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EMISARIOS PACK 2=

ENVIOS PROTEGIDOS PARA GRAFICA Y DISENO
Peliculas

Cromalines

Impresos

Soportes digitales

Rollos y ploteos
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EMISARIOS PACK es un servicio especialmente
desarrollado para el drea grdfica por
EMISARIOS mensajeria integral.

Lavalle 1567 Buenos Aires

Comuniquese con nosotros para mds
informacidn sobre productos y servicios.

<

/%

TR A | K e

FAADDLCCADI

R AY =S VoAV Ve



~ NINGUN CLIENTE COMPRASOLOPE

PLOTEOS O IMPRESIONES.

COMPRAN UN PROCESO Y UN RESULTADO,

A TIEMPO, CORRECTO Y EN PRECIO.

EN CENTROGRAFICA LO SABEMOS.

CentroGrafica inaugura su version 2.0.

Una nueva CentroGrafica que rescata aquellos valores que la
hicieron un clasico con el agregado de servicio que impone el
nuevo milenio: la revolucion en la forma de producir resultados

graficos.

Somos su departamento de
produccion, su aliado frente a los
desafios que le presentan

sus piezas graficas.

-

(@~
CENTROGRAFICA 2.0

Servicios para el nuevo milenio

Reconquista 629 Piso 22 Oficina 3
1003 Buenos Aires.
Tel./fax 4315 3980

www.centrografica.com.ar

info@centrografica.com.ar
ventas@centrografica.com.ar
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The Big Book of Logos

oS The

David Carter seleccioné los
2500 logos que integran este
libro entre mas de 11000 pie-
zas que fueron sometidas a su
consideracién. El volumen,
compuesto de 400 paginas a
todo color, es la mas grande
seleccién de logos norteameri-
canos publicada hasta el dia de
hoy, y testimonia un desacos-
tumbrado nivel de creatividad
e increible variedad de estilos
y técnicas.

Nuevos y fugaces

Disefiando con Tipografia #4:
Tipografia Experimental

Para Rob Carter (profesor de
Tipografia y Disefio Grifico
en la Virginia Commonwealth
University y coautor del cldsi-
co Typographic Design: Form
and Communication, la revi-
sién de las «normas» tradicio-
nales de la tipografia es el
punto de partida obligado
para una investigacion tipo-
grafica personal. El autor pro-
pone una categorizacién
(elaborada teniendo en cuenta
un conjunto de factores tipo-
grificos), capaz de servir de
guia al lector, sugiriéndole un
método para reflexionar en
torno a los resultados de la
experimentacion, en el exa-
men de variados ejemplos de
avances y descubrimientos
personales

The 77" Art Directors Annual

La mds antigua y consagrada
publicacién norteamericana
dedicada a la publicidad, el
disefio, la edicién, la fotogra-
fia, la ilustracién, el cine y los
nuevos medios, presenta este
ano 1000 imdgenes impresas a
todo color que reproducen las
piezas ganadoras del ultimo
concurso anual, e incluye
como suplemento, por prime-
ra vez, un CD (versién compa-
tible) con la mejor produccién
para la web, grificos interacti-
vos y comerciales de Tv.
Libro y D constituyen una
verdadera celebracién —bri-
llantemente lograda— del
poderio visual y la imagina-
cién desbordante de los traba-
jos presentados.

£
M E N

ALPHABOOK

Alphabook

Roger Walton, editor general
de Typographics 1,2y 3y
Sight for Sound, realiza esta
vez una recopilacion interna-
cional de nuevos disefios de
fuentes tipograficas, aplicados
en obras que destacan las
caracteristicas mds singulares
de cada una de ellas. Junto a
cada pieza, se incluye el alfa-
beto completo, y se brinda
toda la informacién necesaria
para obtener las fuentes pre-
sentadas.

A

Avenida Cérdoba 612, entrepiso. 1054 Buenos Aires

Teléfonos 4322 9581, 4325 8218 y'4393 9125

Stand en la Facultad de Arquitectura, Disefio y Urbanismo, UBA
Ciudad Universitaria. Teléfono 4787 2724.

Fax (54 11) 4326 9595

E-mail: informes@documenta.com.ar

web site: www.documenta.com.ar

Visitenos en nuestras librerias, o pidanos que lo visitemos en

su lugar de trabajo. Envios al interior del pais sin cargo.
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FOCUS, TENEMOS TODOS LOS ESTILOS.
SOLICITA TU CATALOGO AL 822-5444.

Miembro de la Red Latin Stock

SaNTA FE 3192 6°A

(1425) BUENOS AIRES - ARGENTINA
TeL.: (54-1) 822-5444

Fax.: (54-1) 82 1-6009

E-MAIL: FOCUS@FOCUS.COM.AR
HTTP://WWW.FOCUS.COM.AR




FORUM FOR KOMMUNIKATIONSOESIGN MAY 99

Y si ademas te suscribis a EMIGRE

MARQUE CON UNA CRUZ LO QUE CORRESPONDA

1 EMIGRE 4 nimeros x afo $  7.95 c/u.
] EYE 4 ndmeros x afio $ 30.- c/u.*
1 GRAPHIS* 6 nimeros x afio $ 30.- c/u.”
[_1 NOVUM (en castellano)* 12 ndmeros x afio $ 15.- c/u.
[_J PRINT 2 ndmeros x afio $ 13.- c/u.

[_1 Anuario Print Disefio Joven

[_1 Anuario Print Disefio Europeo

1 Anuario Print Disefio Digital

—I Anuario Print Disefio Regional

.l STEP BY STEP

— Anuario Step by step de mayor precio*
—I VISUAL*®

1 ndmero x afio $ 22.75 *
1 nimero x afio $ 37.50 *
1 nimero x afo $ 30.- *

1 nimero x afo $ 45.- *

5 nimeros x afio $ 13.- c/u.
1 ndmero x afo

6 nimeros x ano $ 14.- c/u

* Se debita en 2 pagos consecutivos.
* Promocién especial 1 ejemplar de regalo.
Los precios son indicativos y pueden sufrir modificaciones

Pedilas por teléfono al:

431 1 '8988,por fax al: 431 4'71 35

por correo o veni personalmente a:

(@:/:Y4| LIBRERIA TECNICA CP67 S.A.

UIBRERIA TECNIC Florida 683 - Local 18 - C1005 AAM Bs.As.

Tel. 011-4314-6303, Fax: 54 11-4314-7135
E-mail: telemarketing@cp67.com / www.cp67.com

te REGALAMOS 2 niimeros de esta revista

Autorizo que el importe correspondiente a cada numero de la revista que se me
envie, sea debitado en la cuenta de la tarjeta cuyo nombre y nimero consigno en el
presente cupén, como asi también autorizo a recibir informacién y dejo especial-
mente establecido que en cualquier momento podré dejar sin efecto esta suscripcion,
mediante notificacion por escrito o telefénicamente, sin adeudar ni pagar suma alguna.

U A.EXPRESS - CABAL J CREDENCIAL J MASTERCARD
J ARGENCARD ' CARTA FRANCA - DINERS dvisa

Vencimiento, /!
Numero de la tarjeta

No deje espacios libres
Nombre suscriptor
Direccién
Cod. Postal Localidad
Provincia Fecha de nac.
Teléfono Fax/Cel.
E-mail
Nombre titular

Doc. ident. titular, tipo y N°

Firma titular
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Que tu
VOCACION
sea i

PROFESION

g GRADO
w [/tulos Oficiales —
E DISENO GRAFICO PUBLICITARIO 3 AROS /
PUBLICIDAD 3 AROS
m ARTICULACION CON LIC. COMUNICACION SOCIAL UNIVERSIDAD CAECE
: LEY ED. SUP. 24521
B DISENO DE INTERIORES 3 AROS
s FOTOGRAFIA PROFESIONAL 2 AROS
BELLAS ARTES 3 AROS
DISENO GRAFICO INFORMATICO EDITORIAL 2 ANOS
lg FORMACION PROFESIONAL
ESPECIALIZACIONES //tulos Privados
Titulos Oficiales © ANIMACION 3D Y EDICION DIGITAL 9 meses
g MULTIMEDIA 9 MESES
REDACCION CREAT'VA1 Ao = DISENO DE PAGINAS WEB 9 MESES
S ISEN O DE A ACEN Y SEnIDe W GRAFICA COMPUTADA 9 MESES
1 Ao AUTOCAD Y 3D STUDIO 9 MESES
PARA EGRESADOS DE: o
PUBLICIDAD, COMUNICACION FOTOGRAFIA 1 afo
SOCIAL Y DISENO GRAFICO DECORACION DE INTERIORES (taller) 2 afos

FUNDADA EN 1970

NUEVA ESCUELA DE DISENO Y COMUNICACION

INSTITUTO SUPERIOR INCORPORADO A LA ENSENANZA OFICIAL A-1002

AV. CALLAO 67 » (1022) CAPITAL FEDERAL » TEL.: 4371-4540/6476 — 4373-1377
Inscripcion Ciclo 2000 a partir del 1° de agosto hasta el 30 de diciembre de 9 a 20 hs.



Liama sin cargo al 0-800-888-1030 .
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para mayor informacion

A cacinro

| Expanding Possibilities |

Financiamiento
Directo de HP)

Consultd por los planes de financiacioy

Horario de recepcién de llamadas: lunes a lunes de 9.00 a 19.00 hs.

PANTONE® PANTONE® PANTONE® PANTONE® PANTONE® PANTONE®
Red 032U Red 032U Red 032U Red 032U Red 032U Red 032U
PANTONE® PANTONE® PANTONE® PANTONE® PANTONE® PANTONE®
Red 032U Red 032U Red 032U Red 0320 Red 032U Red 0320

PANTONE®
Red 032U

PANTONE®
Red 032U Red 0320

PANTONE®

PANTONE®
Red 032U

PANTONE®
Red 0320

PANTONE®
Red 032U

Somos muy aburridos

nuestras impresiones son
todas iguales.

Rompé la barrera entre lo
posible y lo imposible

Llamalas como quieras, las HP DesignJet hacen todas las impresiones iguales.
Y esto es importante. Esta certificado por Pantone® que en cada impresion
alcanzamos exactamente el mismo color. Inclusive al usar diferentes
computadoras y programas. Nos gusta trabajar alcanzando siempre maxima

calidad. Es por eso que nuestras impresoras son mds rdpidas que nunca, para que puedas aprovechar mejor el tiempo. Es una
solucion integral: los consumibles HP estdn especialmente diseriados y creados para usarios con impresoras HP DesignJet. Si lo

que querés es que todas tus impresiones se vean siempre bien usa lo mds sequro. Ahora, elegi lo que es mejor para tus necesidades.
En internet visitanos en: www.clubhp.com.ar o www.hp.com.

Pantone® es una marca registrada de Pantone Inc.

PANTONE®
Red 0320

HP DesignJet CP Series
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Apple Master Dealer N° 1 de Argentina
Laraguay 445 Cap. Fed, (1057) - Telffax. 4315-1919 lineas rotativas

web site: www.alfauno.com.ar - e-mail: info@alfauno.com.ar
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todo el soporte ... <

Apple Master Dealer
& Service Provider

> ' AGFA >

Monitores & Displays Linotype-Hell

Impresoras

Almacenamiento & hard disks IBRs
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Productos para redes
Agradecemos a Tipogrifica

por confiarnos todo el

soporte digital y equipamiento
para la realizacidn de su
comunicacidn para diseiadores

y mucho mds...
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Silvia Fernandez

Sydney Design '99, el eje Pacifico

conTexto

Lasede

Australia es algo asi como la capital
occidental de Extremo Oriente y
Sydney, su sede.

Sydney es el arquetipo del intercam-
bio racionalizado: fuertes contro-
les migratorios pero que admiten ra-
dicacion en la medida en que el
pais requiere determinada mano de
obra calificada. De esta manera,
europeos, americanos y asidticos con-
viven en una diversidad cultural
administrada eficientemente por
descendientes de ingleses.

Es una ciudad culta en el sentido de
la calidad de las relaciones huma-
nas, del paisaje urbano, del estado
de los espacios publicos y del
compromiso evidente que el gobier-
no tiene para mantenerlos. Idio-
sincrasia inglesa en el hemisferio sur,
diverso y particular paisaje, flora y
fauna natural, un arte indigena dni-
co, un teatro lirico de la arquitectura
mds original del mundo, multicultu-
ral, integrante del mercado emergente mds
exitoso de os ultimos veinte anos.

El Congreso

Se desarrolld en el Centro de Convenciones y
Exposiciones, creado en 1988 y ubicado en
Darling Harbour, los dias 27, 28 y 29 de sep-
tiembre. La organizacion se caracterizo por

la precision, la eficacia y la amabilidad. Asis-
tieron mds de mil ochocientos delegados
(profesionales, docentes y estudiantes) ma-
yoritariamente locales, europeos y asidticos y,
en menor nimero, de Canadd, Estados Uni-
dos, Africa y Latinoameérica. Paralelamente al
Congreso se realizo una exposicion donde
estaba representada parte de la industria lo-
cal: editoriales, librerias, estudios, servicios,

Y paises y organizaciones.

Bajo la coordinacion de Ron Newman, la
apertura estuvo a cargole Frank Sartor, lord
mayor de Sydney, quien destacd la importan-
cia que tiene el diserio en la relacion entre

el gobiemo, la ciudad y sus habitantes.

Pat O’Shane saludé en nombre de los indige-
nas australianos. Confirmo que en el proximo
milenio todo el diseiio debera tener sentido
social, reconociendo las diferencias y estable-

pG “? pagina 1

ciendo relaciones a partir de ello. También
saludaron los presidentes M. Lester [D1a),

]. Frostel [AbGa), G. Schockaert (icoGRADA),
A. Morello (icsip), M. Fransden [\r), quienes
coincidieron en la necesidad de un compromi-
s0 activo de quienes disenan el futuro.

La primera jomada, dedicada a la «Bisqueda,
sustentabilidad y competencia», se completo
con la exposicion de Chuck Geschke, de Ado-
be System, que confirmé la importancia de
los sistemas tecnoldgicos en la produccion de
diseno y la permanente bisqueda de las em-
presas para encontrar soluciones a los proble-
mas expuestos por los usuarios.

Expuso también Vivianna Torun Bulow-Hube,
una vida y una personalidad fascinantes pro-
yectadas en el diseno de alhajas.

Alan Chan, de Hong Kong, coleccionista de
piezas chinas, presentd sus trabajos, que cap-
turan el espiritu de la cultura oriental con
una reinterpretacion propia, sequramente in-
fluida por las escuelas occidentales. Uno

de sus trabajos mds destacados, que merecio el
aplauso de los asistentes, fue el diserio de
una esfera de reloj para Seiko, con caracteres
orientales incompletos que se arman comple-
tamente cuando la aguja de los minutos pasa
por cada uno de ellos.

Lella y Massimo Vignelli basaron su discurso
en la identidad y la diversidad. Expusieron
proyectos suyos como la histérica valla 472
de la Quinta Avenida de Nueva York, el pro-
grama de identidad de Benetton, el diseiio
de la imagen de los trenes de Escocia, el dise-
fo de la identidad para la Estacion Terminal
de Roma, que estdn desarrollando actual-
mente, entre ofros.

Por la tarde Marcello Minale expuso en rela-
cion con el tema «cerebros vs. computadora.
Ademds, se presentd una ronda de exposi-
tores que desarrollaron problematicas vincu-
ladas al diseno en Australia.

