


Creemos que ninguno. 

Porque sabemos que quienes necesitan servicios de 
fotocromía y preimpresión , 

quieren un final feliz . 
Es lógico, no les gusta ser, 
siempre, las víctimas de 
la misma historia 
con todos los golpes bajos 
que se puedan imaginar: 
tiempos que no se cumplen, 
problemas de archivo, 
atención despersonalizada, 
y siempre desde la úl tima fila. 

Nuestros clientes pagan para que les demos 

siempre nos 
recomiendan. 

lo que exactamente quieren ver 
y por eso recibimos 
el mejor de los reconocimientos. 

No llegan a ser aplausos, pero 

bureau gráfico 
fotocromía y preimpresión 

lavalle 1625 - 4 to of. 403/404 [1371] capital federal - buenos aires - argentina 

tel./fax: [54 - 1] 372-0440 • e-mail : t&magic@interlink.com . ar 
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GI 
GA 
TO 

G 
FIAS 
90 cm.de ancho x 450 cm. de largo 

papeles Fotográfico - Ilustración Mate - Backlight - Autoadhesivo - Transparente - Obra 
Laminados - Montados - Adhesivados - Encapsulados 

IMPRESIONES 
Láser Color A4 y A3 DOBLE FAZ 

Láser Blanco & Negro A4 y A3 DOBLE FAZ 
Escaneado de opacos 

Jaz de 1 Gb + Zip de 100 Mb + Remo de 44-88-200 + CD Rom + Diskettes 

/ 
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LA'ABRICA DE IDEAS 
estudio de producción gráfica 

s o m o s 
Blanco Encalada 2166 • [1428] Buenos Aires' Argentina 

e-Mail: Ideas@interlink.com.ar 
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Fotocromía digital 

PeIlculas de 55 x 75 cm. y 35 x 200 cm. 

Pruebas de color Dupont Cromalín. 

Scanner rotativo. 

Gigantografias (90 cm. de ancho) 

Diseño Gráfico. 

....-
..... -

~lanco Encalada 2387 13 E (1428) - Buenos Aires - Te l efax : 788 .1 994 - eMail : redpoetry@dynamo .com.ar • • 



INTERLlNK 
NET\NORK 

. Internet 
precio final IVA incluido: $59.­

· Interlink 
precio final IVA incluido: $29.-

315-6510 
San Martín 79~ A 
Capital Federal , 
Buenos Aires, Argentina 

xprecio+sérvicio+calida 
ayudamos a que tu elección sea más simpi 

fotocromía digital 

Lavalle 1747,2° "O", Capital Federal • 3755566/5336 • digital @ premium.com.al 
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Los mejores libros y revistas 
de diseño gráfico están en Documenta 

www.documenta.com.ar 

D~U 
M E'=JN\;;JT A 

Av. Córdoba 612, emrepiso. 1054 Buenos Aires. 
Tel. 322 9581 Y 325 82 18. Fax 54 13269595. 

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

Ciudad Universitaria. Tel. 787 2724. 

E-mail: informes@docUIllCnrJ.col11.ar 

Erwíos a todo el país sin cargo. 







Porque tus ideas se merecen 
un servicio integral. 

FOCUS no es un software. Pero te ofrece herramientas tan prácticas como las de tu computadora. 

Coma el Soporte Digital. Porque FOCUS no s610 tiene el archivo fotográfico más completo. 

Además, te hace ganar tiempo. ¿Cómo? Te envía la toma seleccionada en el soporte digital que prefieras. 

Elegí la foto . Llamó. Y, en unas horas, la tenés en el formato (Diskette, Zip, Cd Rom) y 

la resolución que más te convenga, para bocetar o para fotocromfa. 

Soporte Digital de FOCUS. 

Entre nosotros, ¡cuánto se incrementa el va lor de tu idea, con la mejor foto lista para lIsar? 

Miem bro de la Red Latin Stock 

Santa Fe 3192 5° Pisa (1425) Buenos Aires. Argentina 

Tel. (54-1) 822-5444 Fax (54-1) 821-6009 

e·mail: focus@focus.com.ar· http://www.focus.com.ar 

lftliN 
STOCK 



bi gital 
http://bigital.com 
info@bigital.com 
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Cuando los materiales para materializar tu diseño 
son un problema, el poli es la solución 

Consultar en cada sucursa l por el servicio disponible 

Casa Central 
Sarmiento 820 
Ca pital Federa l 
T: 326 8832 

Sucursal Belgrano 
Cabildo 1577 
Capital Federal 
78 14166 

~ Cartones, foamboard s, papeles especiales, 

adhesivos, y todos los materiales necesarios 

para tus presentaciones de diseño , 

~ Entre otras novedades, bajadas de láser 

blanco & negro, bajadas láser color, 

scaneados y montaj es de originales sobre 

foamboard, 

Sucursal San Martín 
Mitre 39 13 
San Martín 
7556329 

Sucursal Nuñez 
Facultad de Arquitectura, 
Diseño y Urban ismo, 

ESCANEADOS DE OPACOS 
y TRANSPARENCIAS 4} 
ZIP ~JA:~. EZ DRIVE 135 MB " i IVA 

(¡¡¡el) PELlCULA / 
MAC pe oq: 

~~hC.\I,)"\'¡' 

Olazábal 2462 . (1428) Belgrano . Tel/Fax: 783.51251 e.mail:puntografico@arnet.com.ar 

DESIGN FACTORY 

Centro de Diseño, 
Cartelería vínílícalfotográfica, plotteados, 
imprenta digital , impresión de folders 
e/solapa a 4 colores, ideal bajos ti rajes, 
Fotocopias e impresiones laser color 
XEROX bifaz, en cartulinas hasta 200 grs. 

SALGUERO 1995 
(esq. Av. Santa. Fe) 
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963-8405 
Atención de L. a V. 7.45 a 21.30 hs I Sáb. 9 a 15 hs. 

Alta Resolución / Formatos Grandes 

Escaneados / Cromalines 

4 colores hasta 200 grms 

TaJjetas / Folletos 

Mario Bravo 1131 - Palermo - (1175) - Capital Federal - Emai1: Speedgraf@usa.net 





conTexto 

h, k"vadl ,JI 
El Instituto 
Culturalltaú 

Et 015':";'0 EN UNA IMPORTANTE 

IN 11T1 'lN ... Ul URAl 

El Instituto CUItUl ,lltaú fue 
en 1989 ~ara aduar como ~razo 

e,rratégico de la polítjca cultural del Grupo Uau, 
formado por ochenta y cuatro empresas de 
dljeTemes áTed\ y di lual se de,>tina paTle 
Jp ¡-X'rlCent,vo5 (i't<llcs • trdv~ de 'a Ley dé 
II centlvo del Minlsteno de Cultura ce BraSil. 
la mstltución tiene como objetivo reflejar y 
divulgar la cultura brasileña, abarcando las más 
diversas áreas: arles visuales, literatura, cine 
y video, música y artes escénicas. Realiza adi" 
~ade5 de investigaCión en forma permanente, 
acciones dinglda5 a la educación y a los produc· 
tos culturales, todas ellas puestas a disposición 
del público en forma gratuita. 
En su proceso evolutiVO, ell05l11uto Cultural1taú, 
que InICió sus adividades con el pnm r Centro 
de Icformática y Cultura, tuvo hasta ahora varias 
etapas fundamentales cuyo objetivo Inicial jue 
vincular la cultura con la tecnología de vanguar· 
dia y, luego, construir espacios apropiados para 
sus adividades. 
En esta pnmera etapa, el cargo de director 
superintendente fue asumido por el diseñador 
~rájlco y artista plástiCO Ricardo Ribenboim, 
ruya trayedoria en el área del diseño y las insti­
tULÍones relacionadas con la cultura siempre 
fue destacada; se desempeñó como diredor de 
la Asociación de Diseñadores Gráficos. 
Este período tuvo como principal objetivo la 
consolidación de la imagen de la institución, 
mplementando una nueva identidad visual y a 
búsqueda de un lenguaje gráfico que transmi 
tiera los conce de modernidad y tecnología 
que orientan al Grupo Itaú. 
En los últimos tiempos la institución actúa como 
realizadora activa, tejiendo acciones que tienen 
por obJetivo jinal dar una visión caleldoscopica de 
a cultura brasileña. Utiliza recursos tecnológicos 
modernos para el desarrollo de la investigación, el 
análisis, la producción y la divulgación, con el 
fin de transformarlos en Instrumentos de repexión 
para un público cada vez más amplia 
En su politica cultural, establece 
un profundo acercamiento a los con­
tenidos de los diferentes temas 
plasmados y potenciados por dive: 
sos lenguajes artlSticos en los cuales 
actúan más de cien profesionales. 
El sedar de "Proyedos y acción 
educativa' desarrolla los conteni· 
dos y enunciados del proyedO 
propuesto y organiza los servicios de 

monltoreo y materiales del aprendizaje; el de 
Producción de productos culturales' tiene a 

su cargo las publicaciones y la Identidad VISual de 
las aC'ividades. El sedar de 'Difusión cultural· se 
ocupa de la imagen corporativa y su relación con 
los diferentes públicos, y de la programación; el de 
"Nuevos medios" está vinculado con la mformatl 
zaclón del banco de datos, y el de 'Espacios' 
se ocupa del mantenimiento de las irstalaciones 
y también del desarrollo de los proyectos museo· 
gráficos y escenográficos de las exposiciones 
y los espedáculos 
Durante a elaboración de cada nuevo proyeC'o, 
el equipo trabaja en forma conlu"ta para ctear 
referencias de conceptos e imágenes que otor­
guen identidad a los eventos multidisciplinari05 
que componen la temática propuesta por el 
Instituto Culturalltaú. 
El equipo de dlSenadores, coordinado por su 
diredor, RICardo Ribenboim, realiza una relec· 
tura del contenido para establecer el proceso de 
creación visual de los eventos que componen 
la nueva temática, elaborando el material gráfico 
correspondiente Además, es el r",ponsaHe de 
la senalización tanto de las exposiciones como 
de los espacIos internos y externos del Instituto. 
las publicaciones espeCiales, como libros, 
cuadernos, cajas de (D-rOmS, videos y peliculas, 
asi cono también la gráfica del Centro de 
Documentación y Referencia y del slle se desa 
rrollan internamente. 
las acciones que el Instituto ha llevado a cabo 
hasta el momento han meretido el reconoci­
miento de numerosos sedares de la sociedad y 
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han obtenido impar 
tantes premios. los 
afiches fueron premia 
dos en la Bienal de 
DI' eño de ta ADG y la 
ediCión del Jibro 
Tndlmenslonalidad fue 
galardonada por la 
AsociaCión Paulista de 
Cnlicos de Arte 

con Texto vIsual 

nola de la redacción 
Vues Del 13 de ogoslo 0113 
de Presse de sepliembre, el Mu-

seo Nacional de Bellos 
ArIes de Buenos Aires albergála mueslro 
irlneranre Vues de Presse, un recorrida 
visual por la prensa gráfica conlempo­
rdnea, organizado por lo Asociación de 
VJ5enodores "rDI/tv> Ú~ VU~IWl l\lIn 
Su curador, P/errt P~nanl, Jtll!ttloll/J 
ejemplos de medios gráficos y perlooís­
ricos que han morcado hilOS en el 
desarrollo y la evoluclán. ranro formal 
como de conrenldo, en las úlrlmas Ires 
décados de la prensa gráfica europea y 
norteamericana. 
Algunos de los proyeClos edlrorlales 
expuesros que cobe mencionar son: 
las revlslos Portfolio, Avant-Garde, 
Vague, Eros. Actuel, Interview, Color.;; 
y los periódicos le Monde, El País, 
~AutreJournal, Parls Matchy 
The Guardian. 
DenlTo de esre morco se lIevá a cabo un 
ciclo de chorlas de cualTo días de 
duraclán. En lo primera jornada Pierre 
Ponanr pronunció el discurso de aper­
lura de la muesrra; en el segundo dio se 
hablá dellmpoClo de lo imagen. con 
las Inrervenciones de Don Rypka (direc­
lar de fOlograflo del diario la Nación) 
y de María Plssolo (del departamenro 
de arte de la revlsla Elle). La rercera 
jamada conrá con los presenraciones 
de /ñoky Palacios (del departamenro 
de diseño del diario Clarin) y de Walrer 
Napoli y Ana Garal (la Nación line). 
El cuarto y úllfmo dio se realizó una 
mesa redonda inregrada por Femando 
Diez (serrelarlo de redacclán de la 
revlsra Summa), Roberto García Balza 
(presidenre de la AOGj, Jorge Glusberg 
(dlreClor del Museo Nocional de Bellos 
Artes), Juan La Bianco (direClor de arte 
de la revlsla del TealTo Colón) y Sergio 
Manela (litular de cáredro de lo maleria 
Diseño Edilorial en la Universidad de 
Buenos Aires). 

uno 



caliGráfica 

maría eugenla raballos 
Discoveries Difundir la caligrafía es el objetivo 

que persiguen rodas los eventos, 
agrupaciones y asociaciones caligráficas del mundo. 
En esra ocasión muchos de sus adepros y amanres 
aunaron sus inrereses y curiosidades y rrabajaron 
intensamente en una semana caligráfica. 
Desde e/26 de julio hasra e/2 de agosro se llevó a 
caba, en la Universidad de San Diego, California, 
la DecimOOcTava Conferencia Inremacionol Anual de 
Caligrafía y Lellering, llamada -Discoveries·. 
En esta oporlunidad, callgrafos de reconocida rroyec­
rorio generaron Inreresanres y crearivas propuesras en 
las clases de sus workshops. 
Enrre los rolleres propuesros el alumno podía elegir 
dos alremarivas, más una clase con un calígrafo ruror, 
quien analizaría un rrabajo caligráfico recienre del 
alumno. 
Se respiraba caligrafía en roda momenro y en roda 
lugar.· ubicados en el edificio central de la universidad 
funcionaban un puesro de venra de libros y arra de 
mareriales; se podía asisflr a -mini ralleres', espacios 
donde profesores y rambién alumnos explicaban 
algunos secreros o curiosidades, por ejemplo, cómo 
encuadernar un libra, cómo corrar una pluma de ave, 
cómo elegir un buen pape/' ercérera. 
En elaudirofio de la universidad se dicTaron las con­
ferencias de aperfura y clene del evento, así como 
rambién las clases especiales de los disrinTos docenres. 
la mayoría de los workshops fueran prácficos, orga­
nizados en disflnros niveles: para principianres, para 
esrudianres InTemedios y avanzados. En rodas los 
casos los profesores brindaron sus conocimientos con 
gran generosidad, lo que proporcionó a los alumnos 
una experiencia enriquecedora y de crecimienro. 
los ralleres abarcaban desde el esrudio fonnal de los 
esrilos caligráficos -uncia/, cursiva iraliana, mayúscu­
las lapidarias, ercérera- hasra cómo generar una 

escala cromáflca, pasando por la concepción de un 
alfabero, el amado de un libro, la combinación enrre 
rexro e Imagen, la lerra en superficies curvas y el 
dorado a la hoja. 
El número de alumnos por clase -en roro/' dieciséis­
permirra una relación muy esrrecha con el docenre, 
quien hacfa una conección personalizado de cada 
rrabajo y respondía a rodas las dudas que surgfan a 
lo largo del curso. 
Denis Brown, Ewan e/ayron, Ward Dunham, Thomas 

I , 

Ingmire, Sran Knlghr, Perer Thornron, 
Sheila Warers y Mary Whire, enrre arras 
profesores de desracada rrayeclorla, 
fueron quienes jerarquizaran esras 
jornadas con un rrabajo pedagógico 
Impecable. 
Sheila Warers; considerada una de las 
mejores calígrafas de esre siglo, mosTró, 
con boceras y obras de su propia 
auroría, rodas los pasos a seguir para 
llegar a concrerar una obra caligráfica, 
punruallzando rodas las dificulrades 
y los enores que se comeren en la rea­
lización de esra rarea. Además reconió 
muchos siglos en la hisroria de la 
escrirura explicando cómo se produ­
Jeron las modificaciones en las lerras, 
el porqué de cada rrazo y las varia-

r}. A S \.1 ti::. 
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, l'/tztJ {Ino/1e un wor1<shop 

"¡"'_tasy_ 

~ 

CD!g<W<k-.." 
tllQlltt ti< I1Obofo <k Thomas 
,)-gnJrt. 

clones de una misma callgrafia a lo largo de la historia. 
Thomas Ingmlre, un explorador de la relación entre las 
palabras y las Imágenes, rescató de la letra ese trazo 
espontánea y cargado de expresividad, para generar 
composiciones con un alto grada de sensibilidad y 
cantenlda. 
En todo momento los docentes se pusieron en el lugar 
del alumno, trotaf1lil.de entender cuál era su prapuesta y 
guiándola a partir de su praplo proyecta. 
la formación profesional de las alumnos que partici­
paron en este encuentro era muy variada: algunos eran 
diseñadores gráficos, otros calígrafos, otros artistas 
plásticos y otros simplemente sentían curiosidad por 
saber de qué se trata el mundo de lo calígrafía. 
Esto clase de experiencia, en lo que se conjuga el estu­
dio de lo calígrafía en diferentes workshop~· el inter­
cambio de Información con asociaciones o grupos de 
diferentes por ses: la investlgaclán acerca de la historia 
de la escritura, de sus transiciones y de los instrumen­
tos utilizados para materializar/a, enriquece el canocl­
miento y la prácrica del calígrafo. 

Material proporcionado por las diseñadoras grá~cas 
Silvia Cordero Vesa y Marina Soria, quienes partici­
paron en este evento. 

mi gl SI O! 

