
tada. El aparato de rayos x
para la realizacién combinada
de tomografia y procesamien-
to digital, Somaton AR.T / AR. C,
es una unidad autoportante
de forma compacta. A cada
lado del aparato se localiza un
panel con un display para
digitalizacion que posibilita un
facil uso y un sequro control
del equipo.
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El diseiio social

N. de laR.

Como resultado del Encuentro
de Expertos llevado a cabo en
Dublin en septiembre de 1992,
especialistas en rehabilitacion

y disefio de 11 paises europeos
se convirtieron en miembros
del Instituto para el Disefio y

la Discapacitacion. Este centro
fue fundado en 1991 como
consecuencia de la conferencia
organizada por la Sociedad

de Disenadores de Irlanda en la
que se tratd el tema del diseno
aplicado en beneficio de

las discapacidades humanas.

En abril de 1993, se realizo
otra reunién en la que se es-
tudiaron las propuestas presen-
tadas por el comité y los miem-
bros del instituto. Se acordd
que este organismo se encar-
garla de promover una coope-
racién interdisciplinaria y
fomentar iniciativas de disefio
mas eficaces para atender a
las necesidades de los ancianos
y los discapacitados.

En el Sequndoe Encuentro
General Anual, llevado a cabo
al dfa siguiente, se determind
que Dublin seria la sede oficial
del instituto y se eligio un co-
mité directivo con representan-
tes de todos aguellos paises
que tenian miembros.

Desde el primer encuentro
se evidencio la labor extensiva
que se ha desarrollado con res-
pecto a esta problemdtica en
algunos paises, incluyendo la
implementacion de amplias po-
Iiticas sociales, excelentes dise-
fos y ayuda técnica. Sin em-
bargo, se detecté que estas ac-
tividades son mas rudimenta-
rias en otros paises del mundo.

También quedo claro que,
a pesar de que la mayoria
de los paises han aplicado los
estandares urbanos para el
facil acceso de los discapaci-
tados, existe mucha disparidad
entre ellos y también en su
aplicacion

Los mayores aportes para
las personas discapacitadas
provienen del punto de vista de
la medicina y de la ingenieria,
de un sistema que toma las de-
cisiones basandose en el factor
econémico y en las necesida-
des promedio. Pero los requeri-
mientos de la individualidad

Intolerancia
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humana, que privilegia la elec-
cién y la independencia, son
relegados. Esto se evidencia in-
clusive en el producto que ha
sido mas considerado, la silla
de ruedas, que no posibilita
ciertas elecciones como el siste-
mas de propulsion, velocidad
de viaje, deportes, preferencias
de colores, capacidad para
transportar cosas, etc.

Frecuentemente, las perso-
nas discapacitadas suelen ser
disminuidas, aan mas, por las
condiciones del entorno urba-
no, las comunicaciones y los
productos que no son adecua-
dos a las necesidades fisicas
y humanas de una porcion
muy significativa de la huma-
nidad, probablemente mas
de un 30%

Como en el tema de la
ecologia, aqui también es ne-
cesario desarrollar un disefio
responsable que proporcione
seguridad, confort y confianza
a todas las personas, sin im-
portar su condicion fisica.

De una vez y para siempre
es indispensable concientizar a
la comunidad acerca de la im-
portancia y la repercusion social
y cultural que el disefio posee.

European Institute
of Design and
Disability
Secretario: Profesor
Jim Shandhu

SNAU

University of
Northumbria at
Newcastle

Coach Lane Campus
Newcastle upon
Tyne NE7 7TW

Reino Unido

4

Imagen visual del
Instituto Europeo
para el Disefio y la
Discapacitacion

Tolerancia de
espacio
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;Transformacion o
mas de lo mismo?

Simén Feldman
T e S

Estamos un poco cansados

de oir, una y ofra vez, la misma
formulacién que, como otras
reiteraciones, vacia de significa-
do una verdad profunda: «El
vertiginoso desarrollo planeta-
rio de los medios masivos de
comunicacién audiovisual, asi
como de la produccion cien-
tifica y tecnolégica, estan cam-
biando al hombre».

Porque, en efecto, dicha
transformacion existe, pero el
sentido de la palabra cambia
totalmente segun los angulos
de apreciacién 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 transmision televisiva,
asi como a una gama mas
amplia todavia de aparatos al-
tamente sofisticados? o ¢Se
transforma porque esa masa
de informacion, espectaculo
y tecnologia ha llevado la ma-
nipulacion a un grado de
extension y profundidad jamas
conocido?

Nuestra sociedad de consu-
mo ofrece un espectro crecien-
te de artefactos, la mayoria
de ellos totalmente prescindi-
bles, que se presentan como
elementos destinados a la feli-
cidad y al bienestar de la hu-
manidad, pero gue solo llevan
a estrujarla en una espiral
interminable de obligaciones y
necesidades no satisfechas.
Esto es poco menos que la ex-
presion de una verdad elemen-
tal, pero a cuya fascinacion
muy POCos escapan.

El terreno en que esta suer-
te de fascinacion se expresa
con mayor fuerza o, por lo me-
nos, con mayor evidencia,
es en el de la comunicacion
audiovisual planetaria.

En su momento, la cinema-
tografia ya habla ejercido una
influencia enorme sobre los
espectadores al madificar, radi-
calmente, el mecanismo de
percepcion. Las imagenes y los
sonidos del espectaculo cine-
matografico, recibidos colecti-
vamente en la penumbra de las
salas, establecieron una rela-
cién emocional casi hipnética,
en |a cual las barreras de la
razén consciente podian sosla-
yarse'y penetrar en los estratos
mas profundos y menos defi-
nidos de la personalidad.

Ahora la television se recibe
en el ambiente familiar y esta-
blece una relacion casi intima y
personal con fos hombres y
mujeres que se dirigen al es-
pectadar, relacion que privile-
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gia la simpatia o antipatia mas
que el contenido de las ideas.

De esta manera, el ser hu-
mano cree aumentar su feli-
cidad adquiriendo objetos, cree
aumentar su conocimiento
accediendo a la red internacio-
nal de canales de television.

En estos terrenos, la univer-
sidad puede jugar un rol capital
si asume los desafios de la alie-
nacién vertiginosa que estamos
padeciendo, disefiando un pro-
yecto para el proximo futuro
que asegure la continuidad del
ejercicio pleno de nuestra con-
dicién de hombres pensantes

Para ello, y para no per-
manecer en la formulacion de
ideas generales, podriamos
avanzar un poco sefalando al-
gunos objetivos que precisaran
posibles caminos.

En primer lugar, la forma-
cién de profesionales y do-
centes con excelencia acadé-
mica debe marchar de consuno
con el esclarecimiento de su
conciendia civica y su rol en la
sociedad,

Ademas, la necesaria
funcién de hilo conductor en-
tre los valores fundamentales
del pasado y del presente no
puede reducirse al «mas de lo
mismo» sino a proporcionar
alternativas que pongan en evi-
dencia las falacias del consu-
mo de bienes materiales como
Unico objetivo social, ni per-
mitir que sélo las fuerzas de
un mercado aleatorio determi-
nen la orientacion del trabajo
academico.

Simultdneamente, es nece-
sario luchar contra los ex-
tremos complementarios del
autoritarismo y la indiferencia,
afirmando las valores republi-
canos y democraticos de la to-
lerancia, el pluralismo y la libre
discusion de las ideas.

Todo ello, no como una
simple formulacion escolastica,
sino aplicando esos principios
en todas y cada una de las eta-
pas del aprendizaje, para llegar
no solo al «como» sino al
«para qué» de la funcion uni-
versitaria.

En ese sentido, no esta de-
mas recordar que el libre acce-
50 a la universidad, con la for-
macién humanistica, cientlfica
y tecnologica 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 pais y su proyeccion
internacional, de alll que si el
Estado asume su acuerdo con

estas premisas, no puede eva-
dir su responsabilidad en la fi-
nanciacién adecuada del libre
trabajo académico presente y
la preparacion para el futuro
con el amplio apoyo a la inves-
tigacién en todos los campos.

Si no lo hace asi, estaria de-
mostrando que su proyecto po-
litico, y econdmico apunta a
disminuir, paulatinamente, la
importancia de la universidad
y, subsecuentemente, fomen-
tar el estrangulamiento de la
capacidad de reflexion inde-
pendiente en los claustros y, en
definitiva, en el pais que recibi-
ran nuestros jovenes.




De la rosa al
simbolo

Susana Puricelli
e

En la actualidad, se observa
que los sistemas de comunica-
cion e informatica tienen una
participacion generalizada y su
poder es capital en el escenario
de la cultura contemporéanea.
Consecuentemente, también
esta presente en los medios de
comunicacion de la politica.

El partido Social Demdcrata
Sueco, ha podido desarrollar,
mediante la intervencién del
disefio 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 Demécrata Sueco, pre-
sentod la nueva imagen visual
del partido, que encabezara la
campana procelitista en las
proximas elecciones nacionales
de 1994.

La tan comentada rosa, que
despert¢ el descontento de nu-
merosos afiliados, fue dise-
fada por Javier Mariscal, dise-
fador de destacada trayectoria
internacional.

El nuevo simbolo surgié a
partir del redisefio de la clasica
rosa que ha identificado al mo-
vimiento trabajador sueco des-
de sus comienzos, aunque des-
pués de la segunda Guerra
Mundial se la dej6 de utilizar
por un par de décadas. La idea
generadora del proyecto fue
expresar apertura, calidez, hu-
manidad y la nueva orientacion
ideol6gica del partido. Segtin
expresa Javier Mariscal: «Mi
intencion fue crear una imagen
gue represente a los socialde-
maocratas y que refleje confia-
bilidad en el futuro».

Si consideramos que un
simbolo adquiere su mayor po-
tencialidad a partir de su fideli-
dad respecto de la esencia del
mensaje, parece pertinente ha-
cerse los siguientes cuestio-
namientos: el simbolo del par-
tido Social Demécrata Sueco
refleja el mensaje pretendido?
0 ¢es la imagen de la rosa mis-
ma la que predomina por sobre
el simbolo y el mensaje?

)

Socialdemokraterna

La identidad corporativa

Ken Cato
————

Resulta dificil creer que todavia
existan empresas medianamen-
tesofisticadas a las cuales no
les importa la imagen que

la gente tiene de ellas. Cierta-
mente, muchas adoptan una
actitud arrogante. Tanto los
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
cristaliza lo que se desea pre-
sentar al mundo. La identidad
es una sintesis de lo que hace-
mas, lo que tenemos, la ma-
nera en que Nos vemos, c6mo
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 caracteristicas
humanas como la seguridad y
la confiabilidad, logrando
una «posicion» deseada en las
mentes de los accionistas,
empleados, medios de comuni-
€acion y consumidores.

Algunas empresas no s6lo
le dan poca importancia a su
identidad corporativa sino tam-
bién a las imagenes que ellos
mismos producen. Mas alla 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
organizacion, 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 comunicacion posterior
se verd sujeta a malos entendi-
dosy, finalmente, fracasara.

La identidad visual es
mucho més que una buena
apariencia.

El rol del disenador consiste
en expresar y construir, a través
de la identidad visual, una ima-
gen en una poderosa herra-
mienta de marketing. Las iden-
tidades corporativas mas fuer-
tes y pregnantes han requerido
de largos y exhaustivos proce-
s0s de desarrollo. Para ello, el
primer paso radica en estable-
cer a quién y qué representa la
empresa; luego informarse,
detalladamente, de las caracte-

risticas de sus productos y su
politica empresaria. A partir de
estos datos debera desarrollar-
se una estrategia de disefio y la
implementacion de un progra-
ma de trabajo que asegure una
comunicacion consistente e
inequivoca.

Esta situacion de disefio
ideal no siempre es posible
debido a que, en muchos ca-
s0s, la gente encargada de
la imagen corporativa es la mis-
ma que controla los gastos de
la empresa y no posee muchos
conocimientos de disefo, dis-
ciplina que tan profundamente
incide en el funcionamiento
de los negocios.

Frecuentemente, las empre-
sas poseen mas de una docena
de gerentes que se encargan
de supervisar el disefio e, inde-
pendientemente de que cada
uno de ellos sea muy bueno en
su especialidad, si no existe
una coordinacién general, la
oportunidad de conseguir el
impacto deseado se desvanece.
Se olvidan que la grafica de un
camion circulando por la calle
o de una carta recibida
también es comunicacion.

En muchos casos, la geren-
cia menosprecia el efecto que
el disefio ejerce en sus recepto-
res y subestiman la cantidad
total de dinero destinado a la
identidad visual de su empresa.

Esta ambigiiedad acerca
de la funcién del disefo y de su
influencia en el ambito corpo-
rativo ha dificultado el entendi-
miento, por parte de los ge-
rentes mas destacados, de que
un buen disefio es crucial en
la estrategia comunicativa de
cualgquier empresa.

El criterio clave para una
gestion de diseno 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 disefio, dudosa-
mente se observe un beneficio
a largo plazo gracias a un pro-
grama de disefo.

La situacion 6ptima seria
que el equipo de disefio de una
empresa sea controlado por un
gerente en comunicacion em-
presaria que, a su vez, trabaje
en cooperacion con los geren-
tes lideres. Asi, este pequefio
grupo especializado podria con-
trolar y supervisar el disefio de
la empresa tanto individual co-
mo colectivamente, proporcio-
nando una comunicacion efec-
tiva que refleje, verdaderamen-
te, la identidad de la compania.

Uin ejemplo concreto de
esta situacion se hizo evidente

conTexto visual

cuando tuve la oportunidad de
desarrollar la nueva identidad
corporativa del Commonwealth
Bank of Australia. Este banco
posela mas de veinte variacio-
nes de tarjetas personales y,
para una empresa que estaba
convencida de que seguia pau-
tas de disefio, fue revelador.
Entonces, recurrié a un estudio
de disefio con la intencién de
implementar una nueva identi-
dad visual.

Desde el comienzo hasta
su lanzamiento, el proyecto
llevé tres anos en los que se
disenaron 1.200 piezas, 2.500
sucursales y se educaron a
48.000 empleados.

La tarea consistia en clarifi-
car la identidad del banco, su
trabajo y su manera de desa-
rrollarlo. A partir de transmitir
estos conceptos con una clara
y simple tenacidad, el banco
pudo consolidarse como lider
del mercado y, visualmente, es-
tablecio la posicién que debe
tener el banco nimero uno de
Australia.

La mayor parte del éxito de
este proyecto radico en la im-
plementacién de un efectivo
sistema de aprobacion. De esta
forma, el papeleo y la burocra-
cia no demoraron el proyecto.

Antes de comenzar con el
trabajo se establecieron, clara-
mente, los pardmetros del pro~
yecto y se realizé una meticulo-
sa investigacion que duré seis
meses en la cual se obtuvieron
mas 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 implementacion. Asi, se
comprendid la importancia de
unaidentidad visual consistente.

Las investigaciones arroja-
ron que el Unico recuerdo claro
y preciso que los clientes tenian
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del banco eran los colores
de su identidad visual: amarillo
y negro.

Por lo tanto, el programa
de identidad visual debla ser el
vehiculo para poder mostrar
estos colores y para expresar
las progresivas actitudes y cam-
bios producidos en el banco.
También debia ser Gnico, mo-
derno, flexible y facilmente
reconocible.

La forma escogida fue la
Cruz del Sur, simbolo tipica-
mente australiano. La parte
amarilla del disefio indica los
cinco puntos de la cruz y la
parte negra completa la forma
del simbolo.

Se presentd un manual nor-
mativo en el cual se estable-
cieron los parametros de imple-
mentacién del simbolo, del lo-
gotipo y del uso del color. Este
sistema, flexible y amplio, per-
mitié 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 maximo impacto
bajo cualquier condicion.