La sequnda jomada estuvo dedicada al dise-
fio para las Olimpiadas de Sydney. Trevol
Flett presentd por primera vez en publico el
proyecto de identidad basado en el concepto
olimpico como deportivo-econémico-cultu-
ral y la identidad local. Las aplicaciones,

la identidad de color y los recursos de las tex-
turas —que se corresponden con los distintos
paisajes de Australia— y el contraste son ori-

ginales. El proyecto cuenta con los aportes
del ilustrador Ken Done y de Richard Hender-
son, que presentd el diseno de multimedios.
También pudieron escucharse las presentacio-
nes de Michael Bryce, supervisor del Sydney
Organising Committee y disefiador consul-
tor de la ciudad de Sydney; Bridget Smyth, que
dirige el Olympic Coordination Authority’ s
Urban Design Group y es responsable del im-
pacto de los signos olimpicos sobre el es-
pacio pablico; Jonathan Nolan, Program Ma-
nager de la imagen para las Olimpiadas y
Juegos Paraolimpicos que, junto a su equipo,
desarrolla las producciones industriales,
grdficas, 2D, 3D y arquitectonicas. Suzy Grier-
son y Annabell Lahz son las responsables

del desarrollo de objetos de senalizacion de
escala en el espacio pablico.

Hubo presentaciones paralelas en relacion
con temas de educacion, donde docentes ex-
pusieron trabajos de alumnos, por ejemplo,
un estudio de diseno virtual, un ejercicio pro-
ducido por un grupo interdisciplinario de
estudiantes que se comunicaron por Internet
yun trabajo realizado en comunidades de

la India, entre otros.

La tercera jornada, titulada «Disfrutar el tra-
yecto. Los proximos diez anos», se inicio

con la presentacion de John Frostel, presiden-
fe de AGDA y de Jason Grant, joven disena-
dor australiano que trabaja para organizacio-
nes de bajos recursos y parasociales.
Sequidamente se presento Wang Xu, disena-
dor grdfico chino, que mostré trabajos im-
pactantes, no solo por la impecable calidad
grdfica, la capacidad de sintesis y la claridad,
sino porque poseen una fuerte carga culfu-
ral. La percepcion del contexto sociocultural
y ambiental diferenciado, sobre todo para

los participantes de lugares distantes, se con-
vierte en el verdadero interés del encuentro.
Estos cambios de ejes propuestos por las ins-
tituciones mundiales permiten reconocer
petfiles de identidad, intereses y posiciones
geapoliticas que influyen, definitivamente, en
la produccion y el discurso regional del disefio.

conTexto visual



caliGrafica

betinanaab

Como todos los aiios, el pasado
mes de agosto se realizo el Congre-
so Anual de Caligrafia, bajo el lema
«Writing Beyond Words» (Escribien-
do mds alla de las palabras).
Asistieron alrededor de doscientas
cincuenta personas de distintas
partes del mundo: Japon, Australia,
Inglaterra, Israel, Canadd y tam-
bién de la Argentina, que se dieron
cita en el Mercy Center, un hermoso
convento a orillas del mar situado
en el pequeno pueblo de Madison
(estado de Connecticut) en la costa
este de los Estados Unidos.

Los profesores, caligrafos de reco-
nocida trayectoria, provenian de
los Estados Unidos, Inglaterra, Ale-
mania e Irlanda.

Los asistentes eran en su mayoria caligrafos,
otros artistas y disenadores grdficos, y habia
también algunos aficionados, muchos de los
cuales adquirieron su formacion a través de
los numerosos workshops ofrecidos a lo lar-
go del ario en los Estados Unidos, Inglaterra,
Italia, Alemania y Japon, paises con una larga
tradicion caligrdfica.

Se dictaron clases intensivas por la manana

y por la tarde —se podia elegir entre treinta

y tres cursos—, y conferencias y otras activida-
des caligrdficas y sociales por la noche, lo
que conformd una agitada agenda semanal.
Los temas de las clases fueron variados, asi
como tambieén los niveles de exigencia: la en-
senanza de una determinada familia caligrd-
fica como la cancilleresca, clases de técnicas
de color con Sheila Waters, técnicas de encua-
demnacion; y otras mds avanzadas, como la
de Copperplate, con el caligrafo y diseriador
Raphael Boguslav, o la de caligrafia concep-
tual, con el caligrafo irlandés Denis Brown.

El curso de Denis Brown se dividio en dos: una
manana tedrica con diapositivas, ejemplifi-
cando las distintas herramientas —rima, metd-
fora, sdtira, ironia— para la realizacion de
una pieza conceptual, y la seleccion del soporte
y el material apropiado para reforzar el con-
cepto, asi como el estilo de la caligrafia y la
eleccion cromdtica como elementos de

gran importancia. Para ello el profesor mostro

Caligrafos de profesion

trabajos propios: un libro integramente reali- -
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zado en caligrafia con cubierta de pergamino.
Por la tarde se realizaban actividades practi-
cas, en las cuales habia que seleccionar un par
de conceptos y transmitirlos a través de una
composicion caligrdfica.

La semana culminé con un ejercicio caligrdfi-
co conceptual realizado en forma grupal,

en el que se desarrollaron doce piezas que
fueron exhibidas el altimo dia en el comedor,
Jjuntamente con los proyectos finales de las
demds clases.

La caligrafia conceptual no sélo fue tema de
discusion en clase, sino que estuvo presente
durante toda la semana, como una alternativa
y un nuevo rumbo dentro del ambito caligrd-
fico del proximo milenio.

En este contexto se desarrollaron varias con-
ferencias, como la pronunciada por el cali-
grafo inglés y profesor de la carrera de caligra-
fia en el Roehampton Institute en Londres,
Ewan Clayton, sobre el libro del nuevo milenio,
0 la dictada por el caligrafo inglés Donald
Jackson, famoso por su trayectoria como ilu-
minador y por ser el escriba oficial de la reina
de Inglaterra, quien hablo de la realizacion
de la Biblia de Saint John. Esta edicion, enco-
mendada por la abadia de Saint John, fue
encargada bajo el lema de «La Biblia del nue-
vo milenio” y debia ser terminada dentro

de seis arios. Este trabajo generd la polémica
de si una biblia del 2000 debia ser manus-

papel RIVES TRADITION PALE CREAM 120 g/m’ DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.A.C.I.F.




crita en papel o realizada sobre algin otro
soporte conceptualmente mds caracteristico
de la época.

En todo momento se trata la caligrafia como
una disciplina en si misma, con su proble-
mdtica y codigos propios, que oscila entre lo
grdfico, lo artistico y lo compositivo.

En ese aspecto, resultd interesante ver el tra-
bajo de los disenadores participantes, quienes
aprovecharon los conocimientos propios de
su profesion para realizar piezas caligrdficas
de gran riqueza conceptual y compositiva,
ademds de nutrirse con la experiencia creati-
va y nuevas técnicas de la caligrafia. También
observar como los alumnos atendian con ve-
neracion las clases del aleman Gottfried Pott,
quien decidio abandonar su profesion de
disefiador para convertirse en la actualidad en
un reconocido caligrafo.

Una libreria abierta de 8 a 23 horas en una
de las habitaciones dentro del campus fue el
marco para pequenas conferencias diarias,
mientras que un negocio instalado en otra drea
del establecimiento proveia las heramientas
necesarias —plumas, tintas y pinceles— para
as clases.

La conferencia del ario proximo se desarrollard
en San francisco bajo el tema «Experimental»
y Se espera una gran asistencia debido al
comienzo del milenio, la ubicacion geogrdfica
y la participacion de profesores de la talla

de Brody Neuenschwander, Thomas Ingmire y
Gottfried Pott.

conTexto

silvina rodriguez

Imagenes de papel

Desde Rosario llegé a nues-
traredaccion una coleccién
de collages creados por
Patricio Escobedo, gradua-
do en Comunicacién Visual
de la Escuela de Artes Vi-
suales de Rosario y artista
autodidacta.

Esta serie de ilustraciones
fue realizada en su totali-
dad con recortes de revistas
e integra un libro de fabulas
folcléricas argentinas de

Conrespecto al desarrollo
de este proyecto, Escobedo nos dijo:
«El primer paso para trabajar en las ilus-
traciones fue leer las fabulas para en-
contrar qué tenia que verse y de qué ma-
nera. Esta etapa fue bastante intuitiva
yen ella cada relato delined el espiritu,
el climay las ideas que sustentarian
a cada una de las imagenes. El resultado
fue heterogéneo: en algunos es mordaz;
en otros, mas dramadtico.

la escritora Silvia Florentino.

Luego trabajé sobre la técnica que le da-
ria unidad formal a todo el grupo. Queria
imdgenes fuertes, con caracteristicas

del comic en cuanto a puntos de vistay al
cardcter de toma cinematogrdfica.
Elaboré los personajes y las situaciones
con borradores a lapiz para poder hacer
las pruebas técnicas. Esta parte fue mds
consciente y minuciosa, pues incluyé el
armado de un archivo de papeles elegi-
dos para el trabajo por su color y textura.
Los papeles fueron recortados con tijera.
Estos recortes aportaron la luminosidad
y los tonos propios de las fotografias

de las que salieron. La forma de pegarlos
dibujé contornos duros y poco uniformes
en el recorrido. De esa manera, consegui
la expresividad que deseaba.

Esta técnica, al igual que todas las otras
posibles, propone su propio lenguaje
expresivo, s6lo se trata de descubrirlo».
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La tipografia de Neufville Digital

Neufville Digital es una nueva
fundicién de tipos digitales

de origen espaiiol y tecnologia
holandesa y representa el re-
sultado de una comunion de
esfuerzos entre Fundicion Tipo-
grdfica Bauer y Visualogik.

La Fundicién Tipogrdfica Bauer
es la empresa continuadora de
la Fundicion Tipogrdfica Neuf-
ville, cuyos origenes se remon-
tan alsiglo xvi. Algunos de los
punzones y de las matrices en-
confrados en esta firma son
originarios del Convento de San
José de Barcelona, donde ya

se fundian tipos de imprenta po-
co después de la introduccion
en Espaiia del invento de Gu-
tenberg. En la actualidad ain
existe en Fundicion Tipogrdfica
Bauer una pequeia seccion

de fundicion de tipos de plomo
con el mismo programa de su-
ministro que hace veinte ajios.
La coleccion de matrices de Neufville se
fue ampliando continuamente con la
compra de importantes empresas espe-
cializadas en fundiciones tipogrdficas.
Las sucesivas adquisiciones permitieron
a Bauer disponer de una de las tipote-
cas mds importantes del mundo, con nu-
merosos tipos cedidos bajo licenciaa
fabricantes de tipografia digital y con
muchos otros de gran valor artistico que
no se han digitalizado hasta la fecha o
que, por diferentes causas, merecen ser
digitalizados de nuevo.

Para hacer realidad este proyecto, hacia
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falta encontrar a los especialistas que
reunieran simultdneamente dotes estéti-
cas, para interpretar la belleza de la
forma de la letra, y grandes habilidades
en la técnica actual de digitalizacion
con los instrumentos mas modernos del
mercado.

La empresa Visualogik de Holanda, cu-
yos responsables son Hans van Leeuwen
y Marie-Thérése Koreman, digitaliza
alfabetos para los mds destacados crea-
dores holandeses de fuentes tipograficas
y es, ademas, la principal proveedora

de fuentes True Type en su pais para gran-
des empresas que deciden implementar
las tipografias corporativas dentro de su
identidad.

En la presentacion de las primeras fuen-
tes creadas en este proyecto comiin,
Neufville Digital ofrece veintidos varie-
dades de la tipografia que mas éxito

de ventas ha obtenido desde que Guten-
berg inventara la letra impresa: la Futura.
Esta familia, creada por Paul Renner a
principios de los aiios 20, fue el tipo fun-
dido en plomo mds vendido de la histo-
ria, y por ello se convirtio también en uno
de los primeros en ser digitalizados pa-
ra la edicién electronica en los arios "Bo.
Los criterios técnicos tuvieron enfonces
absoluta prioridad, pero se le resté impor-
tancia a los aspectos estéticos. Los pun-
tos mds débiles de la mayoria de las
fuentes de Futura son su parecido con el
tipo de plomo, la armonia del trazo de
varias de sus letras y la separacion entre
ellas fel kerning/. Por ello, Neufville Di-
gital acometid la redigitalizacion del al-
fabeto, teniendo en cuenta los criterios

de calidad antes mencionados, asi como
el mayor factor de resolucion, al crear
las fuentes primero para True Type, para
luego transformarlas a Post Script.

Ofro factor de éxito es la recuperacion de
muchos de los tipos creados para las
fundiciones tipogrdficas alemanas, fran-
cesas y espaiiolas adquiridas por Neuf-
ville, que en su tiempo fueron muy utiliza-
dos en las cajas de las imprentas tipo-
grdficas y que pasarian al olvido si no se
digitalizaran para su utilizacién en Mac
o en rc. Por ello, Neufville Digital ha pre-
sentado la coleccion Grafia Latina con
las creaciones de diseiiadores espaioles
y franceses de los aiios 50 y 60, que
aparecieron principalmente como tipos
fundidos en plomo por la Fonderie Typo-
graphique Francaise y la Fundicién Tipo-
grdfica Nacional.

Neufville Digital no sélo pretende recupe-
rarvaliosas tipografias para evitar que
caigan en el olvido. Su objetivo es ofrecer
una alternativa mediterrdnea a las crea-
ciones de los diseiiadores norteamerica-
nos, ingleses, holandeses y alemanes.
Por eso invita a los jovenes diseiiadores
a que, junto con los «cldsicos» de los
anos 50, '60 y *70, creen nuevas tipogra-
fias que sean representativas del entorno
«sur» europeo.

www.neufville.com
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Master por Internet

El envio a domicilio del mate-
rial didactico a estudiantes
externos en cualquier parte del
mundo ha existido durante
muchos anos y se lo ha descrip-
to como aprendizaje «abierto

y flexible». La expansion de In-
ternet en esta dltima década
ha constituido una enorme
ventaja para los estudiantes
off-campus, ya que la velocidad
del canal electronico puede
superar el tiempo que requiere
la comunicacion tradicional
para el intercambio de mate-
riales entre los alumnos y la
universidad. La red permite que este pro-
ceso se realice casi instantaneamente,
con el beneficio adicional de posibilitar
también el trabajo en equipos.

La Escuela de Disefio de la Universidad
Tecnologica Curtin, de Perth, Australia,
es una de las primeras en el area de la en-
sefanza del diseno que han desarrollado
materiales de aprendizaje para la wes.

El Master en Diserio de la Universidad
Curtin es el primero en el mundo que
ofrece un programa completo del curso
disponible para estudiar enteramente

en este medio. La pagina esta orientada
a proveer una forma de aprendizaje in-
novadora y una via completamente nue-
va para la construccion colectiva del
conocimiento. El acceso al website esta en
la direccion: http://www.curtin.edu.au-
[learn/unit/design

En el buscador de la pagina, los visitantes
pueden averiguar sobre el contenido

de los programas y, a través de una serie
de «Preguntas mas frecuentes», com-
prender como se estructura el estudio
off-campus mediante Internet. El material
didactico esta protegido por una clave
que solo se provee a los estudiantes regis-
trados; también se les envia por correo
postal el material extra de lectura y cintas
de audio.

El foro de discusion en la wes tiene la ca-
racteristica de presentar juntos una co-
leccion de mensajes relacionados con el
mismo tema y permite a los estudiantes
pegar fragmentos en vivo a sus mails y ast
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compartir apuntes clave para sus cursos.
El trabajo en equipo les aporta las opor-
tunidades para construir el conocimiento
en forma colectiva. Los docentes estan
capacitados para responder a estas discu-
siones y a sus requerimientos y encar-
garse de la supervision individual de los
alumnos a traves del contacto por correo
electronico.