Sobre la defensa 
del consumidor 

lJ VOfh. rufl(?(:. en 
nt a i05 po '(1 ro q e se ha om'1do conoe'7cro d 
uO~ ¡. ~M m"/~ aue s rmpre es, r/erl '1 :J IG 'IMa 

qür el (. 'humidor () u<'uar1o esto 51 nefldo perma 
ent mente a 'Oda tipO de abusos 
I laltun me am'mos de delema riOI ~ y mple<; 

que ueliendan al,ufnde (on umldor 
En buena m d,da las prlvattlD nl'S de >e1V • pu 
bl" 'fueran el d"por' do de e;t IDev) hnrdole del 
tema bala la conSlderae n de Que no era del tI ir 
po"tl que empre<o< pnvadO!> ",IUYIe' n (O odas 
en posle one; monopollcos {u n/¡gopó/¡co, segun el 
(]S I lo ual podiO fI percuflt d moda de'ilavorable 
en los mrerosrs de lo grryte 
E'le e< sól pamalmente Cierto parque la verdad e<; 

que mientras el >,tada fue el empre'iOfIO I U'llar o 
También sulno distinto, pemmas, que en aquefk.s 
tiempos ya lelann< so pod·all ser r/?'iUeltas luego ae 
un IOrgO (k1fOSO y omplelo litlQIO contro e' Nado 
De lOmos que Dese a lo legiólI le marcos rl!Julato /Os, 
"ylamentos de flicstac 0" de Si"VIUOS y mbunales 
espedoles que hoy lucen [ Ji7IF1 um de los tantas rnom 
testac nn~ de la prote e 'ón del on~umJd( el 'rofa 
mIento de la (lJ~tlon es: a(,¡lJnu moda 'C;¡/(,I{¡fIVa y 
pollllca de lo, noventa 

verdad e< que en numl'f/lSOS lall!)', v,n ulad", a la 
ley de Marcas,la defensa de I /l/te'e'i'" del Gr'uml 
1, oporece C'Jm' un pol(lme/¡1 pora la resnluc nll de 

JI/¡otr.>. t .. te lnnsumldor re(Jdn por la JllmpflJJrnc a 
, a docrrina marcana '" uno PnteleqU/a tota( Ufl'1 fiqu 
) !rolda en eert05la/lo5 Daro Ve5/lrel {Jflferer'.f¡ Ilr 

bunal cuando de a/c/una man""(1 eru nano mO"fror 
" S a,pecros cotidlonos del confll to y amo ellOllo 
re spondla "/toentemenre a IIos. 
'1as allá de que el-wnsumld", 1eJ.'UI. aquel que en 

'ena de lamaros no se autamedlU y presta a 1/("" 
a '05 vennmlentos de los prodU.1OS, el consumIdor de 

'bldas 01 ohólic" de toboco que" 'I1uy cuidadoso 
ff eler: ) di/le/menle confunde 'lno enjiCU "" 

otra pore:'ca una onstruccian de laborotOfla la pm 
p 'Giva del meruxio de usua; y ( i>Um dI e< '"' Ja 
" ~fltcr" marranu SIempre e'i necesarta ptJe'ito Que un.. 
dios ,bjefl' ~ de la ley de Morcas es lo dele= de 

lberrod de ele e 1 del onsum rJ¡v u trove:- de la c 70 

,dentil,cae,jn de 105 dlstmros pradurros y ,ervte 'os 
, prolecC'on del wnsumldor e<;ta pre<eryte en otras 
nrmas, e ,"o plJ/ elemplu en la ley de Defensa de la 

(ompetenCla, que norma la canCU/TenCla de las 
pre'iOS o ¡ mercados c m '1m dpeYlfar di.str 
n~ lomo 'a lormauón de mrmopoh .. 

n numrrosos 'esolu tones de lo Comls/ón de D"lell5O 
Je 'o lomperenc a " ~u,e nmc 'P,é en la defensa de 
105 mter~es del wnsumidor, riferlo que en prinCIpIO 

conTexto visual 

e ec lun'"' 
~)lilS d'>¡)OSlllones t enen portlC "llar re' naa puesto 
que el pfPte 1der {bCfTl 1uf ul/a mart.X1 (l nlra n( es 

.., ~o u ntroc( Jf/ mon ono no que nr¡IJouru ¡na 
1~lor¡ a un derecho fe'"Ofl Ido por la COnsflfu(IDn 

Hemos dejado pO/u e/I,,/UI I tan menlada lPl' 
de fJelensu del ( n<umldrr (uyos" nas mre /( es 
lueran <uperodas por lo extenSIón de los vet, s del 
Mer 6" t vo, e lu h n mutdodo en Innma 
el tlVU, delondola redu!. da a S:.J mm/mo eXprf!{fi '1 

Un Dar de detall", C/ue, de" n tene' M ruent" 
el p/lmero 'lene que e" con n re oc on aue pu a I 
legislador eXIste entre las dllt'OIO> Ie¡e; Elarricul j 

da las pauto, de mterpr 'oc ón e'itablPce 1ue 
la' dl'POSII 11 de e<ta ley deben iOtegre; on lo< 
normas generole<, ,,¡- uales aplicable' a las ,e/o 
( onf!" 1 ICC Que ~e cUflf,qurrm entre ( ("TlIdr ~ 
o uwarit. 11 proveedore) de bIenes y )et'VI('OS Ipnlpn 

do "'n u 'Ira e. f)artJo/ar las /1Ormas 5 lbre lealtoa 
tom tC al y f)'fe1S de la (amper 100 la 'e¡de 
Ma (11\ debe lenef"{e como ,1Orma muy vm4 uludo a la 
'I? de Defemo del 0 '1SUm dar, '1 b 100"- la ha 
menoo lado pntre las leyes que me-ecen ser (UI"nIJp 

,,;das e1 tu.ma pfllllJlar aDe de 1m de las 
geryerale< e<pe JOIe< ",me amda 

El >egunr:! ospecto e'i que la leye'i muy ilu,tratlvo 
" speclo de las (ldlC / Iq 111=01/ ," I 
sumlde' debe re'101é debe, r ~raz, deral/oda eficaz y 
<ulíae ,re en C15/J de 'rolurse de l so~ flesqosOl, debe 
er¡trf(Jof5e un manual en Idlomo f1CJooool wDrp el uso 
la ffl5talodón y el mantemmlento del producto O ~ervl(/O 
€1 :">t/UIt " >i! hocp no ofertu dinglda al púhrtco en 
general {por elemplr median un afiche en lO a 
p'lM, 1J, debe cante er lo le t., de ram,.,¡zo y de li01 
IILo lufI, In< modaMode< c di ene< y Imll lane'i 
(amo conclUSIón padnam decir que hoy no bosta 
on una ( ,"unir 1 I '1 V/5ualmmte el! az '1 s "mae 

tJ d~ta(O/ lino m '{ro mo que drbe on~/Jrraf5e Ufll.] 
odp'uado (omUOlraC'on al C1J1SumleJ. ,fe/a nfor 
'I1ac n de<tmada a prote-, 
¡"le evifar hfl91O~, reclamo!:> 
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nota d la n'dl (IOn 
Reportaje ¡Que "'pacio ocupa el humor grál'co 
a (rist denlro de las medias aaual",? ¿Qué 

recepoón llene en la gen/e.' 
Sin duda el humor gráfico ocupa un lugar de 
p"vil~io en lo> medios gráficos actuales; lo que 
otrora era la página de historietas, o las tiras Có­
nic s, o sencillamente los chistes, muchas vece< 
cumplen la función de verdaderos editoriales, 
ya que en un espacio reducido y con un lenguaje 
coloquial suelen sintetizar ideas que en el mis 
mo diario ocupan mayor espacio. Muchas veces 
, desparpajo le gana al estudio sesudo y solemne 
de los editorialistas. 
La gente premia el Ingenio haciendo famosos 
a los autore> de esos simpáticos personajes que 
hablan de la adualidad con sana IConia. 

¿Que lipa de presiones o condicionan/es impone en 
>U libertad aeallva el media para el cual produce una 
magen delerminada' 
El 'erOmeno de la globalizaclón, la globalizaClón 
é c nómica, no podia pasar por alto al género. Su 
pe>o Influye en las empresa> editoriales que hoy 
son multimedia> o grupos de gran poder econó­
mico que tienen diversidad de medios para 
tratar la> noticias. Hoy la cen>ura ¡que existe) no 
e< ideológica como podria haber >ido en épo· 
ca> pasadas, en las cuales con Ingenio y cierto 
l1alabansmo se cnticaba al rt:.'~imen dominante 
Pareceria una contradicción, pero el humor 
gráfiCO es más brillante en condiciones criticas 
y, a través de la complicidad con elledor, busca 
una posición más comballva. Hoy no se ha 
cen chistes contra los milicos O los didadores. 
Al Igual que el yogur, las viñetas son lighl y 
comentan la corrupción o los chismes de alcoba 
de los presidentes calentones 

cuatro 

¿Qué es lo que se censura? Las criticas o la des· 
calificación graciosa a alguna empresa de multi 
medios. -No a11lques a 101 canal porque IOmb,én es 
nueslrr It Los españoles dicen: -Contra Franco 
esllibamos meJor' Tal vez el humor gráfico nece 
site estar en contra para ser más efedivo. 

¡Cómo se ha ido modificando con el correr del/iempo 
el código visual del humor gráfico) 
la estética de los cómics, historietas o viñetas 
ha ido cambiando. Desde su nacimiento a prin 
clplo> de siglo, el'Yellow Kid-¡primera tira 
cómica publicada) ha sufrido muchas modifica 
ciones y mucha tinta ha corrido bala el puente. 
Hoy se podría decir que lo que corre es lanner 
de fotocopiadora. La incorporación de teenolo 
gía a la mesa de dibUjo ha agilizado los envíos 
y el estilo es compatible con el fax y otros 
artilugios que permiten una mayor libertad de 
movimientos para que nuestro trabajo esté en la 
mesa de redacción. 

¿Cuál", son las nuevos Tendencias gráficas del 
humor gráfico.' 
Los nuevos Qumoristas, o meJor dicho la última 
camada, aquellos que publican en medios de gran 
lirada, dan mayor Importancia a la parte literana 
de la viñeta que al dibuja. Esta tendencia es 
relevante en los casos de Rudy y Daniel, Pal, de 
Página/12, y Nik, de NotlClOs. Un caso aparte es 
Rep, de Página¡12, que con un lenguaje poétICO 
pinta el entorno. 5endra también es notable por el 
ingenio de sus textos. Y la culminación del estilo 
seria Fontanarrosa, que además de hacer las viñe 
tas, esoibe y se ha revelado como un gran (Uen· 
lista y guionista. Per>analmente pertenezco a esa 
especie en vías de extinción que cuando le 
preguntan cuál es su ofiCIO contesta: "DibUja", .. 

(-Cuál es SU merodología de trabajo? 
El primer paso es obtener información, para lo 
cual leo o saco los temas del diario mismo No 
trabajo con primicias sino con las noticias que en 
parte ya han sido digeridas. Como cualquier hila 
de vecino, miro la televisión, Hago zappmg por 
todos los noticieros a los que puedo acceder por 
el cable. Otras veces escucho la radio o converso 
con el kiosquero de la esquina o con la gente 
de la agencia de C/arm de Córdoba Casi siempre 
el comentario diredo sobre los temas del 
momento es más rico que el de los medio>. Toda 
la chispa y graCia de los cordobeses suele apa 
recer en el disparate Inesperado que guarda un 
acontecimiento en apariencia muy serio. 
Después recurro al oficio de dibujante ejercitado 
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por años en los bares. Pulo un poco el texto del 
tema que haya elesido. Por últ imo, lunto la idea 
con el dibUJO, hago una fotocopia y la envío 
púr fax desde eJ Jugar donde me encuentre a la 
redacción de Clarrn. Al otro día veo mi dibu-
jo colgado en los kioscos. A veces los comentan 
porradio y por otros medios, y a la noche hago un 
bollo con la hoja de las historietas y limpio la pa­
rrilla del asado. Al día sigUiente, el ciclo se repite. 

Cristóbal Reinoso ICristl nació en la provincia 
de Santa Fe en 19~6, y en 1966 se radicó en la 
provincia de Córdoba 
E11965 comenzó a publicar en la Opinión 
DeportIVa, a la que siguieron RICO Tipa y PararuzÚ. 
También colaboró en revistas de Ed itorial 
Atlántida y formó parte del grupo fu ndador de la 
revista Hortensia. En 1973 apareció su primera 
viñeta para Clarm, y paralelamente colaboró en 
5atm<ón, Mengano, 5ancho, El ratón de accidente, 
Chaupinela y Humor. 
Ha publicado varios libros y recibido premios en 
salones internacionales de humor gráfico. 
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mónica pujol 
El monólogo de 
la interactividad 

"El diseño es 
diseño de 
interfases.­
Gui Bonsiepe 

La exalraci6n que me produce esta afir­
mación me ubica, sin duda, cama dise­
ñadora en las '90. En adhesión a ella 
siento placer de participar en la libera­
ción de la pasividad Impuesta al pobre 
receptor. Ahora, gracias a la interodivi­
dad de los nuevos soportes informáticas, 
ha ascendido a la categoría de intér­
prete o coautor. El paradigma estó 
puesto a su dispasición. íHa tenninada 
el monopolio de los autores! 
Pero, formando parte de esta casi épica 
adividad que propone a mi mente pas­
madema la tranquilidad de un objetivo 
cuasi universal, el devaneo sobre las 
caraderísticas de edición de un libro 
que había leída oscureció algunas de 
mis necesitadas confianzas. 
Ellibro en cuestión emulaba, por decirla 
de alguna manera, en su puesra en pá­
gina el diseño de las pantallas interac­
tivas. La Inoportuna pregunta era si 
exisffan, más allá del reconocimiento de 
algunos ícanas de pantalla, otras carac­
terísticas que pradujeran esta semejanza. 
Me pareciá que parte de este recono­
cimiento se basaba en que el texto se 
articulaba evidenciando las categoriza­
ciones y relaciones que el aurar hacía 
al resaltar distintas conceptos cama 
llaves de entrada. Entonces apareció la 
primera nube en mi horizonte: la redun­
dancia del diseña dada en la rese­
mantización de la evidente. De repente 
percibí la incómada que me había 
resultada destacar, dentra de esta par­
ticular diagramación a la que sin duda 
adhiero, aquellos párrafos que el autor 
no había elegido poro ser destacadas. 
Pensé que sin duda el problema era 
mío. Na era lo suficientemente activa 
para una propuesto interactiva. 
Desaprovechaba mi no ganado lugar de 
intérprete por no saber hacer uso de él. 
Padría haber hecho fichas can los 
distintas niveles planteados por el autor 
organizando otras pasibles secuencias 
y puertas de entrada, pero esto me 
obligaba a realizar una nueva edición 

con Texto vIsual 

del texto. Por un momento tuve la sos­
pecha de que esto era absurdo. 
Entonces descubrr al culpable: el libro. 
El soporte de esra comunicoción seguro 
preso de su materialidad; en el ciber 
espacia ya podría darle a este texto to­
das las cualidades que mi voluntad 
planteara. Claro que nunca la he hecha. 
Puede ser que a mis últimos programas 
todavía les falten las últimas adualiza­
ciones para merecer ser partícipes de la 
Aldea Global y acceder a la prometida 
interadividad 
Incanfesablemente, empezaba a extra­
ñar el antigua y clásica fannara del 
libro que me pennlfía, junta can el aun 
más antiguo lápiz, participar escribien­
do algunas de mis observaciones. Por 
supuesto, sin tener la pretensión de 
compararla con la interadividad del 
modernísimo hipertexto. 
Entonces me pregunté por qué este libra 
presentaba esa clase de edición. Casi 
automáticamente me escuché contestar: 
-Para comprometer al receptor en 
un rol adivo a partir de las diferentes 
opciones de participación plantea­
das para su interpretación, Pero 
ya era tarde; a pesar de su celeridad. la 
respuesta no había logrado tranqui­
lizann., ya desconfiaba. 
¿No sería quizá que estas esfuerzos 
respondían a que el receptar, que siem­
pre nos había pertenecido, ahora se 
habra retiradol Yentonces ... el salto, 
la herejía. 
¿ y si las propuestas interactivas no eran 
otra casa que decir lo mismo de diferen­
tes maneras para ver si algún receptor se 
encontraba atrapado en sus redes? 
¿Era éste el último Intenta exagerado 
de ejercer el control sobre el mensaje, 
camuflado de participación? 
Esto explicorra par qué, a pesar de los 
efectos especiales, la revolución infor­
mático sigue teniendo características 
de futurología y aun sus adeptas más 
fanáticos na logran releer un co-Ram. 
Creo que el devaneo IIeg6 al extremo. 
5i continúo, quizá llegue a creer que en 
la red nadie escucha. 5in duda, me 
hacen falta más horas de navegación. 

dnco 
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noTo de lo redocción 
Campaña 
de marketing 
premiada 

The New York Festivals, uno de los 
festivales de publicidad más presti­
giosos del mundo, ha distinguido, 
dentro de la categoría marketing 

directo, al Estudio Boldrini & Ficcardi de Mendoza por 
la campaña de lanzamiento del nuevo champagne 
Tete de Cuvée, de la casa vinícola Nieto & Senetiner. 
La campaña fue elegida entre cinco mil setecientas 
presentadas por diferentes países del mundo y su 
objetivo fue lograr que periodistas especializados y 
grandes clientes en Buenos Aires pudieran vivir el 
proceso de elaboración de un champagne de exclusi­
vas características. 
Se dividió en varias etapas: la primera consistió en 
enviar en un envase de vidrio la auténtica tierra del 
valle donde se había concebido el producto y donde 
se ubica la bodega; el segundo paso sorprendió 
con la llegada de una pequeña cepa (planta bebé( con 
un texto informativo y una carta firmada por ellnge­
niero agrónomo de la bodega en la cual se indicaba 
cómo trasplantarla y lograr su crecimiento. Hasta 
ahí muchos destinatarios intuían, con sran expectati­
va, la llegada de algún producto vinícola. Pero todo 
champagne que se precie de bueno requiere de 
una paciente espera. La etapa siguiente consistió en 
el envío de una copa de la afamada casa Riedel de 
Austria en un packaging especial y con textos que pre­
anunciaban la llegada de un gran producto. A conti­
nuación se invitó al público a la fiesta de presentación 
y degustación. Algunos días después de la fiesta 
se envió otra copa de la casa Riedel para combatir al 
peor enemigo del champagne: la soledad. 

lonzomienfo del chompogne Tefe de (uvb!, 

novlf!f1lbrt-dklf!f1lbre de 1997. 

(ampollo de marketing directo basado en cuatro 

envfos con generación de expectativo efectuados 

codo quInce dros. 
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disenodorl!5 gráfiCO d cnnad6 
Código de ética El concepto de 
y conducta profesionalis-
profesional mo supone la 

consa~ración 

al luicio profesional idóneo y sin 
concesiones por sobre cualquier 
otra motivación. El diseño sráfico es 
aún una profeSión muy joven, y 
cabe esperar que este documento 
aliente a sus miembros a aduar 
con cohesión para fortalecer su 
condición profesional. 
Elaborado por la Asociación de 
Diseñadores Gráficos de Canadá, 
intenta convertirse en una decla­
ración de lo que el público puede 
esperar de los diseñadores, de lo 
que éstos pueden esperar los unos 
de los otros, y de la afirmación de 
la Intención de la Asociación de 
nantener los niveles más elevados 
de responsabilidad profeSional. 

PROPOSITO 

El propósito de este Código es apor· 
tar una serie de normas de ética y 
cOl/ducta profesional reconocida y 
aceptada a nivel nacional. Contiene 
pautas de conducta voluntaria para 
los miembros en el desempeño 
de sus obligaciones profesionaJes. 
Para los fines de este Código, la 
palabra -diseñador" remite a toda 
persona que practica el diseño 
en calidad de diseñador gráfICO en 
forma independiente o en rela­
ción de dependencia, o bien a un 
~rupo de diseñadores que trabajan 
en sociedad o en el marco de 
alsuna otra forma de asociación. 

_ REsPONSABILIDAD PROFESIONAL 

DEl DISEÑADOR 

meta su condición de consultor 
profe: lonal 

_ RESPONSABILIDAD DEL DI5e¡QAOOR 

ANTE SUS CLIENTES 

• 1 I disenador deberá estar al 
servicio de los mejores intereses de 
sus clientes, en el marco de los Ilmi 
tes de su responsabilidad profesional. 
• 2 El diseñador no deberá traba· 
jar simultaneamente en tareas que 
seneren un conPicto de mtereses, 
sin el acuerdo previo de los clientes 
o empleadores de qu trate, 
con excepción de casos concretos 
en los cuales la convención de 
una actividad determinada permita 
al diseñador 'rabajar al mismo 
tiempo para varios competidores. 
• . 3 El dise~ador tratará con ca· 
ácter confidenCial todo ti abaJO que 

estuviere realizando, con antel ion 
dad a Ja termmación de un proyecto, 
asf como todo conocimiento de 
las intenciones de sus clientes, los 
métodos de prodUCCión y la or~ani 
Lación del negocio, y no dlvul~ará 
en modo alquno dicha mformacion 
sin el consentimiento del cliente 
El diseñador será responsable de 
que todos los miembros de su sru 
po de trabajo actúen de acuerdo 
con esta consigna. 
• ~ EJ diseñador no dará a conocer 
para su difusión por la prersa. 
o por cualquier otro medio. nfor 
mación alsuna acerca de la labOl 
que está llevando a cabo o que ha 
terminado, sin el consentimiento 
previo de su cliente o empleador. 
Dicho consentimiento no podrá ser 
negado capl ichosamente por 
el client, 

• 1 El diseñador deberá actuar en _ RESPONSABllIOAD OEl DISE~AOOR 
todo momento de manera coheren- ANTE OTROS DISEf.fADORES 

te con Jos objetivos de la SOCiedad 
de Diseñadores Gráficos de Canadá 
y de sus miembros, y alentar Jos 
niveles más elevados del dispño y el 
profesionaJismo . 
• 2 El diseñador no emprenderá, en 
el contexto de su práctica profesional, 
ninsuna actividad que compro 

• . 1 Los diseñadores en búsque 
da de oportunidades comerciales 
deberán apoyar la competenCia 
lusta y abiena basada en el mér to 
profeSlondl. 
• . 2 El diseñador no aceptará asa· 
biendas ninsuna tarea profesional 
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'n la que haya trabajado, o esté 
tTdbajando, otro diseñador sin no 
Ificárselo debidamente, o hasta 

'ilnto psté seguro de que cualquier 
c,¡JmpH .• IT'ISO anter~or ha concluido, 
vd ql e tod, s los materiales 
peltinentes a la continuación del 
proyecto son de inequivoca pro· 
Piedad del cliente. 
• ¡ El diseñador no deberá procu· 
rar, direda o il1diredamentE ocupar 
el u~ar de otro diseñador, ni de­
"'era competir con otro diseñador 
'T1 _Jante incentivos poco ético'" 
.4 El diseñador deberá ser lusto 
en sus criticas y no deni~rar sin 
razón la labor o la reputaCión de 
otro dISeñador 
• S El di senador no deberá acepo 
tdT If'lstru(ciones de un dente que 
entrañen la Yiolaciór de 10< dere· 
chos de propiedad de otra persona 
sin el permiso de ésta, ni aduar 
a sabiendas en forma alguna que 
signifique la yiolación de dichos 
derechos 
.6 El diseñador que trabaje er 
un palS dIStinto del propio debe'á 
observar el Código de Conducta 
pe' tinente de la SOCiedad naCional 
de que se trate. 