Se desarrollaron una serie
de videos de presentacion de la
nueva identidad visual y de su
implementacién para instruir a
los empleados.

El proyecto realizado para
el Commonwealth Bank de-
muestra que la aplicacion de
una politica 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 organizacion, son mas
exitosas que aquellas que no la
tienen. Si la identidad visual es
manejada adecuadamente,
el disefio ofrece una alternativa
positiva e interesante.

De esta forma, el disefio
deberfa ocupar el lugar prin-
cipal de toda estrategia corpo-
rativa. Ya no existen opciones.
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Festival de video

Carlos Trilnick

Durante los dias 25, 26, 27 y
28 de agosto, se realizo, en la
ciudad de Rosario, Argentina,
un festival de video cuyo prin-
cipal objetivo fue reunir a
videastas del continente para
analizar y debatir distintas
tematicas relativas al video
como tecnologla, lenguaje y
forma de comunicacién.

Bajo la organizacion del
videasta rosarino Horacio Rios y
de Dario Diaz de TEA, con el
valioso auspicio de la Subse-
cretaria de Cultura de la Muni-
cipalidad de Rosario, se invi-
taron, especialmente, a varios
especialistas internacionales
como Francisco Cajlas (Bolivia),
Gloria Chan (Perd), Augusto
Gongora (Chile), Julio Wainer
(Brasil), Luis Fernando Baron
(Colombia) y Rodolfo Hermida,
Omar Quiroga, Roberto
Cenderelli, Eduardo Milewicz,
Waiman-Maestro, Pablo
Rodriguez Jauregui, Anibal
Ford, Oscar Landi, Octavio
Getino, Diego Lascano, Alberto
Vilanova, Miguel Rodriguez
Avrias, Pablo Navarroy el autor
de esta nota en representa-
ci6n de la Argentina.

Las cuatro jornadas es-
tuvieron divididas en tres sec-
ciones: por las mananas se
dictaba un seminario dedicado
al tema «El video y la comu-
nicacion social» donde se ex-
pusieron ponencias que tra-
taron temas tales como el
video como herramienta de in-
vestigacion, como nueva tec-
nologia, como nuevo lenguaje
y como nueva modalidad de
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expresion a través de su rela-
cion con la Tv aérea y por
cable; por las tardes, distintas
mesas de trabajo analizaron las
probleméticas sobre el guién,
la produccion y las alternativas
de exhibicion; finalmente, se
proyectaron los videos que
fueron seleccionados entre 220
presentados a concurso.

Concurrieron a este evento
500 personas, cantidad que
da la idea de la magnitud del
acontecimiento y que colmo
las excelentes instalaciones del
Complejo Cultural Parque
Espana situado a orillas del
rio Parana.

Las caracteristicas de con-
tenido y de la tarea organiza-
tiva pueden compararse con los
mejores festivales europeos
y constituye una muy buena
referencia para futuros en-
cuentros de disefio en nues-
tro pals.

El jurado estuvo integra-
do por Mario Piazza y Marcelo
Camano de Rosario, Luis
Caseres de Parana y Walter
Temporelli de la Universidad de
Lomas de Zamora y premio
los siguientes trabajos: en la
categoria de video arte a
«Algunas mujeres» de Sabrina
Farji, en animacion a «Cuan-
do sus 0jos miraron adentro de
sus 0jos manchas de sangre
ellos vieron» de Pablo
Weidelbach y Eduardo Schaal
de Brasil, en documental
a «Domeésticas» de Fernando
Vallejos de Uruguay, en ficcién
a «Martin de las Crujfas» de
Eduardo Lopez Zabalia de
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Bolivia y en cortometraje de
ficcion a «The End» de Flavio
Nardini.

La audiencia, mayoritaria-
mente constituida por alumnos
de las carreras de Comuni-
cacion, Filosofia y Letras, Cine,
Video y Diseno de distintas
ciudades del pals, tuvo la opor-
tunidad de presenciar un alto
nivel en las ponencias, en el
seminario y en la reproduccion
de obras, una excelente
CoNjuNcidn que pocas veces se
produce en este medio.

La ciudad de Rosario fue
testigo del grado de madurez
alcanzado por el video latino-
americano, lo cual nos obliga a
debatir con profundidad el
rumbo que tomaran las nuevas
tendencias de trabajo y su
insercion en el mercado de la
industria audiovisual que, co-
mo dijo Getino, en la Argen-
tina ha crecido de 230 a 1.500
millones de doélares anuales en
los dltimos diez afios.

El video tiene distintas va-
riantes expresivas y también de
produccion, desde los trabajos
experimentales de video arte
hasta las televisoras de cable o
comunitarias, desde los cortos
de ficcion hasta las miniseries
televisivas, desde los documen-
tales sociales hasta las pro-
ducciones para la TV inglesa
o francesa, todos ellos convi-
viendo bajo el video de crea-
cién, planteandose los mismos
interrogantes sobre especi-
ficidades del lenguaje y ope-
rando con las mismas tec-
nologias que evolucionan y se
desarrollan ano tras ano.

Este encuentro fue muy
relevante ya que represento el
punto de partida para debatir
y compartir experiencias entre
especialistas y realizadores del
continente. También se comen-
20 a analizar, profundamente
y dejando de lado toda impro-
visacion, el tema del video,
medio tan intimamente ligado
al arte y la comunicacion.

Imagen del Festival
Latinoamericano de
Video, Rosario '93

conTexto visual

Grafica urbana

Eduardo Joselevich
st =

Los dias 10, 11y 12 de no-
viembre se llevara a cabo, en el
Palacio San Miguel, en Buenos
Aires, la exposicion Sign Argen-
tina '93 paralelamente a las
Primeras Jornadas Argentinas
de Grafica Urbana.

Esta muestra se realizo por
primera vez en Holanda y, en la
actualidad, se organiza en
forma anual o bi-anual en las
principales ciudades de Europa
Occidental, Europa del Este
y Asia.

Los temas principales de
este evento son la innovacion
en las técnicas de comunica-
cion visual aplicadas a la sefali-
zacién arquitectdnica interior y
exterior; la implementacion de
la imagen corporativa en el
espacio urbano y la publicidad
en la via publica y en los pun-
tos de venta.

En Espana, lugar en donde
he dirigido las dos primeras
muestras producidas en dicho
pais, el producto basico lleva la
denominacion genérica de
rétulos, mientras que en la
Argentina se suele hablar de
letreros y en inglés de «signs»
(signos o sefales).

Una de las infaltables
participantes de esta muestra
es |a revista «Signs of the
Times» (Signos de los tiempos),
editada por Swormstedt en
Cincinatti desde 1906.

Especialmente, se considera
el tema de la produccion de
signos. Teniendo en cuenta el
quehacer grafico en su conjun-
to, el hombre lleva miles de
anos desarrollando técnicas de
produccién de signos, aun-
que sélo a partir de Gutenberg
contamos con técnicas de
repraduccion.

Los primeros sistemas de
signos alfanuméricos surgieron
del encuentro del cincel con la
piedra, la pluma con el perga-
mino: acciones por las cuales
una determinada materia se
volvia significante. El repertorio
sigui6 ampliandose con el
neon, los plasticos, los leds, el
cristal liquido, etc.

La grafica ambiental en la
cual estas técnicas se manifies-
tan estd sujeta a modalidades
de percepcion diferentes de las
de los diarios, revistas y peque-
fas pantallas electronicas.

La acelerada innovacion
producida en los altimos anos
se debe, en gran parte, a la
aplicacién creciente de los
procesos informaticos. Algunas
tecnologias dan lugar a resulta-
dos totalmente innovadores,
como las grandes pantallas
programables, animadas o

estaticas. Otras implican, sobre
todo, métodos de realizacién
mas precisos, rapidos y econo-
micos. En este sentido, existe
una amplia variedad de peli-
culas plasticas adhesivas trans-
feribles y equipos informatiza-
dos para su corte.

Como consecuencia, en los
paises donde se han introduci-
do masivamente, la pintura de
estado sélido sustituye, cada
vez més, a la de estado liquido
en los usos macrograficos, sean
0 no luminosos.

A lo largo de los cinco anos
transcurridos desde que se
lievé a cabo la primera exposi-
cion Sign de Espana, el merca-
do espariol fue testigo de estas
transformaciones.

Las Primeras Jornadas
Argentinas de Grafica Urbana
intentardn una prospectiva
basada en esa experiencia y en
las particularidades del medio
nacional.

Se basarén en la confluen-
cia de los tres principales
grupos involucrados: usuarios,
profesionales prescriptores
industriales de insumos y
equipos, por un lado, y de
servicios y productos finales
por otro. Cada grupo hara una
serie de ponencias y el ultimo
dia se organizara una mesa
redonda general.

La presencia activa de
profesionales y estudiosos del
disefo sera importante para
componer una visién equilibra-
da del futuro a corto plazo de
la comunicacién visual urbana
en nuestra area.

Tipografia Neon
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Son los aprendices del viejo oficio de esta reciente profe-
si6n, poseedores de una ferviente voluntad de disefo, renovado-
res intuitivos de un discurso que atin no conocen.

Pareciera ser que para los estudiantes de las escuelas de diseio
el tinico contacto con la sociedad circundante, con la realidad
futura del mercado, ha de pasar por la experiencia profesional
que en la prictica pedagégica pueden brindarles 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 dimension de la educacion en la que maestros y

alumnos aprenden a avanzar juntos.
Para sustentar una reflexion acerca de la educacién del disefio
conviene tener presente la carga ideolégica de una profesién
que interactia con conductas sociales; el disefio 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 tecnoldgico, en medio de marcos
socioldgicos y variables econdmicas cambiantes.

Entonces, en la enseianza, no se trata sélo de transmitir co-
nocimientos literales o esquemas acerca de cédigos que se
modifican permanentemente; se trata, en esencia, de promo-
ver el ejercicio del pensamiento critico a través de la praxis
y desde alli, acceder a la racionalizacién y al andlisis de cada
problema de disefio.

A menudo, cualquier debate acerca de la educacion de nues-
tra disciplina gira en torno del objeto de estudio o se remite

al método de ensefianza.

Como profesionales, docentes y, fundamentalmente, como
editores de esta revista que se define como una «comunica-
ci6n para disefiadores», queremos ampliar el drea de la
reflexién, considerando 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 posindustrial.
Son las Gltimas reaccio-
nes de un sistema que
acabari por entender-
se con la nueva ma-
quina, es el paisaje que
modifica al hombre
que observa Eric Gill, la

APRENDER A ENSENAR / EDITORIAL

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

materia analitica de su
filosofia. Pocos pen-
sadores estuvieron tan
cerca de la palabra,

de su objeto, el pensa-
miento; su sujeto,

el hombre, y su fisica
idiosincracia, la tipo-
grafia - 1940
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Jorge Frascara

Las comunicaciones
genéricas, que intentan
llegar a todos, llegan
solo a unos pocos, par-
ticularmente cuando
se quiere afectar el co-
nocimiento, la predis-
posicién o la conducta
de la gente. La efi-
cacia comunicativa re-
quiere la definicion de
una audiencia que

sea sustancial, alcanza-
ble, reactiva y men-
surable. El campo de
trabajo y maestria

del disefador grifico
—centrado tradicio-
nalmente en el lengua-
je de la visiébn— debe
extenderse para abar-
car la comprensién

de los diferentes len-
guajes, necesidades,
percepciones y valores
culturales del publico
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Disefar es dar forma adecuada a
una comunicacion para lograr producir un im-
pacto en el pensamiento, el conocimiento y
la conducta del piiblico. Es evidente que no es
posible pautar conceptos universales para el
disenio de tales formas: todo mensaje tiene con-
tenidos especificos y se dirige a publicos especifi-
cos. Un mensaje anti-droga para adolescentes
franceses en el drea de Paris, requiere un lenguaje
totalmente distinto del requerido por una promo-
cién de venta de terrenos, destinados a la explo-
racién petrolifera en Arabia Saudita y dirigida a
hombres de negocios de Texas.

La importancia de las audiencias
especificas varfa de acuerdo al problema comu-
nicacional enfrentado; disefiar publicidad para
productos de consumo que no difieren, fun-
damentalmente, de otros existentes no es muy
dificil: se trata solamente de modificar, ligera-
mente, la direccién general ya existente en el
consumidor en favor de un producto especifico.
El trabajo individual cabalga en el universo de
mensajes publicitarios que incitan a comprar
y crean una disposicion y una conducta favora-
ble en el piblico.

Un producto diferente requiere un
trabajo de preparacién mas detallado.

Por ejemplo, estudiantes de inge-
nierfa en la Universidad de Alberta, respondien-
do a un concurso lanzado por la compaiiia
Ford, han construido un vehiculo hibrido que
trabaja en parte con un motor a explosién y
en parte con un motor eléctrico. Si este vehiculo
entra en produccién resultard ser mds caro y un
poco mis complicado para conducir y mante-
ner. Johanna Pedersen, una estudiante de Maes-
tria, egresada de la usa (Universidad de Buenos
Aires), estd trabajando en la definicién de una au-
diencia adecuada para promover la idea del vehi-
culo entre aquellos segmentos del mercado que
sean mads receptivos y activos en relacién con un
producto que difiere de lo comiin, que posee cier-
tas desventajas, pero que, ciertamente, en el gran
esquema de las cosas, representa un paso deseable
tendiente a reducir la contaminacién ambiental.
En este caso, es imprescindible realizar un buen
estudio de mercado en funcién de maximizar la
rentabilidad de la inversién publicitaria.

Es comiin empezar todo estudio de
mercado por la elaboracién e implementacién
de criterios de segmentacion. Las técnicas de
segmentacion varian, pero es comun hablar de
tres dimensiones basicas: geografica, demografi-
ca y socio-economica.
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m La dimensién geografica atiende a la
division de un pais en sus zonas car-
dinales (norte, sur, centro, etc.) y ala
diferenciacion entre el drea rural y
los diferentes grados de urbanismo.

» La demogrifica contempla el nti-
mero de habitantes, sexo, edad,
estado civil, nacionalidad y religién.

m La socio-econémica comprende
ingresos, nivel econémico, profe-
sion, educacién, etc.

Ortras técnicas de segmentacion
consideran ciertas caracteristicas sociolégicas,
tales como la definicién de expectativas, valores
y objetivos que predominan en diferentes gru-
pos; por ejemplo, economia, eficiencia, belleza,
lujo, etc. Caracteristicas personales psicologi-
cas permiten diferenciar entre lideres, seguido-
res, imitadores, aventureros, conservadores,
etc. Ciertos problemas sociales especificos ge-
neran divisiones en el mercado, tales como
el medio ambiente, la pobreza, el feminismo o
el homosexualismo.

Fuera de lo especifico de estas téc-
nicas de segmentacién del mercado, y hablando
en términos generales, para que una campana 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 relacién
con el desarrollo de un estilo personal y reco-
nocible, sino en relaciéon con la habilidad para
construir mensajes utilizando, en forma impactan-
te, el lenguaje visual del publico al que se dirige
la comunicacién.

Una excesiva preocupacién por la
forma ha distraido —y atin distrae— a una gran
cantidad de disefiadores —muchos de ellos «de
moda»— de la necesidad de entender y confron-
tar los problemas de comunicacion. Un nuevo
peligro ha aparecido ahora para contribuir a
esta distraccién: la computadora. La computa-
dora y las discusiones que la rodean concen-
tran la atencién en: «cémo producir un disefio»
y olvidan totalmente el problema de: «qué
diseio producir».

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




El medio visual de las revistas para
adolescentes promueve el desorden
a través de diagramaciones sobre-
cargadas y erraticas orientaciones de

los elementos.

|. Todo es diversion,
juegos, actividad y satu-
racién visual, mezcla-
dos con imdgenes 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-
pafia que incite a

la responsabilidad y el
orden; no debemos
olvidarlo.