Las oportunidades para que los partici-
pantes tomen la responsabilidad de

su propio aprendizaje se ponen de ma-
nifiesto en esta forma de estudio. Se
alienta a los grupos para que se autoeva-
lten y tomen parte en examenes reci-
procos. El concepto de «amistad critica»
es central en el trabajo y la evaluacion
grupales. El modelo desarrollado es una
adaptacion del diario electronico, don-
de los estudiantes remiten un ensayo /
articulo para que todos lo vean y donde
otros estudiantes pueden agregar co-
mentarios entre los parrafos. Estos comen-
tarios se ven en un color distinto del
texto original y consignan el nombre de
su autor. Entre medio de esta «amistad
critica», se delega a dos estudiantes para
evaluar el trabajo de otro antes de que
tenga lugar la autoevaluacion, moderada
por un tutor.

El canal electronico es una ayuda poten-
cial para lograr un acercamiento centrado
en el alumno. El acceso al saber global
favorece el desarrollo de la construccion
colaborativa y personal del conocimien-
to del diseno. La Escuela de Diseno
alienta la aproximacion constructivista; el
aprendizaje independiente, dirigido por
el alumno.

Professor Cal Swann Ma, FDIA, FCSD
School of Design

Curtin University of Technology
po Box U 1987

Perth wa 6845, Australia.

Tel.: 618 9266 4018

Fax: 618 9266 2980

E-mail: cal.swann@curtin.edu.au
http://staff.curtin.edu.au/rswannc/

Se dieron a conocer, a fines de agosto, los nombres
de los diez ganadores del proyecto intemacional
de diseno In Between, que propuso la bisqueda de
«soluciones a largo plazo para la relacion del hom-
bre con su habitat>.

Entre las propuestas presentadas prevalecio el
planteamiento de nuevas esferas sociales, el disefio
de productos innovadores e ideas originales en la
rama de la arquitectura y modelos conceptuales pa-
ra diferentes sistemas.

Los proyectos seleccionados fueron presentados frente a un
publico especializado en un workshop realizado en octubre
en Alemania. Entre los elegidos figuraron tres trabajos de
Japan, dos de Argentina, uno de Cuba, uno de Gran Bretana
y tres de Alemania. Tambieén se otorgaron varias mencio-
nes honorificas a trabajos que tenian una presentacion ex-
traordinaria o proponian una idea novedosa.

Los argentinos premiados son Marcelo Ovadia y Gustavo Val;
Malena Monge, Ana Maria Ganopol, Alejandro Arrorada,
Claudio Schwartz y Alfred Véllmer, por sus proyectos «Espacio
acdstico» y «Un mundo de contrastes>, respectivamente.

El primero presentd una solucion a situaciones de contami-
nacion actstica basada en la utilizacion de energias natura-
les o artificiales propias de un lugar y su amplificacion,
anulacion o transformacion en sonidos utilizando instrumen-
tos ad hoc. Se propusieron dos aplicaciones: una que
consiste en la insonorizacion de espacios abiertos para pro-
mover el relax enfatizando sonidos elegidos como el can-

to de los pdjaros, el rumor del agua que corre, pisadas sobre
hojas secas, entre otras; y otra que demarca un territorio

de fuertes vientos mediante la utilizacion de instrumentos
arquitectonico-musicales.

£l segundo es un proyecto que intenta dar solucion a las
inundaciones producidas por los desbordes del Rio de

la Plata (1). La alternativa propuesta, que se situaria en la
region del Delta del Parand el Tigre-, es un sistema ha-
bitacional productivo autosustentable de viviendas de tres
niveles: un espacio de almacenamiento que ocuparia el
lugar mds bajo, una unidad de habitaciones en el nivel me-
dio y, en el mds alto, un lugar de hidro-cultivo apto para

la agricultura y la reproduccion de peces.

Las soluciones elegidas componen el punto de partida para
un didlogo via Internet al que pueden sumarse todos los
que estén interesados.

In Between

In Between

Oficina de Proyectos

Koln Institut (KI) GmbH
LohsestraBe 48 - 50733 Koln
Tel: +49 221 97 31 99-0

Fax: +49 221 97 31 99-44
www.inbetween.de / info@inbetween.de
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varan sobre su avaricia, su odio
y su brutalidad! jMira, Hannah!
jHan dado alas al alma del
hombre y, por fin, empieza a
volar! jVuela hacia el arco iris,
hacia la luz de la esperanza!
jAlza los ojos, Hannah! jAlza los
ojos!»

Discurso final de E| Gran Dictador

Charles Chaplin

El 16 de abril de 1889, nacia en Walworth,
Londres, uno de los comicos mds célebres de
la pantalla grande: Charles Spencer Chaplin.
Sin embargo, no toda su vida fue coronada
por esplendorosos éxitos.

El padre de Chaplin era cantante de music
hall —al parecer, bastante exitoso-, lo que le
permitia mantener con bastante comodidad
asu familia. Pese a ello, el alcohol comenza-
ba a hacer estragos en su vida [aparentemente,
el alcoholismo era una enfermedad bastante
coman en los trabajadores del music hall).
Un ano después del nacimiento de Charly, el
matrimonio se separaba debido a la incipien-
te adiccion del hombre.

Tiempos dificiles

La tarea de criar sola a dos nifios pequenos
era muy dura. La madre de los ninos probo
suerte en el music hall, pero con poco éxito.
£n su Autobiografia, Chaplin relata su pri-
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viera a salir a escena, esta vez con el pequenin
de la mano, quien al quedar solo en el esce-
nario comenzo a cantar imitando el infortu-
nado episodio. La reaccion del pablico se tra-
dujo en una lluvia de monedas. Con la frescu-
ra propia de la infancia, detuvo su cancion
para explicar que reanudaria el nimero una
vez que hubiese recogido el dinero, tarea en
la que intentd colaborar el director, pero para
lo dnico que sirvio fue para aumentar la per-
plejidad del nifio, lo que fue comprendido por
el regocijado pablico, que lo premid con una
nueva cantidad de monedas.

Sidney, Charles y su madre atravesaron perio-
dos de extrema miseria, lo que fue minando
poco a poco la salud de la pobre mujer (al pa-
recer no solo la fisica, sino también la psiqui-
ca), quien decidio que los tres debian ingresar
al asilo de Lambert.

En épocas en las cuales el trabajo infantil a
temprana edad era moneda corriente, no
debe extraniarnos que a los ocho anos Charles
formara parte de una troupe juvenil muy
popular.

Mientras tanto, Sidney habia ingresado al
grupo teatral de Fred Karno, llegando a con-
vertirse en uno de sus principales comicos.
Charly consiguio ingresar a esa compania por
medio de su hermano, pero fue por mérito
propio que se convirtio rapidamente en uno de
los mas famosos, y en consecuencia paso a
formar parte del personal que Kamo enviaba
de gira.

Nace Charlot

En Norteamérica, y fascinado por la magia del
cinematagrafo, acepté un contrato de la
Keystone, de Mack Sennett. Recién en su se-
gundo film Carreras de autos para ninos
(Kid Auto Racers at Venice, 1914), improvi-
saria en breves instantes la indumentaria que
habria de caracterizar a su personaje:

«[...] Queria que todo estuviera en con-
tradiccion: los pantalones, holgados; la
chaqueta, estrecha; el sombrero, peque-

fio y los zapatos, grandes. Estaba indeciso
acerca de si debia parecer viejo o joven;
pero recordando que Sennett creyo que
eramucho mayor, me puse un bigotito [...]»

La iconografia de Charlot pervive en el in-
consciente colectivo, reconocible por adultos
y ninos de todo el mundo.

Pronto se dio cuenta de una creciente inquie-
tud: convertirse en su propio director. Asi se lo
manifesto a Sennett, quien pese a sus mutuas
diferencias, le permitio dirigir sus proximos
filmes, con la condicion de que la actriz Ma-
bel Normand supervisara el rodaje. Rodo

asi Charlot camarero (1914). £l comico ha-
bia logrado en parte sus deseos, pero éstos
no incluian estar supeditado a la estrella de
la Keystone, pese a que la respetaba.
Entonces aceptd un contrato de la Essanay y
se traslado a la Costa Oeste, donde empezo
a formar una comparia estable. Chaplin des-
cubrio entonces a una mujer a la que trans-
formaria en la actriz del momento, Edna Pur-
viance, su exitosa partenaire durante los
siguientes ocho aros siguientes.

Su traslado a los dominios de la Mutual le po-
sibilitd una libertad econémica mayor.
Chaplin se convertio asi en el actor mejor pago
del mundo. Sus filmes comenzaron a transfor-
marse, a partir de argumentos mds elaborados
y el encadenamiento de situaciones comicas.
En El evadido, al vagabundo se le cae el he-
lado en el escote de una dama de sociedad:
Chaplin justifico ast donde radicaba su comi-
cidad:

«[...] Por sencillo que esto parezca, hay
dos elementos de la naturaleza humana
que son alcanzados por este hecho: uno,
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es el placer del pablico al ver la riqueza y
el lujo en ridiculo; otro consiste en la
tendencia del pablico a experimentar las
mismas emociones que el actor en la es-
cenay en lapantalla [...]».

Lagenialidad de un grande

Su contrato con la First National le posibilito
el acceso a un estudio propio. Comenzaria
asi el apogeo de su carrera al concebir peli-
culas tales como Armas al hombro 1918/

y El pibe (1921). Sin embargo, su primer lar-
gometraje de corte serio fue Una mujer de
Paris (1923). Sin embargo, constituy6 un
fiasco comercial. Pese a ello, le siguieron dos
grandes obras maestras: La quimera del oro
(1925) y El circo (1928).

Luces de la ciudad (1931, marco ademds
la transicion del cine mudo al sonoro. La deci-
sion de Chaplin era clara: su personaje no
debia hablar. ¢Los motivos? No deseaba que
su personaje perdiese su «magia» a partir de
la incorporacion del sonido.
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Escollos en el camino

Chaplin consiguid irritar por igual a capitalis-
tas y nazis con dos de sus filmes: con Tiem-
pos modernos {1936/ a los primeros, y con
El gran dictador 1940/ a los sequndos. Esta
dltima es una parodia del totalitarismo.

El personaje de Charlot hacia su dltima apari-
cion, dado que el iremisible paso del tiempo
hacia ya estragos en la fisonomia del personaje.
Sin embargo, continud su produccion de
grandes obras maestras, entre otras Mon-
sieur Verdoux y Candilejas.

Largas fueron las cuestiones politico-ideolo-
gicas por las que fue persequido por el nefas-
fo Comité de Actividades Antiamericanas, que
culminaron con su establecimiento en Europa.
Fl 26 de mayo de 1954, el Consejo Mundial
le otorgd a Chaplin el Premio Internacional de
la Paz.

En 1978 cerrd sus ojos una de las figuras mds
extraordinarias del cine de todos los tiempos.
Su maravilloso legado ocupa un sitio de ho-
nor en el corazon de todos los cinéfilos.
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La Biblioteca Imaginaria es la conclusion de un
emprendimiento de la Carrera de Diseno
Grafico de la Universidad de Buenos Aires que
saca a la luz una serie de textos de singular
valor historico pertenecientes a la Biblioteca de
la FaDU.

La relacion entre la imagen y el texto como me-
dios para transmitir el conocimiento proyec-
tual es el hilo conductor de la obra. En ella se
analiza el espectro que parte «desde el Vitruvio
que nos llega con la fecunda ausencia de sus
figuras, exigiendo las mdltiples y abiertas inter-
pretaciones de las imagenes que lo realicen,
hasta la enigmatica mudez del Vignola que sélo
muestra figuras, reclamando explicacién y cri-
tica» (p. iv).

El prologo de este trabajo esta a cargo del arqui-
tecto Roberto Doberti. Las investigaciones
fueron realizadas por Enrique Longinotti y Ale-
jandra Benitez. Completa la edicion un catalogo de libros
antiguos sobre los fundamentos de la practica proyec-
tual que retine obras publicadas entre los siglos xvi y xix.
La Biblioteca ... resulta una fuente de consulta sumamente
enriquecedora tanto para profesionales como para
estudiantes. Cuenta con numerosas reproducciones de
imagenes y sus textos ofrecen un acabado panorama

del aspecto editorial de los libros que, a través de la his-
toria, se han erigido como representantes de un profun-
do cambio tecnolégico y simbélico de su época.

inaria

La Biblioteca Imag

La Biblioteca Imaginaria. Antiguos Libros de la FAbu
Eudeba, primera edicion, noviembre de 1998
58 paginas
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econoGrafias

claudio cooper mendoza

Los economistas tenemos poca
idea acerca de cudles son las cau-
sas que generan una recesion; po-
demos si caracterizarla, como ya lo
hemos hecho, pero de ahi a decir
que fue producto de tal y cual ra-
z0n, hay un trecho que solo los muy
audaces, o los que intimidan con
el uso de un argot oscurantista, se
atreven a auzar.

La misma ignorancia nos aqueja
cuando tratamos de explicar por
qué la economia va hacia el creci-
miento: el incremento de la activi-
dad industrial, anunciado por estos
dias, pareciera indicar un cambio
de tendencia que, unida a la baja
en la tasa de interés que paga el gobierno en
la dltima licitacion de bonos, la estabilidad
en la calificacion del riesgo-pais, el incre-
mento de los precios agropecuarios y de los
commodities [petrleo) en el mercado inter-
nacional, conforman el conjunto de factores
que sostienen a quienes pudieran opinar po-
sitivamente con respecto al fin de la recesion.
Por otro lado, la perspectiva de una fuerte
contraccion en los gastos del Estado para el
aiio que viene con el fin de evitar un desbor-
de fiscal, la agitacion politica que acompano
al proceso eleccionario, las controversias
comerciales con Brasil, la problematica de la
recaudacion, abonan el campo de los que
sostienen que tenemos recesion para rato o,
por lo menos, hasta el primer trimestre del
ano proximo.

La presentacion del presupuesto nacional an-
te el Congreso no ha sido un hecho menor.

No deja de serlo todos los arios, siendo que
se frata de la informacion al pablico —los ciu-
dadanos— en general, y a los actores econo-
micos —nosotros, los que leemos este articu-
lo— en particular, acerca de cudnto va a gas-
tar y en qué, y cudnto va a recaudar y como,
el principal operador de nuestra economia:

el Estado. Este ano en particular el debate se
inicia con este Congreso y este gobierno, y

se aplicard a un periodo con un Congreso par-
cialmente renovado y un gobiemo diferente.
Con sus actos economicos el Estado no sélo
interviene cuantitativamente en la economia
sino que también estimula y desestimula ac-

?