., HONORARIOS 

• 1 El di ;er dOl no emprenderá 
tarea alguna un cliente sin 
una compensación adecuada, (on 
excepción de tareas que realice 
para organizaciones de caridad o 
sin fines de lucro. 
.2 El diseñador no emprenderá 
ringún proyecto especulatiYo, sea 
pOI su propia cuenta o en campe 
tel10a con otros diseñadores. por 
el cual se obtenga una compen­
sación únicamente si el diseño es 
aceptado o utilizado. Esto se aplica 
no sólo a proyectos completos 
sino también a cualesquiera de las 
pro pe estas preliminares. 
• 3 El dlSeñadortrabaJará Jmca­
merte a cambio de honorarios. 
regalías, un sueldo o cualquier otra 
forma de compensación convenida 
El diseñador no retendrá dádivas 

confidenciales, descuentos ocultos, _ PUBlICIOAD 
comisiones, prestaciones o 
pagos en especie de los contratistas 
o proveedores 
.4 Podrá incluirse en los honora 
los "n carg~ razonable por tareas 

de operaClon y administración, con 
el conocimiento y entendimiento 
del cliente, como un porcentaje de 
todos los elementos reembolsables, 
imputables al cliente. que pasen 
por la cuenta del diseñador. 
•. 5 El diseñador que tenga 
conexiones financieras con algún 
proveedor que podría resultar be· 
neficiado por las recomendaciones 
efectuadas en el curso de un 
proyecto, obtendrá la aprobación 
previa del cliente o el empleador 
respecto de este hecho. 
•. 6 El diseñador consultado sobre 
la seleCCIón de otros diseñadores o 
consultores no aceptará pago 
alguno de parte de los diseñadores 
o consultores recomendados. 

_ CONCURSOS 

•. 1 El dist"ador podrá tomar 
parte en cualquier concurso abierto 
o limitado en relación con una tarea 
cuyas condiciones hayan sido aproo 
badas por la Sociedad de Diseñado 
res Gráficos de Canadá IGDcJ. 
•. 2 Los concursos abiertos con 
fines comerCiales no cuentan 
con la aprobación de la GOC en ra· 
zón de su carácter especulatiYo 
y de explotación. 
.3 El diseñador podrá tomar parte 
en cualquier concurso de diseño 
para proyectos especiales de interés 
general, comunitario o público, si 
dicho concurso es sin fines de lucro 
y si las nonmas que lo rigen han sido 
aprobadas por la Sociedad. 
.-4 El diseñador podrá tomar par 
te en concursos limitados si todos 
los participantes reciben honorarios 
idénticos conforme a la tarea que 
realizan. Los nombres de todos los 
participantes serán dados a conocer 
a cada uno de ellos, a su pedido. 

.1 Ninguna auto· promoción O 

publicidad podrá contener asercio 
nes equivocas deliberadas acerca de 
la habilidad, la experiencia o la 
capacidad profesional. Deberá ser 
lusta, tanto para los clientes como 
para los demas diseñadores. 
•. 2 El diseñador podrá permitir a 
un cliente emplear su nombre para 
la promoción de un trabajo diseña­
do, o de servicios suministrados 
por aquél, pero solamente de mane 
ra que sea compatible con la condi­
ción de la profesión. 

_ AUTORTA 

•. 1 El diseñador no reclamará el 
mérito exclusiYO de un dISeño 
en el que hayan cooperado otros 
diseñadores. 
•. 2 Cuando el diseñador no sea el 
autor exclusivo de un diseño, 
corresponde que éste, o el estudio 
de diseño, identifiquen claramente 
las responsabilidades concretas 
o la participación que tUYleron en 
dicho diseño. Los ejemplos de 
ese trabajo no podrán ser utilizados 
con fines de auto-promoción, 
de exhibición, o como iluslraClones 
del trabajo de un dISeñador, sin 
una clara identificación de las áreas 
pr( ¡sa' de autoría 

_ DERECHOS DE AUTOR 

., El diseñador ejercerá dere­
chos de propiedad sobre sus origi· 
nales, a menos que sean adquiridos 
especialmente, en forma separada 
de los derechos de reprodUCCión. 

NOTAS SOBRE EL COOIGO 

C.AUSULA 2.2 

El diseñador tendrá la responsa· 
bilidad de señalar y resolyer todo 
problema que surja de trabajar 
Simultáneamente para distintos 
clientes que están en competencia 
comercial directa. Desde luego, 
un diseñador podría verse obligado 

conTexto visual 

a rechazar tareas en caso de que no 
pueda resolyerse un conflicto de 
esta naturaleza. Algunos ejemplos 
de trabajos excluidos en razón de 
las convenciones profesionales 
son los relatlyos a libros, cubiertas 
de libros y fundas de discos 

CLAUSULAS 4.1 y 4.2 
El propósito de estas dos cláusulas 
es alentar un niyel de compensa· 
ción conducente al desempeño 
competente, fortalecer la voluntad 
de los miembros de insistir en una 
retribución financiera adecuada por 
los servicios prestados y desalentar 
la manipulación desleal de los 
miembros para que presten servi 
cios gratuitamente con la esperanza 
de obtener un trabajo. El curso 
de acción corredo para un cliente 
que desee eyaluar los conceptos 
concretos de los diseñadores que 
compiten entre si es evaluar a 
los distintos estudios posibles por 
medio de entrevistas. seleccionar a 
los diseñadores en los que están 
interesados y abonar a cada uno de 
ellos los correspondientes honora­
rios por su presentación preliminar 
antes de designar al competidor 
elegido para desempeñar la tarea. 
En caso de que se solicite a algún 
miembro del grupo de trabajo 
realizar una tarea especulativa, éste 
deberá rechazal la propuesta 
y sugerir el procedimiento que se 
describe más arriba. 

Material proporcionado 
por Jorge Fraseara. 
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noto de lo redor ión 
Fuse '98 El Auditorio Masonic de 

la ciudad de San Fran­
cisco albergó la conferencia Fuse '98, 
titu lada Más allá de la tipografía 
y producida por MetaDesign, Neville 
Brody y Fontshop Intemationa!. 
El encuentro, que duró tres jornadas, 
aportó una nueva visión acerca de 
la relación entre las comunicaciones 
aduales y el revolucionario con· 
texto tecnológico que caraderiza a 
nuestra época. 
Dentro de este marco hicieron sus 
presentaciones los profesionales 
lideres del diseño, la arquitedura, el 
video, el cine, la música y las insta· 
laciones contemporaneas. 
Rebeca Méndez, diseñadora y do­
cente en Los Angeles, se refirió a la 
necesidad de comprometerse con 
la función y los contenidos en su ex­
posición Sentido y senSibil idad; 
Matrhew carter presentó su Fuse 
Font Deface y destacó ejemplos ti­
pográficos particulares, como 
las inscripciones en las lápidas, las 
señales y los graffití. 
Karrie Jacobs, esaitora y crítica 
neoyorquina, habló acerca de la tec­
nología y el futuro; algunos de sus 
consejos sobre el uso de la media 
y alta tecnología fueron: no preocu­
parse por la velocidad con la que se 
producen los cambiOS; darles mayor 

importancia a los con­
tenidos; tener en cuenta 
que un cambio tec-

~ no lógico no implica un 
cambio social. y mirar 
más allá de la teenolo­
gía para poder apre· 
ciarla realmente. 
'los cambios tecnológiCOS 
son como los via¡es, mm· 
bias de escenariO", dijo 

Tobias Frere-Jones, tipógrafo de Font 
Bureau y músico, presentó un trabajo 
experimental basado en su experien­
cia sensorial, en el cual utilizó sonidos 
para representar y transmi tir situa­
ciones de la vida cotidiana. 
Jeffery Keedy, diseñador, escritor y 
docente de la cal Arts de Los 
Angeles, habló del posmodernismo 
en el diseño gráfiCO y de cómo el 

grunge se ha convertido en un clisé 
y se ha transformado en algo vacío 
y estilíS1lCo. Keedy pidió más crít ica 
en el diseño, menos libros de 
Imágenes, y cuestionó el diseño en 
laWeb. 
David Carson mostró imágenes de 
sus viajes alrededor del mundo y 
puntualizó cómo tanto la naturaleza 
como el hombre son capaces 
de crear imágenes fantásticas sin un 
esfuerzo intencional 
Malcolm Garretr, dise-

ñador y cofundador @ 
de AMX, una empresa 
inglesa de diseño 
digital y publicaciones, y 
también reconocido 
por su ensayo El libro ha 
muerto, se refi riÓ al ro l adivo que 
tienen la información y la teenolo 
gía en el desarrollo de las comuni­
caciones y auguró que con el paso 
del tiempo la il1ternet creará un 
código propio independiente del 
de la televisión y las revistas. 
Los demás disertantes también 
compartieron su experiencia profe 
sional con la audiencia y cues­
tionaron e Intentaron reformular los 
paradigmas existentes 
En los intervalos entre cada una de 
las diferentes exposiciones se pro­
yedaron videos, filmes y algunos 
de los títu los de películas diseñados 
por Paul Rand ¡Vértigo, Casino y 
PsicosisJ. 
En el hall de la conferencia se pre­
sentó la muestra Antl-Room, basa­
da fundamentalmente en ejemplos 
musicales de multimedios. En ella 
todos los visitantes tuvleJOn la 
posibi lidad de escuchar y de crear 
música con la computadora. 

Malerial proporcionado por 
Chris MaeGregor. 

¡ens hartmann 
Anton Philipp 
Reclam 

Arthur Schnirzler tomó conocimiento de ellos 
cuando era un niño de nueve años; saaificaba 
todo su dinero semanal pora comprar los 

cuademitos de color roja pálido. Y las devoraba uno tras otro, mien­
tras sus pensamientos volaban con ellas lejos de la Viena del siglo 
XiX. Se encontró con los henmonos Moor y acompañó a Fausto en su 
paseo de Pascua Florida. Al igual que el dramaturgo vienés, millones 
de escolares y estudiantes tomaran conocimiento de la literatura 
universal a través de los tomitos de Reclom. la genial Ideo de envol­
ver grandes abras de manera manejable y venderlos a bajo precio 
constituyó el punto de partida de un éxito comercial que no tiene 
parangón en lo historia de las editoriales alemanas. Anton Philipp 
Reclam, que murió hace cien años, es podre de este éxito y 01 mismo 
tiempo, Inventor del libro de bolsillo. 
Reclam, descendiente de uno familia originaria de I~boyo france ­
sa, noció en leipzig en 1807. Ya a los veintiún años este hijo de un 
librero fundó su prapia casa edirorlal. Durante varias décadas ganó 
dinero con Biblias y clásicos latinos. Ella de noviembre de 1867 
sacó a la luz una colección de autores clásicos: la llamado Universol­
Bibliothek. la serie fue inaugurada por el FauS10 de Gaerhe. Reclam 
vendió los pequeños cuodernos por el precio de dos SilbergroscheT\ 
un precio ridículo, que no causó precisamente entusiasmo entre los 
libreros pero que pudo mantenerse hasta el año 1917. Con esto seneel 
Señor de los Cuademos vinculó también un propósiro social Quena 

poner 01 alcance de todos los estratos 
sociales "'a totalidad de las obras 
clásicas de nuestra lileratura, 
Un año después del lanzamiento figu ­
raban en el mercado cien números de 
la serie Reclam, y diez años más tarde 
se pudo presentar el clásico número 
mil. Cuando murió Anton Reclom, en 
1896, habían visto la luz tres mil 
quinientos cuadernillos. la colección 
dedicó /ambién su arención a la lirera­
tura contemporáneo. Hasta el día de 

hoy se han vendido quinientos das millones de libros de Reclom. El 
programa editorial abarco hoy dos mil quinienros rítulos. 
la colección sobrevivió a rodos los OVOt0Ie5 y trogedias: a la inflación. 
que elevó el precio del cuodernillo a trescientos treinta mil millones de 
morcos-popel, pero rombién 01 Tercer Reieh yola división de Alemonia, 
cuando la familia Reclam seyuía monteniendo lo empresa en Stu"garl 
pero, poralelamente, seguía trabajando en leipzig uno editorial 
Reclam estarizoda. En el verano de 1992, y después de la reprivofl­
zación de la caso de leipzig, la editorial se unió de nuevo en Stu"90r1 
la Edirorial Reclam todavía mantiene la ideo fundamental de su 
fundador. 'Un setenta por ciento de nuestras venIas corren a 
cargo de la Universal-Blbliothek-, dice Dietrich Bode, director 
gerente de lo Philipp Reclom ¡un. Verlog GmbH. Si hace dos 
años Natan el sabio, de lessing, fue el libro mejor vendido, 
el Guillermo Tell de Schlller, sigue siendo el-etemo- número uno, 
con un rotal de 9,8 millones de ejemplares vendidos. 

Extraído de la revista Kultur Chronik nümero 3, 1996. 
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En memorio de Roberto Alvorodo 
y Manuel Mario Iglesias 

Contradicciones y aciertos 
Desde hace ya al~unos años transitamos el tiem­
po en estados de eterno deslumbramiento, la 
novedad es su idea y su producto, novedad que, 
contrariando su propia ~enética, transcurre inédi­
ta, inexplorada y superficial. sin tiempo de ser 
asimilada pero con el mecanismo fuertemente 

incorporado. El resultado es contradictorio, manifiesta la certeza de que 
ante tanta rutinaria y cambiante novedad lo que se pierde es la capacidad 
de asombro, ~enerando el campo propicio para que las contradicciones se 
conviertan en iQesperadas certezas. 

Pura cuestión de ritmo sin contenido, puro alarde 
de formas sin argumento. Lo importante 
es ejercitar frenéticamente el saturado mecanis­
mo de percepción, estar en estado de absorberlo 
todo. Como comunicadore~ desde IpG nos pro­
nunciamos una y otra vez por la idea: no perder 
ese vie jo instinto de analizar y seleccionar lo que 
nos están diciendo. 

El diario informa y ve lo que sabe; cierto es que uno sabe lo que está acos­
tumbrado a .er,lo que una y otra vez le han mostrado. Pero la superoferta 
de información no deja tiempo a la indagación necesaria para tener con­
ciencia de lo que se ignora. 

Terrorismo y represalias, inmi~rantes e i l~ales, 
ataques y estrate~ias de defensa; lo mismo es a 
veces crimen y otras castigo. Vacíos de un con­
tenido comprensiblemente diverso, aciertos y 
contradicciones vienen a ser casi una misma pala­
bra. Palabras. Palabras que ya no tienen la 
indiscutida entidad de aquello que pr~onaba 
que lo escrito permanece. Palabras como 
~Iobal i dad, con buenas intenciones etimológicas 
caídas en desuso, reiteran la amenaza de haber 
nacido como expresión de herramientas univer­
sales para transformarse en instrumentos de aboli ­
ción de las pluralidades. 

Desde 1pG queremos volver a creer en las palabras, pronunciar­
nos por la calidad de sus contenidos, la entidad de su lógica y 
la creencia en su certeza, palabras que sirvan para expresar ideas 
y no para manipularlas. Palabras con contenidos que puedan 
remover esa sensación bulliciosa y llana de continuo aletarga­
miento, que pennitan recuperar nuestro asombro perdido. 

Editorial nueve 
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Diego Vainesman trabojó para ogencias de publicidad y de 

diseñodeNuevo York. 

Actualmente dirige su propio estudio, dedicándose 

especialmente al área de Imagen corporativo. Es el vinculo 

enfre Sudamérlco rel ',pe Directors club de Nuevo York. 

También desempeño el corgo de director de fa empresa 

PunfoSur. 
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cotegoria. Proyecto esrudlanril 

d15tfto· Daniel P. Canfan 

0('9"'. ful/erron, California 

escuelo. Universidad Esrarol 

de Cotlfomia, 

fuI/erran 

(/¡enle Revisto Print 

flpogro/io'Adobe Garamand, 

Helvltico r fragite 

Midas. J.:1,9X27,6 cm. 

El concurso anual del 
Type Directors Club 
reconoce y alienta la 
excelencia en la 

tipo~rafía en el dis~ño.l y se 
ha conve do en un Indica­
dor de las nuevas tendencias 
en estas áreas. 
TIC-TAe, TIC- TAe, TlC- TAC 

LA CUENTA REGRESIVA PARA El COMIEN10 DEL NUEVO MILENIO 

HA COMfNZADO 

-LA IlPOGRAFfAAHORA ES PARlE DE NUESTRAS VlD .... S.- OBOE lOS DISEÑADORES MA5 

SOFISfI(AOOS HASTA LAS MADRES QUE HACEN El PROGRAMA OE FúTBOL DE sus 
hijos Ufilizon uno pe 
Eltérmino 'director tipogrdfico' ha sido muy vopuleo­
do últimamente, y lo cierto es que los decisiones sobre 
llpogrofío son ramadas virtualmenTe por Todos. 
Muchos diseñadores eJ<perimenTodos e inslTUidos han 
Sido desplazados por oTros IneJ<perros peru que //lane­
jan el software y. nas gUSle o no, muchos diseñadores 
han quedado en lo calle. 
lo que diferencio o lo último edición del TOC respecto 
de los anTeriores es que se evidencio que lo Transi­
ción de los métodos tradicionales de diseño o lo 
realización en lo compUTadora ha sido completado, y 
además ha habido uno maduración por porte de los 
diseñadores. Se vieron menas mucos digiTales, más 
confianza en el concepTO y lo elecución en uno varie­
dad de materiales inTeresanTes, Se observaron mayor 
canTidad de soluciones Tipogrdficas c/ásicai y más 
allá de que lo IIpografio puede y debe ser eJ<presivo, 
se ha prestado especial aTención o lo legibilidad" 
dijo el chairman del último Type Director.; Club, 
Gerard Huerta IGerard Huerta Design Inel, 

El resto de los miembros del jurado fueron Dave 
Farey IPanache Typography, creador de 
tipografias para Agfa, FontHaus e ITcl, Janice 
Fudyrna IBernhardt Fudyma Design Groupl, 

Nigel Holmes Idiseñador de información!. Peter 
Rauch Idiredor creativo de la empresa Ammlrali 
& Purisl, Margaret Richardson leditora de la 
rev ista Ue/lcl, Tommy Steele Ivicepresidente de 
arte y diseño de Capital Recordsl y Donald 
Young lespecialista en diseño de logotipos y 
alfabetos corporativosl· 

TIC- TAe, TIC-TAe, TIC- TAC 

A la competencia del Toe 43 se enviaron 3627 
trabajos provenientes de veintiocho paises. Se 
eligieron 232 piezas, treinta y seis de ellas de 
once paises diferentes Idoce de Alemania, ci nco 
de Australia, dos de Canadá, una de España, dos 
de Hong Kong. dos de Inglaterra, tres de Italia, 
tres de Japón, dos de Nueva Zelanda, una de 
Sudáfrica y tres de Suiza!. que representaron un 
15% de las piezas ganadoras, 
Dentro de una furiosa competencia Interna para 
ver quién lograba un mayor número de admi­
siones en sus trabajos presentados, una vez más 
la rev ista RollJng STone, bajo la dirección de arte 
de Fred Woodward y con el talento de las dise­
ñadoras Gail Anderson y Geraldine Hessler, ha 
logrado el primer lugar con un total de diecisiete 
piezas aceptadas, Pisándole los talones y 
cubriendo una gran variedad de áreas de trabajo, 
Pentagram logró el segundo lugar con dieciséis 
trabajos admitidos. 
la empresa Cahan & Associates superó a Frankfurt 
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Gips Balkind, que cinco años atrác; fue merece­
dora de varios honores en el área del diseño de 
memorias y balances. Destacándose por el uso 
de la tiposrafía y la ilustración (ahan & Associates 
ubicó ocho de sus presentaciones, mientras que 
Duffy Desisn, que en eventos anteriores losró 
una sran cantidad de admisiones, en esta opor­
tunidad sólo consisuió cinco. 
Es interesante observar que, a pesar de la diver­
sidad de trabajos que realizan estas empresas 
-exceptuando a la revista Rofling Srane, que es un 
trabajo puramente editorial-, no hayan presen ­
tado una pásina Web o un video. 