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

4. La imaginacién ju-
venil es alimentada con
estrellas de rock y

de televisién, fomen-
tando una vida pasiva
vivida a través de

otros.

Shagq isn't the only

player in the league
wearing his shoe.
Shaquillo 0*Nosl,

Shag. 300 powsds o

risnwrocking lerce. On

March 13th, Reebok” introduced the

oo

Sha At

% uiltfor theway
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§ aame. For thoway

Sting domlmatos the lano and cloars

g habaasde, Wbl for
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PRECISE AND ORGANIZED,

WITHOUT BECOMING ONE OF THOSE
OBNOXIOUS PEOPLE WHO ARE NEAT,
PRECISE AND ORGANIZED.
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5. Cualquier pretexto
es bueno para crear
una imagen de violen-
cia. Aqui un jugador
de basketball famoso
por sus «300 libras

de poder destructivo»
—como enfatiza el
texto— aparece posan-
do para una marca

de zapatillas.

6. La violencia gratuita
prolifera en las revistas
juveniles.

7. «Cémo 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 denigracion de la
idea de orden como
virtud humana.
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En este terreno, el conocimiento y
experiencia derivados de la sociologia, psicologia
y marketing, entre otras disciplinas menos obvias,
ayudardn a entender y enfrentar ese problema.

Cuando uno entiende el disefio gra-
fico como una mezcla de psicologia de la per-
cepcidn, estética y sentido comtin, las cosas pare-
cen simples; incluso si uno considera el disefio
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 publico,
nuestra ignorancia resulta evidente y la necesidad
de entender al piblico «desde adentro» se vuelve
impostergable.

No quisiera dejar esta discusion
solamente en el nivel de las generalidades: «Dios
esta 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 investigacion de au-
diencia, a propésito de un proyecto de seguridad
vial en el que actualmente estoy trabajando.

El proyecto surgié a partir de la
necesidad de reducir el nimero de heridos en ac-
cidentes de trdnsito en la provincia de Alberta,
donde vivo. Como sucede en muchos otros lu-
gares, estos accidentes son la mayor causa
de muerte entre personas menores de 45 afios.

El primer paso consisti6 en identi-
ficar el segmento de la poblacién responsable
por el mayor nimero de heridos. Seleccioné el
grupo de conductores varones de 18 a 24 afios de
edad, que representa el 6,3% del total de con-
ductores y es responsable del 15,9% de los acci-
dentes con heridos. Dejé de lado a los jévenes
de 16 a 17 afios de edad puesto que, aunque con
antecedentes similares, presentan un cuadro
distinto en cuanto a la implementacion de co-
municaciones, por el hecho de ser alcanzables
en la escuela secundaria.

Mi hipotesis de trabajo se basa
en que las campaiias 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 informacién acerca de
dicha audiencia. El tamano de mi universo (va-
rones de 18 a 24 afos) en Alberta es de casi
120,000 conductores. Anualmente sélo 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 3% no puedo guiarme
por la informacién 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.

Ademis de considerar las fuentes
de informacién, es necesario obtenerla tanto
cuantitativa como cualitativamente.

w La informacién cuantitativa
requiere grandes nimeros, se ma-
neja con encuestas y se analiza
a partir de estadisticas.

= La informacion cualitativa se ob-
tiene a partir de entrevistas perso-
nales —individuales y grupales—

y de un didlogo abierto con repre-
sentantes del segmento estudiado.

Los métodos cuantitativos tienen
como objetivo la medicién de fenémenos so-
ciales y su expresion en valores matematicos.
En cambio, los métodos cualitativos describen
los fenémenos sociales y expresan obser-
vaciones acerca de esos fenémenos (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 accién
—como sucede en el disefio de comunicacio-
nes visuales—, es necesario transformar la infor-
macién obtenida en conclusiones y recomenda-
ciones. El objetivo metodolégico de la combi-
nacién de métodos para obtener informacién es
que ésta debe ser precisa, representativa y
generalizable. El método cuantitativo mide el
grado de existencia de ciertas actitudes y
conductas en una determinada audiencia. El
método cualitativo estudia las motivaciones
psicolégicas, socioldgicas y culturales que gene-
ran esas actitudes y conductas.

Nueve objetivos guiaron el estudio
desarrollado:

» determinar la relacién que el grupo
tiene con el acto de conducir,
lo que los hace mas pasibles de
encontrarse involucrados en
accidentes graves;

» determinar cuales son los valores
sociales y culturales que afectan la
conducta del grupo, especialmente,
como conductores;
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» determinar los argumentos que
consecuentemente pueden usarse
en la campana;

» establecer los enfoques y el tono o
los tonos que deben adoprarse para
las comunicaciones;

» determinar el estilo visual que debe
adoptarse;

» precisar el estilo verbal adecuado;

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

» determinar los medios de comuni-
cacién mds eficaces;

» recomendar acciones paralelas
externas a la campaiia en los me-
dios masivos.

Una vez establecidos los objetivos,
fue necesaria la recoleccién de informaciones
cuantitativas y cualitativas requeridas para la
elaboracién del perfil de la audiencia y el conse-
cuente desarrollo de la estrategia comunicacio-
nal. Trabajando con la estudiante de Maestria
Zoe Strickler-Wilson, con la asesoria de
Maureen Ondrus, experta en marketing del
Automévil Club de Alberta (Alberta Motor
Association) y con el concurso de la policia,
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 basé en pregun-
tas relativas a tres categorias:

= medios masivos preferidos;

w automéviles y el acto de conducir;

u datos demogrificos y socio-
econdémicos.

La informacién 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 articulo.

Los grupos motivacionales son muy utilizados
en marketing, aunque no tanto en las ciencias
sociales mds tradicionales, ya que la informa-
cién producida esta cargada de subjetividad y
debe ser interpretada cualitativamente.

De todas maneras, tanto el mar-
keting como el disefio, disciplinas orientadas hacia
la accién, pueden encontrar valiosa informacién
en la técnica.




La publicidad de automéviles cubre
un amplio espectro de estrategias.
En la estética del acto de manejar
estd 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 rio en auto.

MUGLonD 404§ $100

n this case, protecting
the environment includes

9. Los peligros de la
realidad: personal de
rescate busca el segun-
do cadaver. Dos her-
manos se ahogaron al
entrar con su 4x4

en un rio que era mas
profundo de lo que
parecia.

dr. Suzuki Sidekick

JLX%, itk all in a days

work. As Gary Moser,
Ranger for the Santa Mo
Conservancy tells it, people with a little too much enthusiasm

for nocturnal off- m.n.lmu were a problem. Undil the Sidekick
% L rol vehicle. They tread lightly, but

10. Alimento para la
imaginacion: comprarse
uno de éstos es jugar

a ser policia; se compra
libertad de movimien-
tos y autoridad.

I 1. Un buen argumen- c—

“ \

iy i The power, thehandllngxthe control... iy

o ir r- .

ool i i it's a real eye-opener.” control <+ =+
tenecieron a trafican- = i =ty = VA OM i = YOur =
tes de drogas. e The New Grand Am. e e CNoR 0
fdmunfvi‘”'hﬂw | _\ iy
12. «El poder, la /)‘;‘h— >

maniobrabilidad, el
control...»

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

Dominate it.

13. «A 179 millas por
hora todo lo que

usted oye es el golpe- 15. «Sélo en un jeep.»
teo de su corazény. El mito de la aventura y

la soledad: una venta
de ilusiones. Este fue el
aviso preferido por

14. «No solo controle
su cursor, dominelo.»

Mas retdrica acerca del los jévenes varones de
control, en este caso, 18 a 24 afos.
sobre las computado- 15

ras. El texto se refiere 16. El aviso de auto-
Introducing: Plymouth Voyager,The ag gk i
a su «turbo mouse». You've got todrive ittobelieve sl .. moévil que menos gusté
entre los jovenes de
grupos motivacionales.
La imagen del vehiculo
para la familia no pare-
ce apelar al sistema
de valores de los jove-
nes entrevistados.
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Trabajamos con tres grupos en to-
tal: uno, de conductores con suspension en sus
licencias de conducir y dos grupos de conduc-

‘tores con antecedentes de accidentes con heri-

dos leves. Evitamos trabajar con conductores
que tuvieran antecedentes de accidentes con he-
ridos graves, ya que tales experiencias pueden
cambiar las percepciones y actitudes de la gente;
nuestra intencion era conversar con un grupo
cuyo pensamiento y actitud podia enfrentarlos,
nuevamente, con situaciones de peligro.

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

i Qué le gusta mas acerca de
manejar?

i Qué le disgusta mas acerca de
manejar?

¢ Cémo se siente manejando cuan-
do hay otras personas en su auto?

¢ Qué expresa su vehiculo acerca de
usted como persona?

i Cudles son las caracteristicas de
un buen conductor?

i Cudles son las caracteristicas de
un mal conductor?

¢ Cuiles le parece que son, en gene-
ral, las causas de los accidentes?

¢ Cuales cree que fueron las causas
de su accidente!?

El sistema de grupos motivaciona-
les ha sido objeto de criticas, porque argumenta
que los miembros mds 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-
cién, ya que esta situacion no sélo se da durante
la reunién del grupo sino en todas las relaciones
humanas, donde las caracteristicas de lideraz-
go, independencia y emulacién estin constante-
mente en juego y afectan mas a unos que a
otros segmentos del mercado.

Aunque mucho se ha escrito sobre
cémo obtener informacién, muy poco existe
sobre cémo interpretarla. El terreno del anilisis
de la informacién cualitativa es muy nuevo; el
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origen de los métodos viene de la antropologia
y muchos consideran su interpretacién como
un «arte». Sin embargo, hay consenso en rela-
cién con el valor de seis principios ttiles:

w una transcripcién exhaustiva de lo
hablado (las sesiones son grabadas
magnéticamente),

m una revision metédica de la
transcripeion,

w una eliminacién de lo superfluo en
la informacién obtenida,

w una identificacién de ideas-clave,

m un descubrimiento de temas
recurrentes e interrelaciones,

m 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 bibliografia cientifica exis-
tente sobre el perfil psicolégico del joven de 18 a
24 afios de edad, realizado por los doctores
John Paterson y Henry Janzen, del Depto. de
Psicologia Educacional de la Universidad de
Alberta. Asimismo, tuvieron acceso a las trans-
cripciones de los grupos motivacionales y al
informe analitico escrito por el doctor Finn, es-
pecialista en marketing. Este material, sumado a
los tres afios de estudio que le habiamos dedica-
do al tema, proveyd la base para la elaboracién
de 64 recomendaciones relativas a la estructura-
cién de una campana en medio masivos. Estas
recomendaciones se dividen en diez categorias:
doce recomendaciones definen los objetivos
de la campana; cinco, las estrategias; cuatro, la
implementacién; seis, las tacticas y los medios;
tres, se refieren a elementos complementarios
relativos a la educacién 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 evaluacién.

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

El 97% de los accidentes —que no
son tales— es previsible y evitable (s6lo el 3% de
ellos es producido por causas mecanicas 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 campana de medios
masivos; en el Centro de Informacién y Pre-
vencion de Heridas, del Hospital de la Univer-
sidad (Injury Awareness and Prevention Cen-
tre), en la preparacion de un video interactivo
cuyo uso se extendera al grupo de adolescentes
de 16 y 17 afios y con el Automévil Club de
Alberta en la revision de su programa de educa-
cién de conductores. Paralelamente, en una
accién que apoyo, el Automévil Club y la Ci-
mara de Aseguradores (Insurance Bureau) estin
gestionando cambios en la legislacién con el
fin de implementar la licencia para conducir
progresiva. De esta manera, se espera poder re-
ducir notablemente los 20.000 heridos y las
450 muertes que se producen todos los afios a
causa de accidentes viales en Alberta.

Sélo mediante un estudiado enfoque
multi-institucional puede lograrse un verdadero
impacto en el receptor y la detallada comprensién
de la audiencia posibilitard la concepcion y elabo-
racién de mensajes y acciones adecuados para di-
cha audiencia, generando en su pensamiento y en
sus conductas la respuesta deseada.

Texto extraido de la
conferencia pronuncia-
da por Jorge Frascara
en la Facultad de
Arquitectura, Disefio y
Urbanismo, Univer-
sidad de Buenos Aires
(junio de 1993).




Estos afiches fueron mostrados

en grupos motivacionales conforma-
dos por jévenes conductores de

18 a 24 afios.

17 18

Warning: Consumption 21. «Si necesita una ra-

Maostof the damage caused 5
L R sk < T
Este afiche alienta a los
conductores a manejar
irresponsablemente y
representa un caso
tipico de las iniciativas
no sistemdticas que
abundan y que tienen
como motivacion el
auto-elogio.

17. La mayoria prefirio

al hombre de la silla Alcoholic Beverages M
ImpairourAbility o Drive.

de ruedas, aunque algu-
nos no relacionaron
esta imagen con acci-
dentes de transito.

|8. Falta de claridad del

afiche con los miem-

bros artificiales, que pa-

rece mas un aviso co-

mercial de un negocio

especializado que

parte de una campafia ]

de seguridad vial. IMAGINE A WORLD WITHOUT srargy W] NOT TO DRINK AND DRIVE, ASK US
DRIVER EDUCATION. %

19. Hubo acuerdo acer-
ca de la inutilidad del
enfoque humoristico.

20. A dos de los tres
grupos no les parecié
convincente el afiche di-
bujado, tal vez porque
el dibujo es menos rea-
lista que la fotografia.
Uno de los grupos lo
voté como el mejor
afiche, posiblemente
debido a la influencia
que ejercié uno de los
miembros cuando
hablé en su favor y con
autoridad. En los otros
grupos solo le gustd

a un miembro que dijo:
«No me gustaria ver

asi a mi Camaroy, dan- You don't look comfortable

do pruebas asi, del rol
determinante de las ex-
periencias personales
en la recepcion de
mensajes y las dificulta-
des que se plantean en
la comunicacion masiva
que intenta producir
un impacto emotivo.

DEFINIENDO LA AUDIENCIA |/ |ORGE FRASCARA

22 y 23. Ademis de los
avisos sobre seguridad
vial y automoviles, los
grupos motivacionales
también se pronun-
ciaron frente a los avi-
sos sobre bebidas.

Esta investigacion fue
hecha a partir del es-
tudio de sus reacciones
ante diferentes co-
municaciones fuera del
campo del automavil.
Los avisos de Kahlua y
Hennessy fueron los
preferidos. Parece que
los mismos jovenes
que buscan la excita-
cion de la velocidad

y el peligro, alimentan
una fantasia que apunta
al silencio, la paz y las
relaciones intimas.
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Martin Solomon

Desde Nueva York,
nuestro colaborador
habitual, el maestro
Martin Solomon, nos
transmite, una vez
mas, su especial com-
prension de la tipo-
grafia y nos proporcio-
na importantes datos
acerca del diseno edi-
torial de obras de
teatro. Este detallado
andlisis de algunas

de sus piezas grificas
nos muestra una
variedad de significati-
vos ejemplos de
aplicaciones tipogrifi-
cas cuya funcion
primordial radica en
‘poner en escena’

el espiritu de la pieza
teatral y de sus
personajes en el esce-
nario bidimensional
de la pagina impresa
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«El mundo es un teatro y los hombres
)‘ ﬂu{]‘l"?'(’i meros actores: /)dCCﬂ Sus
entradas y salidas y representan va-
rios papeles durante sus vidas,

y son éstos los de las siete edades».
William Shakespeare,
«As You Like It»
(A vuestro gusto).