- -

éSe acaba la recesion
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tividades. Un tema interesante para el andlisis
es el Plan Canje: consistio en un gasto fiscal
el certificado— que se transformo en mayor
produccion y venta de autos nuevos, la reacti-
vacion del sector automotriz, la atenuacion
de la desocupacion, la mayor recaudacion
impositiva generada por ella —que superd al
gasto en los certificados-, etc. Otro foco po-
sible de andlisis es la mejora en la calidad del
parque automotor, el incremento de la sequri-
dad vial y la desaparicion de un recurso de
trabajo... para el taller mecanico de la esquina.
Con esto queremos destacar que no existe
neutralidad en los actos —u omisiones— del
Estado. En ese sentido, parte del debate, es-
timulado por la competencia electoral, es la
«calidad?» de los impuestos que se recaudan.
Ningdn impuesto pareciera merecer nuestro
benepldcito, pero hay algunos que se llevan
el galardan de lo peor, y si no, sélo hay que
pensar en el impuesto a los Ingresos Brutos.
Este impuesto se remonta al medioevo, cuan-
do el senor feudal aplicaba el diezmo (10 %)
a toda la produccion de su comarca —y de
alli el verbo diezmar-, fueran cuales fuesen la
capacidad contributiva, la rentabilidad, la
situacion economica, etc. Han cambiado los
actores —ahora no lo recaudan instituciones
feudales—, la tasa de imposicion —ahora no
excede el 3,5 %- y hasta es apreciable que
haya cambiado el destino de la recaudacion
—ahora sostiene actividades municipales—.
Pero Ingresos Brutos mantiene el nefasto atri-
buta de violentar la actividad empresaria

y profesional, y de alli su bien ganada reputa-
cion. Por lo demds, en las propuestas elec-
torales —sea el «canje» entre reduccion de im-
puestos a las PyMES contra creacion de
empleo, o reduccion de la tasa del wa contra
concertacion y anulacion de los despidos—
fue una parte significativa del discurso de los
candidatos: buena cosa para nuestra demo-
cracia que el «como» recaudar sea parte de la
oferta electoral a discernir.

Yendo al contexto internacional, Oriente —con
Japon a la cabeza— pareceria encontrar un
camino de crecimiento y con ello la revalori-
zacidon de su moneda, lo que implica una cai-
da en el valor del dolar estadounidense. Lo
inmediato es que nuestra moneda pierde va-
lor contra el yen y también contra el euro, lo

que presupone que nuestras exportaciones
ganan «competitividad» (son mds baratas) y
los productos importados —los que vienen de
Oriente y de Europa— la pierden [pasan a

ser mds caros). Esta situacion desestimulard a
quienes propugnan salir del 1=1, no obstante
lo que estd ocurriendo a nuestro alrededor:
Chile, Colombia, Ecuador, Venezuela y, sobre
fodo, Brasil tienen sus economias revueltas
en un céctel que ademds de nuestras actuales
recesion y desocupacion incluye devaluacio-
nes, defaults e inflacion.

En el mercado local fa deflacion no ha sido
tan grave como para «licuar» las garantias
bancarias y con ello la solidez del sistema: si-
qguen incrementdndose los depdsitos —en pe-
s0s y en dolares—, lo que preanuncia una soli-
da capacidad de financiamiento para cuando
los que quieran gastar e invertir se decidan.

El «castigo” que genera la recesion no ha sido
parejo para todos los sectores, aunque un en-
foque sectorial siempre es débil, ya que sélo
nos habla de promedios que, bien sabemos,
incluyen lo sublime y lo patético. Asi, sectores
como el minorista o el textil exponen cifras
generales aterradoras; sin embargo, las cosas
cambian cuando se acerca la mirada.

Por ejemplo, uno diria que la «inflacion» de
supermercados e hipermercados europeos y
norteamericanos que se han transformado en
los grandes operadores del mercado minorista
arruind a los pequenos comerciantes. ¢A to-
dos? No, algunos sucumbieron o languidecen
ain, otros vieron la oportunidad de un «ni-
cho», y con creatividad y diferenciacian insta-
laron nuevas cadenas locales de negocios mi-
noristas —Dia % y Ekidiscount—, optimizaron
sus gestiones de compra, redujeron costos, e
incluso con mdrgenes exiguos, se hicieron un
lugar en el mercado. Un caso emblemdtico
también se da en el mercado textil: Caro Cuo-
re no solo crece en el mercado local sino que
exporta a mercados sofisticados del primer
mundo, a pesar de la inundacion oriental —en
fodos los mercados— de productos subsidia-
dos. ¢Como lo hacen?: diseno y marketing.
Estos y otros cientos de ejemplos son los que
sirven a la hora de orientar la propia activi-
dad, que nos permitird ubicarnos en la lista
de lo sublime.
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Yo creo "°*"*" de que?c e ma=erande] g| 5 de enero del 2000

vos vas a tener el mismo dolor de cabeza

que el 7 de marzo de 1994 y, por esas cuest
vas a tener mucho mas dolor de cabeza que el 14 de diciembre de 1989.

-

iones numericas,

Va a haber mas locos sueltos, y van a andar mas rapido, y va a haber que cuidarse mucho.

Es decir, que cuando todos anden con los ojos puestos en uno, y viendo doble,

hay que andar con ojos en la nuca.

Y lo que es bueno es que hay que festejar.

Siempre que haya motivos para festejar, festejemos.

Editorial
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EL PROGRAMA DE IDENTIDAD QUE CARACTERIZA A ARGENCARD DESDE MEDIADOS DE 1998 SE BASO

EN LA CONFIGURACION DE UN SISTEMA DE SIGNOS IDENTIFICADORES, TANTO INTERNOS COMO EXTERNOS,

Argencard
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QUE RESPONDIO AL OBJETIVO DE REPRESENTAR LA INAUGURACION DE UNA ETAPA

DE TRANSFORMACION Y NUEVA CULTURA DE EMPRESA

tucional de

t

Argencard responde a un cambio estructural

imagen ins

lanueva

dentro de laempresa

Las palabras del cliente

La evolucion de Argencard en los dltimos
anos ha sido muy importante: pasé

de prestar servicios de tarjetas de crédito
(Argencard y Mastercard) a convertirse
en la mayor empresa administradora de
medios de pago del pais (la tarjeta Lider;
Cirrus: red de cajeros; Ticket Total: el
mayor sistema abierto de vales no remu-
nerativos; la tarjeta Maestro: el primer
programa global de débito en el punto de
venta, y Siscred: sistema de administra-
cion crediticia que permite que las entida-
des mejoren el sistema de cobranzas,
eviten la morosidad y aumenten la renta-
bilidad), desarrollando productos que
apuntan a satisfacer las demandas espe-
cificas del mercado.

Buscando una imagen que respondiera
a este nuevo perfil de empresa, Argen-
card decidio desarrollar un Programa de
Identidad Corporativa, que fue lanzado
a principios de 1998.

Las necesidades basicas que originaron
este desarrollo estuvieron fundamenta-
das en los siguientes factores:

- La compaiiia se identificaba con el que
fue durante afios su producto principal:

la tarjeta de crédito Argencard, sin pre-
sentar una identificacién corporativa
diferente.
- Paulatinamente, las tarjetas Argencard se-
rian reemplazadas por las Mastercard.
—La empresa habia comenzado a ofrecer
servicios de procesamiento para terceros.

PRINCIPALES OBJETIVOS DEL PROGRAMA
Con el cambio de imagen Argencard de-
bia representar la inauguracion de una
nueva etapa que manifestara la transfor-
macion desarrollada por la companiay
que le permitiera:

-Dotar a las [ineas de negocios de medios
de identificacion propios y reconocibles,
que los vinculen entre si en una relacion
de pertenencia.

—Potenciar la imagen de las distintas
lineas de negocios para gue sean perci-
bidas como parte de un grupo sélido
de empresas de servicios y asi favorecer
la actividad comercial de cada una,
aportandoles fiabilidad y confianza en
el mercado.

DEFINICIONES CONCEPTUALES

En el desarrollo del proyecto particip6 ac-
tivamente todo el Senior Management
de Argencard (Gerencia General y todas
las Gerencias de Areas), conducido por

ARGENCARD EN SISTEMA. NOTA DE LA REDACCION
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El manual de normas de uso
de la identidad permitié
que se emitieran, con total
autonomia, comunicacio-
nes desde los distintos sec-
tores, garantizando alta

coherencia en laimagen.

el consultor de identidad corporativa,
Norberto Chaves; la Gerencia de
Marketing estuvo a cargo de la coordi
nacion interna.

El Senior Management trabajo sobre
ocho alternativas estratégicas, que luego
fueron validadas por una investigacion
de mercado cualitativa dirigida al target
corporativo de clientes y prospectos.

El Directorio de Argencard aprobd una
de ellas, en la cual se definio que las
empresas o servicios creados y a crearse
a partir de Argencard debian reconocer
se como miembros de un grupo, inde-
pendientemente del grado de autonomia
de cada una de ellas. La acumulacion

de capacidad, prestigio y fiabilidad de la
organizacion fue determinante, ya que
es un instrumento valioso en el respaldo
de los nuevos emprendimientos y la
especializacion del grupo en el sector de
medios de pago y anexos, que justifica
una exposicion media o alta de éste ante
el piblico corporativo.

En funcion de ello, se delinearon los si
guientes atributos corporativos:
Capacidad técnica: experiencia acumu
lada, know how y tecnologia

Fiabilidad: seriedad profesional, respon-
sabilidad, compromiso ético indudable
Solidez: estabilidad, respaldo financiero,
organizacion firme y de largo plazo.
Gran dimension: corporacion grande y
en crecimiento, a escala de sus negocios
y de sus clientes

Liderazgo: primera en este tipo de acti-
vidad, a la vanguardia en su negocio
especifico

Internacionalidad: articulacion interna-
cional como organizacion y alcance inter
nacional de su mercado.

Paleta de colores institucio-
nales. Elrojo y el negro

son los colores dominantes
en las comunicaciones
institucionales. Los demas
colores actiian como com-
plementarios, reforzando la

imagen de la empresa.

IMPLEMENTACION

Dentro del Programa se desarroll6 un
sistema de signos identificatorios aplica-
bles a las comunicaciones externas e
internas, con el fin de dotar a la compariia
de una imagen grafica pertinente (ade-
cuada a su identidad) y coherente (regu-
ladora de la totalidad de sus mensajes).

Este programa normalizo mas de dos-

cientos elementos de comunicacion de
Argencard: desde la papeleria hasta

la senalizacion interna, pasando por la

papeleria comercial, las publicaciones

institucionales, la informacion para los
bancos, el merchandising, etcétera.

Para toda la compania este proceso de
implementacion fue muy importante,
y todas las Gerencias participaron muy
activamente, especialmente la de Re-
cursos Humanos

La idea-fuerza fue «implantar la nueva
identidad corporativa en toda la com-
pania», por lo cual hoy seguimos trabajan-
do con el equipo de diseno para imple-
mentar la nueva identidad en todas las
piezas restantes y también en las futuras.

NUESTRO COMPROMISO

Para lograr el éxito de este programa re-
sulté fundamental contar con el respaldo
y el compromiso de cada una de las
personas que conformamos Argencard.
La Direccion de la empresa participd
activamente en la capacitacion de todos
los empleados en las caracteristicas y
aplicaciones del Programa, para que pu-
dieran traducirlas en acciones de co-
municacion coherentes hacia nuestro
mercado corporativo.

A partir de ello, y con las acciones diarias
que desarrollamos, comenzd un proce-
so de cambio cultural muy profundo que
se construira a lo largo del tiempo, gra-
cias al trabajo y la colaboracion de todos.

Rolando Argenti / Gerente de Marketing
Argencard
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Elsite institucional, desa-
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La estrategia de identidad
y de comunicacion
La clave del Programa de Reposiciona-
miento Corporativo de Argencard con-
sistio en operar un cambio de grado
en laimagen de la empresa que la trasla-
dara de producto a corporacion:

- Lanueva identidad debia contrarrestar la
inercia de la identificacion pablica de
la empresa con el que fue, durante afios,
su producto principal: la tarjeta de crédito

i

Argencard.

- Argencard debia instalarse en el merca-
do como corporacion, marca «paraguas»
contenedora de productos.

— Era necesario que la compania se dife-
renciara netamente respecto de otras
empresas analogas o afines, y también
de sus propios productos.

Partiendo de estos conceptos, hubo que
decidir entre la creacion de una nueva

tpG I‘Zpégina 13

marca corporativa y el reciclaje de la mar-
ca Argencard, muy fuertemente instalada
y muy valorada en el mercado.

Se opto por la segunda instancia por con-
siderarse mas adecuada debido a:

—Los costos de creacion y posicionamien-
to de una nueva marca eran muy altos.

—La creacion de una nueva marca no justi-
ficaba la pérdida del capital marcario
acumulado en el farget corporativo.

—La compaiiia debia asumir la transforma-
cion de producto a empresa.

—El cambio debia ser percibido como algo
natural porque reflejaba directamente
lo que habia pasado con la marca Argen-
card dentro de la empresa.

Era fundamental que el programa de
diserio rompiera por completo con la ima-
gen de la marca anterior. El cambio de
imagen debia representar una nueva eta-
pa que manifestara la transformacion
desarrollada por la compafifa. Esto exigia
trabajar sobre un programa de disefio

de muy alto nivel institucional, que se des-
pegara de las convenciones graficas del
sector y generara una diferencia rotun-
da entre la corporacion y sus productos.

Teniendo en cuenta estos condicionantes,
no era pertinente la aplicacion de un
isotipo para no crear un exceso de sig-
nos, ni generar competencia con los iso-
tipos de los productos, basicamente

el de Mastercard. Por otra parte, se con-
frontaria con el isotipo de Argencard
anterior, produciendo ruidos en la inter-
pretacion. El perfil de la compania per-
mitia prescindir de un isotipo en sentido
estricto.

El equipo interdisciplinario de trabajo,
encargado de desarrollar el proyecto,
estuvo formado por representantes del
Departamento de Marketing de Argen-
card, un equipo de disefiadores de
Fontanadisefo especializados en ima-
gen corporativa y diseno industrial,

bajo la coordinacion general de Norberto
Chaves como consultor especializado.

ARGENCARD EN SISTEMA. NOTA DE LA REDACCION



cp-roM de comunicaciones

para los bancos y entidades.

CD|ROM

ULTIMAS MODIFICACIONES PUBLICADAS.

MANUALES ACTUALIZADOS

circuLaRes

mEmos

b SISTEMAS ¥ PROCEDIMIENTOS

2 » oiseRo oe RecisTROS

» siscamo

» TickeTTOTAL

» siscreo

» magsTRO

> sime

tpG A pagina 14

9

DISENAR ARGENCARD

El trabajo de rediseno de la identidad
corporativa de Argencard siguio los
objetivos y el perfil basico del Programa
de Reposicionamiento Corporativo. Se
trabajo en equipo junto con el consultor
y el cliente, que tuvieron un rol funda-
mental en el desarrollo del trabajo. Duran-
te los tres meses del proceso de disero
surgieron distintas alternativas formales,
que se fueron ajustando en un proceso
conjunto hasta seleccionar la alternativa
final sobre la que se profundizo el traba-
jo de diseno.

La nueva imagen de Argencard debia
contrarrestar su identificacion pablica co-
mo marca de producto, para lanzarla
como marca de corporacion, diferencian-
dola de la competencia y de sus pro-
pios productos. Debia tener un lenguaje
contundente y sobrio, de un alto perfil
institucional, inusual respecto de las con-
venciones visuales del sector de las tarje-
tas de crédito y los bancos. Esto exigio
un proceso de investigacion previo al
trabajo de diseno, en el cual se relevaron
los sistemas graficos de las empresas

del medio, tanto nacionales como inter-
nacionales.

Dado que el perfil corporativo exigia
que Argencard no tuviera isotipo, la in-
tencion de diseno se baso en los signos
identificadores basicos para la construc-
cion del sistema de identificacion visual
de Argencard.

EL LocoTIPO

Fue necesario desarrollar un logotipo
distinto del anterior, de gran sobriedad,
solidez y elegancia, compuesto en una
familia tipografica que pudiera conver-
tirse en la institucional. Estudiamos una
gran variedad de posibilidades, hasta
que por fin se eligio la que mejor se ajus-
taba al perfil corporativo y tenia menos
exposicion en el mercado local: la tipo-
grafia Slimbach. Se realizaron ajustes op-
ticos en la composicion del logotipo,
tendientes a reforzar la contundencia de
la visualizacion de la palabra.