TlC-TAC, TIC-TAC, TIC-TAC 

En los últimos años el trabajo del diseñador se ha hecho 
más abarcador, y no sólo ha tenido que aprender a escribir 
a máquina sino también a utilizar tipo~rafías más 
legibles en terrenos desconocidos, como las pá~inas Web y 
los videos. 

El renacimiento de las tiposrafías sans serif en 
los últimos años ha sido incre;ble; adoptadas por 
muchos para sus pásinas Web, se han convertido 
en el/ookde los '90. Lo interesante es que en 
su mayor;a las imásenes que vemos en la Web pa­
recen haber sido extraídas de las pásinas impre­
sas. Las pásinas y los textos estáticos que debe­
r;an tener mayores posibilidades de navesación 
se encuentran limitados por la tecnolos;a 
que los creó. Pese a la variedad de prosramas 
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disponibles, los diseñadores si~uen utilizando el 
Adobe Illustrator, el Photoshop y el Quark, los 
cuales, por su parte, tienen que ampliar sus po­
sibilidades para satisfacer a sus usuarios. 
Afortunadamente, est¡jn fructificando las tecnologías 
mas de~nidas: strle sheet> que ofrecen un (ontrol 
más real de la puesta en página y la tipografía, un 
html dinámico y un browsercon correcciones más 
uni~cadas. que le darán al diseñador mayor libertad 
para no quedar andado. 
En el área del video, el trabajo tipo~ráfiw sólo 
wnsiste en superponer la tipo~rafía en imá~e­
nes de inesperados colores y movimientos. 
Como en el cuento "Hansel y Gretel", la tipo~rafía 
wn serif se pierde y en el camino deja pedacitos 
tipo~ráfiws que harán que el diseñador ten~a 
que optar por: al utilizar una tipo~rafía de moda 
que parezca «rota»; bJ utilizar tipos sin serif· 
L~icamente, ahí no termina el problema; a esta 

tipo~rafía habrá que ubicarla en un margen de 
s~uridad asfixiante, ponerle una sombra por de­
trás para cons~uir una mayor l~ibilidad, wn­
vertirla en canal alfa y otras wsas que finalmente 
condicionarán al diseñador en su elección 
tipo~ráfica . Quizás éste sea uno de los problemas 
por los cuales los estudios de diseño mencionados 
anteriormente no han podido i~ualar la exquisitez 
de sus pá~inas impresas en este rubro. 

TIC· TAC, TIC-TAC, TlC-lAC 

No es casual que últimamente la mayoría de los 
banws tuvieran que utilizar los alfabetos Frutiger, 
Gill Sans y Helvética para mejorar sus imá~enes 
wrporativas. Finalmente, la fuente Officina se 
ubicó codo a c~ wn las sans serif más desta­
cadas; desde las publicidades de autos hasta la 
ima~en de lome~a, esta fuente es seleccionada 
automáticamente por los diseñadores que 
quieren adoptar el/oak de los '90. También sería 
injusto dejar de mencionar a las fuentes Matrix 
Script y Lynoscript en aduaciones de reparto. 
El nuevo milenio se acerca y las pantallas son las 
que cada vez nos acercan más la información. El 
papel de diario si~ue oliendo a tinta pero el libro 
digital parece ser más benévolo con los árboles. 
y hablando de pantallas .. 

En las pantallas cinemato~ráficas, la ciudad de 
Nueva York ha sido destruida varias veces en 
los últimos meses. Empezando por El día de la 
Independencia, cuando un ovni estacionó ilegal­
mente en los cielos neoyorquinos; pasando por 
Impacto profundo, donde la cabeza de la Estatua 
de la Libertad se fue flotando como un corcho 
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por Broadway. O en varias otras películas en las 
cuales ni con la ayuda de las pastillas Via~ra 
se podrían levantar ni el edifi cio Chrysler ni el 
Empire State. Millones de espedadores 
han visto estas imágenes que en ciertos casos 
hasta podrían tener un tono real, siempre y 
cuando Godzilla no hable. Pero se esta rodando 
la película mas real y poca ~ente se da cuenta 
de que fOnTla parle de ella. 

TIC- TAC, TlC- lAe, TlC-lAe 

El 31 de diciembre de '999, como todos los 
fines de año, turistas de varios países acudirán, 
dentro de la misma ciudad, a la cita en TImes 
Square. Todos con el mismo objetivo: celebrar 
el año entrante. Pero esta vez será distinto 
pues festejarán la lI~ada de un nuevo milenio. 
EI, de enero del año 2000 el mundo se desper­
tará con un ~ran dolor de cabeza por lo bebido 
la noche anterior, pero este dolor no será nada 
comparado con el que tendrán las computado­
ras, íque no se despertarán el sábado 1 del 2000 

sino el lunes 1 del 1900! y esto debido a que la 
mayoría de las computadoras Ihardware y 
soflwareJ han ubicado a los años en la forma de 
dos díg itos 198 y no '998J y sus relojes internos 
cometerán un error desastroso cuando lI~uen al 
oo. interpretando al año 2000 como 1 900. 
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TIC-YAC, TIC-YAC. TIC-lAC 

La pelicula se llamará Y2K, y es el virus del nuevo 
milenio. Un problema que le costará al negocio 
norteamericano cincuenta mil millones de dóla-

res arr~lar. De no ser así, el caos 
afedará a los bancos, a los merca­
dos financieros. al transporte aéreo 
y terrestre, hasta a los relojes de 
tiempo que abren los negocios. 
Como resultado, la fiebre del Y2K va 
subiendo. La Web nos atosiga con 
análisis y soluciones propuestas. 
Las consultoras y empresas de Y2K 

se están llenando de dinero. La 
temperatura aumenta. Y esto 
sucede debido a que cuando 
comenzó la era de las computado­
ras, los costos para instalar la 
memoria eran altos, y entonces fue 

más eficiente usar dos digitos en lugar de cuatro. 
¿Ahora se acuerdan? 

Y2K muy pronto en su pantalla ... 
si es que funciona. 

TlC-TA(, TIC-TA(, TI(-TA( 
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LA OJllURA fUIIOI'fA-l; POR EXlBISION.LA CMUZACIóN OCClllENTAI.­

TIENE su ~ PRIMERO EN GRfCL\ CONCIIETAMfNTI' EN LA ATENAS 

DEL5IGI.O V A. C. ~ VEINTtCINCDSIGlOS llE5I'IJts. EN lOS AUIORI5 YA DEL 

TERCEltMllSllO.LA INRUfNClADf E5lf fIJNONIfNTO SIGUE PERMEANDO 
__ ~Df NUESTM VIIlACOnDlANA:LAAIlIIUITlCI'lIM 

el pt!IISaITIlento. la rellgl6n y. en general. nuestra 
<:OnCePd6n del mundo, son deudores de la 011-
IUra griega. OIya he!encla aflora también en el 
habla cotidiana. Muchas palabras de las lenguas 
eumpeas proceden del griego; sin Ir mas lejos. 
la palabra esIrategIa. que encabeza este ensayo. 
~ de~. que significa general. con­
doctor del eJtIdto. 

Destacar aqulla preeminencia de Atenas como 
matriz de la adIura europea no supone deseo­
nocernl menospJeCIar el legado de los poetas. 
~yflskosde las coIonIas!fleps de 
a(O$lll J6nIca o del sur de italia tia Map 
Gredal. ni taI\IpOCl:I el iIfIOJl*de 0lI05 puebIo$ 
de la AnI!gCIedad a nuestra dVtllzadOo. 1.0 que 
SlIIJUIarlza aAtenas enIIeellasto de las duda­
des-1!$IiiIdos esqQe fue en ella donde seensay6 y 
j\oI:ed(I. p:H'~ vez en I¡¡ hlstor1a, el ~ 
deI~.Ia~ el eJtrddodel podér 
por el pueblo. y esteensayo del ~emo 
de los lIlIKhoso se hizo en una epoca en que lo 
habIIUal era el efercldo del poder por un solo 
hoII1b!e. rey o 1Irano. o por unos pocos. oIlgaro1s 
o arIstOOatas. En Atenas, el acceso de nuevas 
clases ~al poder. su parttdpaclOn en la 

confIguracl6n de la realidad y del destlno de la 
dudad, desencadenO. en el transcurso de relati­
vamente pocos anos. una aeatIvIdad colectiva 
fueR de lo comOn. Todo ello favoredO el asom­
broso despliegue del esplrllU atlco-atenlense. 
InmortiIIIzado por hombres como SoIOn. Perldes. 
PIat6n. ArIS101eles. Esquilo. SOfodes, Adlas Y 
muchos otros. que pensaron las OIesttones fun­
damentales lodavra vigentes en el pensamiento 
y la refIexi6n COII1eII~ leOS. El c:IespIIegue de 
este esprrllU hizo de Atenas una dudad abltm 
al mundo. a las Ideas, Y la convtntO en un me/tItr; 
pot donde confluyO lo propio y lo ateno. el meollo 
de la gran sfnIesis enhe Ortente Y Ocddente. 

El j\on!dmlento de este espITIIU. Y lo que supuso para el pos­
terior desanoIIo de lo que hoy es Europa. fue posible porque 
los grtegos k9aron vencer. a principios de este siglo v. el 
pdJ!ftI mortal que se cemla sobre ellos. filtre el49Q y el ~79 
aC.lWleron Iupr las Guerras Médicas. durante las ruales el 
JnvasGr orIentallnIenI6 repeIldamente 5OIIleIe: a los griegos 
para Incorporarlos a su vasto imperio. Herodoto relata 
los pormeIlOres de estos acontecimientos en sus HIsforIos. 

En esta gran guerra entre persas Y helenos. que 
fue la primera gran conflagraclOn entre OrIente 
y Ocxldente en suelo europeo. se libraron 
muchas batallas, algun&'l fundamentaIes-<OlllO 
las de Salamlna, PIaIs y MaraICn-. otras menores 
-<OIIlO la de las Term6p11as, donde Le6nidas. 
rey de Esparta, mantuvo en jaque. con un puila-
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do de hombres, a un continsente de decenas 
de miles de persas- , pero todas ellas decisivas 
no sólo para el destino de Atenas y de la Hélade, 
sino también para el devenir de lo que más 
tarde sería Europa. 

Cuando el interesado en estas batallas es un 
diseñador cuyo intelecto viene configurado por el 
ejercicio de su profesión, la de MaTatón atrae 
singularmente su interés, pues el planteamiento de 
esta batalla pone de manifiesto el obrar de un 
pensamiento análogo al aplicado cuando se abor­
dan problemas de diseño: en ninguna otra batalla 
-<on excepción, quizá, de la de Salamina- puede 
observarse con tanta claridad cómo operó este 
pensamiento estratégico. la analogía entre diseño 
y estratesia que parece entreverse, plantea en­
tonces preguntas como: ¿acaso diseña un 
estratega? O, inversamente: ¿puede un diseña­
dor ser considerado un estratega? Si es así, 
¿qué supone esto para el diseño como tal? 

Intentemos dilucidar esta cuestión tomando como pretexto 
la batalla de Maratón. 
Para entender cómo fue planeada, es decir, cómo obró 
el pensamiento estratésico que la diseñó, sera preciso 
recordar cómo se desarrolló y qué circunstancias concurrie­
ron en ella. 

La llanura de Maratón. 
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2. DESCRIPCIÓN DE LA BATALLA DE MARATÓN 

11.2 DE SEPTIEMBRE DE "90 A. q 

Maratón es una llanura si tuada a cuarenta y dos 
kilómetros de Atenas en la costa noreste del Ática. 
Se extiende como una media luna a lo larso de 
nueve kilómetros sobre un eje direccional 
noreste-suroeste y su anchura osci la entre dos 
kilómetros y medio y cuatro. Por el este, la de­
limita el mar; por el oeste, un macizo montañoso 
de unos trescientos metros de altitud. Cierran la 

llanura el monte Asriliki, en la punta suroeste, y la Drakonera, 
montaña de escasa elevación, en el extremo noreste. De esta 
montaña nace una len~ua de tierra, la península Cynosura, que 
se hunde mar adentro. Justo enfrente, al pie de la Drakonera, 
habia, en la época en que tuvo lusar la batalla, un sran pantano. 
Otro, de menor dimensión, estaba situado junto al mar, cerca 
del Asriliki. El río Charadros, que fluye por uno de los valles 
del macizo occidental, corre hacia el mar por la llanura y la 
divide en dos partes aproximadamente iguales. 

A principios de septiembre del <;90 a.c. los per­
sas lIesaron a Maratón. Habían venido navesan­
do desde la costa jónica y, a su paso por el mar 
E~eo, habían exi~ido a~ua y tierra a diversas ciu­
dades isleñas como símbolo de sometimiento 
a su poder. El desisnio último de esta expedición 
era castisar y someter a Atenas por la ayuda 
que ésta habia brindado, una década antes, a las 
ciudades jónicas rebeladas contra el Yuso persa. 
En razón de su común ori~en ancestral. los ate­
nienses atendieron la petición de auxilio de los 
jonios, lo cual supuso toda una afrenta para 
el rey de los persas, pues era intolerable que una 
pequeña ciudad como Atenas tuviera la osadía 
de inmiscuirse en los asuntos internos de su 
imperio. y, como hasta entonces nadie se había 
atrevido a enfrentarse a su inmenso poder, 
mandó una expedición punitiva pensando que 
acabar con los atenienses sería cosa fácil. 
Maratón era ellusar idóneo para anclar la flota 
cerca de Atenas y desembarcar el ejército. Las 
naves fondearon en la parte noreste de la bahia, 
junto a la peninsula de Cynosura en su lado 
sur y frente al sran pantano. Esta ubicación res­
suardaba la flota de las posibles inclemencias 
del tiempo. Entre el pantano y la orilla, donde 
estaban anclados los barcos, habia un marsen de 
tierra amplio que permitia el desembarco 
del ejército persa, compuesto, sesún las fuentes, 
por veinte mil a treinta mil hombres. Una vez 
en tierra, los persas vadearon la marisma para 
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acampar, algo más al sur, en la llanura. Desde 
ahí, mirando hacia el suroeste, los persas veían 
el monte Agri lik i, donde iban a acampar los ate­
nienses, y tenían, por lo tanto, las naves y el gran 
pantano a sus espaldas. 

El ejército persa estaba constituido mayormente 
por arqueros y contaba con una caballería de 
unos cinco mil hombres. Aunque los guerreros 
de a pie llevaban, además del arco y las flechas, 
una espada corta, no estaban acostumbrados a 
la lucha cuerpo a cuerpo sino que se batían a 
distancia de tiro. Eran muy diestros en el manejo 
del arco: podían alcanzar un objetivo a quinien­
tos metros de distancia, aunque los tiros más 
certeros se hacían hasta los doscientos metros. 
En muy poco tiempo podían disparar miles de 
flechas contra el enemigo que, una vez diez­
mado por los arqueros, tenía que hacer frente a 
la caballería, encargada de rematar la faena . 
Los persas no conocían otro modo de guerrear y, 
de hecho, fue combatiendo así como formaron 
un imperio. 

Pero, a pesar de que los precedía una fama de imbatibles, no 
tenian la misma motivación para la lucha que los atenienses. 
Hacía la años que florecía la democracia en Atenas y la deci ­
sión de enfrentarse al invasor ubárbaro l'la habían tomado 
de común acuerdo los ciudadanos en la Asamblea, de modo 
que los que acudieron a Maratón se jugaban el ser o no ser 
de Atenas y estaban dispuestos a dar la vida por su libertad. El 
ejército invasor, en cambio, estaba integrado por hombres 
procedentes de lugares muy diversos del vasto imperio persa, 
muchos de los cuales habían sido forzados a tomar las armas: 
es significativo que los jefes militares se apostaran, látigo 
en mano, en la retaguardia, azuzando a los guerreros para que 
avanzaran contra el enemigo y no cayeran en la tentación 
de desertar. Ambos ejércitos a(udí~n. pues, al enfrentamiento con 
actitudes, temores y esperanzas completamente distintos. 

diKiodlo 

Cuando los atenienses recibieron la noticia de 
que los persas habían desembarcado en Maratón, 
decidieron enfrentarse a ellos ahí mismo en vez 
de esperar a que llegaran ante las puertas de su 
ciudad. Al mismo tiempo, acordaron despachar 
un corredor de fondo a Esparta para pedir ayuda 
en esa hora acia~a. Pero los espartanos tarda­
ron varios días en salir de su ciudad, entregados 
como estaban a la celebración de sus fiestas 
relj~iosas, de modo que los atenienses tuvieron 
que habérselas solos con el enemigo. 
Atenas envió un ejército de unos diez mil hom~ 
bres al campo de batalla, conducidos por diez 
stratigoi, generales. Entre ellos estaban 
Temístocles -que diez años más tarde sería el 
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hombre providencial en la batalla de Salamina­
y el genio militar Milcíades, con Calimaco como 
comandante supremo. No tenían caballería. 
Mas tarde se les unió un contingente de unos 
mil hombres de la ciudad amiga de Platea. 
El guerrero griego de entonces, el hoplita, iba 
armado con una lanza larga y una espada. 
Llevaba casco, escudo y unas piezas de armadu ­
ra de bronce que le protegían el pecho y las 
piernas. A diferencia del guerrero persa, había 
sido entrenado para la lucha cuerpo a cuerpo. 

Al llegar a Maratón, el ejército ateniense acampó en la lade-
ra del monte Agriliki, ya que allí, al abrigo del bosque, estaba 
fuera del alcance de la caballería persa, motivo principal *r 
por el que los atenienses no presentaron batalla durante va­
rios días, pues, sin caballería y en inferioridad numérica, 
no podian aventurarse a un enfrentamiento. Por el momento, 
las condiciones eran adversas; en consecuencia, los gene­
rales griegos decidieron esperar. 

Habían llegado a Maratón el3 de septiembre, 
pero pasaron casi diez días antes de que libraran 
la batalla contra los persas. Los generales no se 
ponían de acuerdo entre ellos: la mitad opinaba 
que había que esperar la llegada de los espar­
tanos, mientras que la otra mitad, capitaneada 
por Milcíades, creía lo contrario, es decir, que 
había que atacar cuando se presentara la mejor 
ocasión, sin esperar refuerzos. De todos los 
generales, Milcíades era el que parecía tener las 
ideas más claras sobre la estrategia a seguir. 
Convenció a Calímaco - la voz y el voto decisi­
vos- sobre la conveniencia de enfrentarse 
cuanto antes al enemigo y, por ello, fue desisna­
do comandante supremo. Cuando defendía 
la idea de no postergar la batalla, pesaban sin 
duda otros fadores en la mente de Milcíades: 
la moral de sus hombres, acampados en el monte 
sin hacer nada, el problema de los suministros 
para mantener al ejército y el riesgo de una posi­
ble traición del partido pro-persa en Atenas. 

La oportunidad tan esperada por Milcíades se 
presentó el n de septiembre. Los persas, hartos 
de que los atenienses no presentaran batalla, 
enviaron el grueso de su caballería hacia Atenas, 
pensando que podían tomar la ciudad, ahora 
que se hallaba desprovista de defensa. 
Entonces Milcíades preparó a sus hombres para 
entrar en combate. Los distribuyó de modo que 
la línea de frente de su ejército fuera de la misma 
amplitud que la del ejército adversario y con 
los flancos reforzados para que éste no pudiera 
rodearlo. 
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Herodoto cuenta que cuando los persas vieron a los atenienses 
abalanzarse sobre ellos, creyeron que se habían vuelto 
locos pues, desprovistos de arqueros y caballería y en inferio­
ridad numérica, parecían estar corriendo hacia la muerte. 
Pero muy pronto iban a cambiar de opinión: los dos ejércitos 
lucharon, según Herodoto, «durante un largo tiempo)), 
hasta que el débil centro ateniense fue obligado a replegarse 
ante el fuerte avance del enemigo. En cambio, los dos flancos 
griegos no sólo resistieron, sino que hicieron retroceder 
a los flancos persas, que finalmente huyeron en desbandada, 
buscando despavoridos el amparo de sus barcos. 