Es evidente que el placer implica
alegria y el dolor provoca ldgrimas: la ira, la
compasién, el amor, el odio, la decepcion y la
C(‘dicid son SCnlil“iCnll)S qUC l.'ddd uno (IL‘ noso-
tros hemos ‘representado’ durante nuestras vi-
das. También es un hecho que muchas de nues-
tras respuestas emocionales son consecuencia
de cosas que hemos visto, oido y leido. De tal
modo, los sentimientos, de cualquier tipo o in-
tensidad, deben ser trasladados a la pagina
impresa no como incidentes aislados sino como
L‘! ]‘CSU]‘.JJU ll&' Cn'lﬂci(‘nl.’.\ sl\fUl"lU[.lLiﬂ\ qIJC s¢
resuelven en una imagen y en un espacio virtua-
les que se corresponden simbélicamente con
los del escenario.

L.a mayoria de los disenos editoria-
les de obras de teatro no ofrecen una puesta en
pdgina emotiva. Estan pensados y compuestos
en un estilo corriente, donde no tienen cabida la
sensibilidad y el espiritu de la obra. La eleccion
tipogrifica y el formato son de rutina, transfor-
mando la edicién en una simple copia que debe
ser interpretada por el lector. Al igual que un
director supervisa la actuacion de los actores,
los disefiadores deberian transmitir a la pagina
impresa su interpretacién personal acerca del
espiritu de la obra. A partir de la puesta en
pagina y la tipografia pueden recrearse visual-
mente las voces de cada uno de los personajes
y también pueden ser movilizadas arménica-
mente como en una corcografia dirigida, pro-
yectando la emocion y la accidn a través del ojo
creativo del disenador.

Desde hace algiin iempo estoy
trabajando para una imprenta privada que edita
todk)s IUS anos una dC ]‘15 ()bl‘(ls dL\ teatro dC
William Shakespeare, proyecto que se realiza
gracias al esfuerzo conjunto de un tipégrafo, un
productor de papel, un impresor y encuaderna-
dor de libros, un ilustrador y un disenador. Es-
tas cuidadas publicaciones se distribuyen sin
cargo entre los clientes y amigos de todos los que
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participan en su edicién y produccion. Después
de la aparicién del decimoséptimo titulo, me fue
ofrecido ser el disefiador exclusivo de esta co-
leccién y, recientemente, he terminado el diseiio
de mi décimoprimera edicion. Debido a que el
proceso de disefio dura aproximadamente un mes
y el total de la produccién se extiende a diez

meses, de hecho no tengo descanso entre el dise-
fio de una edicién y la siguiente.

Un estilo tipografico, independien-
temente de lo bien manejado que esté, no 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 si mismo. Por tal razén,
los disenadores deben inventar o buscar nuevas
1’(‘[‘”]‘\5 quk' I'L'L’IT[P[JCE” a IJS qUC dCiJ.n Ll(‘ scer
efectivas. Mi biisqueda personal me ha llevado a
enfrentarme con los mas inesperados descubri-
mientos. La permanente investigacion permitio
insuflar a estas ediciones la vitalidad que po-
seen, v esto hubiese sido imposible de lograr
con una férmula preestablecida de disefio.

Los elementos a partir de los cua-

les desarrollo mi escenario tipogrifico y adjudi-
co un cardcter a los personajes se encuentran en

estrecha relacion con la obra misma: el comen-

tario del libro, la presentacion de los personajes,
la ubicacién de las escenas y los actos y las ins-
trucciones de la escena. Analiticamente, el desa-
rrollo de un libro puede dividirse en tres mo-

mentos diferentes: la elaboracién del concepto

de diseno, la puesta en pagina de esaideay el
\‘nn[!'n] dn‘ prnducridn. Ln l‘c.\ligl.ld, €S0s mo-
mentos estan intimamente ligados entre si y,
aunque técnicamente sigan un orden progresi-
vo, no se excluyen mutuamente.

La primera pagina que procedo a
disefar es la que corresponde a la presentacién
de los personajes, a mi juicio la mds excitante
del libro, ya que en ella se presenta, junto con
los personajes, ¢l estilo tipogrifico de la obra.
Es aqui donde queda planteado el ‘decorado’,
que anuncia lo que sucedera a lo largo de toda
la publicacion. A partir del clima creado en esta
pagina de apertura, desarrollo el comienzo del
Acto L E
esta pagina es donde establezco los contrastes y

cena I, en el cual se inicia la accién. En

jerarquias entre los personajes, sus comentarios
y las indicaciones de escena.

Los bocetos iniciales los trazo
en papel de calco, lo cual me permite trabajar
como un arquitecto, construyendo la idea a
partir de la superposicion de dibujos. Luego re-
dibujo mi ‘composicion arquitectdnica’ en una




b e s
— J—
P RO
—— ﬁ
- REEpP B s

werrn WATTING wosean TR
s | Mo | ArTeeoaTs ‘

de que poseo una gran cantidad de catdlogos ti-
pogrificos no los consulto hasta que no dispon-
go de un sélido fundamento de cual voy a uti-
lizar. Cuando la puesta en pdgina esta lista para
un ‘ensayo de vestuario’, selecciono el ‘reparto
de personajes’ y sus respectivas ‘vestimentas’.
La eleccién tipogréfica depende di-
rectamente de las preferencias del disefador.
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vaukwrive. Coase 10 persuiade, my loving Proteus:

| Home-koeping youth have ever homely wits
Were't not affection chains thy tender dayy
T the sweet glances of thy honored love,
I rather would entreat thy company.
T see the wondors of the workd abroad,
Than, living dully shuggardizec at home. |
Whar out thy youuth with shapeless idleness |

|

But wnce thou kovt. love stall, and theive therein,
Evens ax [ wouldd, when 1 to love begin.

s Will thou be done? Sweet Valentine, adeu!
Think on thy Protes when thou haply seest
Same rare noteworthy object in thy travel
Wiah me partaker ins thy happuness
When thou dost meet food hap; and in thy danger,
If ever danger do environ thee,
Commend thy drevance to my hoty pragers,
For I will be thy beasman, Valentine.

vaussTive And on @ fove-Book pray for my success?

T one.

hoja de papel limpia y contintio con el desarro-
llo de mi idea hasta que se compatibiliza con el
espiritu de los personajes. Estos bocetos son
de menor tamaiio que el formato del libro pero,
posteriormente, son redibujados a escala real.
Durante el proceso inicial de di-
sefio no defino ninguna tipografia 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 tipografias que voy a utilizar. A pesar

Camillo, tovisi Bohy
my services are now on foox. you shall see. as | have said, great difference
betwint our Bohemia and your Siola
casunn | think this coming summer the Kimg of Sicilia means o pay Bohemia the

visiation which be pustly owes him |

ancrmun W herein our entertamnment shall shame us we will be pusulied in our foves,

foe indeed —
caunin Heseech you
awcvmnar Verily | speak it i the ircedaen of my knowledge: we cannot with such
‘magnificence—in so rare—1 kaow not what tosay - We will give you skeepy
drinks thasywursenses. unimtelligent of ar insuthesence, may: thowgh they
canno praise us, as lidde accuse s
cawitin You pay a great deal 00 dear for what given frecly
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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 esta ter-
minado. Después de haber tomado esta primera
decisi6n surgen otras inquietudes, no menos
importantes, como: ; qué version de Garamond?,
¢de qué productor?, ;itilica o romana?, ;qué
relacién entre peso y tamafio necesito para
lograr los contrastes deseados? Estas determi-
naciones se tornan ain mas complicadas cuan-
do se combinan dos o mis tipografias en una
misma composicion. En tal caso, no sélo se trata
de seleccionar los alfabetos apropiados —que se
diferencien entre si por su estilo, peso y propor-
ciones— sino, ademds, hay que crear los contras-
tes compatibles a partir de su composicion, es de-
cir, tamafio, espaciado y disposicion, aspectos
que también contribuyen a crear el clima adecua-
do en la pagina.

Para establecer el correcto espiritu
de una obra y de sus personajes, la tipografia
es un recurso fundamental pero no el dnico. Es
igualmente indispensable la velocidad e intensi-
dad en la que hablan los personajes, el drea de
la pagina que representa el espacio del escenario
y la posicion que ocuparan los demds elementos
durante el transcurso de la escena, situaciones
que estarin determinadas por el tamaiio de la ti-
pografia, su espaciado y disposicion en la pagina.

Las primeras ediciones de esta
colecciéon fueron compuestas por Foundry,
Monotype y Alphatype. Posteriormente, cuan-
do yo comencé a disefiarlas, la tipografia era
producida en una fotocomponedora Mergen-
thaler Linotype VviP 7245 3a Hs y mi dltimo libro,
de 1993, fue compuesto en el sistema Bedford.
Actualmente, con el uso de la computadora
personal, puedo experimentar con la puesta en
pagina antes de mandarla a componer, lo cual
me permite ser expeditivo y analizar mis pro-
puestas tipogrificas mds 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 revisiones y cambios antes de que esté
realmente conforme con las relaciones que
se establecen en la pdgina. Cabe destacar que las
pruebas que se destinan a la correccién tienen un
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grado de resolucién inferior al de las prucbas fi-
nales, debido a la diferencia de la unidad impreso-
ra utilizada y, por lo tanto, no son realmente fie-
les a la estructura y valor tonal de los caracteres.
Cuando el proyecto estd casi definido, comienzo
a ajustar los pequeios detalles de cada pagina,
procedimiento que se prolonga hasta la edicion
de las peliculas para impresién.

Recién cuando estoy conforme con
el aspecto de la tipografia, paso a poner en pi-
gina todo el libro. Luego, durante un tiempo
considerable me dedico a realizar los ajustes de
espaciado entre palabras e interletra. 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 correccién especial. En tales casos,
prefiero indicarle al operador la cantidad exacta
de puntos necesarios para mejorar la relacién,
antes que dejar la correcion librada a su criterio,
no porque ponga en duda sus conocimientos
sino porque su criterio puede diferir del mio.
Lo que si espero de él es que se muestre sensi-
ble con la composicién y que tome la iniciativa
para corregir las cosas que obviamente estin
mal. Los ajustes tipogrificos parecen no tener
fin; cuanto mds meticuloso es el andlisis, mds
correcciones habré 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-
cién impresas, que poseen el mismo formato
que el de la edicién definitiva, se arma un pro-
totipo del libro, destinado a los correctores
y sobre el cual se hacen las correcciones finales;
esto incluye controlar, légica y estéticamente,
la calidad de la pagina, asegurar la consistencia
del valor tonal de las lineas —que pueden estar
compuestas de forma justificada— y sobre esa
copia controlo los ajustes de espaciado.

Para verificar que la tipografia
posee una calidad de reproduccién éptima, se
sacan pruebas en negativos de offset y en
Kodalines (pruebas fotograficas de alto contras-
te). Luego se marcan las imdgenes de acuerdo
a las indicaciones del disefio y si todo estd en
orden se le entregan las peliculas al impresor,
quien se encarga de obtener una prueba ‘en
azul’ (ferrocianuro) para que pueda ser contro-
lado el ‘color’ tipogrifico, 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 impresion y para solucionar cualquier proble-
ma que surja, ya que si se presenta algin error en
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los conceptos grificos 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 solucién de un proyecto has-
ta bastante tiempo después.

Disefar un escenario tinico para
cada obra de teatro representa un desafio, mas
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este ultimo paso de la produccién, todo mi tra-
bajo habria sido en vano. Finalmente se encua-
derna el libro y se produce la caja que acom-
pana la edicién.

Hasta aqui he relatado los pasos
fisicos necesarios que se han seguido para pro-
ducir esta coleccién, pero en todo disefio inter-
vienen también factores intangibles. La pieza
terminada adquiere vida a partir de mi visién
creativa y la manera en que pienso y desarrollo
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atin si se trata de crear una ‘puesta en escena’
que exprese tanto la comedia como la tragedia
y, dentro de estas dos categorias, una varie-
dad para cada historia en particular. Con el co-
rrer de los afos he dejado de ser tan conserva-
dor como lo era en los inicios y me he vuelto
mis expresivo con el disefio de estos libros. No
intento recrear el clima o el estilo del siglo xvi,
sino combinar mi visién artistica contempo-
rinea con el arte del pasado, puesto que las
emociones, acciones y sentimientos que estan
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-
grafias ‘bold’.

En cada una de estas ediciones he
incorporado un recurso grifico especial que
distingue a cada pieza en particular. Este recur-
so puede ser un elemento de gran jerarquia o
una caracteristica muy sutil. En la obra «Two
Gentlemen in Verona» (Los dos hidalgos de
Verona), que disefié en 1989, decidi enfatizar y
remarcar las cuatro esquinas de la pagina de
presentacién de los personajes y la de comienzo
del acto y la escena, estableciendo pardmetros
muy definidos a partir de los cuales se identifi-
caria inmediatamente el partido tipografico. Le-
tras mayusculas del alfabeto Franklin Gothic
Bold resaltan las esquinas que contrastan, en
peso y tamaiio, con la familia Bookman. En el
angulo derecho inferior se sitia una unidad
complementaria que indica el nimero del acto
y la escena. En la pagina de apertura de los ac-
tos mantuve esta estructura cuadrangular pero
en un tamafio mis pequefio. La idea fue puesta
en prictica con el fin de crear la ilusién de que,
en la introduccién, la audiencia observa desde
la distancia, mientras que, cuando comienza la
obra, entra en contacto directo con los persona-
jes (Imdgenes 1,2y 3).

En la obra «The Winter's Tale» (El
cuento de invierno), que disefé al afio siguiente,
combiné el alfabeto Weiss Roman para el texto,
con Futura, para sefialar los actos y escenas.
Utilicé el alfabeto Futura porque es una fuente
donde el disefio de las letras se basa en el cir-
culo, el tridngulo y el cuadrado, formas geomé-
tricas primarias que estructuralmente se corres-
ponden con las letras de la palabra ‘acr’.

De acuerdo con esta idea, utilicé un cuadrado
outline para representar el nimero 1 en el
primer acto, el cual fue dividido para senalar los
tres actos siguientes. El quinto acto fue repre-
sentado por un tridngulo oxtline invertido.

Imagenes 13y 14
Paginas de la obra
«The Comedy of
Errors» (cuya aparicién
estd prevista para di-
ciembre de 1993), las
cuales estaran acompa-
fiadas de imigenes
cuando el libro esté
editado.