El uso del logotipo fue complementado
con una banda vertical que lo acompana
en todas las piezas de comunicacion y
que se constituyo como segundo signo
identificador. La banda recorre en sentido
vertical toda la extension de las piezas
de diseno, reforzando conceptualmente
a Argencard como soporte y marca con-
tenedora.

LA TIPOGRAFIA

A partir de su uso en el logotipo, la tipo-
grafia Slimbach se constituyé como signo
identificador del discurso verbal de
Argencard. Al uso de la familia tipografi-
ca institucional se le sumo una paleta

de tipografias complementarias, que iran
variando segin el tono de las comunica-
ciones y el paso del tiempo, ampliando
la gama de posibilidades en el momento
de encarar estratégicamente cada pieza
de comunicacion.

papel LUMI ART 130 g/m’ DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.A.C.LF.



Disefio del sistema de co-
municacion para el drea de

capacitacion. Sin perder
rasgos de identidad, y refor-
zando laimagen de la

empresa, se crearon subsis-
temas que identifican
distintas dreas de accién
especificas.

JORNADAS DE CAPACITACION

de un sistema que contemplara
los nuevos servicios de la empresa

- -

la estrategia de identidad implicé la
creacion

EL coLor

Argencard necesitaba un color corpora-
tivo tnico, dominante y de uso estable,
que no compitiera con el cromatismo

de sus productos. Después de un intenso
relevamiento de los colores utilizados
por las empresas y productos del sector,
se propuso la utilizacion de un rojo es-
pecial, calido y contundente. Para comple-
mentar el uso del color institucional,

se elabor6 una inusual paleta de colores
complementarios, generando una red
cromatica que refuerza la identidad.

EL SISTEMA GRAFICO

El logotipo, la tipografia y el color se
combinaron en un sistema original que
unifico solidamente las comunicacio-
nes de la empresa. El manejo del espacio
y los recursos tipograficos se convirtie-
ron en aspectos diferenciales clave en la
construccion de la imagen visual de
Argencard. Se puso extremo cuidado en

la seleccion y modo de uso de las image-
nes, para que cada una de las partes
potenciara el sistema. La elaboracion de
las normas de uso de los elementos del
sistema permitio responder a las necesi-
dades de identificacion de la empresa
en diferentes areas proyectuales y de co-
municacion, logrando total independen-
cia de trabajo.

Desde hace un afio y medio se trabaja
en equipo junto con Argencard en la
aplicacion de su identidad corporativa,
resolviendo la implementacion y opti-
mizacion de las comunicaciones existen-
tes y dando solucion a nuevas necesida-
des de comunicacion.

Luciana Leveratto /
Directora de proyecto Fontanadisefio

ARGENCARD EN SISTEMA. NOTA DE LA REDACCION



Los signos identificadores

y los colores fueron

combindndose pararesol-

ver miiltiples situaciones

comunicacionales.

En la eleccion de los mate-
riales se puso especial
cuidado en que las texturas
y los modelos transmitie-
ran la identidad en forma

coherente.

Argencard
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El disefio de los objetos

Los objetos que formarian parte de la
identidad de Argencard debian respon-
der al hecho de que s6lo serian vistos y
utilizados internamente y no estaban
destinados a un publico general, a dife-
rencia de lo que sucede en bancos,
shoppings y supermercados.

Partiendo de esta premisa, se determi-
naron los espacios o lugares donde estos
objetos, atn sin determinar, se ubicarian
como comunicadores estratégicos. Estos
espacios fueron las fachadas, halls de
entrada, lobbies de acceso a oficinas, sec-
tores de atencion a clientes, oficinas

y despachos, salas de reuniones, breaks,
sanitarios, etcétera, elegidos por ser

los espacios de mayor circulacion y, por
lo tanto, de mayor presencia y recorda-
cion. El partido de disefio consistio en
utilizar los componentes de la marca casi
literalmente, dotandolos de tridimensio-
nalidad.

De esta manera, la banda roja paso a ser
un cuerpo prismatico usado como pata
o soporte; el plano negro se utilizo siem-

pre como una superficie de comunica-
cion y de uso funcional, y también se
emplearon ciertas aplicaciones del logo-
tipo; todos estos elementos combinados
formalmente configuraron el disefio de
cada una de las piezas.

En todo momento se empled el color pa-
ra reforzar la imagen de la marca, lo que
homogeneizo el aspecto exterior de los
materiales que fueron pintados con lacas
asoplete. Se utilizaron diversos tipos:
fibrofacil, pvc espumado, alucobond y
acrilico, teniendo en cuenta la funciona-
lidad requerida en cada caso.

En una primera instancia se propusieron
elementos para la fachada: carteles ins-
titucionales de Argencard y marcas corpo-
reas de sus productos; en una segunda
instancia se sugirio el rediseno completo
del hall de entrada (nomenclador, greeter
de entrada, sistema de iluminacion,
pared de fuerte presencia institucional),
y el disefio de una senalizacion inte-
gral y de elementos sueltos tales como
regalos empresariales (relojes y alma-
naques de escritorio), carteleras internas,

papel LuMI ART 130 g/m’ DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.A.C.L.F.



En los lobbies de acceso a
las oficinas se trabajo en
las seiiales, en la aplicacion

de la identidad en las

El médulo de autoconsulta
se convirtio en un elemento
clave en la materializacion

de la banda vertical.

paredes y en la bisqueda de
mobiliario acorde a la ima-

gen engeneral.

modulos para preanunciarse, objetos de orfa Interna

dade Audit

es-critorio, maceteros, mesa para el sec- & 7 » Geren
] , Gerencia de Marketg

tor de espera, cuadros de contenido cor-
porativo y totems de presencia institu-

cional. : ] , Gerencia de Seguridad Info
También surgieron encargos puntuales » Relciones nsitucionales
en relacion con eventos particulares, por b | i
ejemplo, la fiesta de fin de afio, para :
la que hubo que aplicar la imagen al salon
y disenar nuevos elementos como posa-
vasos, faroles para las mesas, estandartes
en fachada e interior, pinches, entre otros.

Los objetos propuestos se disefiaron te-
niendo en cuenta las expectativas y
necesidades de Argencard, y s6lo se pro-
dujeron aquellos de mayor representati-
vidad. Cabe destacar que, si bien no
todos los objetos vieron la luz, los obje-
tos mencionados fueron disenados

y se presentaron las especificaciones y
presupuestos.

Paulo Messuti /
Departamento de Disefio Industrial
Fontanadiseno

Argencard
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Raul Belluccia es profesor
titular de la carrera de
Diseio Grafico de la Univer-

sidad de Buenos Aires y

de la carrera de Comunica-
cion Social de la Universidad
Nacional de Entre Rios.

Desarrolla su labor profe-

radl belluccia

graficas

Cuando la voluntad de co-

municar es firme, siempre se
nota, no importan los presu-
puestos. El mensaje fluye sin

interferencias.

sional en el campo de la ase-
soria en comunicacion,

asociado con 1+ Consultores.

DIVERSAS ENFERMEDADES SUELEN ATACAR A LOS MENSAJES DISENADOS. ESAS PATOLOGIAS

PUEDEN DETECTARSE POR ALGUNOS SINTOMAS RECURRENTES. LOS TRATAMIENTOS

PARA COMBATIRLAS —AUNQUE A VECES SON INCURABLES— DEPENDEN DEL TIPO Y EL GRADO

DE LA ENFERMEDAD. SUGERIMOS ALGUNOS CRITERIOS PREVENTIVOS PARA CUIDAR LA SALUD DEL MENSAJE.

terceros cuya

ICO es un servicio a

af

iseno gra

eld
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je

ion es ser util al mensa

func

Con mas frecuencia que la deseable se
observan ejemplos de piezas graficas de
actuacion pablica con evidentes disca-
pacidades para cumplir con su trabajo.
Ese trabajo, el de los comunicados grafi-
cos, no es otro que ser el mejor y el mas
eficaz servidor del mensaje.

Muchas de esas discapacidades se reite-
ran conformando verdaderas patologias,
con cuadros clinicos comunes y, por lo
tanto, identificables.

Hay patologia cuando la operacion de
diseno dificulta, entorpece o directa-
mente anula la posibilidad de que el
mensaje se manifieste y se despliegue
ante su piblico destinatario.

No todas las patologras tienen las mis-
mas consecuencias. Algunas son leves, co-
mo un simple resfrio; otras, graves; y
estan aquellas que lisa y llanamente son
devastadoras y arrasan con todo signo
vital en el mensaje.

Las patologias graficas suelen presentar
extranos efectos secundarios, porque
muchas veces lo que en realidad es un
dano para el mensaje es valorado como
virtud por quien lo diseno. (Valga esto

como acotacion al margen, ya que la
pérdida alarmante del sentido de objeti-
vidad no es el motivo de esta nota.)

A continuacion se describen las patolo-
gias mas importantes y comunes, y por
oposicion y contraste, también aparecen
los criterios de salud grafica o la mane-
ra de conservar sanito el mensaje.

El colapso comunicacional

Se suscita cuando de subito aparece un
conjunto de factores deletéreos en una
pieza grafica. Entonces, sobreviene

una reduccion casi total del tejido comu-
nicacional y, por lo tanto, el mensaje
muere inexorablemente.

Son piezas cripticas, enigmaticas y opa-
cas, imposibles de decodificar en su
habitual espacio y tiempo de actuacion.
Llegar al significado exige un trabajo de
investigacion y muchas ganas.

Afortunadamente, el diagnostico de esta
enfermedad es muy certero: basta con
aplicar a la pieza presumiblemente ata-
cada por el mal la reaccion de la Helvéti-
ca (RH). Esta prueba de laboratorio, ba-
rata e inocua, consiste en:

PATOLOGIAS GRAFICAS. RAUL BELLUCCIA



Nuevo
chicle
TOP LINE

eyl La superficie grdfica de

este afiche no deja escapar
comunicacion alguna. Fs
ejemplo de ausencia de emi-
sion, de impotencia para

establecer contacto, primero,

2
A veces uno se pregunta por

quéven la luz piezas con
problemas de legibilidad
tan grandes y tan evidentes.
De paso, aqui también falta

el signo de interrogacion en

sin azucar

ilmprescindible!

ysignificar algo, después.

el titulo.

Al aplicarle lareaccion de
la Helvética [RH| se hace evi-
dente su incapacidad.

El diagnastico es certero:

colapso comunicacional.

a) detectar el mensaje en su forma mas
simple;

b) escribir ese mensaje en castellano
elemental, utilizando para ello Helvética
55 M/m, sobre un fondo blanco de idén-
tica dimension que el de la pieza en
cuestion;

) comparar la pieza original y la prueba
realizada.

Si la prueba supera en eficacia (esto es,
mayor y mas rapida comprension) a la
pieza testeada, es casi seguro que se esta
frente a un tipico caso de colapso comu-
nicacional, es decir, que el cuerpo grafico
analizado presenta una gravisima dificul-
tad para transmitir el mensaje.

Es realmente curioso observar cuantas ve-
ces esta prueba resulta positiva, cuantas
veces la simple aparicion del mensaje en
letra clara es mas efectiva.

Criterio de salud: siempre esta mal

entorpecer la claridad y la eficacia

del mensaje.
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Crisis tipografica aguda

Se produce cuando agentes patogenos
impiden la claridad de la lectura de
los textos.

Casi siempre los mensajes visuales tienen
una parte textual, para ser leida, tarea
asignada a las letras. La legibilidad no es
un tema de libre interpretacion, existen
criterios técnicos probados y comproba-
dos para resolver las necesidades basi-
cas de los distintos tipos y situaciones de
lectura.

Esos criterios referidos a estilos, cuerpos,
contrastes, colores y puestas tipografi-
cas no pueden violarse si se pretende que
un texto se lea.

Criterio de salud: siempre se debe
poder leer |a parte textual de los
mensajes.

Compulsion creativa [suele manifes-
tarse con fiebre)

Es la irrefrenable actitud de protago-
nismo de la operacion de disefo sobre
el mensaje.

Es una actitud equivocada que consiste
en creer que toda originalidad, chiste,
ocurrencia, semantizacion o manipula-
cion de la forma tiene valor en si mismo,
que siempre estas operaciones son
beneficiosas.

Los que sufren de compulsion creativa
son facilmente identificables: si se les da
a elegir entre disenar un afiche promo-
cional para una compaiiia ferroviaria y
el horario de los trenes, eligen el afiche
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3 kste folleto padece de com- 4

pulsion creativa: trae un

paiiuelo pegado en su tapa seria, de apelar a mecanis-

para apoyar una frase pu-

mos tan infantiles y tan

¢Cudl serd laventaja para 5 Claro ejemplo de cuando

esta entidad, supuestamente  mds es menos.

Evidente fobia al vacio.

blicitaria sobre la emocion ingenuos? Larespuesta a es-

que puede causarle al pii-
blico el conocimiento de la
oferta. [Efectivamente, dan
ganas de llorar.)

porque piensan que ne-ce-si-ta mas di-
se-no. Suelen concebir su tarea como
una excusa para dejar la huella personal.
Siempre les parece que el lenguaje llano
y directo denota falta de inteligencia.
Estos compulsivos, en los casos mas graves,
presentan una selectiva falta de memoria:
se olvidan rapidamente del mensaje que
deben ayudar a difundir.

Criterios de salud:

a) el grado y tipo de creatividad que
una pieza grafica necesita lo plantea
el problema;

b) observar el principio sagrado de
la propiedad: el duefio del mensaje
es el emisor.

Semantizacion crénica

Es una enfermedad que supone que el
refuerzo figurativo siempre favorece la
eficacia del mensaje. La etiologia de esta
enfermedad muestra una desconfianza
prematura y muy grande en la capacidad
comunicativa de las palabras.

Quienes la padecen adoran el lema: «Una
imagen vale por mil palabras», sentencia
verdadera, pero a la vez tan parcial que
el sentido de ese mismo lema sélo puede
comunicarse usando... palabras.

Hay quienes opinan que esta patologia
expresa una regresion hacia mecanismos
de comunicacion infantiles, hacia el
primer aprendizaje de las metaforas, una
vuelta a las analogias primarias como

la que sugiere el flotador con forma de
patito que se les compra a los nifios.

Los signos marcarios suelen soportar una
variante que consiste en la creencia irre-
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ta pregunta es implacable.

flexiva de que toda marca mejora si en
ella aparece la actividad del emisor de la
manera mas figurativa posible.

Criterio de salud: dar a laimagen
lo que esde laimageny ala letra lo
que es de la letra.

Inmediatez obsesiva

Enfermedad que ataca mayormente al uni-
verso de las marcas y los sistemas de
identidad institucionales. Trae como conse-
cuencia la pérdida de los perfiles de los
diferentes lenguajes institucionales, empu-
jando todo hacia el juego, el tuteo, la
ireverencia, el abuso de confianzay el trato
casero.

Se produce por un prejuicio tonto que
supone que la real necesidad de acercar-
se al pablico se soluciona infantilizan-
do y amenizando todas y cada una de las
piezas de comunicacion del emisor.

La inmediatez obsesiva hace olvidar que
aun la pieza mas publicitaria, proximay
caliente es la expresion de la identidad de
quien emite. Esta enfermedad produce
una obnubilacion del sentido y el enfermo
no puede reconocer las tipologias, los
matices, ni siquiera el significado de la pa-
labra vigencia.