En lugar de perseguirlos para aniquilarlos, los 
dos flancos atenienses retrocedieron, se coordi ­
naron y cayeron por la espalda sobre el cuerpo 
central del ejército persa que había obligado al 
débil centro ateniense a retirarse. Este núcleo 
detuvo entonces su retirada y resistió el empuje 
del enemigo. los persas, viendo la pinza cerrarse 
sobre ellos, huyeron como pudieron hacia sus 
barcos ... y el gran pantano que les cerraba el 
paso. Parece ser que muchos se ahogaron en él, 
seguramente incapaces de alcanzar sus barcos 
porque los atenienses les habían cortado el paso, 
quedando así los persas a merced de sus enemi ­
gos y del lodo. 

Hubo un encarnizado combate junto a las naves, 
siete de las cuales fueron capturadas por los ate­
nienses. El poeta Esquilo luchó en Maratón y su 
hermano murió en esta última fase de la batalla. 
De todos modos, lo que quedó del ejército persa 
pudo embarcar y poner rumbo hacia el cabo 
Sunion, y de allí a Atenas. Milcíades, temiendo 
esto, ordenó a sus hombres que se dirigieran 
a fWliudad ((tan rápido como lo permitieran sus 
piernas" para defenderla. Cuando finalmente 
los persas llegaron a Falerón, el puerto de Atenas, 
vieron al ejército ateniense ante las puertas de la 
ciudad, listo para darles otra paliza. y les pareció 
mas oportuno desistir y marcharse. 

En Maratón murieron seis mil cuatrocientos persas y ciento 
noventa y dos atenienses. Que el pequeño ejército ateniense 
hubiera derrotado al persa, al imbatible, se tuvo por una ha­
zaña tan prodigiosa que los atenienses caídos fueron enterra­
dos en el mismo campo de batalla, como supremo homenaje 
a su valor y sacrificio. El túmulo que cubre sus restos todavía 
existe. 

3. ANÁLISIS DE LA BATALLA 

Varios autores, que se han prodigado sobre la 
batalla de Maratón, coinciden en atribuirle una 
extraordinaria importancia. Ésta parece residir 
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tanto en sus características militares como en 
sus consecuencias históricas: es un ejemplo 
clásico de estrategia militar en la histor ia bélica y, 
ademas, se considera que si los atenienses no 
hubiesen derrotado a los persas, la historia de 
Europa habría seguido derroteros muy distintos. 

Algún historiador asegura que la suerte de 
Occidente se selló aquel dra de septiembre del 
,90 a. C. en la llanura de Maratón, afirmación 
nada inverosímil cuando se piensa lo que habría 
sucedido si los persas hubieran ganado esta ba­
talla: no habría quedado ninguna fuerza militar 
capaz de oponerse a su poder. Estaba Esparta, 
pero hubiera sido vencida por tierra y por mar. Y 
dado que las ambiciones de los reyes persas 
eran ilimitadas, de salir victoriosos en Maratón, 
habrían sometido enteramente a Grecia, luego a 
Italia y, probablemente, al resto de Europa. Vista 
pues la importancia de esta batalla y lo que su­
puso para la posteridad, su estudio y compren­
sión, incluso fuera del contexto militar, tienen 
para nosotros un gran interés. 
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Los distintos relatos e interpretaciones de la batalla dejan la 
impresión inequívoca de que por la parte ateniense obraba una 
inteligencia, un pensamiento ágil y eficaz para planificar la bata­
lla y lu"l!O librarla en las condiciones más favorables, las actua­
ciones de los atenienses en las distintas tases de la batalla dejan 
entrever que estaban guiadas por un plan, por un proyecto 

Lo que estaba en juego aquel día de septiembre 
del ,90 era la supervivencia misma de Atenas 
y la Hélade: su existencia y su libertad, o su des­
trucción y el yugo de la esclavitud, iban a 
decidirse en Maratón. Su vida dependía, por lo 
tanto, de la excelencia del proyedo estratégico 
que iba a regir la batalla, y este proyedo, para 
ser eficaz, debía ser pensado, es decir, disellado 
para conseguir la derrota del invasor. 

(omo en todo proyecto de diseño, Milcíades tuvo que integrar en 
ellas circunstancias que condicionaban su realización. Éstas 
eran básicamente dos: las características geográficas del lugar y 
la naturaleza y superioridad numérica del enemigo. 

En cuanto a los condicionantes geográficos, lo 
primero que debió considerar Milcíades era 
que la llanura resultaba un espacio ideal para el 
despliegue de la caballería persa. Y como cons­
tituía una circunstancia geográfica favorable 
al enemigo y no convenía darle esa ventaja, de­
cidió no presentar batalla y esperar. 
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Emplazamiento de 

los dos ejércitos según 

lo primera teorro. 

veinte 

La significación y la importancia estratégica del segundo 
condicionante geográfico debió revelarse de inmediato a la 
mente de Milcíades: era la presencia del gran pantano en 
la parte noreste de la llanura. El hecho de que la flota enemi­
ga estuviera anclada a la misma altura y a su derecha debió 
sugerirle de inmediato al general ateniense la idea funda­
mental de su designio último: si lograba expulsar a los persas 
de la llanura de Maratón, su salvación aparente estaría en 
los barcos, pero allí estaría también su eventual perdición en 
el pantano, dada la cercanía de ambos. 

Ahora bien, para que este pantano favoreciera la 
estrate~ia ateniense, antes era necesario derro­
tar al ejército persa para poder expulsarlo 
precisamente por allí. Esta cuestión concierne al 
segundo punto condicionante del proyedo 
estratégico de Milcíades: la naturaleza y la supe­
rioridad numérica del ejército persa. 

De todos modos, antes de dilucidar este aspecto 
de su estrate~ia conviene considerar otra 
cuestión que puede ayudar a entender el pen­
samiento del general ateniense: el emplaza­
miento de los ejércitos el día de la batalla. Hay 
dos teorías al respedo, pero ninguna certeza. 
Para establecer una hipótesis sobre cuál pudo 
haber sido la elección de Milcíades entre las dos 
posibi lidades cabria preguntarse lo siguiente: 
suponiendo que pudo elegir entre ambos 
emplazamientos, ¿cuál era, desde un punto de 
vista estratégico, el idóneo para que sus hom­
bres pudieran llevar a cabo su proyedO? 

Las dos teorías relativas a este hipotético 
emplazamiento se diferencian en que sostienen 
que la batalla se libró sobre ejes direccionales 
diferentes. 

o+e 
• 
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La primera teoría sostiene que los persas se situa­
ron de espaldas al mar, más o menos paralelos a 
la costa, mientras que los atenienses lo hicieron 
frente a ellos, de e:-'lJdldas a las montañas, en el 
lado oeste de la llanura, de modo que el enfren­
tamiento luvo lus¡ar sobre un eje este-oeste. 
Pero si esta teoría fuera cierta, no daría una 
razón tan satisfadoria como la segunda al hecho 
de que muchos persas acabaran ahogados en el 
pantano en el extremo noreste de la llanura. ¿Por 
qué, teniendo su campamento junto al río 
Charadros, lo habrían cruzado los persas en direc­
ción sureste para luego situarse de espaldas al 
mar? Tan extraño movimiento sólo se explicaría 
si el ejército ateniense los hubiese obligado a 
ello, cosa altamente improbable. Los que defien­
den esta hipótesis aducen que una parte de la 
flota persa no estaba anclada junto a la penínsu­
la de Cynosura, sino más al sur, allil(londe 
se alza el túmulo de los muertos atenienses. La 
ubicación de dicho túmulo se debe, según ellos, 
a que la flota persa estaba anclada cerca de ese 
lugar y que fue precisamente allí donde cayeron 
muchos de los ciento noventa y dos muertos 
atenienses, vídimas de la encarnizada defensa 
de los persas. Pero el túmulo funerario está lejos 
del pantano, de modo que esta explicación no 
aclara por qué muchos guerreros persas murie­
ron en él. Esta teoría sólo se sostendría si hubiera 
habido dos frentes de batalla, uno donde esta 
el túmulo y otro donde está el pantano, pero ni 
Herodoto ni Pausanias mencionan nada al res­
pedO. Así pues, la hipótesis de un enfrentamiento 
sobre un eje este-oeste no da realmente una 
explicación satisfadoria del pensamiento estra­
tégico de Milcíades. 

La segunda teoría, suscripta por la mayoría de 
los estudiosos, parece ser mas verosímil: la 
batalla se desarrolló con los dos ejércitos situa­
dos en ángulo redo respedo a la costa, o sea, 
sobre un eje direccional suroeste-noreste, 
teniendo los persas la gran marisma y la flota a 
sus espaldas, y los atenienses la ladera del 
monte Agriliki a las suyas. 

Milciades tenía razones estrat~icas poderosas para acampar en 
la ladera boscosa de este monte: desde esa altura podía observar 
fácilmente los movimientos del ejército persa; el bosque protegía 
a sus hombres del embate de la caballería enemiga y había un rio 
cercano donde abastecerse de agua; además, situados allí, la ruta 

que conducia a Atenas quedaba interceptada. 
Por lo tanto, lo más probable es que acamparan 
en ese lugar, emplazamiento que daría la 
razón a la segunda teoría, pues en cierto modo 
obligaba a que la batalla se librara tal como 
le convenía a Milcíades, sobre un eje direccional 
suroeste-noreste. Sólo así podía el pantano 
hallarse a espaldas de los persas y convertirse 
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en un aliado natural de los atenienses, siempre 
que Milcíades losrara expulsarlos por allí. 
Si es cierto que la batalla tuvo lusar por la ma­
ñana, hay otro factor que, desde el punto de 
vista estratésico, habla en contra de un hipotéti­
co alineamiento de ambos ejércitos sobre un eje 
este-oeste: los atenienses, de espaldas a los 
montes occidentales, hubieran tenido que luchar 
mirando hacia el este, con el sol de frente, cosa 
a todas luces nada favorable. 
Herodoto no precisa en qué momento del día se libró la 
batalla, sólo dice que "duró mucho tiempo». Sin embarso, 
hay un detalle del que podría derivarse que tuvo lusar por la 
mañana: parece ser que al finalizar la batalla se observaron 
unas señales luminosas en lo alto de uno de los montes en el 
lado occidental de la llanura. Los atenienses supusieron 
que se trataba de un mensaje enviado a la flota enemisa por 
alsuien del partido pro-persa en Atenas, con un escudo de 
bronce bruñido que reflejaba la luz del sol. Para poder emitir 
dichas señales hacia el este, donde se hallaba la 
flota, el sol no podía estar muy alto, de lo con-
trario sus rayos no se hubieran reflejado en el 
"espejo» de bronce. Esto reforzaría la hipótesis 
de que la batalla tuvo lusar antes del mediodía. 
Herodoto relata que, después de la derrota, lo 
que quedó del ejército persa embarcó hacia 
Atenas, circunnavesando el cabo Sunion, con la 
intención de apoderarse de la ciudad indefensa. 
Sólo que Milcíades, intuyendo eslO, ordenó a 
sus hombres que resresaran a toda prisa a Atenas 
para defenderla. 

Si se tiene en cuenta que hoy, en una competi ­
ción olfmpica, un corredor de maTalón tarda 
also mas de dos horas en recorrer cuarenta y 
dos kilómetros, aquel ejército de diez mil hom­
bres fuertemente armados debió invertir, 
caminando al paso, entre ocho y diez horas en 
cubrir esa disj1~cia. y si, como dice Herodoto. 
el ejército lle~a Atenas antes que la flota persa 
y ésta, una vez fondeada, estuvo un tiempo 
sin hacer nada «antes de partir rumbo a Asia)), la 
marcha de Maratón a Atenas y la consisuiente 
espera del ejército se prolonsó al menos 
durante toda la tarde del 12 de septiembre, se 
puede avanzar como hipótesis razonable que 
la batalla se libró durante la mañana del mismo 
día. Si todo este razonamiento es correcto, 
queda claro que a los atenienses no les conve­
nía luchar sobre un eje oeste-este, sino sobre 
un eje suroeste-noreste. 

Aclarado este aspecto, hay que recordar la 
cuestión relativa a la superioridad numérica del 
ejército persa y atender a las decisiones que 
tomó Milcíades al respecto. 

NO cabe duda de que el espíritu valeroso y 
heroico de los atenienses, el amor por su ciudad 
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y su libertad, su disposición a dejarse matar 
antes que someterse, fueron factores decisivos 
para que la batalla se saldara a su favor. Pero 
ésta no dependía sólo de la excelente disposi ­
ción del ejército, sino, sobre todo, de un 
buen estratesa y de un plan, de un diseño que 
hiciera posible la victoria. 
Dada la superioridad numérica del enemiso, M ilcíades no 
debió pensar en aniquilarlo sino en diseñar una estrategia 
para expulsarlo de la llanura de Maratón por la misma 
vía por la que había llesado a ella: por el mar. Losrar esto ya 
era en sí una gran vidoria. 

Frente a esa poderosa máquina destructora que 
era el ejército persa, Milcíades tuvo que dar 
respuesta a los dos mayores problemas con que 
iban a toparse los atenienses: la superioridad 
numérica del enemiso y el alcance de sus flechas. 

Con el fin de minimizar su mortífera eficacia, el 
estratega tenia que procurar que su ejército 
quedara el menor tiempo posible expuesto a 
ellas. Por ello, ordenó a sus hombres que, cuan­
do estuvieran a distancia de tiro de las flechas, 
corrieran hacia el enemiso y dieran batalla. 
Había en esta orden una segunda intención: 
parece ser que, en aquel entonces, la mera 
mención del nombre del invasor -los llamaran 
medos o persas- o la percepción de su vesti­
menta provocaba terror entre los helenos. Así 
pues, al hacer correr a sus hombres trataba, 
a la vez, de no dejar tiempo a que cundiera el 
pánico y paralizara su ardor ~uerrero. 

Para resolver el problema de la superioridad nu­
merica del enemigo, Milcíades rediseñó la estruc­
tura de combate habitual de su ejercito, hecho de 
capital importancia si se tiene en cuenta que en­
tonces las batallas se libraban entre ejercitos fonna­
dos por ~Ias de guerreros alineadas unas tras otras. 

La lonsitud de las filas era la misma en toda la 
formación, de modo que el ejército era un rec­
tansulo compacto y macizo. En Maratón, el 
ejército persa estaba compuesto por unas veinte 
filas de hombres que presentaban un frente de 
unos mil seiscientos metros de longitud. 
MUcíades, con un ejército dos o tres veces menor, 
tenía que distribuir a sus hombres sobre un frente 
de idéntica lonsitud para evitar que el enemiso 
lo rodeara por los flancos. Sobre este punto dice 
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Herodoto que la línea de frente de los atenien­
ses era de la misma lonsitud que la de los medos 
y que, por ello, el centro quedó constituido 
por muy pocas filas de suerreros, debido a 
lo cual era muy vulnerable, mientras que, por el 
contrario, los dos flancos quedaron reforzados 
por numerosas filas de suerreros. Del relato de 
Herodoto parece desprenderse que la debilidad 
del centro ateniense fue consecuencia de la 
creación de un frente de la misma lonsitud que 
el del ejército persa, cosa que no debió en abso­
luto ser el caso pues este reordenamiento de la 
estructura habitual de combate del ejército ate­
niense obedecía, sin duda, a una intención 
cuidadosamente sopesada, tal como lo demues­
tra el posterior desarrollo de la batalla. Este reor-

denamiento de la estrudura de combate en los términos descrip­
tos era un diseño, guiado por un designio, cuya forma se adecuó 
a la situación concreta que se planteó en el campo de batalla. Era 
la idea (entral del proyecto. 

En efecto, Milcíades distribuyó a sus hombres 
para constituir dos flancos fuertes de aproxima­
damente ocho filas, y un centro débil de, posi­
blemente, cuatro filas. Por lo tanto, en cada flan­
co debía haber unos cuatro mil hombres y en 
el centro, unos dos mil. El temor a ser rodeado 
por el enemiso fue sesuramente uno de los 
motivos por el que reforzó sus flancos, pero la 
idea de un centro débil debía obedecer a una 
intención clara. Milcíades supuso que este cen­
tro no resistiría el empuje de los persas y se 
vería oblisado a ceder, retirándose. En cambio, 
debió apostar fuertemente por sus dos flancos: 
éstos no sólo debían resistir sino rechazar a 

cualquier precio al enemiso, oblisandolo a reti ­
rarse. ¿Cuál pudo haber sido el pensamiento del 
seneral ateniense cuando introdujo esta debili ­
dad en su ejército? Dada la superioridad numéri­
ca de los persas, era evidente que el ejército 
ateniense no podía combatir de isual a isual. 

El rediseño de su estructura combativa sólo podia significar una 
cosa: se uinvitaba", por asi decirlo, al centro enemi~o a penetrar 
en el ejército ateniense por su parte más débil, logrando de este 
modo dividir en tres partes el monolitico ejército enemigo, 
desbaratando así su coherencia interna. La debilidad ateniense se 
convertia, pues, en una trampa mortal para la fuerza del 
ejército persa. 

La idea de introducir una debilidad en el ejército 
propio es de una audacia pasmo~orque pro­
pone la inversión de supuestos fundamentales: 
viene a sugerir que Mi1cíades se propuso vencer 
a la fuerza con la debilidad. O sea: la vulnerabili ­
dad introducida en forma intencionada en su 
ejército se tradujo en la fuerza con que minó la 
potencia del enemiso, la cual se reveló, en este 
caso, precisamente como su debilidad. La auda­
cia de semejante planteamiento es fruto de 
un espíritu pensador radicalmente distinto al del 
adversario oriental. Un historiador ha escr ito 

que: "[ ... ]/os griegos no siguieron caminos trillados r no recono­
cieron reglas/imitativas. Ellos pensaron de manera vigorosa y atrevi­
do los asuntos que les concernían, r lo novedad de uno especulación 
constituía para sus mentes una fuente de interés intelectual». Esto es 

indicativo de la creatividad, la apertura de espí­
ritu y la nueva ((visión del mundo" con que 
abordaban ellos sus asuntos, fueran del ámbito 
que fuesen. 
En este caso se trataba de un problema de índo­
le militar: el nuevo diseño de la estructura 
combativa del ejército ateniense, su forma con­
creta, revela cuál era su designio, su intención: 
dejarse penetrar para desmembrar así lo 
fuerte y compacto con lo débil. Lo más signi~ca­
tivo del pensamiento de Milcíades es que pensó el 
ejército en forma distinta que su adversario: no 
como un bloque monolítico apisonador sino como un 
arma de estructura variable según los condicionantes 
de una situación concreta. Pensó creativamente. 

Si de todo lo relatado hasta ahora hubiera que 
relevar lo que inclinó la balanza a favor de 
los atenienses, habría que señalar precisamente 
este rediseño de la estructura combativa del 
ejército. Pues fue sracias a esta idea central. a 
este diseño, que el ejército enemiso se rompió 
en tres partes, cosa que tuvo, sin duda, efectos 
devastadores en la moral de los suerreros per­
sas, que ya combatían muy faltos de motivación. 
Durante la sesunda fase de la batalla, el ejército 
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ateniense también luchó fraccionado para cubrir 
tres partes dislintas de la llanura de Maratón, 
sólo que esta división había sido disenada como 
un arma, estando las tres partes del ejército 
unidas por un común designio, una idea superior 
que li~aba y coordinaba el conjunto de sus 
aduaciones hacia ese mismo y único fin, que era 
la expulsión del invasor: esto es estrale~ia . 

Milcíades, como lo sería Temístocles diez años más larde en 
Salamina, fue el hombre providencial, el ~ran estrate~a­
diseñador en aquella hora de peli~ro supremo. Representaba, 
en ~rado sumo, el espírilu ático-ateniense: hombre fuerle, 
atrevido, sa~az y dotado de ~ran discernimiento, cueslionaba 
y repensaba todo lo que, hasta entonces, había sido norma. 