Cada una de estas dos formas estd acompafiada
de un punto bold y la composicién general fue
balanceada colocando el niimero de la escena
debajo de la letra A. Las paginas de apertura de
los actos también repiten esta estructura. Este
divertido ejemplo produce un contraste muy
marcado gracias al uso de una tipografia moder-
na combinada con el espiritu clsico del alfabe-
to Weiss. (Imagenes 4, 5 y 6)

El recurso grifico utilizado en
«Cymbeline» (Cimbelino) es més radical que el
de las ediciones anteriores. La pagina de pre-
sentacion de los personajes esta disefiada en
base a una reticula ortogonal. Las direcciones
horizontales y verticales de las palabras sim-
bolizan las jugadas en el ajedrez, como asi 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 orientacién vertical de la dltima
palabra pronunciada en cada parrafo por cada
uno de los personajes sefala el final de los
movimientos e invita al otro jugador a respon-
der al desafio. (Imagenes 7,8 y 9)

La edicién 1992 correspondi6 a
la obra «Much Ado About Nothing» (Mucho
ruido y pocas nueces) en la que utilicé sélo
variables de la tipografia Perpetua con el fin de
marcar bien los contrastes en esta composicién
tipogrifica. La entramada puesta en pigina 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, disefiadas por Isadore
Seltzer (artista de New York), mantienen el
mismo espiritu de composicién que la tipogra-
fia, lo cual las hace absolutamente compatibles
entre si, no sélo conceptual sino también vi-
sualmente. Todas las ediciones de esta coleccién
que he disefiado han sido ilustradas por Seltzer
a quien, una vez que tengo resuelto el criterio de
disefio, le envio los bocetos de las paginas mas
importantes para que comience a pensar en las
imdgenes. (Imdgenes 10, 11 y 12)

Ellibro que se estd produciendo
para 1993 se basa en la comedia «The Comedy
of Errors» (La comedia de las equivocaciones),
en la cual los equivocos generados alrededor
de las identidades de los personajes proporeio-
nan una gran cuota de confusién entre ellos.
Tipogrificamente esta situacion 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 pa-
gina de presentacion y se repiten a lo largo de
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la publicacién. El disefio de estos «simil-erro-
res» da forma al concepto general del libro. Este
disefio fue motivado por una linea de texto de
un libro constructivista ruso disefiado por I. M.
Zgajakaby en 1920, que tuve la oportunidad
de ver en el Museo Gutenberg, en Maguncia
(Alemania). (Imagenes 13 y 14)

Shakespeare era un maestro de las
palabras y la emocién; 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 atencién;
sus energias, combinadas con la del resto del
elenco, transmiten una formidable vitalidad. De
la misma manera que el espiritu de una obra y
de cada uno de sus personajes se manifiesta a
partir de la actuacién en el espacio tridimensio-
nal de un escenario, los diferentes recursos ti-
pogréficos permiten su proyectacién en el esce-

nario bidimensional de la pagina.
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Diego Vainesman

El Type Directors Club
organiza, anualmente,
una competencia en la
cual se seleccionan

las mejores piezas grafi-
cas que tienen como
protagonista excluyen-
te a la tipografia. Las
obras que han sido pre-
miadas en el concurso
del corriente afo seran
publicadas en el
anuario del Tpc, cuyo
objetivo primordial
consiste en difundir los
actuales estandares

de disefio. Con estas
mismas piezas se han
organizado seis
muestras itinerantes
que viajan por todo

el mundo

PAGINA 22
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Para comenzar, nada mejor que
escuchar la opinién del chazrman de la competen-
cia: Mark Solsburg, presidente y fundador de
FontHaus Inc., y director de marketing de la rrc
desde 1985 hasta 1990 (chairman del TpC 39):
«Lo mds emocionante fue recibir trabajos de
tantos lugares diferentes del mundo —en total 19
paises—, lo cual confirmo, una vez mas, el
cardcter internacional de este evento. Si bien la
mayoria de los trabajos provienen, en primer
Iugar, de Estados Unidos y, en segundo y tercer
Iugar, de Alemania y Japon respectivamente,
los que fueron enviados desde Malasia, India y
Eslovaquia proporcionaron al concurso una
cuota de singularidad.

Considero que la nueva tecnolo-
gia y el uso de la computadora personal ha
disminuido los costos de la composicion tipogra-
fica posibilitando asi que un mayor nimero de
diseniadores, de diversas culturas, puedan expre-
sar sus ideas graficamente.

Es importante destacar que, este
anio, finalmente, se dejé 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 inico que se tomé en considera-
cion para aceptar o rechazar un envio. Afortu-
nadamente, entendimos que la deficiencia
en ciertas tipografias no es imputable al medio
técnico por el cual son producidas sino que resul-
ta de las limitaciones propias del diseriador.

En un breve periodo, tanto la com-
putadora como el diseriador han recorrido
un largo camino de maduracion y progreso, rea-
lidad que se bace evidente en las piezas grificas
enviadas y también en las que fueron elegidas.
Los disenadores han aprendido a utilizar la
tipografia como experimentados tipografos, inte-
grandola a la grifica y la imagen. El jurado del
TDC 39, libre de todo prejuicio tecnologico, eli-
gi0 privilegiar la excelencia del diserio y la
comunicacion, independientemente del método
de produccion utilizado.

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

Es realmente un privilegio ser
chairman de una competencia que marca los es-
tandares del diseio».

Los comentarios de Mark Solsburg
son muy oportunos, a casi diez afios de la irrup-
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cién de la Macintosh en el mercado, los disefia-
dores recién comienzan a utilizar la computa-
dora como lo que realmente es: una herramienta
tecnolégica eficaz. Se ha dejado de lado

la creencia de que el ordenador es garantia de
buen disefio. El proceso proyectual involucra

el saber y la experiencia que, en la dltima
década, habian sido relegados a un plano secun-
dario a causa del auge de esta nueva tecnologia.

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

Fueron enviados al Tpc de este
afio, 2608 trabajos; entre todos ellos resultaron
seleccionados solamente 186, de los cuales 122
corresponden a obras producidas «en casa».

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

Para valorar la excelencia de este
evento bastaria con sefialar la participacion de
importantes disefiadores de la talla de Charles
Anderson y el Pushpin Group, exponentes
del revisionismo histérico de las décadas del 40
y el so; Frankfurt Gips Balkind, con sus me-
morias y balances que siguen a la vanguardia;
las infaltables paginas de la revista Rolling
Stone, que contintian acumulando premios y
los disefiadores de Pentagram, cuya intensa
competencia interna enriquece el nivel de sus
piezas graficas.

Los discos ya no se usan ni en
el Parque Jurisico; los compact disks se impo-
nen en el mercado y su gréfica requiere una
concepcion especial de disefio, acorde con la ab-
soluta novedad del aporte tecnolégico.

El poco grado de efervescencia po-
litica de los norteamericanos, en este aio de
elecciones, se reflejé en la presencia de un solo
afiche politico y, afortunadamente, una tapa
de Oswaldo Miranda nos recuerda que el Sur
también existe.

Una de las sorpresas mis gratas de la
muestra fue el alto nivel de resolucién de los logo-
tipos, que permitieron apreciar un profundo gra-
do de conocimiento por parte de los disefiadores.

En sintesis, 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 antafio, habri que
buscar otros chivos expiatorios.
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cateGonia: Poster

oseRo:  Tammo F. Bruns,
Frank Schulte
y Karsten
Unterberger

omicen:  Bremen,
Alemania

estubio:  Projekegruppe
Benjamin,
Hochschule fiir
Kiinste Bremen

TroGRARA: Futura Book y
Bodoni

MEDIDAS: 59,7 X 84 cm

CATEGORIA: Aviso publicitario
oiseRo:  Kent Suter
caucrara: Kurt D. Oregon
onicen:  Oregon, EEUU
cuente  Puerto de
Portland
TrocrARA: Dibujada
MEDIDAS: 33 X §3 cm
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CATEGORIA: Revista

Aqui comienza un cuento inventa-
do por Vainesman acerca de la gra-
fica computarizada:

Erase una vez, una ciudad llamada
Font-Less. En ella se alzaban mu-
chas construcciones arquitectonicas,
tanto viviendas como edificios

oseno:  Fred Woodward
caucrana: Fred Woodward
omcen:  Nueva York,
EEUU

estupio:  Rolling Stone
cuente:  Rolling Stone
TIPOGRAFIA: Variadas

MEDIDAS: 30,5 X 50.8 cm

catecor: Folleto

oseno:  Belle How

owmcen:  San Francisco,
California, EEuU

esupio:  Pentagram
Design

cuenTe:  Simpson Paper

TiroGRAFA: Rockwell
Condensed

CATEGORIA: Revista

piseNo:  Seymour Chwast
y Greg Simpson

omcen:  Nueva York, Exuu

esuoio:  The Pushpin
Group

cuente:  Revista Udle
¢ International
Typeface
Corporation (I7c)

TIPOGRARIA: ITC Lubalin
Graph Book
Condensed

MEDIDAS: 22,9 X 29,8 cm
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MEDIDAS:  §5.9 X 36.8 cm

T
]
gou,\m

CATEGORIA: Memoria y
Balance
oseNo:  Ruth Diener
orcen:  Nueva York, EEUU
estuoio:  Frankfurt Gips
Balkind
cueNte  Duracell

International Inc.
TroGRAFIA: ITC Officina Sans
MEDIDAS: 20,3 X 30,§ €M

caTecoria: Logotipo
piseo:  Woody Pirtle
caucraria: Woody Pirtle
omcen:  Nueva York,
EEUU
esTuDio:  Pentagram
Design
cuente:  Fine Line
Features
TiwoGRArA: Dibujada
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municipales, de un color gris
Pantone 435, que parecian sumarse
a las paredes del hardware. La
vida mondtona que llevaban los
fontlessinos los babia convertido
en una raza de autématas. Los

movimientos de sus cuerpos eran
controlados por su lider, BigFont.
Pantallas ubicadas ca-
da quince metros, informaban, du-
rante las 24 horas, las actividades

CHOOSE

ARCHLLEGTURE
and
DESIGN Library

que acontecian en la cindad y sus
alrededores, registrando cualquier
anormalidad y transmitiéndola via
modem a la Warning House, cen-
tro de operaciones de la policia
interna que se encargaba de desha-
cerse del virus.

San Francisco
1700 17t Sereen

Dettans

caTeGoriA: Logotipo
oseno:  Allen Weaver
cauGraria: Allen Weaver
onicen:  Texas, EEUU
cuente:  Revestimientos
de pisos Toole
TroGRAFA: Dibujada

TYPE DIRECTORS CLUB 39 / DIEGO VAINESMAN
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Como en toda ciudad, los font-
lessinos también tenian sus dias fes-
tivos. En uno de ellos, se produje-
ron inusitados acontecimientos que
nadie se hubiese atrevido a imagi-
nar. Ese dia, el teclado regia la
marcha de los fontlessinos que se

caTEGORIA: Poster

oseno:  Lucille Tenazas

oncen:  San Francisco,
California, EEUU

estupio:  Tenazas Design

cuente:  Escuela de
Artes y Oficios
de California

TIPOGRAFIA: Futura y
Garamond n° 3

MEDIDAS: 45,7 X 45,7 Cm.

cateGoria: Packaging

oiseno:  Jeri Heiden y
Greg Ross

cauchana: Doyald Young

owmGen:  Los Angeles,
California, eEUu

cuente: k. d. lang / Sire
Records

TiroGRARA: Lithos, Bell
Gothic y dibujada

MEDIDAS: 14 X 12,7 €M
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dirigian hacia el Spread Central,
lugar donde se realizaria el acto
de conmemoracion. Alli, los font-
lessinos se ubicaron en sus respecti-

Mientras tanto, en la Gran Panta-
lla se transmitian, de manera
ininterrumpida, las #ltimas noticias
sobre las lejanas tierras de las

Alas 10 b 28, la imagen de BigFont
se aduend de la pantalla y su estri-
dente voz se escuché por sobre el
griterio de la multitud: «Hoy con-

pdgina impresa». Frente a es-

tas palabras los fontlessinos corea-
ron como en la tribuna: « Puro-
puro-puro-queremo’ el disco duro».

White Pages.

memoramos otro aiio de Purifica-
cion Tipografica, hoy celebramos la
instauracion del diserio puro en la

vos renglones, de cara a la Gran
Pantalla (big screen) y en un minus
tracking, para esperar a su lider.

catecora: Aviso publicitario

ouefio:  Charles Spenser
Anderson y Todd
Hauswirth P
" 5 cateconia: Libro
owncen:  Minneapolis, s
% osedo:  David Diaz y
Minnesota, EEUU ste s
Cecilia Diaz
estupio:  Charles S. T
~ oncen:  California, esuu
Anderson Design A
estupio:  David Diaz
Company %
S Hlustration
cuente  American
+ cuente:  Icon Books
Institute of £
B TPOGRARA: Sweet Gabrielle
Graphic Arts / &
EDIDAS: 30,5 X 27,9 €m
Nueva York L

TIPOGRAFIA: Variadas
27,9 X 13,3 cm

MEDIDAS:

CATEGORIA: Promocién
piseRo:  Michel Olivier
origen:  Paris, Francia
stupio: M. O’ Design
cuente:  Bayard Presse
Development
Visual M.
Rémondiere
TroGrasia: Caslon
75 X sscm

MEDIDAS:

PAPEL ORE PLUS 142 g/m?
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En la cindad de FontLess todos démica de fuentes tipograficas. Aquella manaiia, el jefe de la po- estabilidad del System. La existen-

estaban de fiesta, las imagenes emi-  BigFont proseguia: « Mostremos al  licia interna, George Brain cia de un movimiento de Libe-

tidas por la Gran Pantalla se alter- ~ mundo la inquebrantable lealtad Washington, se habia reunido con  racion Tipografica era un hecho.

naban con otras, pertenecientes a que profesamos a nuestra fuente»,  BigFont y las mds altas autoridades Mientras tanto, la ce-

la reciente campana militar font- mientras decenas de fontlessinos se  para denunciar actividades clan- lebracion continuaba y BigFont

lessina contra la proliferacion epi-  tiraban planeando desde la segun-  destinas que ponian en peligro la proclamaba: «jNuestra imagen es
da bandeja al grito de «;La vida la mds fuerte, no recurrimos al
por BigFont!».

CATEGORIA: Revista
oiseo:  Stefan Nowak,
Erika
Hillemacher y
Klaus Hesse
caucraria: Stefan Nowak
y Erika
Hillemacher
rotoGrara: Gerd George
orcen:  Diisseldorf,
Alemania
cuente Lindner Unter-
nehmensgruppe
TrocrarA: Walbaum y
Frutiger

MEDIDAS: 33,9 X 24,1 €m

catecoria: Poster

osefo:  Heather van
Haaften

caucraria: Heather van
Haaften

onigen:  Los Angeles,
California, EEUU

estupto:  Let Her Press

cuente Rock the Vote

TiroGrafiA: Helvética Inserat
y manuscrita

MEDIDAS: 50,8 X 76,2 cm

CATEGORIA: Packaging
oiseRo:  Ashted Daston
caucrana: Ashted Daston y
Steve Paris
oriGen:  Londres,
Inglaterra
estupio:  Ashted Daston
Associates
cuene: Destiladores
Kulov
TiPoGRAFA: Bodoni Black,
Gill Sans, Kayo
Bold, Univers 49
Light, Burlington
y caligrifica

MEDIDAS: 12 X 8,5 cm

PAPEL ORE PLUS 142 g/m’
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shift, no tenemos otra option,
somos un pensamiento, un deseo,
un tipol»

caTEGORIA: Logotipo

oiseto:  David Kampa
cauGraRA: David Kampa
ORIGEN:  Texas, EEUU
estupio:  Kampa Design
cuente  Loophole

Entertainment
TiFoGRARA Dibujada

A

PAGINA 28

Su discurso llegé a un punto sin re-
turn, el silencioso ingreso de Paul
Suitcase en el System fue totalmen-
te ignorado. La bistoria cambio

de rumbo: BigFont fue deleteado,

catecomi: Identidad

corporativa

oseno:  Lana Rigsby

caucrarA: Lana Rigsby

oncen:  Houston, Texas,
EEUU

estuoio: - Rigsby Design,

Inc.

mrocrarA: Handlettering y
Futura

cueNTE:  ZOOT Restaurant

meDiDAs:  Variadas

caTecona: Manual de ima-
gen corporativa

oseno:  David Pocknell

onicen:  Londres,
Inglaterra

estupio;  Pentagram
Design

cuente  Compaiiia Regio-

nal de Transpor-
tes de Londres

Tirocraria: New Johnston y
Bembo

MEDIDAS: 21X 29,7 ¢m

tpG 2!

Suitcase lo reemplazo y los nuevos y
wvariados tipos invadieron el Spread
Central liberando a los fontlessinos

de la Dictadura Tipografica.

TYPE DIRECTORS CLUB 39 / DIEGO VAINESMAN

London Tre nsport.