Criterio de salud: la grafica debe
respetar las funciones de cada tipo

de mensaje.

| WitENDIO

SEGURO CONTRA
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SEGURO CONTRA
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FEDERACION PATRONAJ
Cooperativa de Seguros Limitada

UN RESPALDO MAS QUE SEGURO
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iseno

el protagonismo del d

sobre el mensaje siempre es daiiino

)

Atrofia de la armonia. 7 Anemia grdfica.
¢9ué clase de control de ca-
lidad comunicacional per-

mite que esta groseria salga

alavida piblica?

comunicacional. Tampoco
es pertinente la compara-

cién entre los viajes a la

El mensaje se comprende y
esto ya es bastante; sin
embargo, es débil en los
aspectos tipogrdfico y

cion. En caso de que fuese
necesaria una metdfora vi-
sual [mecanismo mas que
discutible en este caso/ para
expresar la novedad cien-
tifica, sequramente no seraé
una foto del ya antiguo

paseo selenita.

Lunay la idea de actualiza-

Fobia al vacio

Es el miedo al espacio. Cuando esta en-
fermedad ataca toda la epidermis grafica
se ve agredida por los mas diversos y
NOCiVOS cuerpos extranos.

Es el sintoma grafico del miedo a las de-
cisiones de comunicacion francas y
seguras, el miedo a que la pieza parezca
«poco disefiada.

Esto no significa que todo buen diserio
deba ser austero o despojado; significa
que no tiene que tener elementos de
mas (hay disefios barrocos a los que no
les sobra nada). Los que padecen esta
fobia creen muy seriamente que la
superficie grafica sin letras o imagenes
carece de sentido.

Criterio de salud: en grafica el fondo

es formay contenido.
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Atrofia del sentido de la armonia

La pieza de comunicacion que la padece
se reconoce inmediatamente: se pone
fea, desagrada y ofende la sensibilidad.

Proviene de la pérdida o disminucion
grave del nivel de estética en el cuerpo
del disefo. El organo de la armonia deja
de controlar sus actos.

Criterio de salud: no hay mas reme-

dio que el desarrollo de la

sensibilidad personal del disefiador.

[El tratamiento es de por vida.)

Las anemias graficas

Esta denominacion se aplica a una serie
extensa de enfermedades que atacan

al mensaje de diversas maneras, debili-
tandolo y quitandole vigor y potencia.

5to Congreso
Argentino

¥ 3er Congreso
Latinoamericano
‘de Marketing

"Marketing de Accion"

29 de Junio al 1 de Julio de
La Rural, Buenc

Estas anemias son capaces de producir
disfunciones tales como: el derroche
(todo buen disefio es economico), la
guarangada ofensiva, la codificacion
erronea, la mala caracterizacion del re-
ceptor y/o el emisor, a falta de elegan-
cia, la presencia de la herramienta sobre
el mensaje, la torpeza, la esquizofrenia
estilistica, la obviedad, etcétera.
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8no hay ungramo degrdfica  de los fenmenos naturales,

de mas ni de menos. La co- de lo que es asi porque asi
herencia es absoluta entre debeser.

todos sus componentes, y

entre ellos y su tiempo his-

torico. Lo notable de este

tipo de piezas es que no pa-

recen disefiadas, no se les

nota el truco, tienen el aire

Conclusion
Si se releen los criterios de salud men-
cionados, resultan tan elementales y
regidos por el sentido comin, que cuesta
creer que sean violados con tanta fre-
cuencia:
- Siempre esta mal entorpecer la claridad
y eficacia del mensaje.
- La parte textual de los mensajes siempre
debe leerse.
- El grado y tipo de creatividad que
una pieza grafica necesita lo plantea
Criterio de salud: lasolidezy lacon- el problema.
— Observar el principio sagrado de la pro-
piedad: el duefio del mensaje es el emisor.
- Alaimagen lo que es de laimagen y
en juego, el tratamiento de los deta-  alaletra lo que es de la letra.
- La gréfica debe respetar las funciones de
cada tipo de mensaje.
- En grafica, el fondo es forma y contenido.
tema central y la decision de hacer - Comprender y resolver las necesidades
de belleza que cada mensaije tiene.
- Procurar la solidez, la congruencia de to-
dos los elementos en juego, tratar los
se den cuenta. A los disefios sélidos  detalles con la misma seriedad que el te-
ma central y decidir hacer las cosas bien
aunque muy pocos se den cuenta.

gruencia de todos los elementos

lles con la misma seriedad que el

las cosas bien aunque muy pocos

se les reconoce la vocacion por

lo duradero, por lo que yano puede  Criterios tan simples y sencillos no se
dejan de lado por simple olvido o dis-
fraccion. Las causas son mas profundas
y se encuentran en la postura inicial,
cielo estrellado, a Bach, a laVictoria  en lamanera de comprender el oficio.

mejorarse [es lo que les pasa al

de Samotracia, a los ravioles caseros  El disefio grafico es un servicio a terce-
ros, cuya funcion es definir previamente

y a Anibal Troilo). la forma final de los mensajes visuales,
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para solucionar una necesidad explicita-
ble de comunicacion de caracter masivo
y establecer sus formas de produccion
con los medios disponibles.

Cuando se cambia el criterio de servicio
por cualquier otro, inmediatamente se
resiente el principio de eficacia porque:
se pierde la voluntad de ser dtil al mensaje;
se suponen mecanismos que el pablico
jamas realizara para comprenderlos;

se trabaja sin tener en cuenta que el ver-
dadero duerio del mensaje es el emisor.
En suma, se hace otra cosa.

tpG
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Marcos Lépez nacié en
Santa Fe en 1958,

Afines de los afios 70 es-
tudio ingenieria y comenzo
aformarse en fotografia
como autodidacta

En 1982 se trasladd a Bue-
nos Aires, donde obtuvo

becas de perfeccionamien-

1o en fotografia. Estudio ci
ne en la escuela de Cuba.
Actualmente trabaja en su
propio estudio realizando
encargos de publicidad y
fotografia para editoriales,
material que sera publicado

en'su préximo libro.

marcos lopez

pop latino

Nombres de las fotografias segiin el orden
de aparicion:
“Botero en el parque», Buenos Aires, 1996.

«Power Rangers», Buenos Aires, 1996,

«Aldea global», Buenos Aires, 1996.
«Bolivary las tres potencias», Caracas, 1998.

«Marcia Schvartz», Buenos Aires, 1995.

Desde que comencé con la fotografia, mi
trabajo se centrd en el retrato blanco y
negro. Rollei de dos objetivos, luz de
ventana, poses largas, climas provincia-
nos y composiciones clasicas. Este tra-
bajo quedo, en gran parte, registrado en
un libro editado en Buenos Aires en
1993.

Después de esta edicion, tuve la necesi-
dad de cambiar al color. Ingenuamente,
creia que de ese modo podria combatir
mi veta melancélica y tomarme la vida
desde un angulo menos denso.

Un poco de humor y una supuesta livian-
dad en lamirada. El dificil transito por el
camino de la obviedad y las frases hechas.

Me interesa el tema de «La Patria», entre
comillas. Mirar a América latina desde
elSur.

La concepcion de Pop Latino: Espejitos
de colores y teléfonos celulares en un
shopping center de carton pintado que se
tambalea azotado por los vientos
patagonicos.

La redefinicion del concepto de «color
local»: Al terracota profundo de la Ame-
rica/ Altiplana, lo cambio por el rojo
Tahiti, el verde calypso y el rosado escar-
lata. El color de los carros en Venezuela.

La construccion de una cultura con iden-
tidad propia entre los que estaban y los
que llegaron en los barcos.

El tango que llevamos dentro. Las dicta-
duras. Las heridas que nunca cerraron.

Un nifio que se abre paso entre las pier-
nas de los grandes, parados al costado
de la gran avenida, para mirar cémo pa-
sa el desfile: la colorinche comparsa

de este fin de milenio injusto y digital.

«Soy un europeo nacido en el exilio», dicen
que dijo Borges.
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Bruno Stagnaro tiene vein-
tiséis anos y es hijo del
cineasta Juan Bautista Stag-
naro. Luego de dar sus

primeros pasos con la rea-

Guarisove, incluido en la
primera edicion de Historias
breves (compilacion de ocho
cortos producidos por el
Instituto Nacional de Cine y

Artes Audiovisuales en

bruno stagnaro

1995), co-dirigi6 el filme

Entrevista: Rubén Fontana

lizacion del cortometraje Pizza, birra y faso.

pizza...

DESDE EL BAR LA PAZ, EL JOVEN DIRECTOR BRUNO STAGNARO NOS HABLA DE LA RENOVACION

QUE VIVE EL CINE ARGENTINO DE LOS 90, DE LA MIRADA COTIDIANA SOBRE EL PAIS Y SU GENTE
QUE LLEGO DE LA MANO DE LA NUEVA E INCIPIENTE GENERACION DE CINEASTAS LOCALES.

» «Como definirias tu actividad? pablico. Luego de esta experiencia em- ©  nuestra pelicula Pizza, birra y faso era que
Me gusta pensar que lo que hago es una pecé a estudiar cine en la universidad. = tanto su tematica como su enfoque vi-
especie de artesania. Me gustaria llegar b‘ sual se veian favorecidos por el grano en
aun punto en el cual uno enfrenta un »éA quiénes reconocés como tus maestros? W1 lapantalla, por laimagen sucia, casi como
proyecto y desde el comienzo hastael fin  No hay gente con la cual me sienta total- v, registro documental. Eso iba de la
puede llevarlo a la practica, perono con-  mente identificado. Hay peliculas que “S mano con el bajo presupuesto. No creo
siderandose un artista, sino encontrando ~ me gustan mucho, pero soy bastante ol- Y que necesariamente el hecho de tener
por donde pasa el oficio de dirigir cine vidadizo. Ahora Bergman me gusta, an- o poca plata sea lo que te vaya a incentivar.
y hacer peliculas. Lo que me tienta es for-  tes no lo entendia. Estoy en un momento g
marme de manera tal que al encontrar en el cual, por suerte, puedo empezar O Lasituacion socioecondmica del pass, ¢sirve
un proyecto nuevo lo pueda hacer conco-  a entender algunas cosas. Me gusta algo O  dtuspropdsitos en el cine?
herencia hasta el final, y darle a cada del cine italiano... Y después, peliculas == Depende del trabajo que se esté encaran-
uno un enfoque diferente. No me gusta puntuales. @ do. La génesis de Pizza.., por ejemplo,
demasiado la idea de repetirme. Inten- £ estaen lasituacion socioeconémica. De
to tener la percepcion, de hallar en cada  »Lo que decis de Bergman me sorprende por- ‘9 todas maneras, podria hacer cine sobre
proyecto el anima que lo involucra. que hay un salto generacional importante W ofras cosas. Seria un poco pobre de mi

entre él y vos, ¢no? 5 parte si solo tratara el tema de lo drama-

» ¢Cudl es tu formacion profesional? Si. Me parecia muy interesante como re- E tico que resulta no tener con qué subsis-
Estudié cuatro anos en la Universidad del  solvia la puesta en escena de algunas .= tir. Aveces hay problematicas que sin
Cine, que dirige Antin. Estuve apuntode  situaciones. De dos arios a esta parte es- “O  llegar a ese nivel de dramatismo siguen
terminar la carrera. toy aprendiendo a entender de qué ha- Q siendo muy potentes porque tienen que

blay me parece que es bueno. De todos @  vercon los origenes de la angustia hu-

» :Como te iniciaste en el cine? modos, hay cosas que sigo sin entender, ‘\_J mana y no con una circunstancia social
Mi viejo es director de cine, con lo cual pero siento que es un cine que me gus- @  puntual.
siempre tuve bastante proximidad con taria hacer. Me identifico bastante con el ot
el medio. A los doce afos fui actor secun-  cine que tiene que ver con problemati- % »:Qué metodologias utilizds para realizar un

dario en una pelicula suya, y a partir de
ello me involucré bastante en el ambiente  dad, mas que con el que tiene que ver
del set. Después, en el colegio, durante con la violencia y cosas por el estilo. Me
quinto y sexto ano, con un grupo de ami-  gusta ver la intimidad de los personajes.
gos hicimos un programa de video que

veian los alumnos. Esta experiencia me »¢Filmar con bajo presupuesto resulta una
gusto mucho y, en virtud de este trabajo, barrera o puede convertirse en un estimulo?
comencé a interesarme en el tema de Yo creo que esta en la habilidad con que
la comunicacion que se establece con el se disefie el proyecto. Lo que pasaba en

cas personales y de busqueda de identi- filme?

Aun no lo sé y no tengo muy claro cual va
a ser mi metodologia en el futuro. Por aho-
ra estoy intentando hacerlo como puedo.

»¢Para vos existe un cine con caracteristicas
locales?
En el nivel mas superficial, creo que si.
Es decir, en el lenguaje empleado, en los

un actor le
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vinculos del personaje, en el tratamien-
to de cosas puntuales de un lugar de-
terminado. En el nivel mas profundo, creo
que no. Las cosas son humanas o no

lo son, y entonces, son universales o no.

» £so explicaria por ejemplo la aceptacion del
cine irani.
Bueno, justamente, en el nivel mas super-
ficial parece que fuera otro mundo. Lo
que lo hermana con el resto del cine mun-
dial es la vision humana que tienen de
su problematica.

»Qué perspectiva le ves a esta nueva corriente
en la cual te incluyen?
No sé qué perspectivas le veo, pero si sé
que no me interesa atarme a ninguna
corriente.

» ¢Por qué surge con tanta fuerza esta genera-
cion de jovenes cineastas?
En los ‘90 hubo una fuerte irrupcion de
las escuelas de cine y también de la can-
tidad de gente que se puso a estudiar
sistematicamente el tema de la realiza-
ciony la estructura dramatica. Muchos de
ellos estan haciendo peliculas ahora, en-
tre los cuales me incluyo. Nos conocimos
hace tiempo en este ambito y creo que
no por casualidad.

» ¢A qué se debe el éxito de los filmes que
cuentan historias de la vida cotidiana?
Supongo que la critica influye bastante.
Esta de moda el tema de lo cotidiano
y, en algan sentido «naturalista», de las
tramas minimas. Esto hace que los me-
dios apoyen esta clase de emprendimien-
tos. A mi no termina de convencerme
en un cien por ciento. Esto no quiere de-
cir que tenga menos valores artisticos
en oposicion al que esta mas construido
en la ficcion. Creo que es bueno que ha-
ya de todo. Personalmente, no me inte-
resa atarme al cine cotidiano, como si
fuera «la solucion a...». En algin momento
me interesaria hacer un policial o una
pelicula de género.
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el cine no comercial nacional ha demostrado que

irse en un negocio

uede convert

Q. »¢Es posible experimentar en el cine argentino?
Yo creo que si. Hay peliculas que lo de-
muestran. En la medida en que uno no
se repite, esta experimentando, lo cual no
es lo mismo que adoptar una actitud
de hacer lo que se quiere por el hecho de
estar experimentando. Hay peliculas
que son muy diversas, incluso muy esté-
ticas. En la misma linea que la nuestra
esta la pelicula de Pablo (Trapero), Mun-
do Graa. También estan las de Rejtman
(Rapado y Silvia Prieto) y Picado fino. Son vi-
siones totalmente distintas, lo que de-
muestra que hay espacio para todas.

»sComo encards tu filme a partir del que esta

Parto de la base de que me considero
como un espectador medio. No creo que
tenga un punto de vista demasiado ale-
jado del que tiene el comin de la gente.
Creo que si ami me gusta, le puede
gustar al espectador promedio. De todos
modos, me interesa proporcionar una
lectura posible para todos. De ninguna
manera reniego del lado popular que tie-
ne el cine, porque me parece que es
importante y porque es parte de los ori-
genes de esta industria.