I¡. DESIGNIO-DISEÑO- ESTRATEGIA 

Los datos aportados hasta aquí sobre los distintos 
aspectos de la batalla presentan un cuadro que, en 
lo esencial, revela cuáles tueron las consideracio­
nes de Milcíades ante la situación que se le planteó 
en MaTatón, consideraciones que permiten entender 
la naturaleza intrinseca del pensamiento estrat~j ­

CO, es decir, cuál es el proceso que conduce de 
la formulación de un problema a la configuración de 
su solución 
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lo nuera estructuro de com­

bare del ejercito ateniense r 
lo disposición can rene/anol 

del ejérciro persa. 

Lo expuesto hasla ahora su~iere que el ~eneral 
ateniense debió tomar en cuenta las siguientes 
cuestiones básicas para poder diseñar su 
proyedo militar: 

1. Conocimiento ~eneral de la situación 

A. Conocimiento del enemigo 
Herodoto y Pausanias dan abundante información bio~ráfica 
sobre Milcíades. Cuentan que, anos antes de la balalla de 
Maratón, había luchado como mercenario en una de las cam­
pañas del rey persa Darío contra el pueblo escita. Por lo tanto, 
estaba familiarizado con el adversario: conocía su ejército, 
su armamento, su estrat~ia de combate, su composición y su 
~rado de eficacia. Y conocía también su forma de pensar. 
Así pues, al llegar a Maratón, Milcíades pudo calibrar, con 
conocimiento de causa, la relación de fuerzas entre su ejército 
y el persa, su emplazamiento, el de la flota y la presencia de la 
caballería. Tuvo un conocimiento completo de su adversario. 

B. ConocimiellfO de los condicionantes geográficos 
A la llanura sólo se podía acceder por mar o por la carretera 
de Atenas -situada entre el mar y el monte A~riliki-, que 
estaba bajo control ateniense. El objetivo de los persas, la 
toma de Atenas, sólo podía lograrse pasando por ella. En el 
lado opuesto, al pie del monte Drakonera, eslaba la ~ran 
marisma. Los montes y el mar delimitaban la llanura por el 
oeste y el este. Se confi~uraba así un espacio cerrado con dos 
únicas entradas/salidas, el mar y la carretera. En semejante 
contexto ~eo~ráfico, la situación concreta de la flota y el 
ejército persa constituía, en cierto modo, otro llcondicionante 
~eo~ráfico", que determinaba cómo iba a librarse la batalla. 
En efedo, la confrontación habría sido otra si se hubiera 
planteado sobre un eje oeste-este o si la flota hubiese estado 
anclada en un lu~ar dislinto del indicado por Pausanias . 
El emplazamiento del ejército persa y su flota eslablecían 
relaciones de cercanía-distancia con el entorno ~eográfico 
que adquirieron, sin duda, una si~nificación determinante 
en las decisiones tomadas por Milcíades cuando elaboró 
su proyedo militar y definieron la elección dellu~ar más fa­
vorable donde establecer el campamento ateniense . 

c. El tiempo 
El mal/buen tiempo también debió ser un fador condicio­
nante. En septiembre, las temperaturas son todavía relativa­
mente altas en esas latitudes, así que pudo considerarse 
que el relativo frescor de la mañana favorecería la resistencia 
de los ~uerreros. 

o. El estado anímico de los dos ejércitos 
El ejército invasor había hecho un lar~o viaje, eSlaba cansado 
y se encontraba en tierra desconocida. Sin embar~o, aunque 
muchos ~uerreros persas luchaban forzados a ello, debían dar 
por se~ura su vidoria porque hasla entonces habían ~anado 
todas las batallas. Pero tos atenienses, que acudían 
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a la contienda con motivaciones de peso -la defensa de su tierra, 
su ciudad y su vida-, estaban sin duda, desde el punto de vista 
anímico, en mejores condiciones de lucha que sus adversarios. 
Estas consideraciones, sumadas a las relativas a las distintas 
formas de combate -los persas desde lejos con sus flechas, 
los atenienses adiestrados en la lucha cuerpo a cuerpo-, 
debieron también confi~urarse como aspedos decisivos en 
el diseño del proyedo militar. 

. 

11. Evaluación del conOCimiento 

De la evaluación de todos los fado res que 
tenian a favor y en contra uno y otro bando, 
merecieron especial atención aquellos que más 
podían periudicar al adversario invasor. 

El análisis y la valoración de los datos condujeron 
necesariamente a la formulación del objetivo 
primero y fundamental del proyedo militar, es 
decir, a la formulación de su desisnio: la 
aniquilación/expulsión del enemiso. Ésta debía 
ser la idea redora alrededor de la cual se frasuó 
el proyedo. 
El desi~nio es Cluna mirada que apunta a al~on, 
es una voluntad que contempla la consecución 
del fin propuesto. En el caso que nos ocupa, 
Milcíades sopesó las circunstancias concretas 
que confluían en Maratón para losrar la conse­
cución de su desisnio. 

.-
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Ruptura del ejército persa r 
desbandado de sus llancas. 
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111. El proyecto 

El proyedo consiste en diseñar el medio que 
hará fadible la consecución del fin al que apun­
ta el desi~nio. Un proyecto -su forma o su natu­
raleza- está determinado por las características del 
problema que debe resolver y por los medios sobre 
tos que se apoya. A través del proyecto de diseño, 
el designio se manifiesta (omo figura, como signo, 
y para un espectador éste significa el fin al que 
apunta. En Maratón, el medio para consesu ir la 
expulsión del enemiso fue el rediseño de la 
estrudura combativa del eiército ateniense. Uno 
de los autores consultados indica que otro de 
los motivos por los que Milcíades el!!\(,rtó a sus 
hombres a correr contra el adversario fue que, 
en el caso de que éste viera y entendiera la 
finalidad de la nueva estrudura combativa ate­
niense, no tuviera tiempo de adecuar su estrate­
sia a esta situación insólita. Porque, efediva­
mente, esta nueva estructura combativa con­
templada como hecho visual dejaba traslucir las 
intenciones de Milcíades. 
Si este diseño funcionó tan bien fue porque 
estaba óptimamente adecuado al uso que se 
quería hacer de él y al fin yue se persesuía. 

IV_ El pensamiento estraté'Sico 

la estratesia es un concepto que procede del 
ámbito militar. Sisnifica la sistemática planifi­
cación y ejecución de una acción de ~uerra con 
el fin de vencer al adversario, valiéndose para 
ello de los medios disponibles. Es la formulación 
de una teoría relativa al desarrollo de una suerra 
que se llevará a la prádica. 

Ahora bien, la estratesia se aplica y se utiliza 
también en otros ámbitos, tal vez porque todo 
proceder que apunta a un determinado fin debe 
diseñar/desarrollar estratesias para losrarlo. 
El ajedrez es una especie de "SU erra lúdica" en 
la que dos adversarios desarrollan estratesias 
para dar cada uno jaque mate al rey del otro . 
la publicidad, un ejemplo de "SU erra pacífica", 
maneja incluso términos del ámbito militar 
[briefing, campaña, fargefj. los sisnos, mensajes 
y esló~anes que emite ¿qué son sino la «muni­
ción)) para librarla? 
Por lo relatado hasta aquí, es posible percibir la 
estrudura básica y esencial de lo que es la 
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estrategia y formularla en su sentido más uni­
versal. Prescindiendo del origen bélico del con­
cepto, puede enunciarse el conjunto de 
acciones que definen la estrategia a partir de 
cuatro conceptos redores: 

El fin/designio 
El proyeao/diseño 
Los medios 
La acción 

Esto significa que el proceso de pensamiento que siguen tanto el 
estratega como el diseñador se asienta sobre estos cuatro pun­
tales: el conocimiento completo de una situación dada, en la que 
uno u otro es llamado a intervenir, conduce a la formulación 
del fin/designio que se quiere conseguir. Para que su conse<ución 
sea factible, se elabora un proyecto/diseño basado en los medios 
disponibles. Las características de estos medios y el uso que 

se hace de ellos están esencialmente detenninados por el fin 
que se persigue, por el concepto rector que guía y mueve lacción) 
el proyecto hacia su realización. 

Formulados los cuatro aspeaos sobre los que se 
apoya la acción estratégica, puede vislumbrarse 
que la analogía entre estrategia y diseño, intuida 
al principio de esta Indagación, es real. Los dos 
operan de manera análoga. Es común a ambos el 
hecho de que, cuando intervienen para resolver 
un problema, se encuentran siempre ante una 
situación dada, de mayor o menor complej idad 
o peligro: en el caso del estratega, una situa­
ción geográfica, un ejército propio y un ejército 
adversario, unas armas, unas formas de com­
batir; en el caso del diseñador, un mercado, un 
cliente/empresa, un público, la competencia 
[el «adversario"J, un repertorio de medios. A 

"""bos les concierne la necesidad de disponer de 
toda la información posible acerca de la na­
turaleza del problema a resolver, que les permita 
formular el designio a realizar y configurar 
un proyeao. Y es propio del modo de pensar de 
ambos el hecho de que interconeaan estratégi ­
camente los cuatro pasos entre si para lograr la 
consecución de su designio con el mínimo 
esfuerzo posible. 

Esta perspeaiva sobre la relación diseño-estrategia permite 
formular que es diseñador-estratega todo aquel que, inde­
pendientemente de la clase de designio que desea realizar, 
sigue un proceso de pensamiento orientado a configurar un 
proyeao que, valiéndose de los medios disponibles y ade­
cuados, hace realizable dicho designio. 

Para concluir, conviene considerar todavía lo que 
esta relación diseño-estrategia significa más especí­
ficamente para el diseño, entendido como la aai­
vidad que configura los objetos de uso cotidiano. 
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A esta adividad creativa le es propio, como diría 
Heidegger, «hacer presente una cosa desde la na­
presenciO'>. En el ado de diseñar el objeto queda 
efedivamente concretado, 11hecho presentell, 

mediante la representación. En ella toma cuerpo, 
se hace visible y se define como figura, quedando 
de este modo configurada su identidad. 

En el proceso de proyeaación, el objeto -su 
figura- se suele percibir ante todo como aesthe­
sis. Esta palabra, de origen griego, se traduce 
habitualmente por estética, que el diccionario 
define como: «Ciencia que trata de la belleza y de la 
teoría del arte». La estética, entendida así, como 
belleza, suele ser el criterio predominante 
en todas las decisiones tomadas a lo largo de la 
realización de un proyedo. 
Sin embargo, etimológicamente, la palabra aesthesis significa 
.susceptible de ser percibido por 105 sentidos. Percepción, conoci­
mienlo". Esta definición no dice nada de belleza. En griego, 
este concepto se expresa por kalós, bello, noble, bueno. En 
cambio, en alemán, un idioma más cercano al 
griego que las lenguas latinas, aesthesis se tra-
duce por Wahrnehmung. Esta palabra significa ver, 
pero está compuesta por wohr-, verdadero, y 
-nehmen, tomar, con lo que podría decirse que la 
estética es conocimiento obtenido por el tomar­
verdad-en-el-ver. Entonces, cuando un objeto 
se nos aparece en su aesthesis, no nos revela 
su belleza sino su 11verdad» a través de su figura, 
de su concreto ser así. 

la utilidad del pensamiento estratégico radica en que no está 
vertebrado sobre la belleza sino sobre la eficacia. 

Esto significa que la elección y el diseño de las 
partes que constituyen el todo de un proyeao 
deben ser considerados bajo este parámetro. O 
sea, el diseñador-estratega no debe preguntarse 
si lo que hace es estético, sino: ¿es eficaz el 
diseño de esta forma, de este signo, la elección 
de este material, de este color para el fin que 
se pretende conseguir? Objetivo que no puede 
ser otro que configurar objetos como seres­
para ... , óptimamente adecuados en todos sus 
aspeaos para cumplir con el fin que tienen 
asignado, que es su uti lidad-para ... 

Cuando un objeto ha sido diseñado bajo el parámetro de la efica­
cia, '/ en el proceso de su pro,/ectación se han integrado las distin­
tas partes que lo confonnan de manera annónica. será entonces 
un objeto bello. 

Tal como dijo Platón: «[ ... )/0 bello seró para 
nosorroslo que es útil [ ... ), [Hipias Mayor, 19.2J. 
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pmturas yescuhuras han 

formodo porte de nume-

cado los libros Muertes y 

castigos, Fantagas y Keko 

el mago, en lo Argf!nrlno. 

veintiséis 

Si los " son los nuevos 
monjes que nos cuidan 
--........ ........... ' en este fin de siglo, 

es fácir deducir que 
los detectives 
privados son 
........... _ .......... _lfa ")..oo..a..lUluo._~ · 

SIN HABERNOS PODIDO REPONER AÚN DEl DESASOSIEGO CAUSADO POR LA 

lEGURA DE LOS CAPfTUlOS~HERMANITAS~, "MINNIE- y EL roDAvfA PENDIENTE 

~HOT OllVE~ QUE FORMABA PARTE DE LA SEGUNDA ENTREGA DE NUERTf5 y (AS 

rlGOS, NOS rOCA ENFRENTARAHOAA ESTE TERCER MANOJO DE DURíSIMAS HIS­

TORIAS QUE PONDRAN A PRUEBA NUESTRQTEMPlF. QUÉ BElLO DESAFio. 

Recapitulemos. La inquietante historia 
((Hermanitasll pone en evidencia que a veces la 
competencia entre hermanas puede alcanzar 
niveles de crueldad y violencia increíbles, sobre 
todo si ambas están enamoradas del padre, y 
cuando los tres son criminales. El papel de nues­
tro héroe es tan intrascendente que en el último 
tramo de la historia sólo atina a orinarse encima. 
El capítulo «Mmnie" desnuda cruelmente la 
naturaleza cuasi infantil que lleva a individuos 
de pocas luces a jugar al detedive para dar 
algún sentido a sus vidas. 
Esta caraderística llega al paroxismo en el ca­
pitulo ·Hot Olive". que en este número llega a 
su conclusión, donde es bastante arduo distin­
guir si la aventura con alivia es real o se trata 
de una de las tantas excrecencias de un cerebro 
humeante y enfermizo. 

El nuevo capítulo, ((Recuerdosll, nos remite al 
costado felllniano de Babously, a la escasa 
capacidad de cicatrización que denota su cora­
zón en materia de desencuentros amorosos. 

Afortunadamente, en la próxima entrega de 
lípoGrafica una discreta ración de plomo pondrá 
fin a tanto sufrimiento. 
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HartlnSolomon nadó en 

Nueva York. Estudi6Artedela 

(omunlcod6n en lo Univer­

sidad Estatal de Nuevo York r 
en el InstiMo hart. Trohojó 

comodfrectordeorteen 

los agencias de publicidad 

mds destocados. 

En 1960 fundó su propio 
urudlo de dlsello. Su trobojo 

ha sido premiado con nume­

rosos distinciones I"fer­

noclonoles. Ha pronunclodo 

conferencios en todo el 

mundo yrsmlo articulos poro 

nvlstosrelllbroThe Art of 
Typosraphy. Iüsde 1987 es 

coloborodordetipoGrática. 

treinta y ocho 

Los glíficos son caracteres 
---, simbólicos que dotan 

-----,~ a la composición ti 0-
gráfica de un atra ivo 
visual singular. 
estimulando la ~er­

cepción y la imaginaCión. 

lOS SiMBOlOS VISUALES SON UN VALIOSO MEDIO DE COMUNICACIóN 

ORIENTAN LA ACCIÓN. SIRVEN DE ADVERTENCIA Y APORTAN INFORMACiÓN 

E IDENTIFICACIóN 

HABIDA CUENTA DE su INDEPENDENCIA VERBAl ESTAS IMÁGENES OESEM 

PEÑAN sus FUNCIONES EN fORMA UNILATERAL NATURALMENTE. ESTO 

supone el reconocimiento del mensaje propues­
to por parte de los -lectores» de estos glíficos 
Como usuarios de estos simbo los apreciamos el 
mensaje visual conciso y, por consiguiente, 
como diseñadores de estos símbolos, sabemos 
que, con el fin de establecer una comunicación 
eficaz con un público amplio, un glífico bien 
concebido debe ser directo para cumplir con 
este objetivo. 
Una de las razones por las cuales me atraen los 
símbolos es que me fascinan las formas, en 
particular las que están compuestas de muchas 
partes. Tal vez por esa razón me siento visual­
mente atraído por la totalidad de la paleta tipo­
gráfica. Pero también veo una gran cantidad 
de posibilidades de animación dentro de estos 
elementos, más aun si fracciono vari05 símbo­
los y utilizo las partes para constituir imágenes 
visuales totalmente nuevas. 
Los movimientos artísticos de principios del 
siglo xx, como el generado por la escuela 
Bauhaus o el futurismo, el constructivismo, el 

DeStijl y el dadaismo han tratado este tema 
Utilizando barras, reglas, misceláneas, así como 
letras y números, tanto pOSitivos como negativos, 
crearon una forma de expresión tipográfica 
nueva que combinó pictogramas, ideogramas y 
caracteres tipográficos. La interacción de todas 
estas imágenes llevó a la creación de los glíflcos. 
Cada uno de estos movimientos tomó este 
concepto en su propia dirección y generó una 
enorme diversidad de elementos visuales. 
La naturaleza de estos caracteres era distinta de 
las abreviaturas simbólicas con las que nos topa­
mos en la vida contemporánea. Por ello, los 
limitaríamos si pensáramos en los glíficos única­
mente en función de las imágenes transmisoras 
de información que conocemos mejor: 
los signos del dólar y el ampersand, las figuras 
estilizadas que indican el género de los usuarios 
de baños públicos, las imágenes contenidas 
en círculos cruzados por una línea, las tipografías 
de puntuación populares en el correo elearónico. 
En mi tarea gráfica, suelo crear imágenes 
compuestas que también siguen una senda ex-

perimental. Respecto de mís glíficos adopto un enfoque que 
los abarc.a en su definición más amplia como figuras o c.aracteres 
simbólicos. 

tipoGr.ifica 37 papel (REATOR SllK 130 g/m" DISTRI8UIDOR DIMAGRAF S.A.C.I .F 



~ ii'~ ....... 
bILow ..... ' ..... the w ..... J 

how _ l' ~OaAt ",v~t " "'....... w"lLk JoW_ ~fo/" .. l' ov eoILlL "'" " "' ....... 
l' ~:_' how "' ....... 1' ¡¡.".,¡; ",~t " white JoVe ¡¡oiIL ~fo/" .. ¡¡he ¡¡lLeep ¡¡ ..... the ~o-J 
l' ~:_' how ",o-l' ti",~ ",v1$t the ea--o_ k.1L1L~ fIL l' ~fo/"e the 1'''' .. fo~ .. V~ k.--eJ 
the ,,-ssw~ ",1' ftie-J i1$ ~lLow ..... ' ..... the w ..... J the o-ssw~ i1$ \.ILoWi_~ i_ the w ..... J. 

how "' ....... l' ti",~ ",v 1$t " ",o- 1L0ok vp ~fo/"e he ea- 1$ .... the fSk l' 
1'~'_' how "'0-1' ...,.-¡¡ ",v¡¡t o-e ",o- hav .. ~fo/" .. he ea- he.>- peoplL .. c-1' 
l' ~:_' how "'0-1' JeothfS wiILlL it toke tU he k-ow¡¡ hat too _ 1' peoplL .. hav .. .ie.I 
~ o-ssw~ ",1' fl'ie.-J ir; bILow ..... ' ..... the w ..... J the o-ssw~ i1$ \.ILo w ..... ' ..... the wi_ l 

how ",...-1' 1'_ j¡ ea- " ",ov _ t.,..... ..x;¡¡t ~fo/" .. it'r; wollheJ t o the l/ea 
1'~:_' how "'0-1' 1'...,.-¡¡ ea- ~o", .. peo1>lL .. ..x;l/t ~fo/" .. theY~ .. oILlLow..J to ~ ft-
1'~:_' how "'0-1' ti",~ ea- " ",o- t~_ ¡¡¡¡ keoJ ~ .. t_.i-~ he JUrot ~_'t 11_ 
the ,,-ssw~ ",1' fl'ie.-J ¡¡; \.ILo w ..... ' ..... the w ..... J the o-row~ ir; \.ILo wi_ ' ..... the wi_ J. 