Moraleja:  Quién iba a pensar que,
a nueve asios de la fatalista ficcion
de George Orwell, la de «198¢»,

el diseriador y la computadora iban
a comenzar a entablar un armo-

nioso didlogo tipogrifico?
go tipograf:

-and °_
= Specificati

sy

== London Trampart

carecora: Packaging

oseno:  Jack Anderson,
Mary Hermes y
Leo Raymundo

omGen:  Washington,
EEUU

esuoo:  Hornall
Anderson Design
Works Inc.

cuente:  Panaderia Broad
moor

miroGraRA: Bodoni, Goudy
Open, Snell
Roundhand y
Bernhard Modern

MEDIDAS: 27,9 X 28,6 cm
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careconia: Folleto

DISENO:

ORIGEN:

ESTUDIO!
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Laurie Szujewka,

Margery Cantor
y James Young
California, kEUL
Adobe Systems
Incorporated

Adobe Systems

Incorporated

TirocRARA: Minion Multiple

Master y Poetica

14,3 % 22,7 cm
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Félix Beltrin

En este cuestionario
preparado por nuestro
colaborador Félix
Beltran, el afichista y
dibujante francés
Raymond Savignac, de
destacada trayectoria
internacional, formula
significativas opi-
niones respecto de la
historia, la evolu-

cion, el futuro y la fun-
cién del cartel. Este
medio de comunica-
cién —y expresiéon—,
posee mas de cien
afios de historia —coin-
cidentemente

con el Arte Moderno—
y, desde sus inicios,

ha conocido numero-
sos cambios sociales,
culturales, industriales
y tecnolégicos que
han determinado su
forma actual

PAPEL ORE PLUS 142 ¢/m”
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(Qué es un cartel?

Es uno de los mds formidables me-
dios de comunicacion existentes, puesto que
involucra a la imagen, al saber, a la filosofia y,
a veces, a la poesia.

El afiche apunta a establecer un
didalogo humano y fraterno con el piblico. En
cierta ocasion disené 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 deberia desarrollarse
entre la pieza grafica y el receptor. Se trata
de convertir al espectador en un complice. Para
ello, el diseriador debe llegar a simplificar al
mdximo. Hay en el cartel una similitud de espi-
ritu con el epigrama, tal como era practicado
en el siglo xvii, un arte que consistia en expresar
mds y muy rapido con unas pocas palabras.

El poeta Jean Coctean decia que el
estilo era wna manera complicada de escribir
cosas simples; en cambio, la eficacia de un cartel
radica en transmitir, de manera simple e inequi-
voca, los mensajes mds complejos. Diseniar un
cartel implica tomar decisiones y, por lo tanto, ade-
mas de ser dificil, requiere mucha determinacion.

A qué aludia cuando expresé que el

cartel debia ser un escandalo visual?

Bueno, eso lo dije hace mucho tiempo
9, desde entonces, hemos sido testigos de tantos
escandalos visuales... Creo que, en la actualidad, el
cartel deberia adoptar una actitud de recato gra-
fico y discrecion. 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.

iQué es lo que determina la

eficacia del afiche?

El cartel no puede conformarse con
ser solo una serial, aunque muchos todavia lo
crean asi. Ciertamente, una senial puede ser bella
y eficaz, pero queda encerrada dentro de los li-
mites de la rutina.

En mi opinion, el afiche debe llegar
al cerebro y al corazon, es decir, apelar a la in-
teligencia y la sensibilidad. Actualmente muchos
carteles, tributarios de la anécdota, se pierden
en el 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 Eugéne Delacroix solia decir: «La
exactitud no es la verdad».

Cuando un diseriador dispone de
un espacio mural para comunicar, debe aplicar al
maximo 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 disefiador para ser efectivo
debe ser subjetivo, ya que el punto de vista obje-
tivo puede resultar falto de interés. El cardacter
pasional del cartel es lo que le otorga toda su
fuerza. Personalmente, siempre diserié carteles
que me producian placer y asi lograba trans-
mitir ese sentimiento a otros. En todo momento
he buscado comunicarme con un piblico 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 mas efectivo.

:Se considera usted un educador?

En cierta forma si. 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 reaccion y actitud esperadas en el receptor.
Me siento muy feliz de recibir cartas que me lle-
gan de todas partes del mundo, ya que rara vez
se le escribe a un dibujante. Creo que todas esas
muestras espontaneas de simpatia y afecto prue-
ban que el lenguaje del cartel es universal y que
una simple imagen puede ser mas elocuente que
un largo discurso.

iCudl es la principal diferencia

entre los carteles de ayer y de hoy?

En mi opinion, no la hay, y de he-
cho siempre he trabajado de la misma manera.
Es decir, be buscado privilegiar la imagen e in-
tentado darle una personalidad al producto.

Desde hace veinte arios, los publici-
tarios han tomado el camino inverso: en los
carteles actuales prevalece el texto y se privilegia
la anécdota. Asi, cuando se contrata a un dise-
Aador, éste ya estd condicionado antes de empe-
zar. Se trata del sistema americano, fundado
en base a datos —segrin pretenden, cientificos— de
marketing. Posiblemente sea una politica acer-
tada, pero a mi no me interesa.

Hoy en dia, el cartel comercial se ha
vuelto «periodistico», es decir, ilustrativo, en lugar
de ser sintético o simbélico. En definitiva, el afiche
de antasio no difiere mayormente del actual, salvo
que refleja las nuevas técnicas graficas modernas
«made in USA» que se venden como novedad.

iCudles son, segin su opinion,

las tendencias estilisticas mas

importantes?

A decir verdad, ya no sé qué signi-
fica el concepto «tendencias estilisticass. ; Como




puede hablarse de estilo cuando la vulgaridad
del marketing se ha abatido sobre el mundo?
Por dierto se podia hablar de escuclas antes de la
segunda guerra. La escuela francesa marchaba
a la par del movimiento artistico y produjo una
suerte de vocabulario de la modernidad: la
sorpresa que atrae, la emocion que penetra y el
estilo que fija, creando carteles inolvidables.
Tanto en Alemania, como en Holanda y Suiza
existia el movimiento De Stijl, que era formida-
ble. ;Qué es lo que queda de esas escuelas?

En la actualidad, cuando uno recorre las calles
de Suiza, Alemania o Francia, percibe una
cierta monotonia en el paisaje urbano. Los car-
teles son desabridos y artificiosos, los estilos
estan mezclados y ocultos y el contenido no
cuenta para nada. El gran Saul Steinberg ha
realizado sélo unos pocos afiches. Tal vez pa-
rezca un poco frio y metddico, pero es el verda-
dero entomologo de nuestra humanidad,
siempre aportando nuevas ideas.

(Cudl es, a su juicio, la situacién

del cartel frente a los medios

de comunicacion audiovisuales

predominantes’

Creo haberla comprendido un poco
tardiamente. Los medios de comunicacion mo-
dernos tienden a colocar al espectador en una
posicion pasiva, en cambio el cartel, y alli radica
su fuerza, lo hace participar, jugando de este
modo un rol activo en la comunicacion. El cartel
es indispensable ya que otorga color y movi-
mento Ll[ entorno l{?'/)ﬂ”(), ES un 1]i7’l77(‘ a /d ac-
tividad humana.

Con Capiello el cartel adquiria
acentos de opera, en otros casos procede
COMO una cancion, en oLros, se dsemeja a una co-
pla. Cada uno de ellos deja oiv una melodia,
st bien no suena igual en todos los casos.

{De qué modo se justifica el cartel?

El rol del disefiador consiste en
trascender el cariz comercial de la empresa co-
mitente, otorgandole una imagen. (Hacerla
productiva es tarea de los vendedores). La ba-
talla estd casi ganada si el cartel logra proporcio-
nar un poco de alegria al pitblico. Entonces, la
satisfaccion del disenador es la misma que la
de un ingeniero que acaba de poner a punto un
motor que funciona ptimamente; la alegria
consiste en encontrar una idea eficaz y compro-
bar que funciona. Si el afiche alcanza si obje-
tivo, puede transformarse en un clasico y pasar
a la posteridad. Se convierte en un lenguaje casi
universal y comin a todas las generaciones.

iCudl es el futuro del cartel?

En la eva electronica, constituye real-
mente un reto intentar predecir el porvenir del
cartel. Pero pienso que el afiche —como la pintura,
la literatura o la musica— seguira existiendo bajo
su forma tradicional. Mozart decta: «<uno esta

junlo a 1‘15 Pt’(]l{t’ﬁds' notas que ama». Las mismas

que dos siglos mds tarde se aprecian mejor.
Igualmente, cualquiera sea la tec-

nologia utilizable en el futuro, siempre habra

afichistas gue hardn vibrar las cuerdas sensibles

del piiblico.

¢Coémo procede cuando tiene que

crear un cartel?

Me pongo delante de una hoja en
blanco y trato de llenarla con lapices de colores. El
rey esta desnudo y el cartel también. Se trata de
sacar ﬂ/g(} ({L' entre l()S t[f.’([())', €50 €5 [()IIU.

Savignac naci¢ en Fran-
cia y estudio en la Ecole
Lavoisier de Paris. Tra-
bajé con Cassandre y
se destaco por el dise-
fo 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.
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|. Bonne année
Saludo de fin de afio
en el siglo xx.

2, Afiche del automévil
Renault 4.

3. Poster para el

carnaval de Cologne de
1964.
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Ricardo Blanco

En la actualidad, han
surgido en el drea del
disefio industrial
nuevos universos for-
males que son la ex-
presion de diferentes
sectores culturales.
Los objetos resultan-
tes en los cuales opera
la comunicacién, 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 asi también

los lenguajes formales
mas sofisticados
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En disefio industrial, el objeto es el
sujeto de la operacién creativa, en el cual se de-
positan no sélo las soluciones funcionales 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 ‘forma’ no
nos referimos exclusivamente a los criterios mor-
fologicos de estructura, lenguaje, coherencia, etc,
sino que —especialmente en la actualidad- es en
lo formal en donde opera la comunicacién, la
expresion, el significado, en sintesis, la estética.

Por tal razén, el objeto —centro
de atencién del disefio— es el elemento a través

Obra artistica. Omar
Schilliro. Buenos Aires,
ic1, 1993.

EL OTRO DISENO / RICARDO BLANCO

del cual se exponen y expresan sucesivamen-

te las distintas entidades sociales y se transmiten
las opiniones mis diversas acerca de la con-
dicién humana.

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

La categoriade «buen disefio», inau-
gurada por el disefio germano-suizo, que res-
pondia a los conceptos forjados en la Bauhaus,
se sustentaba en una estructura de soporte for-

Obra artistica. Omar
Schilliro. Buenos Aires,
ic1, 1993




mal que le otorgaba unidad, coherencia y equi-
librio al objeto, conceptos de configuracién que
pueden ser percibidos y evaluados en términos
racionales y que fueron conformando el espec-
tro valorativo de la buena forma que, posterior-
mente, se constituy$ como canon.

En contrapartida, el disefio italiano
propuso el «bel design», que privilcgiaba 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 intencién ex-
plicita del disenador.

Actualmente, el kitsch, esa catego-
ria culta del mal gusto, comienza a estar presen-
te en el diseio italiano.

Lampara Nemo.
Jeannot Cerutti.

Una nueva versién de
los «caireles».

La posmodernidad disgrego los
conceptos del Movimiento Moderno: la unidad,
la forma cerrada, la forma técnica, el concepto
«menos es mas», entre otros, y los reemplazé
por organizaciones formales mds abiertas, con-
tradictorias con su propio lenguaje. Aparecie-
ron la ironia y el desenfado como argumentos y
se perdié cierta sericdad, baio pretexto de
que era solemne.

La convivencia de ideas que pro-
pone el posmodernismo deja pasar sin control
ciertas opiniones que se expresan a través de los
objetos y que en otra instancia cultural hubie-
ran sido rechazadas, o por lo menos, no valo-
radas como posibles.

parcc(’ ()portuno analizar estos
conceptos observando las nuevas propuestas de

Lampara colgante.
Marcelo Furlan.
La «arafia» en 1993.
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Menphis-Extra en la Artemide, de Milin y con-
frontarlas con las obras de un joven artista plds-
tico local: Omar Schilliro. En sus muestras ex-
hibe objetos y materiales de «mal gusto» que
son combinados con los canones de la buena
forma, lo cual permite realizar una reflexién so-
bre el kitsch. Apela a los valores reconocibles de
ciertos objetos, utilizando estructuras que recu-
peran citas conocidas (Sévres), brazos de arana
de las casas pequeno-burguesas, fuentones o en-
saladeras de plastico de colores ambiguos —de
esas que se venden en las rutas del gran Buenos
Aires—, todo dotado de luz y movimiento, con-
virtiendo estos objetos —¢ o esculturas?-en
obras artisticas, que también pueden ser mira-

Lampara suspendida
Tersite. Luigi Serafini.
El revival de Artemide.
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das como objetos de disefio.

Algunos ejemplos claros de este
tipo de piezas son las limparas de Luigi Serafini
o de Andrea Anastasio, en las que se combinan
magnificos 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 funcién, en este caso, alumbrar. Estas pie-
zas pueden ser asimiladas a los objetos kitsch de
Schilliro, y entonces cabe preguntarse si la valo-
racién positiva de un objeto la dicta su configu-
racién o la calidad relativa y el significado de
sus componentes o si, en definitiva, la obra ar-
tistica (naturalmente reflexiva) y la obra de di-

Aplique, Giacosta.
Andrea Anastasio.
Posmodernidad o kitsch
1950.
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sefio (que surge a partir de una necesidad) no
transitan los mismos carriles estéticos, legali-
zando asi el ‘mal gusto’.

Si partimos de la definicion que el
critico Hermann Broch anuncié acerca del
kitsch en el arte (Hermann Broch: «Kitsch, van-
guardia y arte por el arte», Edit. Tusquets.) al
caracterizarlo como una operacién de simulacro
e imitacién necesarios para la burguesfa —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-
cion consiste en captar ciertos sectores del mer-
cado reacios a las propuestas refinadas e inno-

Adorno Bongo-Bongo.
Matteo Thun. Un ador-
no con actualidad.
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vadoras, para lo cual, utilizan materiales apre-
ciados por el vulgo (esa franja del mercado), re-
cuperando estilemas burgueses afines a su esté-
tica, en este caso, la limpara de caireles.

Por otro lado, la excesiva exalta-
cién de las imdgenes de moda, incita a buenos
disefiadores, como Matteo Thun, a participar
del «Jurassic Design».

Otra tendencia, en cuanto a los ob-
jetos de disefio industrial de Milan, es la apari-
cién de nuevos lenguajes, mis sofisticados y
menos evidentes, tal vez conocidos sélo por ini-
ciados o integrantes de sectores culturales de-
terminados. El resultado ~también producto del
pensamiento posmoderno— es en si mismo posi-
tivo ya que apuesta a lo diferente y no se con-

Jarra «Le diable en
téteyn. William Sawaya.
El erotismo en accién




forma con lo comiin. Decimos que es positivo
pues se puede entender como una estrategia
proyectual en la cual, a través de la forma, se
evidencian los significados que esta tendencia
posee para un nicleo 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 recepticulos de una cul-
tura tradicional, la juventud —otro sector social
particular— se manifiesta a partir de expresiones
del ‘destrozo’, de ‘lo roto’, lo ‘descartable’, que
configuran el universo formal punk y estin pre-
sentes en algunos objetos, como los de Ron

Jarra «Le diable

au corpsy. William
Sawaya.

El recepticulo
femenino.

Arad. Por iltimo, aunque todavia incipiente,
surge la cultura gay, que privilegia objetos de
gran ambigiiedad, en los que aparece represen-
tada la dupla amorosa, sin definicion, con trata-
mientos formales —y espaciales— en donde los
roles no aparecen definidos. Asi, los objetos
presentados por Moroni y Sawaya expresan un
universo formal dotado de una fuerte carga eré-
tica y una poética ambivalente que, sin embar-
go, nodejan lugar adudasacercade susignificado.
El juego formal de receptculos
y penetraciones, de sugerencias filicas con
apelacion a configuraciones sensuales y deno-
minaciones literarias sugerentes, establece
una propuesta formal representativa de esta
nueva cultura que ya estd instalada entre

nosotros.

Centro de mesa
«Fetiche». William
Sawaya.

La expresion de lo
interno.