Quisiera poder hacer peliculas que fue-
ran como una cebolla, que aportaran
una vision superficial, y de ahi para aden-
tro, que el que quiera pueda buscarles
una veta mas profunda.

»¢(6mo se te ocurre que puede ser el cine del

Pienso que el cine va a funcionar de la
misma manera. Desde hace tiempo tengo
lavision de que el cine ocupa un lugar
social muy claro y no creo que la television
pueda desplazarlo. Porque mas alla de

la cuestion técnica, lo que le da la identi-
dad al cine es una situacion y una actitud
fisica muy particulares: ir a un lugar fuera
de la casa, juntarse con gente que uno
no conoce en una sala oscura y ver una
pelicula proyectada en una pantalla gran-
de. Esa es la esencia del cine y no creo
que el tiempo pueda modificarla; tal vez,
lo que si evolucione sea el lenguaje.

» Tus personajes no hacen cuestionamientos

politicos. ¢Es ésta una postura ideologica?
Hoy en dia pienso que los personajes tie-
nen que hacer lo que ellos quieran.

En el sentido de que si esta dentro del
propio universo del personaje que tenga
una postura ideoldgica o un cuestiona-
miento politico determinado, esta bien.
No quiere decir que yo como narrador
tenga que ponerme por encima de la
historia y de los personajes para contar
mi punto de vista.

» sPor qué trabajds con actores desconocidos
para el pablico?
En esta pelicula no trabajo con actores
desconocidos. Lo hicimos porque pen-
samos que funcionaba: chicos marginales
con un lenguaje particular. Si los carac-
teres soportan a gente conocida, me pa-
rece bien.

» :En tu filme el actor se cenia a un fexto 0 a
una situacion?
En un noventa por ciento estaba todo es-
crito. Lo que cada uno de los chicos
hacia era codificar lo que estaba escrito
y decirlo a su manera.

» ;Para qué creés que sirven los premios?
Antes del estreno supongo que sirven
para hacerlo mas contundente. Después
del estreno, para facilitar la proxima pe-
licula.

» ;Y los criticos?
En teoria, los criticos estan para dar un
enfoque lo mas objetivo posible acerca
de una pelicula y aportar elementos
que el comin de la gente tal vez no ten-
ga. En los hechos, eso finalmente no se
da. A veces, las criticas son tomas de po-
sicion basadas en un preconcepto. Cada
pelicula es un universo en si misma y hay
que analizarla dentro de ese contexto.
Esto lo digo, incluso, habiendo sido fa-
vorecido por la critica, lo cual nos apoyo
muchisimo cuando lanzamos la pelicula.
Mas alla de nuestro caso puntual, no es-
toy de acuerdo con esa postura. Me
acuerdo de un ejemplo en el cual un criti-
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co le «pegaba» con tanta safia a una de claro desde el comienzo qué es lo que

las protagonistas que me molestaba se quiere hacer exactamente. Esto es un
humanamente. Me parece que hay un li-  gran punto a favor. Después, en el mo-

mite; es solo una pelicula, y a veces, mento de la realizacion siempre surgen
pareceria que la critica involucrara gran inconvenientes.

cantidad de cosas de la vida.
» Por la mirada de cada uno...

»¢Qué es un actor para vos? Si, mas que la mirada yo te dirfa que en
Un actor es quien lleva la accion, es quien  realidad con Caetano estabamos bastan-
traduce lo que esta en el guion. Lo ideal te de acuerdo en el momento de la fil-
€s que sea una persona con una gran macion en cual iba a ser el punto de vis-
carga de experiencia de vidaacumulada  ta que ibamos a adoptar para narrar esta
que inconscientemente le permita ate- pelicula. Los problemas surgieron mas
sorar el misterio que tiene que tenerto-  que nada a la hora de producir lo que es-
do personaje, como cada persona tiene ta planificado, porque cada uno tenia
en lavida real. Me parece que un buenac-  una optica de trabajo diferente acerca de
tor tiene profundidad, no se agota en como hacerlo. Pero te diria que, por
el texto sino que logra involucrarse con suerte, tuvimos mas problemas a nivel
el personaje y darle una tercera dimen- personal que a nivel profesional.
sion a lo que esta escrito. Se percibe que
hay otra cosa detras de esa mascara, » ¢Cuando hacias la pelicula tenias la sensa-

que hay misterio. Y eso es un buen actor. cion de que seria para una generacion en
particular o para un pablico general?

»Vivis del cine? Yo tenia la sensacion de que, en principio,
Hasta ahora, si. Es decir, tuve lasuerte de  era una pelicula que podia gustarle a
haber hecho una pelicula en la que me la gente joven, por el tipo de lenguaje
fue muy bien comparando la proporcion  que empleaba y por los personajes. Pero
de espectadores en relacion con el cos- después sucedio lo contrario. En gene-
to, con lo cual, por suerte, puedo vivirde  ral, el pablico que mas la vio en cine fue
lo que hago y, probablemente, seguir de maduro para arriba, y fue éste el
avanzando. que empujaba la critica.

» éEstds trabajando en otros proyectos? » ¢Cudles creés que son las alternativas ideolo-
Si. Estoy presentando un trabajo termi- gicas que propone esta época?
nado para poder sacar un crédito y em- Es una pregunta complicada en la cual
pezar arealizarlo, pero estimo que esto no me interesa meterme. Si bien yo pue-
sera recién el ano que viene. Probable- do tener un punto de vista, no me inte-
mente haga algo en television, pero es resa exponerlo. Esto no quiere decir que
un medio que desconozco, asi que nosé las peliculas no tengan ideologia, pero,
si va a salir o no. en Gltima instancia, uno la puede expre-

sar a través de ellas.
» ¢El proyecto que estds encarando es personal?
Si. Por lo menos es lo que intento hacer.  » Y quién considerds que fue o es el dltimo I~
der ideoldgico que dio la historia?

» Y sequirias co-dirigiendo? Particularmente, no sé, siento simpatia
No. por algunos personajes, como por ejem-
plo el Che Guevara, aunque me parece
» ¢Es dificil la co-direccion de situaciones que no... No podria aseverarlo.
en un filme?
No en la medida en que la génesis del pG |

proyecto sea compartida y se tenga en
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(segunda parte)

Con textos de: Guillermo Stein

LA IMAGEN INSTITUCIONAL DE UN SU]ETO/ EMPRESA/ PRODUCTO ES LA REPRESENTACION QUE EL

IMAGINARIO COLECTIVO TIENE DE ESE SUJETO A PARTIR DE SU DISCURSO (CONCRETO 0 IMAGINARIOI,

EL CUAL SE ARTICULA A TRAVES DE LOS DISTINTOS MODOS DE COMUNICARSE DE ESE SUJETO

[DESDE LA MARCA O NOMBRE HASTA SU CONFIGURACION GRAFICA, SUS PRODUCTOS, ETCETERA]‘

iday

del modo en que se presenta la informacion

ion emi

el discurso visual de un canal va de la mano del
tipo de programac
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El soporte de la identidad lo generan la
totalidad de hechos materiales detec-
tables por el pablico como propios de la
institucion.

En el caso de la Tv, y de modo mas espe-
cifico en los canales de aire, la cualidad
distintiva de la configuracion de un
sistema de identidad corporativa reside
en el hecho de que el producto y el en-
vase tienen el mismo canal: la imagen en
pantalla, e influyen igualmente en la cons-
truccion de imagen. Como ocurre con
cualquier otro lenguaje, dentro del conti-
nuo secuencial de una transmision te-
levisiva aprendemos a separar los distintos
elementos por su valor diferencial (una
promo, una placa informativa, el progra-
ma, una publicidad, etc), y a «leer»a la 1v.

Antes de su privatizacion, los canales de
aire observaban ciertas reglas sobre su
imagen y su publico que hoy resultan ob-
soletas. En ese tiempo todos los canales
eran estatales y no habia competencia
real entre ellos ni con el cable. No hacia
falta planear la imagen del canal, y el
resultado no era intencional. Se suponia
que a cada horario le correspondia

un farget especifico y todos los canales

apuntaban, quien mas, quien menos, a
lo mismo (la telenovela del mediodia,

el noticiero de las ocho, la pelicula de las
diez). Con la privatizacion y la llegada
del cable comenzo la competencia, y hoy
podemos mirar hacia atras y sacar algu-
nas conclusiones:

1. Las senales de cable tienen una comu-
nicacion institucional mas concreta (o

al menos, acotada) que los canales de ai-
re, dado que se desarrollan a partir de
una segmentacion tematica. En cambio,
la v abierta necesita segmentarse a par-
tir del horario porque es éste el que
define el target (un televidente «tipo» no
es el mismo a las 15.00 que a las 20.00

0 a las 00.00 horas). Esta diversificacion
del farget a través del tiempo genera

la falsa idea de que la Tv apunta a todos
alavezy, por lo tanto, no hace falta po-
sicionarse en un nicho especifico. La
privatizacion de los canales y las sefiales
de cable hacen que sea necesario gene-
rar una personalidad y ocupar un lugar
especifico que refleje de alguna manera
los valores y estilos de vida de su au-
diencia. No tener personalidad es ser in-
visible en el ruido de senales del zapping.
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2. Que el disefio no da rating, y que éste
es lo Ginico que importa, es una frase
muy escuchada por los disefadores de
1v. Lo cierto es que un canal que invier-
ta en una implementacion coherente de
imagen, con el tiempo tendra una identi-
dad clara, se diferenciara del resto, sera
creible para el pablico.

La definicion de este discurso de
identidad de cada canal se desa-
rrolla a partir de una posicion relativa
asumida dentro del contexto
(ideoldgico, cultural, tecnolégico,
etcétera), y por oposicion a las

otras sefiales coexistentes dentro
del mismo canal mediatico.

A largo plazo, esta diferenciacion traera
rating y la posibilidad de tomar esa mar-
ca solidamente establecida y ampliarla
hacia otros medios.

Asi, Artear descubrié que tenia muchos
valores positivos que cuidar y elaboro

su imagen sobre su propia historia de ca-
nal; América se construyo practicamen-
te de cero y fue ajustando su discurso de
acuerdo con el feedback que recibia de
su audiencia. Como todo cambio drastico
es muy costoso (primero, por los costos
reales de produccion de una nueva
imagen, y segundo, porque una vez gene-
rada la expectativa en el piblico, un
relanzamiento supone una apuesta muy
fuerte y es muy dificil reajustar las pri-
meras impresiones), vemos como los ca-
nales van aggiornando su imagen cons-
tantemente a medida que lo requieren
las expectativas del pablico, aprove-
chando lo positivo y descartando aquello
que no funciona, a la vez que van afian-
zando sus nichos particulares en el mer-
cado televisivo. Hoy se ofrecen distintos
productos en el mismo horario, acordes
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con canales cuya imagen es bien clara
y diferenciada. En lo que a imagen se
refiere, hay una potente realimentacion
entre los programas y el canal.

3. Con la aparicion del cable, y la conse-
cuente «especializacion» de la oferta,

se le restd importancia en el mercado lo-
cal a la oferta de series o peliculas im-
portadas, programas de msica, documen-
tales extranjeros, etc,, ya que ahora ac-
cedemos a ellos en su envase original, con
lo cual estos programas dejan de apor-
tar a la imagen del canal.

La identidad corporativa de un canal

de 1v se construye a partir de una serie
de piezas con caracteristicas y funcio-
nalidades propias, y se diferencia de la
imagen de otro tipo de empresa por

su soporte y las piezas comunicacionales
de aire. Si bien cada campania puede
tener diferencias, las piezas de aire pue-
den dividirse en cuatro grupos:

1. Chart institucional

Cuando no existia la grafica de canal co-
mo sistema, s6lo habia una tinica pieza,
una animacion del logo que identifica-
ba al canal (por ley, es obligatorio identi-

ficarse una vez por hora). En algunos ca-
sos, es la pieza principal de la cual se
desprenden las demas, y suele definir con-
ceptualmente al sistema. Mientras las
otras piezas son mas funcionales, ésta tie-
ne como objetivo comunicar el concep-
to. Para otras campanas, es una pieza se-
cundaria.

2. Promos y gréfica basica

Es el sistema grafico basico. Todas las
piezas de este grupo tienen muchos
puntos en comdin y, entre si, definen gra-
ficamente al sistema; son las de mayor
pautay conforman el soporte de la estruc-
tura del pack. Entre estas piezas pode-
mos incluir las aperturas y los cierres de
promociones, la grafica interna de las
promos, las placas y las animaciones in-
formativas, las placas de llamado a la
solidaridad, etcétera.
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2 Dentro de las temdticas de
las nacionalidades, este
chart estd inspirado en la
grdfica japonesa, generan-
do unsistema de signos
basados en el cuadrado y
utilizando el pincel como

recurso sintdctico.

3. Separadores

Animaciones cortas que identifican la se-
fial e incorporan algtin elemento tematico.
Mantienen el movimiento en pantalla, la
refrescan, ayudan a segmentar horarios y,
al realizarse constantemente, mantienen
el sistema actualizado. Suelen ser muy
distintas del sistema basico, aunque man-
tienen alguna constante (tamafio y posi-
cion del logo, duracion u otra).

4. Grafica en programas propios
Algunos programas son mas importantes
que otros para el canal en lo que res-
pecta a la construccion de su imagen. En
ellos el canal querra volcar su esfuerzo
para unir la imagen de estos programas
alasuya. Asi, en algunos de importancia
estratégica, como la transmision de un
evento (Elecciones / Martin Fierro, etc.)
o en aquellos que son pilares de la ima-
gen (las noticias en canal 13 o coc en
América), se tratara de encontrar puntos
en comin desde el programa o desde la
grédfica del canal.

Algunos ejemplos interesantes son el ca-
so de la BBc2 (Martin Lambie-Nairn,
1991}, que con un cambio completo de
diseno, pero sin cambio alguno en la
programacion, en seis meses de aire lo-
gro revertir por completo la imagen

que el publico tenia del canal, pasando
de pesado, estatico y aburrido, a mo-
derno, inteligente y divertido. Al mismo
tiempo, casi podriamos decir que in-
ventaron el concepto de «separador» de
canal tal como hoy lo conocemos. Otro
caso digno de observar es el de mrv, con
cientos de separadores realizados por
distintos disenadores / animadores de to-
do el mundo, explorando la idea de
que todo el espacio muerto de la tanda
es aprovechable para la imagen del ca-
nal y se convierte en un producto de
consumo, un programa mas que el pa-
blico disfruta.

Cada canal arma este paquete de
piezas de distintamaneray le asigna

una vida dtil diferente a cada grupo
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La promo interactiva es el
resumen de todo lo que se

realizé para el lanzamien-

de informacién, se presenta-
ron las diversas piezas

que integran el sistema y

to de 1999. Adoptando

un estilo de multiplicidad

lamarca en tres dimensio-

nes [cubo).
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s et

de acuerdo con su estrategia comu-
nicacional y con laimagen que
quiere proyectar en el consumidor.

Es interesante observar que, por su rota-
cion, el grupo dos es el que mas se des-
gasta en el aire; por eso, si bien hace
unos anos se realizaban todas las piezas
siguiendo una misma linea estética, hoy
resulta atil separar los grupos para evi-
tar que los separadores se agoten junto
con el paquete principal y asi puedan
durar de un afo a otro.