Fusiono imágenes de distintas culturas para configurar afirma­
ciones visuales que trascienden las diferencias sociales y la 
distancia física. El contraste visual invita al lector a participar en 
su diseño. A veces, el glí1ico hasta es presentado como un 
rompecabezas que el lector debe analizar para interpretarlo. Los 
aeo por interés visual y para trabajar en conjunto con un men­
saje verbal. (on esta pnalidad, la simplicidad de la lonna no 
es un factor tan decisivo como en el caso de los símbolos, cuya 
función primordial es la comunicación clara. 

Comienzo a desarrollar estos glífi cos formán­
dome una impresión general de los caraderes 
que deseo crear util izando elementos tipográ­
ficos y gráficos como referencia. Primero 
plani fico estas formas mentalmente, lueso tomo 
partes de los elementos y los armo de manera 

--'tal que visualmente estén separados de sus 
formas originales. Me permito la liberlad de in­
cluir cualquier elemento dibujado a mano 
que, según creo, completará el gllfico. Para con­
tinuar con este proceso incorporo fotografías, 
dibujos y texturas dentro de las formas primarias. 
Esta aplicación crea una segunda capa visual, a 
veces muy caraderística, que dota a los gllficos 
de un aspedasurrealista. Voy creando así mis 
propias imágenes singulares. Estos gllficos 
son luego incorporados a mi trabajo gráfico en 
su doble función decorat iva y funcional. Pueden 
aparecer solos o combinarse con otros elemen­
tos para representar ideas. Por ejemplo, puedo 
utilizarlos como letras en títulos dentro de 
una unidad de texto o bien enlazar una serie de 
glíficos para formar un titular o mensaje. 
La creación de ,glíficos abarca una serie de conside­
raciones en materia de diseño. Éstos requieren 
la comprensión de los elementos, principios y atri-
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1.Esra tipagrafia, "Mlisico", 

se basa en las notas musi· 

coles. Sus caracteres fueron 

creados 01 son de fa letra 

de lo canción de Bab Orlan 

H810wing in ,he Wlnd" 

¡Soplando en el viemol 

Mi intención fue que los 

palabras parecieran 
realmente estar soplando 

en el viento. 

Hasahikalto 

butos del diseño, por ejemplo, el contraste, las rela­
ciones espaciales, el equilibrio, la repetición, 
la textura, la oposición, la unidad, el espacio negati­
vo y positivo. 
Para transmitir estas sutilezas a mis alumnos, he 
desarrollado distintas lareas que suponen la 
creación de glíficos. Estos traba jos son asignados 
a los estudiantes de mis cursos avanzados, tanto 
de tipografía como de diseño de marcas y logo­
tipos. Otra razón por la cual estos proyedos de 
glíficos tienen tanto éxito es que gran parte de la 
enseñanza tipográfica está orientada a aplicacio­
nes técnicas y mecánicas. Me resulta estimulante 
incorporar un aspedo más creativo en esta área. 

El atractivo visual de los Slíficos MARTlN SOLOMON 

2.Creé e/gliJico de lo letro [ 

ubicando uno ferro T blanco 

acostada sobre un gran 

puma negro. Compuse el 

texto de manera rol que 

representara uno ladero y 

coloqué e/g/ílieo en una 

posición que pareciera 

esrordisponitndoseo 

roda/cuesto abojo. [erré lo 

composición con un punto 

contundente. 

Sotoshi Tokashimo 

tr~inta y nu~v~ 



_ .... 

3. las letras y los números 
fueron concebidos me­

diante uno serie de lineas 

visualmente continuas. Aun 

cuando estos signos se 

mantengan separadas, 

siguen fluyendo como imá­

genes conexos. Nao Tomura 

l¡. Elglífico que diseñe es un 

compuesto de formas que 

crean lo letra A. Utilice 

formas geomet'icas y con­

trapuse valares de linea 

más 9ruesos y mds fmos 

para darle profundidad al 

carácter. SlIngEufI Pork 

5. Ghlico del poema "wish .. 
¡Deseoj. TomohikoSugaya 

6. Tipograflo "Koushi", que 

significa patrón en japones. 

Estudiar las formas tipográficas existentes 
(letras, números, signos de puntuación, reglas, 
ornamentos, misceláneas y glíficos) y luego 
sacarlas de su contexto formal, amplía la per­
cepción y estimula la imaginación. 

Si se inserta un glífico en la composición de 
un texto ordinario, la pá~ina se convierte en un 
medio propicio para la creación . 
Además de la creación de glíficos individuales, 
les asigno a los alumnos la tarea de desarrollar 
alfabetos glíficos completos cuya forma es 
menos convencional. Algunos son tan abstractos 
que desafían la legibilidad. Por eso les exijo 
que hasta los alfabetos más eXPEllllV'entales sean 
identificables. por cuanto este ejercicio también 
sirve de puente para vincular la función con la 
abstracción. La relación funcionalfexperimental 
se analiza también en otro proyedo sobre 
glíficos. Se provee a los alumnos de un poema o 
cita y luego se les pide que creen un glífico 
que reemplace una letra dentro de la composi ­
ción tipográfica de ese texto. Al presentar este 
proyedo, señalo que la mayoría de las iniciales 
de titulas son tan obviamente convencionales 
o superficialmente populares que desmerecen 
el diseño. El glífico que creen debe apoyar 
conceptual y visualmente la composición del 
contenido literario. 
los glífi cos tienen un atractivo universal por 
cuanto no dependen del lenguaje verbal. Por tal 
motivo, les doy a mis estudiantes la posibilidad 
de crear estos caracteres en cualquier idioma 
u orientación cultural. La mayoría de ellos pre­
fieren trabajar en el idioma inglés; no obstante, 
las variaciones culturales sin duda ejercen 
influencia sobre la labor de muchos estudiantes 
extranjeros, en particular los que se identifican 
con caraderes pidográficos, cal igráficos o ciríli ­
cos. Para clarificar el concepto, los estudiantes 
presentan una expli cación escrita sobre la inspi ­
ración y el desarrollo de sus glíficos. 
los glíficos amplian los horizontes 1ip~ráficos por­
que trascienden la fonética de las letras. Combinan 
tipografías para crear ilustraciones. la energía 
gráfica oculta dentro de los caracteres individuales 
ahora se une para formar un nuevo glifico singular 
y poderoso. la forma y la función son redefinidas en 
estos nuevos elementos y la página tipográfica se 
transforma gracias a ellos. 
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Agenda 

oaUBRE del 11 de octubre al 30 de noviembre hasta el23 de octubre del S al 6 de noviembre 
Cursos de Coligro{ío IIDE '98, Encuentro Internacional de Ullimo día poro lo entrego de lrobo¡os TypoMedio 1998 
Contado: María Eugenia Roballos Diseño de ESlOmbul paro el Concurso Wltcel, Diseño e Frankfurt, Alemania 
Buenos Aires Tüyop ISlonbul Exhibilion Poloce Impresión '98 fonts@hdpp.de 
Tel. 821 0937 Mesruliyer Cad Tepebasi, Eslambu( Corrientes 456, piso 11 of· 113 http: //www.linotypelibrary.com 

Turquio Buenos Aires 
desde octubre hasta enero de 1999 Tel. 90 212 252 33 45 Tel. 394 0195/0791 del 8 al13 de noviembre 
Quin/o Bienallnlemocional del Correl Fax 90 212 245 33 45 Fax 394 0317 Segunda Bienallnlemocional de 
en MéxiCO pr-press@tuyap.com.tr wmarketing@witcel.com.ar Urbanismo "HábilOl poro el siglo xx,, 
Fax 52 5 525 42 65 [Mayor información en las Santa Fe 2365 l' [1123) 

dellS al 17 de octubre siguientes páginas de inForma) Buenos Aires 
desde octubre hasta diciembre Expo Sign '98, Exposición In/emocional Tel./Fax 8256316 
Segunda Trienolln/emaClonol de Comunicación Visual o reolizarse en del 23 al 2S de octubre 
del PÓSler de Tealro, Safio '98 Sonl1ago de CMe Con{erenClo de lo A Typl/Asocioción 15 de noviembre 
6 shipka street, 1504 Sofía, El Quisco 3098 #501 Tlpográ{ico In/emocional/ Ulfimo día para lo entrega de Irabo¡os 
Bulgaria Santiago de Chile Lyon, Francia poro la Compelencio Inlemacionol de 
Tel. 359 2 46 33 53 Tel'¡Fax [56- 2) 232 5681 Contado: sharon Irving Ttpogrofio, Kyrill!tso '99 
Fax 359 2 46 0212 10 Ridgeway Road Asociación de TIpógrafos 
[Mayor información en las del 18 al 22 de octubre Redhill 21 Rozhdestvensky Boulevard, 
siguientes páginas de inForma) Vigesimotercera Conferencio Inter- Surrey RH1 6PH, Reino Unido Bldg.2 

nOCIonal de Managemen/, Chalhom, Tel. 44 [o) 1737780150 Moscú 103045, Rusia 
del ~ 0111 de octubre Mossachuselfs, Eslados Unidos Fax 44 [o) 1737 780 160 Tel. 7 [095) 332 4001 
legocy o{ lerrers '98 InslilulO de Monagemen/ de Diseño atypi@sharonirving.co.uk Fax 7 [095) 1290911 
Tour de siele dios por lo ciudad de Tel. 1 617 338 6380 http:www.atypi.org fonts@paratype.com 
Romo en{ocodo en el conocimiento Fax 1617 338 6370 [Mayor información en las [Mayor información en las 
del legado hislórico de lo Iipogrofia http:www.dmi .org/conferences siguientes páginas de inForma) siguientes páginas de inForma) 
info@letterspace.com 
http:www.letterspace.com del 19 01 23 de octubre del 26 al 29 de octubre del lO all1 de noviembre 

Recepción de Ifoba¡os poro el Premio Segundo Encuenlro In/emocional de Forum de Diseño 'Mirondo hacia el 
deis 0121 de octubre Unilever al Diseno del Envase Diseño Gráfico (u/uro' 
Mueslfa del Primer Concurso Centro Cultural Borges Trama Visual AC, México Bruselas 
Nocional de Carreles ADA '98 sobre Vi amonte esquina San Martín Tel. 525 42 65 Fax 32 2 770 14 02 
bul/mlO y anorexia Tel. 319 5358/319 5449 tramavis@mexl.uninet.net.mx guy.schockaert@euronet.be 
OBIC SA [Mayor información en las http:www.bienalcartel.org.mx 
Pte. Roca 740, Rosario si~u¡entes páginas de inForma) 

~ del 28 01 31 de octubre 
del 7 0112 de octubre del 2101 24 de octubre Salón del Diseño' 98 
Feria del libro de Fronkfurr, AlemanlO Forum InTernacional de Diseilo en Córdoba 1890, piso 13 [1120) 
Tel. 49 69 21020 Singopur Buenos Aires 
Fax 49 69 21 02227 ContadO: Joseph Tay y Martin M. telefax 813 6031 
http:www·frankfurt-book-fair.com Wong [Mayor información en las 

Tel. 65 297 2822 siguientes páginas de inForma) 
del 8 0118 de octubre Fax 65 296 2670 
Segundo Muesrra de Caligrofio NOVIEMBRE 
«Expresiones Coligró{icoslo Ciudad· del 22 01 26 de octubre del 3 01 6 de noviembre 
Centro Cultural Borges, Espacio Trigesimoquin/o Exhibición Inferno~ Pol/ulec '98, Encuentro de mnovoción 
Paper Point de Witcel cional de la Tecnologio en lo 'ecnológico alseMcio del medio 
ViamDnte esquina San Martín Información y 105 Comunicaciones, ambiente 
Buenos Aires SMAU Contado: Isabelle Van Laethem -' 
[Mayor información en las Milán,ltalia Tel. 33 [o) 145 66 53 42 

¿~) siguientes páginas de inForma) ContadO: Maura Gritti Fax 33 [o) 1 46 45 52 36 
Fax 39 2 283 13470 
internacional.mktg@smau.it 
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Atípicos 

m6nico daverio 
Nuevos tipos Con el fin de promover lo crea-

ción e innovación tipográfico 
y de mantener informada a la comunidad tipográfico 
internacional acerco de la producción en esto área en 
nuestro país, tipoGráfica, como delegado de lo ATypl, 
Associotion Typographique Intemationole, dedico 
esta sección o todos aquellos que deseen dar a cono­
cer sus diseños tipográficos. 
Los interesados deberán enviar sus trabo¡os ocom­
panados de una descripción verbal del proyecto, en 
formato digital poro Macintosh o en material foto­
grófico a la sede de tipoGráfica 

FONTEl'COM Cuando en febrero ültlmo la empre 
sa argentina Telecom dio a conocer el nuevo 
diseño de su identidad corporativa, comenzó el 
proceso de revisión y análisis de todos los nlve 
les de surcomunicaci6n institucional y comercial. 
La empresa privile~ló el desarrollo de estrate· 
~ias de comunicación con tos dientes sin dejar 
de prestar especial atención a la comunicación 
interna. la información institucional definió 
su objetivo de aduar como nexo entre la diver­
Sidad de la población corporativa. 
Con un len~uaje verbal y ~ráfico especialmente 
diseñado, la publicación interna Cambiarse creó 
en el marco del cambiO de identidad para 
explicar a los quince mil empleados los princi 
pales proyedos encarados por la compañia. Era 
necesano un len~uale tipo~ráfico que sirviera 
para representar y dia~ramar la explicación de 
una estrate~ia, que pudiera expresar un caráder 

más coloquial dentro de lo institucional y, a 
la vez, susceptible de combinarse con las nuevas 
tipo~rafias corporativas Fruti~er y 5tempel 
Garamond. Lo que comenzó siendo un len~uaje 
~ráfico para representar cuadros culminó en 
el desarrollo del alfabeto tipográfico de uso 
exclusivo para esta publicaCión. La Fontelecom, 
diseñada por Fontanadiseño, responsable de 
la nueva identidad de Telecom, se convirtió asi 
en un atributo importante de la identidad 
de la publicación Cambiar Las variables 5Cf1pt y 
Dingbats, surgidas de la sistematización y 
procesamiento de trazos y letras manuales, 
contienen los caraderes necesarios para la com­
posición de textos y cuadros. 
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postaGráfica 

TIEMPO CElULAR Acabo de leer 
el editorial del 

número 36 y me pareció muy 
interesante. Comparto total­
mente la sensación de falta de 
respeto que produce el abuso 
de las comunicaciones. En este 
ámbito, los usuarios de telé­

fonos celulares son ganadores 
absolutos. Hay una terrible sen­
sación, tal vez generada por las 
mismas empresas que quieren 
que sus empleados estén dis­
ponibles ful/life, de que es mejor 
estar disponible para todo el 
mundo en todo momento. Es por 
eso que han tenido que desarro­
llar campañas específicas para 
que la gente no utilice sus telé­
fonos celulares en los cines o 
mientras maneja. Sumémosle a 
esto el valor agregado de utener 
un celularn y ¡logramos la com­
binación perfecta! 
Con esto no pretendo estar en 
contra de las comunicaciones (ni 

de los teléfonos celulares); poder 
llamar en cualquier momento 

es útil pero iPoder ser llamado 
en cualquier momento, no! 
También encontramos ejemplos 
similares de mala educación en 
el uso de la telefonía común. Es 
frecuente que algunas personas 
hagan llamar a 5US secretarias 
(que dicen "'momentito, que 
Fulano le va a habla,.·) y dejen es­
perando a la otra persona que, 
en principio, no quería hablar 
con nadie. 
El problema no está en el medio 
sino en las personas que lo uti­
lizan. La educación, el respeto 
por el otro y otros valores que a 

veces se dejan de lado en favor 
de la economía de mercado 
y el valor económico del tiempo 
-como si todo pudiera medirse 
económicamente- son virtudes 
que poseen las personas y no la 
tecnología. 
La ciudad - sobre todo Buenos 
Aires, en la que me toca vivir­
tiene un ritmo acelerado en el 
cual todos nos pasamos el día 
corriendo y no estamos dispues­
tos a esperar -o a hacer espe­
rar- un minuto a nadie. 
En mi pueblo, a la entrada del 
aeroclub local hay un cartel que 
reza: "Pierde un minuto en la vida y 
no (a vida en un minuto». Sabias 
palabras. 
Hace un05 meses salió publica­
do en la revista Wired, en la 
sección donde presentan obje­
tos innovadores, un reloj que, 
además de las tradicionales 
funciones de medir el tiempo, 
incorporaba un receptor de 
mensajes lel equivalente a un 
beepe~ . En la nota decía: "Tujefe 
igual va a poder ubicarte en cual­
quier momento, pero en vez de un 
ese/avo vas a parecer James Bond". 
Un abrazo. 

Buenos Aires, 7 de julio. 

Tomás Garcia Ferrari 

.... Agradecemos a Emiliano, a Pablo 
Scaglione, a Pablo (osgaya, a Luciano 
López, a carla Pe"i, a Guido Indij 
ya Gustavo Wolcy Diez por los calidos y 
alentadores mensajes recibidos a través 
de nuestro e-mail y site. 
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CARTA SIMPLE Destinatarios: M ilre I Macri I Shakespear I Sandrini 
De cómo el azar crea anamorfosis para un feliz fonograma; su 

lectura debe ser interpretada osi' me avisan y salgo a lo carrero. Pago y leo; con 
asombro y no menos rencor {o lo Solieri o como el tangol me Ilumino, tomo aliento 
y como o veces me quiero un poco, deja lo cara de perro amenazante como el 
'Jazmín< y me digo: si escribo la corto de lectores en el patricio diario de los Mitre, 
me eternizo, al menos en cuerpo 8. 
El aliento y lo fatuidad me duran poco. Como el señor Bortleby -que ero escribien­
te- enseguida me arrepiento y me digo 'preferiría no hacerlo<. Pero como soy 
dialéctico, mi paciencia, mi falto de indulgencia y mi memoria me obligan o la 
decisión de escribir r sin preservativo. 
Me pregunto: ¿escribirle 01 señor l¿doctor?J Mitre? No creo que mi eternidad 
dependo de él. 
luego 01 (;ignore Macri? El patrón del ex empleado, ex intendente Grosso, tam­
poco. Además de estor muy ocupado haciendo de 'i l postino', se ve quecuento 
con muy buenos asesores. 
Recuerdo entonces, ironías de la realidad menemisto y cavollisto, los podres del 
'modelo< en ese entonces. El directorio del Correo Argentino -Encotesa- tenía 
reparos en aceptar lo nueva identidad visual cromática de lo 'morca' porque, 
decían ellos, ero muy ·obvia·lo asociación de los colores: ·Con. .. la mitad más 
uno de lo 12 -o seo, con los bosteros- o sea con Boca Juniors', decían. Así medía 
el management /llas políticas de imagen corporativa» en nuestro país. 
Bueno, ahora el tumo del señor Shakespear. 
... Yo que 'rechazobo tus consejos, buen amigo, casi fuimos enemigos par decirme 
la verdad· {tongo Trasnochando, Adomini/Boliotti}. 
Resulto que ahora, en tiempos de mentado globalidad. se preocupan por preser­
var el'potrimonio cultural< y aparecen custodios de lo 'memoria de los sujetos 
sociales <. Ahoro se puede dormiren paz. Se ha recuperado la soberanía nacional ... 
{y popular, digamos sin nostalgia}. Porque los buzones del Correo Argentino tenían 
que ser 'inexorablementerojos' {mandato queremite a sanción de ley .. o por 
decreto}. lo que no se explica es por qué o de dónde viene que antes fueran rojos 
-como son rojas las cabinas telefónicas de Recoleta- si 105 teléfonos no son 
ingleses y lo Recoleta queda en el Barrio Norte de la City ... en Buenos Aires. 
Y entonces uno, profe de la facu, ¿cómo enseña el diseño de programas y los sis­
temas de identidad visual-corporativo y g/oba/es-, o como se llame ahora? 
Anécdoto: il signare Macri compra y vende hasto las joyas de la abuela de Menem, 
Dromi y María Julia Alsogaray. lo que il signare Mocrl no quiere pagar es el valor 
agregado de diseño cuando se requiere hacer nuevos buzones porque -invita' 
o 105 proveedores o formular propuestas de diseño -prototipo incluido-según se 
acepten sus condiciones de oferta. Esto es, a riesgo de los oferentes. 
Homenaje: esto termino con la participación emblemática de un grande de la come­
dia nacional -don Luis Sandrini- que en una de sus cintos {osí se decía antes}. en 
su rol de hijo pobre, entre el asombro y lo alegría r con lágrimas por brotor de sus 
ojos, exclamaba desbordando la pantalla: '¡La vieja ve lo colore!' 
Confío como ciudadano que ahora ve ·10 colore' normales rojeando la ciudad. .. 
Mientras Buenos Aires exista ... que el servicio postol del Correo Argentino funcione 
mejor e incremente así sus réditos es legítimo, dicen. 
The end -decía otro grande en tiempos epistolores- 'no hay misterio que aclarar, 
estimado caballero, excepto, quizás, íel misterio de lo estupidez humanal' Karl 
Marx, 1871 

Buenos Aires, 10 de septiembre 
Alfredo Saavedra 
C.I.Hll·Hl 
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novaGráfica 

ale¡andro ros 
Expresáte tipoGráfica dedica 

esta sección a la 
difusión del trabajo de jóvenes 
diseñadores con personalidad, 
que se juegan por proyectos 
imposibles, que hacen trabajos 
que no se venden o que no 
tienen comitente, que trabajan 
más allá del mercado y de las 
consignas. 
Bienvenidos todos los que 
piensan, investigan, juegan y 
experimentan, quienes ten­
drán la posibilidad de participar 
de este espacio. 
Todos los interesados deberán 
enviar sus trabajos en formato 
digital para Macintosh o 
en material fotográfico a la sede 
de tipoGráfica. IRecuerden 
que los trabajos se publican 
en duotono.1 
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formó, ess 

t.. Afiche pora el Gropo Rancio 

Temo: Insto/acioo lotogro/leo 

Mo 1998. 