EL OTRO DISENO / RICARDO BLANCO

El titulo de este articu-
lo, «El disefio otron,
deviene de la publica-
cién de Jean Eduard
Cirlot llamada

«El arte otroy. Biblio-
teca Breve. Six Barral.
Barcelona. 1957.

En ella Cirlot dice: «El
arte otro, y no el otro
arte, porque preferi-

mos la funcién especifi-
cativa en el adjetivo

a la explicativa. El arte
otro es una modalidad
mas 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-
deron. ). E. C. 1957.

Vasos/escultura de la
coleccién «Les Fleurs
du Mal». William

Sawaya.
La ambigiiedad en
pareja.
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Gui Bonsiepe

Con la presente en-
trega queda completa-
da la exposicion de
Gui Bonsiepe en el Se-
gundo Encuentro de
Diseno en La Habana,
donde encaro el
intenso debate genera-
do alrededor del
proyecto moderno y
su contrapartida: el
posmodernismo. Tam-
bién aborda el tema
de los cambios politi-
cos y la globalizacién
de la economia que se
estan produciendo a
nivel mundial y que tie-
nen una importante
incidencia en los paises
de Europa Central y
del Tercer Mundo

Y, consecuentemente,
en los estandares

de disefio que de alli
derivan
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A partir del inicio de los afos se-
senta podemos observar una creciente ola de
criticas dirigidas al proyecto moderno. Particu-
lAl‘n]cnlL‘ on CI Cﬂnlpo dC Ia ﬂrquilcclurﬂ mo-
derna se desarrollé una amplia polémica alrede-
dor de este t6pico. El planteo se extendié tam-
bién al campo de la filosofia y de la teoria de la
literatura; sin embargo, las ciencias exactas, las
as y ges-

ingenierias y el discurso sobre empres
tién no se vieron involucrados en este debate.

Si bien resultaria simplista consi-
derar estas diferentes posturas «anti-» o «pos-»
como derivadas de un movimiento homogé-
neo y denominarlas bajo un término tnico, se
ha impuesto el nombre genérico de posmo-
dernismo para caracterizar posturas y tesis
programaticas

» que se distancian del proyecto
moderno, o

» que se oponen al proyecto
moderno, o

» que se consideran mas alld del
proyecto moderno.

Advertimos un cambio de clima
en el debate sobre la modernidad, y éste se pro-
yecta, incluso, sobre el disefio. El prefijo «pos-»
sefiala, de por si, una ruptura existencial, un
«antes» y un «después», una discontinuidad,
hasta un quiebre.

A primera vista, el debate sobre el
proyecto moderno y la posmodernidad no
tiene mucha relevancia para los problemas que
debe afrontar el disefio en los paises periféri-
cos. Sin embargo, conviene diagnosticar sus im-
plicancias politico-programaticas, que no son
nada desdenables puesto que afectan la propia
substancia del proyecto periférico y, en conse-
cuencia, su futuro.

El primer, y posiblemente mds co-
nocido, manifiesto a la critica de los cinones del
modernismo en la arquitectura ha sido: «Com-
plejidad y contradiccién en la arquitectura», de
Robert Venturi que fue publicado en 1966. Re-
fleja —como todos los manifiestos—una buena
dosis de subjetividad, es decir, declaraciones de
preferencias y antipatias. Tiene sus bétes noires
y también sus angelitos buenos.

Mies van der Rohe con su lema:
«Menos es mds» (y su contrapartida: «Mds es
menos») vendria a ser la figura predilecta del
contra-manifiesto. Van der Rohe constata, con
razén, un agotamiento de la fuerza estilistica
de lo que él llama ‘modernismo ortodoxo’. Pro-
mueve una fuerte campafia contra el

DEFENSA DE LA DIFERENCIA / GUI BONSIEPE

e

« lenguaje moralmente pu-
ritano de la arquitec-
tura moderna ortodoxa»

Opone la riqueza del significado
a la claridad del significado. Destaca lo comple-
jo en oposicion al culto de la simplicidad, y
embiste contra la claridad en favor de la ambi-
giiedad. Defiende lo multifuncional en oposi-
ci6n a lo monofuncional y declara que la arqui-
tectura general de la Avenida Central (Main
Street) es buena.
Venturi, R. « Complexity
and Contradiction in
Architecture». The Museum
of Modern Art/ Papers on
Architecture, Vol. 1. 1966,
New York: M.O.M.A.

Mientras los protagonistas de la
arquitectura moderna concebian sus obras en
oposicién a los productos de la arquitectura con-
vencional, Venturi defiende la aceptacion de los
estindares comunes que s6lo requerian de un pe-
quefio ajuste para alcanzar el nivel dptimo.

En esta postura encontramos un
quiebre definitivo con la axiologia del proyecto
moderno, a saber, con el ingrediente no-afirma-
tivo y critico. Si el posmodernismo es —como
algunos sostienen— la etapa mds avanzada y la
continuacién directa de la modernidad —la su-
peracién hegeliana (Aufhebung)- habrin 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 reconciliacion con el statu quo.

El caricter del posmodernismo, ha
sido revelado —para irritacion de sus adeptos—,
por Jiirgen Habermas, Tomas Maldonado y, se-
giin mis conocimientos, en forma mas implaca-
ble, por Claude Schnaidt, entre otros.

Habermas, J. «Moderne und
postmoderne Architekturs.
En: «Die Modeyne —ein
unvollendetes Projekt».
Leipzig: Reclam, 1990.

pag. s5-74-

Maldonado, T. «El futuro
de la modernidad~. Madrid:

Jucar, 1990.

Schnaidt, C. «Die Moderne
methodisch, form und




zweck», 4/5, 1992.
pag. XI-XV.

Todos ellos, cada uno a su manera
y con diferentes matices, han identificado el
posmodernismo como la expresion de una postu-
ra neoconservadora que atraviesa las constela-
ciones politicas, ciertamente simplistas, 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 milien, 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 arquitecténicos predomi-

sino en un cambio de actitud o estado de dnimo,
que Lyotard caracteriza de la siguiente manera:

- —

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

Lyotard, J.- F. «The post-
modern condition: a report
on knowledge. Theory and
History of Literature», ed.
F. Jameson. Vol. 10, 1984,
Minneapolis: University of
Minnesota. pig. XXXVI.

¢Qué significa la ‘incredulidad’ y,

nantes y de preferencias estético-formales, dela , como él declara, el “fin de las grandes narrati-

sustitucion de la casa con techo plano sin alero
por la casa de tejado puntiagudo —caracteristica
formal que ha adquirido importancia en la ar-
quitectura posmodernista (en las entradas de los
supermercados, galerfas y bancos)- podria ser
obviado en si mismo y pasar a tratar temdticas
mds relevantes. Pero algo mds estd en juego.

A fines de la década del *70, Jean-
Frangois Lyotard publicé un libro intitulado:
«La condicién posmoderna» que ha ejercido
gran influencia en este debate. Prest6 apoyo, en
definitiva, a aquellos arquitectos y teéricos que
buscaron otro marco de referencia, mis alld
de la arquitectura surgida del proyecto moder-
no o en oposicién a ella.

Con un instrumental més diversifi-
cado, Lyotard parte de una visién mas amplia y
encuadra su interpretacion en un marco de ob-
servaciones que contempla los cambios produ-
cidos en la base tecnoldgica 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 comunicacién,

» sociedad desmaterializada o con
base en productos inmateriales.

Pero, lo esencial no reside en el sur-
gimiento de nuevas tecnologias y los cambios
en la composicion de la fuerza de trabajo (el cre-
cimiento del sector terciario y la disminucién del
empleo en los sectores primario y secundario),

vas’? ¢ Qué significa el tan profusamente divul-
gado discurso de la post-hestoire? Plantea,
simplemente, la duda de que algo mis alld 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 emancipacién del suje-
to trabajador y de la creacién de riqueza, que
es como decir, del «desarrollo». Se opone, de este
modo, a uno de los puntos centrales del programa
cldsico del marxismo y del iluminismo filoséfico.

Arribamos aqui al nicleo central
del debate:

===

«El proyecto moderno

no es un proyecto

estético-formal, sino,

en esencia, un pro-

yecto politico-utopico.»

En cuanto a la postura frente al
disefio, la oposicién entre modernismo radical y
posmodernismo puede ser resumida de la
siguiente manera: El proyecto moderno es la
manifestacién de una intencién utépica am-
plia y por eso no acepta una segmentacién. Este
es el punto que, para los oidos posmodernistas,
adquiere resonancias de anatema.

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

—

«...cada vez hay mds
distancia entre la
nmensa mayoria que
necesita mucho mds
de lo que consume y la
minima minoria que
consume mucho mads de
lo que necesita.»

Galeano, E. «El descubri-
miento de América que
todavia no fue y nuevos
ensayos». Coleccién Tro-
picos. Caracas: Alfadil
Ediciones, 1991. pag. 165.

Desde el punto de vista del moder-
nismo radical, el ballet posmoderno exhibe una
coreografia confusa. No hay coherencia progra-
matica posible entre una postura socialista y la ac-
titud posmoderna. 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 paises periféricos, la invita-
ci6n implicita a renunciar a la ‘narrativa’ de
la emancipacién se traduce, en los hechos, a re-
nunciar al desarrollo y a la industrializacién,

y consecuentemente, al disefio gréfico e indus-
trial. Este hecho tendrd, segiin nuestro modo

de ver, un efecto paralizante sobre lo que se llamé
—y todavia se llama— el «Tercer Mundo», efecto
equivalente a una despedida de las posibilidades
de futuro y a una capitulacién frente al statu quo.
Empleamos el término «Tercer Mundo» con cau-
tela ya que, a pesar de que alguna vez ejercié una
considerable atraccién motivada por la esperanza
de la emancipacién, 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 mis-
tica. Por lo demds, nunca ha sido un concepto cla-
ro porquealbergarealidades bastante heterogéneas.

Retomando el hilo de nuestra re-
flexién, queremos resaltar que el debate sobre el
posmodernismo y el proyecto moderno es im-
portante para el disefio en Latinoamérica porque
afecta a la base de legitimacién del disefio grifico e
industrial en esta regién. Renunciar al proyecto
moderno implicarfa una suerte de «adi6s al dise-
fio». No habria retorno posible.
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Para un critico de la literatura,
como Frederic Jameson, que argumenta desde
una posicion decididamente no-conservadora,
es necesario acomodarse ahora a la fase posmo-
derna que se estd produciendo en los paises
industrializados.

Jameson, F. «Postmodern-
ism or, the cultural logic of
late capitalisms. (2.ed).
«Post-Contemporary Inter-
wentions», ed. Stanley

Fish and Frederic Jameson.
Durham: Duke University
Press, 1992.

Segtin surge de su anilisis, los pai-
ses industrializados estdn atravesando una fase
posmoderna y han entrado en una nueva fase
histérica, caracterizada por los avances de la in-
formaética y por un dominio artistico inédito:
el video. Jameson esboza un paralelo entre va-
rias fases histéricas del capitalismo:

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

» El capitalismo imperialista mono-
polico, corresponde a la época
analizada por Lenin (hasta 1973,
ano en el cual la hegemonia de
Estados Unidos se vi6 afectada por
la crisis del petréleo).

» Al capitalismo multinacional corres-
ponde el posmodernismo actual.

Como en todo intento de clasifica-
cién por periodos, puede ser aceptada o rechaza-
da segtin 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 innovacion tecnoldgica como asf tam-
bién de las tasas de aumento de la productividad
registrada en las economias capitalistas avanzadas.

Veamos un ejemplo: en el campo
de la industria automotriz, la diferencia de pro-
ductividad entre la entonces llamada rRpa (Re-
piblica Democritica de Alemania) y la Toyota
alcanzé la proporeion abismal de 1:20, lo cual
excluye evidentemente a cualquier empresa del
mercado mundial. El 1rA Kombinat contaba con
65.000 operarios que producian 200.000 coches
por aio; con el mismo ntimero de operarios, To-
yota producia 4.000.000.
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Kurz, R. «Der Kollaps
der Modernisierung: Vom
Zusammenbruch des
Kasernensozialismus zur
Krise der Woltokonomies.
Andere Bibliothek, ed. H.
M. Enzensberger. Vol. 82.
Frankfurt am Main: Eich-
born Verlag. 1991. pdg. 61.

En 1960, el indice de productividad
de la RFA (Repiblica Federal) era superior
enun 30% al de la RDA y, en el transcurso de 20
anos, el nivel de rendimiento descendié a la
mitad. Estos datos no pueden ser soslayados.

Segtin una interpretacién recien-
temente publicada, la implosién en los paises de
Europa Central no es un indicio de disfuncion
politica sino de un problema atin mds profundo:
la falla de un intento de modernizacién. En otras
palabras: estariamos frente al fracaso de un mo-
delo de desarrollo retrasado (nachholende Ent-
wicklung). De acuerdo con esta interpretacion, el
modelo socialista en Europa Central fallé no
porque fue por demis revolucionario sino porque
pretendia superar al capitalismo en un orden en el
cual compartia la misma base moderna: la pro-
duccién de mercancias. La produccién moderna
consiste en producir mercancias. Segun esta inter-
pretacion, es ella la que estd en crisis. Si asi fuera,
también es cierto que, hasta el momento, no se ha
inventado ningiin modelo econémico que apunte
més alld de la produccién de mercancias. Frente
a este hecho, podriamos colocar un signo de inte-
rrogacion, por el momento.

El autor considera a los paises del
Tercer Mundo como un conjunto de intentos di-
rigidos hacia la modernizacién y que desembo-
caron en el fracaso. Son los paises que pueblan el
paisaje con las ruinas de la modernidad. En Lati-
noamérica, gran parte del proceso de moderniza-
ci6n industrial se realizé mediante el endeuda-
miento y ahora, lamentablemente, no dispone de
oro ni de plata como Europa cuando financié
buena parte de su proceso de modernizacion.

La industrializacién mediante el
endeudamiento ha provocado resultados con-
traproducentes en Latinoamérica para las dos
politicas aplicadas hasta el momento:

» sustitucion de importaciones
» industrializacién de

las exportaciones

Sin embargo, vale la pena recordar
que fue en el marco de la politica de sustitucién
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" Texto extraido de la
Conferencia presenta-
da en el Segundo En-
cuentro de Disefio en
La Habana, organizado
por la onpi —Oficina
Nacional de Disefio In-
dustrial- que se llevd a
cabo del 17 al 19 de
noviembre de 1992.

de importaciones donde el disefio industrial
tuvo su mayor auge.

¢Cudles 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-
cién depende de los niveles
mundiales de productividad.

Toda economia o empresa requiere
de permanentes inversiones para poder mante-
nerse al dfa; de lo contrario, en pocos afios,
quedard a la zaga de otras mds desarrolladas. Lo
mismo ocurre con el disefio gréfico y el diseiio
industrial; si un pais utiliza el disefio como una
herramienta para poder competir en los mer-
cados internacionales, deberd regirse por los es-
tandares internacionales del disefio, que son de-
finidos por un punado de paises industrializa-
dos. Esto no debe interpretarse como una reco-
mendacion para copiar el diseio de esos paises
sino como una sugerencia para tener en cuenta
sus modelos de calidad.