Diseftodor Diego Blonchi 

5. Trabajo experlmentol de 
Ilustración. 

A1Io1997· 

Diseflodor: Diego Bionchl. 
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Encuentro la Umversidad Veraauzana, Trama 
de Diseño Visual AC e Icograda han organizado 

del 26 al 29 de oclubre el Segunda 
Encuen/ro In/emocional de Diseña Grófica, que se lIe· 
varó a cabo en Xolopo, Veroeruz. 
Oenrro de esle marco se realizó un programa de confe· 
rencias con la parricipación de Rulh Rahal, de Israel, 
U ... e Laesch, de Alemania, G/onm 80rrololli, de Iro(¡o, 
Roymand Vezina. de Conodó, Felipe Tabardo, de 8rasi( 
T okosh/ Akiyoma, de ¡opón, Wiklar Gorka. de Paloma, 
Vlllario Fiorucci, de Canadá, y Pablo Kunsl, de 
Argen/ma 
Adem65 se realizarán rolleres de diseno edilarial de revis 
ros, de diselio de villeros, de/mogen publiciloria, 
de d/selio de calálogas de arre, de carreles de learra, de 
afiches Iipográficos, de diselio de cOrleles par compulo­
daro y de diSelio del carrel ¡(usrrada. 
Parolelamenle se llevarán a cabo airas lJCIividodes cul 
rurales que se darán o conocer el dio de la inauguración 

Trama Visual AC 

tramavis@meX1.uninet.,et.mx 
http//www.bienalcartel.org.mx 

ATypl La ATypl, Association Typographique Internationale, provee una estrudura 
de comunicación, Información y acción para la comunidad internacional 

de tipógrafos. 
Fue fundada por Charles Peignot en 1957 y se encarga de preservar la cultura, la tradi­
ción y la historia de la tipografía; de promover la creación de fuentes digitales; de elevar 
el nivel de excelencia tipográfica y también de generar campañas de protección de la 
propiedad inteledual en esta área. 
La ATypl tiene alrededor de cuatrocientos miembros procedentes de diferentes países, 
a quienes se alienta a crear subgrupos de interés y comités, a contribuir con las 
publicaciones y los programas de las conferencias ya desarrollar otras iniciativas. 
Esta asociación organiza una conferencia anual. 
Ila próxima se realizará del23 al25 de odubre en 
Francial. seminarios y warkshops. 

Publica Type, una edición bianual producida por T . .:=y_::~_e_ 
Sumner Stone y distribuida en forma gratuita a todos _ 
los miembros. Esta publicación reproduce en sus 
páginas investigaciones, comentarios y análisis críticos, 
reportajes, nuevas publicaciones y otros temas rela­
cionados con el diseño tipográfico, la enseñanza y la 
producción de la tipografía. 

ATypl 
la Ridgeway Road, Redhill, Surrey 
RH1 6PH, Reino Unido 
Tel. 4410.11737 780150 
Fax 4410.11737 780160 
atypi@sharonirving.co.uk 

Diseño 
en Saladillo 

En el marco del 
convenio firmado 
entre la Facu Itad 

de Bellas Artes de la Universidad 
Nacional de La Plata y la Municipa­
lidad de Saladillo, representadas 
respectivamente por el vicedecano 
Carlos Zanana y el intendente Car­
Ias Gorosito, ha comenzado a 
dictarse en esta localidad, a partir 
del cielo ledivo "998, la carrera 
Diseño en Comunicación Visual. A 
tales fines, docentes de las diversas 
asignaturas del Departamento 

El cupe del primer año es de ochen­
ta alumnes, y para 1999 se prevé el 
desarrollo normal de la carrera -de 
segundo a quinto año- y la apertura 
del primer año nuevamente. 

Importante 
para nuestros 
suscriptores 

A lOS QUE SE HAN SUSCRIPTQ CON 

AMERICAN EXPRESS: 

Les recordamos que debido 
a un requerimiento de su 

tarjeta de crédito y con el fi n de poder mantener 
la regularidad de su suscripción, necesitamos la 
adualización de los siguientes datos: nombre 

de Diseño en Comunicación Visual 
viajan todas las semanas para 
didar los cursos a los alumnos que 
se nuelean en el CURS ICentro 
Universitario Regional Saladillol. 

La coordinación del CURS está a 
cargo del dador Daniel Salomón y 
la coordinación del Departamento 
de Diseño en Comunicación Visual. 
a cargo de la diseñadora en 
comunicación visual María de las 
Mercedes Filpe. 
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y apell ido, número de tarjeta, código de seguri­
dad, fecha de vencimiento y domiciliO que figura 
en el resumen de su tarleta. 

A lOS QUE SE HAN SUSCRIPTO CON VISA: 

Les re iteramos que es indispensable para poder 
mantener la regularidad de su suscripción 
nos envíen el demici lio exacto que figura en el 
resumen de su tarjeta 

cuarenta '1 cinco 
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Luz, cámara, 
red 

Red de noticias, 
la señal satelital 
de información 

de Telefé que se emite las veintICua­
tro horas del día, pone en el alfe. 
desde junio de 1996, el programa 
Luz, cámara, red. 
Auspiciado por la Secretaria de 
Cultura de la Nación y el Fondo 
Nacional de las Artes, este progra· 
ma está dedicado a la difusión de 
trabalos realIZados en video, que 
hayan sido prodUCidos por estu­
diantes de cine, por universidades, 
fundaciones, escuelas de periodIS­
mo o realizadores independientes. 
luz, cámara, red convoca a quie· 
nes deseen difundir sus trabajos. 
cuya duración no deberá exceder 
los veinte minutos. 
Para mayor Información, comuni· 
carse con Omar Fajardo, Guillermo 
Nube, Néstor Plñeiro y Ernesto 
Martinchuk al teléfono 999 1148 o 
al telefax 304 1233/3787. 

Red de noticias 
Carlos Calvo 1530 
1102, Capital Federal 

En tpG, seguimos 
comiendo perdices 

Calígrafos 
de la Cruz 
del Sur 

Calígrafos de la Cruz del Sur es un grupo formado por calígrafos, 
diseñadores gráficos y artistas plásticos que tiene como objetivo 
promover el conocimiento y el estudio de la caligrafía. 
El grupo se formó en octubre de 1997 a partir de la Primera 

Muestra de caligrafía Creativa y otras escrituras, que se realizó en el espacio 
Paper Point de Witcel en el Centro Cultural Borges. 
Calígrafos de la Cruz del Sur se capacita a través de workshops realizados en el 
país y en el exterior, y a través de conexiones con asociaciones de calígrafos 
del exterior: Association for the Calligraphic 
Ans (ACAI, de los Estados Unidos; Calligraphy & 
Lettering Arts Society Icwl, de Inglaterra; 
Associazione Calligrafica Italiana (Aol; y SCRIPSIT, 

de Francia. 
Para el mes de octubre han organizado la 
Segunda Muestra de Caligrafía, que lleva el 
nombre de Expresiones Caligráficas y tendrá 
como tema ula ciudad)). 

I~ I 

DE CÓMO IUCIANA lEVE­

RATIO y GERARDO 

Kyrillitsa '99 La Asociación de 
Tipógrafos de 

Rusia, la Asociación Golden Bee, la 
Academia de Diseño Gráfico y la 
empresa ParaType Inc. organizaron 
la Competencia de Tipografía 
Kyrillitsa '99. 

Safayev (diseñador tipográfico de 
ParaType Inc., Moscú!. Sergei 
Serov (presidente de la Asociación 
Golden Bee, Moscú) y Boris 
Trofimov (vicepresidente de la Aca­
demia de Diseño Gráfico, Moscú). 
Los trabajos deberán ser enviados 
antes del 15 de noviembre de 1998. 

Kyrillit<a '99 
21 Rozhdestvensky Boulevard, 
Bldg. 2 

FUCKSMAN POSTULARON 

FESTIVOS Y CASAMENTEROS ENUNCIADOS. 

Podrán participar de este evento 
aquellos alfabetos cirílicos y pic­
tóricos que hayan sido producidos 
o publicados en 1997 y 1998 Y que 
puedan ubicarse dentro de las tres 
categorías establecidas: 
- Fuentes para textos. 

Moscú 103045, Rusia 
Tel. 7 (095)3324001 
Fax 7 (095)1290911 
fonts@paratype.com 

cuarenta 1 seis 

Qué tiene que ver la sociología con el diseño, 
qué tienen en común el barrio de Congreso con 
Nueva York: más allá de teoremas científico­
urbanísticos, ocurre que ¡¡doña Lutiana" y ((don 
Gerardo" legalizaron su histórico vínculo y 
demostraron de esta manera que todo tiene que 
ver con todo y ellos con nosotros. 
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- Fuentes para displays (títulos y 
subtítulos). 
- Fuentes pidóricas (símbolos, 
íconos y ornamentos). 
El jurado estará integrado por 
Vladimir Yefimov (diredor de arte 
de ParaType Inc., Moscú), Maxim 
Zhukov (coordinador tipográfico, 
Naciones Unidas, Nueva York), Tagir 

___ fI __ _ 
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Concurso El Concurso Diseño e Impre-
sión, organizado por Witcel 

SA, convoca a todo diseñador gráfico o 
impresor a enviar piezas de diseño: catálo­
gos, folletos, piezas para marketing directo, 
objetos tridimensionales de papel, diseno 
de imagen corporativa, papel membrete, 
memorias y balances, papelería comercial, 
formularios, etcétera, que hayan sido 
creadas ° impresas desde el1 de enero de 
1997 hasta la fecha de cierre del concurso y 
que hayan sido realizadas hasta en un 20 % 
del total de la superficie impresa con alguno 
de los seis papeles que integran la linea 
Designers Papers de Witcel. 
Se otorgará un premio de 5000 pesos por 
categoría y menciones a las mejores piezas 
a nivel regional: centro/norte y oeste/sur 
del país. 
Los trabajos deberán ser enviados hasta el 
23 de octubre de este año. 

Concurso Wítcel 
Corrientes 456, piso 11, of. 113 
1366, Buenos Aires 
Argentina 

TeL 394 0195/0791 
Fax 394 0317 
wmarketing@witcel.com.ar 

[10m ~ise -
presIDo 

Alumnos de 
UNLP en Cuba 

Como resultado del intercambio cultural 
realizado el pasado diciembre en Cuba 
entre los alumnos de la carrera de Diseño 

en Comunicación Visual de la Facultad de Bellas Artes de la 
Universidad Nacional de La Plata y el Instituto Supenor de Arte 
de La Habana, los alumnos de La Plata realizaron una semana 
de act ividades, del 11 al14 de agosto, titulada "Cuba, una 
experiencia visual". 
Se organizaron una exposición de material gráfiCO y fotográfi­
co, conferencias, recitales de música y poesía y la mesa redon­
da "La enseñanza del diseño y su proyección hacia el futuro", 
de la cual participaron Mercedes Filpe, Silvia Fernandez, 
Juan Teghiachi, Claudlo Medin y Gonzalo Alarcón ¡profesor de 
la Universidad Católica de México) 
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Nueva línea 
de papel 

Con la importante 
asistencia de dise-
ñadores e impre­

sores, Witcel SA lanzó, en su espacio 
Paper Point situado en el Centro 
Cultural Borges, su nueva gama de 
papeles Pop'Se!. 
Esta línea, en tres distintos grama­
jes, posee doce colores diferen­
tes logrados mediante la técnica de 
coloreado en masa. 

¿Sabías? - Que hay ciento 
doce millones y 

mediO de usuarios de Internet: seten­
ta millones en los Estados Unidos 
y Canadá, veinte en Europa, catorce 
millones en Asia/Pacífico, siete en 
Sudáfrica, un millón en Africa y medio 
millón en Medio Oriente. 
¡Fuente:www.nua.netfsutveys) 
- Que un si/e típico posee un 20 % de 
texto, un 80 % de imagen y alrededor 
de quince Imks a otros si/es. 
¡Fuente: www.alexa.com/communtty/ 
internetfstats.html) 

Salón de 
Diseño '98 

Del 28 al31 de octubre se llevará a cabo el Salón de Diseño 
'98, la cita anual de los protagonistas del diseño en todas sus 
expresiones: la arqUlteaura, la ingeniería, las artes gráficas, 

la publicidad, la decoración, los eventos especiales, la imagen empresaria, la 
didáctica, la industria del vestir, los accesorios para el hogar, el mobiliario, 
el transporte, el urbanismo, los espacios comerciales, el espectáculo, la infor­
mática, la realidad virtual y la producción de multimedios 
Las obras expuestas, agrupadas en las siguientes categorías: bidimensio­
nales, tridimensionales, funcionales, multimediáticas e interadivas, han 

sido previamente seleccionadas por un jurado especializado, que privi­
legió la originalidad, la viabilidad de la producción y los estudios previos 
de marketing. 

Centro Cultural Bor~es 
Viamonte esquina San Martín, primer piso 
Capital Federal, Buenos Aires 
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Nuevos A partir de este nú-
Emisarios mero, la empresa 

Emisarios se encarga 
de poner al alcance de todos nuestros 
suscriptores la revista tipoGráfica, 
Con seguridad, rapidez y eficiencia 
esta mensajería se especializa en la 
entrega de envíos de gráfica y dise­
ño: películas, cromalines, impresos, 
planos, rollos, ploteos, zips, CD­

Roms, diskenes, etcétera, con todo 
el equipamiento necesario para su 
adecuada protección. 

cuarenta y siete 
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Trienal 
del póster 
de teatro 

La Trienallmernacianal del Póster de Teatra, Safio '98, Jiene 
cama objetiva presemar las más destacadas e imeresantes logros 
en la promoción gráfica de las distlnlas artes escénicas. drama, 
ballet, opereta, música, (freo, meres, pantomima, conciertos, fes­

I/Va( variedad leatral (music hall}, recilales de música pap, elcélera. 
La segunda entrega de esle evento se llevará a cabo desde octubre hasta d,oembre 
de eSle año en la Galería de la Unión de Artistas Búlgaras, y allí se exhibirán las 
afiches que han sida seleccionadas previamente par un jurada imernacionallidera­
da par Seymaur Chwast, que además serán repraduodas en un calálogo. 

Se~unda Trienallntemacional 
del Póster de Teatro, Sofía '98 
6 Shlpka Streel 
1504, Sofía 
Bulgaria 
Te/. 359 2 ,6 33 53 
Fax 359 2 9,60212 

Pollutec '98 La decimocuarta edición de Pallutec '98, el Salón Imernacianal de la 
Innovación Tecnológica al Servicio del Media Ambieme, tendrá lugar en Lyan 

Euraexpo (Francia), del 3 016 de noviembre de 1998. 
AIIíse presentarán más de milseteciemas empresas de treima países diferemes que mostrarán 
innovaciones en equipas, tecnologías y servicias del media ambiente para la industria. 
Ya se han programado unos treinta reuniones organizadas por asociaciones y organismos profe­
sionales que tratarán gran diversidad de temas. 
Al final de cada salón se editará un manual de las novedades presemadas. 

Para mayor información, consultar el site www.poIlUfec.com 

Librería 
tipográfica 
on line 

Adobe Systems está 
ofreciendo la pre­
miada ITC Fontek 
Line en su site de la . 

web, que contiene más de cuatro­

cientas fuentes para display. 
La colección Fontek incluye una 
importante variedad de innovado­

ras tipografías creadas por diseña­
dores contemporáneos que pueden 
ser utilizadas en medios impresos, 
en packaging, en señalización, en 
páginas Web, en multimedios, 
en presentaciones de pantalla y en 
producciones de video. 
Los interesados deberán visitar el 

site www.adobestud ios.com 

i. .. ~ 1. .! :!. .!: .... .! .!.. .. 

Premio Unilever La Cámara Argentina de Industria 
de la Higieney Tocador, junta­

mente con Unilever de Argentina SA y el Centro Cultural 
Borges anuncian el lanzamiento del Premio Unilever al 
Diseño de Envase, con el objetivo de promocionar la 
creatividad en 105 diseños destinados a la industria de la 
higiene, el cuidado personal y la belleza, en particular 
en las siguientes categorías de productos: envases para 
perfumes, envases para articulos de tocador, envases 
para cremas, envases para productos de maquillaje, 
envases para productos capilares, envases de productos 
para bebés y niños, envases para productos de higiene 

bucal, envases para productos depilatorios y envases 
para productos descartables. 
El jurado, integrado por Luis Mario Castro ~sidente de 
Unilever de Argentina SAl; Ricardo Blanco (Universidad de 

Buenos Airesl; Roberto Garda Balza (Asociación de 
Diseñadores Gráficosl, Luis Grossman (diario La Naciónl, 
Leopoldo M. Maler (Beca Guggenheim, exrector de la 

Parsons School of Design, Los Angelesl y Enrique 
Schcolnik (presidente del Instituto Argentino del Envasel, 
otorgará cuatro premios a la categoría de profesionales, 
cuatro premios a la de estudiantes y un premio y diplo­

ma al envase ecológico. 
Los trabajos seleccionados serán exhibidos en el Centro 
Cultural Borges del) al 22 de noviembre. 
La recepción de 105 trabajos se realizará en el Centro 
Cultural Borges del 19 a12) de octubre. 

Centro Cultural Bor~es 
Vi amonte esquina San Martín 
Capital Federal, Buenos Aires 

Tel. 319 5358/319 5"9 

Premio El diseñador Colin Banks ha sida reco· 
de honor nocido con el Premio de Honor de la 

Sociedad Danesa del Arte del libro por 
su contribuáón a la edición de libros en Dinamarca. 
Su trayectoria en este ámbito tiene más de treinta 
años. En 1968 recibió el encargo de diseñar el libro 
Five Hundred Years of Printing, de S. H. Steinberg, 
una de las ediciones más imporfantes en la historia 
del libra. 
Además de ejercer la práctica del diseña, Banks dicta 
clases regularmente en Copenhague yen adense y es 
cansultor de diseño del Canse 10 Danés. 
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A r t e s G r á f e a s Integradas S.R.l. 
FOTOCROMIA IMPRESION ENCUADERNAC I ON 

Santiago del Estero 510 - ( 1004 ) B uenos Aires - Argentina 

Tel. : 372-5124 I 384-6290 - Fa x: 384-6290 



No uno parecido. 

Con la Nueva Gama Creator tendrá la más completa variedad de 

papeles estucados de alta calidad, con diferencia. Torraspapel le 

ofrece todas las so luciones con su nueva gama Creator de papeles 

estucados brillantes, mates y semi mates. 

Star tricapa brillante, Silk tricapa semimate, Gloss bicapa brillante 

y Matt bicapa mate; todos los papeles estucados que 

sólo un especialista como Torraspapel le puede 

ofrecer. Si creía conocernos, a partir de ahora lo 

volveremos a sorprender. 