El mundo periférico, y Latinoamé-
rica en particular, estdn caracterizados como
«mundos poscatastréficos» ya que, considerada
desde la perspectiva de los paises postsocialis-
tas, Latinoamérica ya ha pasado por lo peor.
Europa Central enfrentard un futuro que los pai-
ses latinoamericanos ya dejaron atras. Es un triste
consuelo: si bien ya no vivimos en un subconti-
nente posmoderno, por lo menos lo hacemos en
un subcontinente poscatastrofico. Habra que ver
qué haremos después de la catistrofe y de la meta-
industrializacién. No compartimos la tesis segin
la cual Latinoamérica ya experiment6 su proceso
de modernizacién o, mds bien, el lado exclusi-
vamente negativo de ella. Lo que si podemos afir-
mar es que

—_—

«el emperio por la mo-

dernizacion de Latino-

américa no ha estado

acompatiado por el

éxito en el deseo de in-

troducir, también,

estructuras sociales

modernas.»
| ___tpG]
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Bienal en Varsovia

Fletcher, el
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Nuevos Alfabetos
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ITC Cerigo Book with Swash
ITC Cerigo Book Ttalic with Swash
ITC Cerigo Medium
ITC Cerigo Medium Italic
ITC Cerigo Bold

ITC Cerigo Bold Italic

| ITC Highlander

ITC Highlander Book
ITC Highlander Book ltalic
ITC Highlander Medium
ITC Highlander Medium htalic
ITC Highlander Bold

ITC Highlander Bold Italic

«Buenos Aires
Video»
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Edicion de diseiio
industrial
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Cliente: Nev
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Rasilla, 1991
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Marcelo
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Posters sociales
italianos

Las dos Ultimas décadas de
toda la historia italiana de pos-
guerra han sido las mas intere
santes y memorables y, a partir
de este dramatico y turbulento
clima, han surgido los posters
llamados «de interés public
ftalia ha atravesado nur
rosas transformaciones ¢t
les y sociales: e
del terrorismo, politicas radica-
les, sustanclales expansior
economicas, la proliferacion de
movimientos

populares pacifis:
tas, ecologistas y en defensa de
los derechos sexuales de los
hombres

A partir del 2 de
hasta el mes de enero de 1994,
se llevara cabo, en el Design
Museum de Londres; una ex-
hibicion.de afiches italianos
que expongdra

oviembre

ma mu
stables pe
sida producidos por

5 vecinales, arupos
de presion y organizaciones de
derechos av de toda ltalia
Los temas abordados inclu-
yen |a salud (sibA, drogadic-
cién, etc.), situaciones de la
vida civil (problemas de transi-
to, burocracia, etc ), li-
dad (derechos de 1a muj
de los homosexuales),
mo (la mafia, el reciente aten-
tado a la galeria de los Uffizi,
etc.), educacion y cultura (pro
mocion del cine, musica y
festivales), el medio ambiente
(polucian, reciclaje, etc). La
exposicion también exhibe la
reciente campafna publicita-
ria de Benetton que trata te
mas tales como la mafia,
inmigracion y el sioa,
Estos afiches contribuyen
3 crear una-concentizacion
en el receptor sobre import
tes aspectos politicos, social
y.culturales'de la vida cotidiana

]
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Tercera Trienal
de llustracion

Del 19 de junio al 19 de sep-
tiembre, se llevd a cabo, en el
Museo de Arte Mikkeli de
Finlandia, la tercera Trienal de
lus e evento es or
anizado cada tres anos y par-
ticipan, principalmente, ilus-
tradores finlandeses. Sin em-
bargo, la intervencion de

jores extranjeros le otor-

cion. E

disena
r intermacional
raciones exhibhwdas
no eran reproducciones impre-
5@ f g de
esta manera se podia constatar
la autenticidad de las obra:
hecho que tenia como prir
objetivo llamar la atencion
del publico en general como
si también de los profesio-
nales dedicados al arte de la
ilustracion

pOSICION Incluyd mas

en en
llustraciones para libros, dia
i as, pos
tas obras pertene
fiadores g
y fueron seleccionadas por
integrada por 4 ilus

cuales se pue

encontraba el
j5an Kallay, nacido
ava en 1948,
a en llustracion de
animacion de films y
disefio de sellos postales. Dicta
es en ademia de Bellas
Artes de Bratislavia. Su estilo

o5 surrealista, metaf

Desde 1

lay
lay

fios

cuentra el famoso cuento
Alicia en el Pais de las Mara
villas de Lewis Carrol, por el

| ha obtenido el pnmer pre
v la Bieral de llustracion
de Bratislavia. En' 1988 recibio
el premio. H.C. Andersen y

en 1992, fue nombrado e
trador del Afio por la UNICEF

mio

£l afiche ganador
del primer premio
en la trienal pasada.
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Glasgow 1993

Once de los mas destacados
disefiadores graficos del mun-
do fueron convecades para
disefar los afiches para el con
greso internacional de disefio
que se llevo a cabo en Glasgow
I

ytre ellos se encontraban
scal de Barcelona
quien ara la identidad vi-
sual de los Juegos Olirr
1992 y la mascota Cobi; Neville
Brody, el tipdgrafo inglés que
tuva una importante participa
cion en el disefio de revistas
tales como The Face y Aren
Shigeo Fukuda, el des
do disefador japonés;
Bernard de Paris y Janice
Kirkpatrick responsable del
rediseno del periadico The
Herald de Glasgow, Otros par-
ticipantes fueron Woody Pirtle
y Paula Scher de las oficinas
de Pentagram de Nueva York
Australia, Alan

2 Londres y David
1tagram de

Javier M.

etre

Fletcher ¢
Pocknell d
Londres

Cada uno de ellos debia
interpretar el concepto «
sances, titulo de esta
conferencia mundial

Este acantecimiento fue
coordinado por David Pocknell,
uno de de Pen-
tagram y ex-presidente de la
sociedad de Disehadores

g

soc

Simo

Espejito, espejito.

Desde que se ascribio el cuento
de Blancanieves, el espejo
resulto ser una de las armas de
autoengano mas recurrente
En'su revista domini

ta titulada «H )
el entramado entre biologla
llustrada

Descubrir, en su supler
abordo el tema de

a sexualidad en | ta slo
chicos y el sexa ~para leer

Junior

nen con qué foto ilustro esta
nota en la tapa de la revista?
Exactamente la misma fotogra-
fia que el diano La Nacion
pero impresa especularmente
Moraleja: «En los tiempas
que corren es mejor estar at
to que comerse la mar
envenenada»

o

Del latin: Lavatrina. B
privado, de lavare: lavar. Lugar
donde se expelen los €
mentos e inmundicias y, en
sentido figurado, cosa suma
mente sucia y repugnante

Voila!

Cuando
ganas de pasar una buer

franceses ti

en

a ner

tumbran ir al Hotel

1 cambio, los argentt

créagora pe
mentable, ya
del CAO resulto
premio de un Concurso org
zado por la FADU

Con la comparacion de a
bos legotipes =que reprodu-
cimos en
labras sobran
me atréveria a citar un viejo re
fran: «La confianza mata al
hombre»

ot el prim
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grafos i Una pica de sal...
|

le enatas I

Sanserif en GALLETITAS CON TROZO0S OF CHOCOLATE
BUEI’IOS Aires VERSTON ARGENTINA

1 tazr de mantéca o margaring, 2% tazas de hartn comiin

o vegetulina 1 cucharadita. de bicarbonato de
3 tazp de aziccar blanca soda
U tazn de azpcar negra 1 oucharadita de sl
2 hueres 2 tR2AS de trozos de chocolate
1 cucharedita de vacnilla, 1 taza dorwceces picadas (optrtivas)

Prender el horno (wederado 375+ 7). Babtir la MANTECA hasta que
et cremose.  Avadir las dos azficares. Seguir batiendo hasve.
que estén cromoses. Avadiv los Hugvos bier btis y la VAINILLA.
Mezclar lov HARINA, el BicakBoNaTo y Lo SAL. Twcorporar m
la meacle liguide,. Asadiv los TROX05 DE CHOCOLATE Y. 5i
/’ul'm, las Nugers. Fchar la mase por eucharadmns sobre wne
mondern engrasade y cocinar de 9 v 11 minwbos, Cnco docenss.
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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-
cion de los ciclos en nuestras
vidas y ayudar a planificar
nuestras actividades. Sinem-
bargo, la excelente calidad
de las imagenes de algunos
de ellos, fueron constituyén-
dolos en objetos de adorno
y promocion, excediendo asi
las cuestiones meramente uti-
litarias. Este libro reine 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. Estan clasificados
segun las siguientes catego-
rias: fotogréficos, ilustrados,
tipograficos y de escritorio
m Editado por P.LE. Books,
Tokio, Japén, 1992 m 240
paginas m llustraciones co-
lor m Formato23x30,5cm

Creation (varios volume-
nes) Editado por Yusaku
Kamekura

Es una publicacion que ofre-
ceunainteresante retrospec-
tiva del trabajo de brillantes
profesionales, quienes mar-
caron los rumbos del disefio
grafico, el artey lailustracion
de las Gltimas décadas. Cons-
ta de 20 volumenes que ex-
hiben las obras de ilustrado-
res, disefiadores y artistas de
todo el mundo, como Brad
Holland, Raymond Savignac,
Shigeo Fukuda, entre otros.
Esta coleccion, que se com-
pletara en el transcurso de 5
anos es, sin duda, un merito-
rio proyecto de Yusaku Ka-
mekura, un pionero del di-
sefo internacional. La repro-
duccion de las imagenes es
de gran calidad m Produci-
do por Recruit Co., Tokio,
Japén, 1992 m 168 paginas
m llustraciones color m For-
mato 22,5 x 30 cm

Industrial design works-
hop: the creative process
behind product design

La enorme variedad de pro-
ductes de disefio industrial
de Japén es de orden coti-
diano. No por ello, deja de
asombrdr la gran calidad de
los mismos, justificando su
liderazgo en la disciplina. Es-
te libro muestra todo el pro-
ceso de disefio y produccion
de los productos con los cua-
les trabajamos, nos entrete-
nemos, etc. Bocetos en lapiz,
en marcador y también los
realizados con la asistencia
de una computadora mues-
tran, de forma muy amena y
didéctica, el desarrollo de la
idea basica hasta el proto-
tipo final. Los productos pre-
sentados son realmente de
primer nivel. m Editado por
Meisei Publications, Tokio,
Japén, 1993 m 224 paginas
m llustraciones color m For-
mato 22,5 x 30 cm
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Special Events Graphics
La organizacion de exhibi-
ciones, seminarios y festiva-
les requiere de un conjunto
de elementos de comunica-
cién, promocion y difusion
muy variados y especificos,
que comprenden desde un
afiche hasta los elementos
de «merchandising». El dise-
fio adquiere un rol muy im-
portante al resolver no sélo
las cuestiones estéticas sino
también l6gicas, para garan-
tizar el éxito del evento. Spe-
cial Events Graphics es un
muestrario de recursos téc-
nicos disponibles para dar
multiples respuestas a estas
inquietudes. Se publican tra-
bajos en su mayoria prove-
nientes de EEUU y de Japon,
que reflejan, en pequena es-
cala, las tendencias del dise-
no grafico actual m Editado
por p.LE. Books, Tokio, Ja-
pon, 1993 m 224 paginas m
llustraciones color m For-
mato 23,5 x 31 cm.

Graphic Design usA 13
Este anuario del Instituto
Americano de Artes Gréficas
(AIGA) es el resultado de los
concursos 1992 organizados
por esta institucion, quiza la
mas importante de EEUU y
del mundo. Unlibro que con-
juga dos cualidades poco
frecuentes: conmemorar y
homenajear a quienes como
disefiadores y como comi-
tentes contribuyeron a me-
jorar ladisciplina de la comu-
nicacién visual y agrupar los
trabajos segun sus fines y
efectos. Selecciona trabajos
que hayan tenido que ver
con la difusién de causas e
ideales o con la comunica-
cién con nifos dejando de
lado la habitual division en
categorias formales tales
como técnicas de ilustracion,
fotograficas, etc. m Editado
por Watson Guptill, Nueva
York, EEUU, 1992 m 352 pa-
ginas m llustraciones color m
Formato 23,5 x 31 cm

Libreria de arte y disefio grafico

Av. Cérdoba 612, entrepiso

1054 Buenos Aires

Tel. 3229581 y 325 8218

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

Proceso de autoedicion p
Ingr'eso.de originales digitalizados H 010
- Armado en pantalla ‘ a

Puesta en pagina y ajuste

de imagenes y textos

Retoque pixel por pixel México 1934
Correccion y fundido de (1222) Capital Federal
diapositivas teléfono 942 9628

Yy Buenos Aires




Tecnologia

Lectura de imagen
por scanner rotativo
Peliculas en formatos de
hasta 1130 x 1220 mm,
Reproduccién de posters con
resolucién de hasta 250 lineas/cm
Pruebas de reproduccion én
Matchprint, Agfaproof y Cromalin.
O pruebas digitalizadas

por el sistema Rainbow.

Control de calidad:

lo tangible y lo intangible,

la experiencia y el conocimiento
dispuestos para, si es necesario,

volver a empezar.

Coronel Sayos 970, (1824) Lanus
Oeste, teléfono 240 3110
tel. y fax (54 1) 241 9317 / 249 2293



BIENAL

del 8 al 23 de diciembre d A
predio ferial de la e rfe

Sociedad Rural Argentina / Q\/g H

septiembre hasta el 29 Fundar: Combate de Los Pozos 730
Casa Joven de Parque Rivadavia
Lunes a viernes de 9 a 21, sabados y Alto Palermo Shopping
domingos de 10 a 18 hs 381 7012/9852 814 5432

Declarado de interés  Auspicia la Secretaria
M Nacional por la de Cultura de la

TR Secreria da Gobierio Presidencia de la Nacién

Nacion ' ‘au

MINISTERIO DE CULTURA ¥ EDUCACION DE LA NACION

oo

[




esores desde 1937
Ucrania 1841, Valentin Alsina
; 1822 Buenos Aires, Argentina
ISASHIDINE Y LANIHTR teléfono/fax 208 8454
TEDNMUND WS Q1N




IMAGINARTE

Venta de equipos
APPLE MACINTOSH

Scanners

Impresoras Laser

Discos - Accesorios
Ampliaciones de Memoria
Servicio Técnico
Mantenimiento de Redes
Incorporamos también PCs

AHORA EN
Paraguay 635 12 Piso - Capital Federal
Tel/Fax: 315-1368/3287

L

'SIN IMPORTARNOS
© de ser rReconocidos.

ENTREGAS-DISENO GRAFICO
PUBLICIDAD - AUTOEDICION

impresiones Iaser color clc 500
impresiones laser bin Ady A3

en 600 y 1200 dpi de resolucion
variedad de fondos disponibles

COMPUTADORA POR HORA

QUADRA MACIISI CLASSICIL

scanner color- tableta grafica
fotocopias blanco negro y color
omnicolor— espacio para armar
biblioteca de disefio grafico

Computer Work Center

Cabildo 3081 P.A Capital Federal
= 701-3022

EXPOSICION INTERNACIONAL |
DE COMUNICACION VISUAL

INTERNATIONAL EXHIBITION ON SIGNS
AND ASSOC CHNIQUES

10, 11, 12 NOVIEMBRE, 1993

NOVEMBER, 10, 11, 12th., 1993
HORARIO: 11 220 Ha.

PALACIO SANMIGUEL

SUIPACHA 84

PATROCINADOR m TOFFICIAL SPONSOR

-?’,con ulsta 621 - 8
= Eoﬁd 13 3‘21330

/u47

1N EEESNSU ) H I

CAMARA Aﬁﬂllﬂmh DE LA INDUSTAIA
DEL LETREROC LUMINOSO

‘ Lo mejor
naturalmente



Apple
en Argentina,
esta en

Equipos Macintosh e
Garantia Oficial e
Financiacion e
Suministros e
Periféricos ®

e Cursos
* Soporte
e Venta de Libros

e Abonos Técnicos Scanners ¢
¢ Venta de Software Monitores e
e Sistemas a Medida Impresoras Laser

Qd
E Apple Center
Servicios, Training & Support mm

Cordoba 456 1° Piso Cap. Fed. Av. Cordoba 456 Cap. Fed.
Tel. / Fax 312-0033 Tel. 312- 5929 - Fax 312-6260