En resumen, se debe encontrar un posi-
cionamiento sélido para el canal (esto
no se genera de cero, se va definiendo
en el tiempo, porque los canales nunca
salen del aire para repensar su estra-
tegia) e implementarlo de manera consis-
tente en la eleccion de programas y en

el sistema de disefio, las dos partes prin-

cipales de su comunicacion. En lo que se
refiere a la programacion, explotando
cada banda horaria para afianzar la senal
de acuerdo con los requerimientos del
target. En el disefio, logrando un sistema
de identidad que sea funcional y que,
ala vez, aproveche cada espacio para ba-
jar laimagen institucional del canal,
teniendo en cuenta que cada pieza comu-
nicacional es un producto de consumo,
para luego proyectar ese sistema en
todos los otros soportes que completan
el complejo sistema de la imagen insti-
tucional (via pablica, avisos, wes, prensa,
etcétera).
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Las promociones comien-
zan con una presentacion
quese llama pack.

En este caso, mediante

y de las franjas horizonta-
les, presentan el programa,
creando un didlogo entre

las figuras y la marca.

el uso de las fotografias

5 Chartinstitucional.
Esta pieza hace una auto-
referencia a la television,

semantizando la idea

cando la vieja seiial de
ajuste de los televisores

en blanco y negro.

de transmision y resignifi-

Multimedios América
Guillermo Stein,
director general creativo

La América que no descubrio Colon
Todo el proceso de cambio que atraveso
América en estos ltimos afios se baso
en el objetivo de transformar al antiguo
Canal 2, por aquel entonces considera
do chico, de provincia, en un canal con
diseno, palabra poco conocida en el
mundo de la television.

De esta manera, creamos la marca Amé-
rica, que simboliza la caja del televisor,
y desde todas sus comunicaciones trans-
mitimos la idea de que este canal dejaba
de estar dormido para entrar en accion
(«“América es accion”).

La estrategia era clara: unir marca-figu-
ras-publico

Entonces, salimos a la calle con una ca-
mara hogarena y hablamos con la gente
acerca de América. Y fuimos a ganar
mercado con un lenguaje nuevo, joven,
irreverente y sorpresivo. El pablico, que
estaba acostumbrado a una television
convencional y clisé, descubrio nuestra
iniciativa y le cayé muy bien.
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Un aire fresco venia de América
Revolucionamos el mercado generando
una comunicacion no conocida hasta

el momento. Rompimos los manuales de
comunicacion

¢Acaso debiamos tener el mismo eslogan
de por vida? El canal estaba creciendo y
habia que decirlo. Cambio

Luego comenzaron las eliminatorias para
jugar el Mundial de Fatbol en Francia,

y dada la importancia del acontecimien-
to —es la mayor pasion popular de los
argentinos—, habia que jugarse. Entonces,
desplegamos una bandera gigante en

el estadio deportivo mas grande del pais.
Fue un golazo. Cambio

«La pasion» levantaba temperatura. Nues-
tro canal se estaba consolidando sos-
tenidamente con una programacion de
vanguardia, dandoles espacio a perio
distas con diferentes opiniones y con to
tal libertad de expresion. A partir de
ello, encontramos una nueva oportuni-
dad de comunicacion, y creamos pa-
rejas de personajes, no tan parejas, que
estaban unidas por América («4mérica
es pasion”). Esta campana genero una fuer
te polémica que tuvo una gran repercu-
sion en todos los medios

’.MMN

- g,

La gente lo tomo con mucho humor,
aunque algunas de las figuras del canal
se enojaron y lo hicieron piblico desde
la propia pantalla. Cambio

Ameérica seguia creciendo: se consolidaba
en el tercer lugar del rating de emiso-

ras ~habia comenzado en el quinto lugar—.
Las repercusiones por esta campana
continuaron y se cred un comentario ge-
neral que decia que en América la cosa
estaba caliente. Caliente por el rating. Ca-
liente por la tension que habia genera-
do la campania. Caliente por las peliculas
subidas de tono..

Y, justo habia llegado el verano («América
estd caliente»). Cambio.

La gente se acostumbro al cambio de
esloganes. Algunos, hasta los conocian
de memoria

Se armaban discusiones acerca de cual
debia ser el proximo.

Dijeron que, después de estar caliente,
las cosas se iban para arriba («Ariba,
Ameérica)

Lo habiamos logrado. Estabamos arriba
Habiamos llegado y ya nos preguntaban
¢Y ahora qué? Cambio
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6 i 7 Se generaron piezas que des”. En un clima intimo,
El jingle muestra a las figu- g F q ]

i romocionan a las figuras sus palabras se escriben
ras del canal gesticulan- P fig P

del canal desde un punto de manera manuscrita,
do «grande» a su manera,

de vista institucional. siquiendo la narracion

espontaneamente. Esto
permite realizaruna pieza En este caso nos cuentan
pregnante tanto en el un momento de suvida en
audio como en el video el que se sintieron “gran-

Estaba por comenzar el Mundial de Ft-
bol en Francia y era comtin escuchar
que América estaba muy bien. Pasamos
a ser ganadores

En el fatbol, cuando un jugador juega
muy bien se dice que larompe. Y una
mujer que la rompe, es inolvidable
(“Ameérica la rompe»). Cambio

Ameérica paso a ser un canal a la altura
de los dos mas fuertes

Dejabamos de ser chicos para jugar

en las ligas mayores, aunque seguiamos
siendo los mas chicos dentro de los
grandes

El posicionamiento de América en la
mente del consumidor ya era tan fuerte
que esperaba nuestro proximo golpe

b A e T A 4 M Cambio obligatorio
-

El problema era como comunicar que
Ameérica ya era grande

Para jugar en primera, también la marca
tenia que evolucionar. Para ello, pre-
paramos un plan de imagen distinto de
todo lo que habiamos hecho antes

Y la sorpresa la dio el logo sobreimpreso
de la pantalla, que empezo a girar sin
parar

En un mercado en el cual la pantalla es
sagrada, casi no hay lugar para las
Innovaciones,; sin L’HI!MHQ‘U, estas son
nuestro eje diferenciador

El televidente quiere una television que
lo represente. Sin prejuicios, libre, hu
mana, audaz y con diseno; para todos
Estos son los fundamentos de nuestro
trabajo y se resumen en un solo concep

to: «La imagen esta viva’

5. =
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La imagen de América de 1999 —de la cual sélo
reproducimos una parte- esta basada en la

sistematizacion de las piezas institucionales bajo

un estilo rector y en la diversidad de los lengua
jes de los charts.
Segiin esta premisa, se definié la division de la

imagen del canal en tres partes

imagen institucional

LAS TARDES SON DE ELLAS

MUJERES QUE WABLAX, IDISAY, SE DIERTEN, SE INFORNAN Y SIENTE, SON UNICAS. GAAAS/ chcas.

_a .. N
1345, A7H, | 1945,

| AMERICA

campaiia del eslogan 1999 [“grande»)

HOY 22 HS.

e ot o s s

AMERICA

23°HS:

v

AMERICA

charts
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1. Imagen institucional

La imagen institucional de América de 1999 se sus

tenta en una grilla de franjas horizontales, en la
transformacion tridimensional de la marca, en la
continuidad del uso de la Franklin Gothic como
tipografia institucional, en el uso de una paleta de
colores acotada y en la utilizacion de la fotogra
fia en blanco y negro como recurso de imagen
Para unificar todas las aplicaciones grdficas se de
sarrollo una unidad de criterio que trasciende la

pantalla.

[De izquierda a derecha: Grdfica para cabinas

lefonicas, aviso y placas institucionales.)

2. Campaiia del eslogan 1999
La campaiia de este aiio se basé en el eslogan

«Grande, América», que se suma a los anteriores

armando una linea argumental que refuerza la
idea de continuidad y crecimiento.
Estilisticamente, es coincidente con laimagen
institucional del '99. Su tinica diferencia es la apli
cacion del eslogan como firma manuscrita. Con

este recurso se busca connotar frescura y rastro de

humanidad.

[De izquierda a derecha: Avisos, afiche y postal

institucionales.|

3. Charts

os charts siempre hacen alusion a lamarca, que

s fematicas.

es recreada a través de
nacionalidades, homenajes a artistas, ejercicios
morfolégicos, diferentes técnicas de realizacion

envideo, etc. El resultado de cada trabajo apunta

hacerde |

a distintos targets, buscan

gen institucional algo mas cercano al tel

[Tres de los treinta y un charts institucionales

realizados.)
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27 de noviembre

CIERRA LA INSCRIPCION PARA EL CON-
CURSO INTERNACIONAL DE DISENO

DE MOBILIARIO: BRASIL VII, SALON DE
DISENO MOVELSUL 2000

Contacto: Serior Aladir Torresan
Tel. / Fax: 054 451 3922

e-mail: movelsul@italnet.com.br

30 de noviembre

TALLER DE CALIGRAFIA

ALFABETO FUNDACIONAL / MAYUSCULAS
Dictado por la profesora Silvia
Cordero Vega.

Duracion, 4 clases. Miércoles
de 19 a 21 horas.

Informes e inscripcion:

Tel.: 4361 5942

e-mail: maldini@ciudad.com.ar
scvz@arnet.com.ar

30 de noviembre

CURSOS EN E-MAC: TECNICAS DE MAR-
KETING EN INTERNET, PROYECTO

WEB Y DISENO DE PAGINAS WEB CON
MACROMEDIA.

Informes:

Educativa, Centro Apple Autorizado
para Educacion

Corrientes 1386, piso 9, of. 903
1043 Buenos Aires

Tel. / Fax: 4373 0209/4268;

4372 9010

e-mail: cursos@emac.com.ar
www.appleducativa.com.ar

12

3, 4y 5 de diciembre

CUARTA CONVENCION NACIONAL,
HYDERABAD, INDIA

Contacto:

Indian Institute of Interior Design
srhasan@hotmail.com

tpG l‘zpégina 41

12 de diciembre

CIERRA LA INSCRIPCION PARA PARTICI-
PAR EN LA DECIMOSEPTIMA BIENAL
INTERNACIONAL DEL POSTER DE VARSO-~
VIA, POLONIA.

Informes:

The 17th. 1P Office

The Poster Museum at Wilanow
10/ 16 St. Kostki Potockiego Street,
02-958 Warsawa, Poland

Tel. / Fax: 48 22 842 48 48;
482284226 06

(mas informacion en inForma)

gk

7 de enero

ULTIMO DIA PARA ENVIAR PROYECTOS
PARA EL CONCURSO ANUAL DEL TYPE
DIRECTORS CLUB.

Se reciben proyectos tipograficos
finalizados y / o lanzados al merca-
do entre el 1/1 y el 31/12/99.
Informes:

Type Directors Club

Carol Wahler, Executive Director
60 East 42nd Street, Suite 721

NY 10165-0799, Nueva York, e.uu.
Tel.: 1212 983 6042

Fax: 1212 983 6043

e-mail: director@tdc.org
http://www.tdc.org

del 8 al 15 de enero

CONFERENCIA MILLENHUM DESIGN
CRUISE

Contacto: Beverly Peters

Go International Inc.

Tel: 204943 9393

Fax: 204 943 9483

e-mail: travel@gointernational.net
www.gdc.net

(mas informacion en inForma)

del 10 al 20 de enero

EXPOSICION: “SALON INTERNATIONAL DE
L'AFFICHE”. ORGANIZADO POR LA
UNESCO, ICOGRADA Y LES ARTS DE LA
RUE.

André Parinaud, Bureau 2.07
UNEsco, 7 Place de Fontenoy,
F-75352 Paris, Francia

del 11 al 13 de enero

ENCUENTRO “CULTURA Y DISENO
GRAFICO”. CENTRO WILFREDO LAM,

LA HABANA, CUBA.

Contactos:

Héctor Villaverde, secretario gene-
ral del Encuentro:
vcasaus@artsoft.cult.cu

Alberto Blanco Dominguez, jefe de
Eventos, Agencia de Viajes
Cubanacan:
com.eventos@viajes.cha.cyt.cu
Calle 160, esquina a 11, Playa,

La Habana, Cuba.

Fax: 537 28 6042; 53 7 28 0082

15 de enero

CIERRA LA RECEPCION DE TRABAJOS
PARA PARTICIPAR EN LA BIENAL
BRNO 2000

Informes:

Brno Biennale

Moravska Galerie

Husova 18,

z-662 26 Brno, Czech Republic
Tel.: 420 5 4221 1464

Fax: 420 5 4221 5758

e-mail: bienale@mg-brno.anet.cz
http://www.bienale-brno.cz
(mas informacion en inForma)

02

15 de febrero

CIERRA LA RECEPCION DE TRABAJOS
PARA PARTICIPAR EN GOLDEN BEE 5,
BIENAL INTERNACIONAL DE DISENO
GRAFICO, MOSCU 2000

Contacto:

Serge Serov

Tel. / fax: 095 211 5966

Fax: 095 230 3452

e-mail: serov@mega.ru
http://www.golden.bee.design.ru

15 de febrero

CIERRA LA RECEPCION DE TRABAJOS
PARA PARTICIPAR EN LA TRIENAL DEL
POSTER TRNAVA 2000 EN LA REPUBLICA
ESLOVACA.

Informes:

Galéria Jana Koniarka

Zeleny Kricek 3

917 o1 Trnava, Slovakia

Tel.: 421 805 55 11 659

Fax: 421 805 55 11 391

e-mail: sdc@sdc.sk
http:/jwww.sdc.sk

Consultd la actualizacion de esta
agenda en nuestra pagina Web:
www.tipografica.com

inForma
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Goudald

Frederick Goudy —notable «tip6-
grafo» americano- es el personaje
inductor de este incipiente pero
trabajoso proyecto. Goudy ha sido
un disefiador amanuense: dibu-
jantey tomero, directamente relacio-
nado con matrices, punzones,

P o .
pantograjos y prop.

de la fundicion.
La Goudald, que por ahora tan sélo posee la
variable semibold, esta inspirada en una
version de las tantas [superan la centenal crea-
das por Goudy: se trata de la Goudy Hun-
dred, caracterizada por situarse dentro de las

£ 1.

(st Ll Lhons =4 Gk | quep
una altura de «x» notoriamente baja, lo cual
gener diable despliegues
muy amplios en las di) de ascend

tes y descendentes. Como cortejo de estas
primeras caracteristicas, secundan las gene-
rosisimas contraformas en las mayisculas
[particularmente en este caso, con tamaiios ya
d Ll i d r‘ yuna ibl
cencia a trazos caligrdficos.

reminis-

e?

_ ABCDEFGE12
HIJKLMNO34

PQRSTUVy4s6
WXYZ7890s%¢
@abcdefghijk

ImAopqrstuv)

wxyzae 8 f«%#*!

moderno, pero al que hubo que exigirle para
no desmerecer su origen. Sequramente que

lo mds interesante de esta tipografia es su di-
simil comportamiento cuando funciona como
texto y cuando lo hace como imagen.

Sibien no se ide6 como para trabajar enun
cuerpo de texto, paulatinamente su dibujo fue
puliéndose para que no de der esa
necesidad. Otra virtud interesante es su capa-
cidad de ligarse naturalmente, como es el
caso del diio de letras «fl» 0 la no necesidad
de que ello se produzca, como en «fi».

Como premisas menores, se traté de producir
una fuente que tuviera la menor cantidad

de nodos de control beziers| para una mejor
ymads rapida impresion, siendo motor y

1, 7]

Resulta ser éste un rediseiio que trabaj
te logré despegarse de aquel charme de
] do un dibujo muy

! Igua, prop
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cla caracteristica de este concepto la
forma [permitanme, excéntrical que se genera
en la contraforma de la letra «o», de la cual

papel CONQUEROR DAPPLE VELLUM 120 g/m* DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.A.C.L.F.

derivaran todas las contraformas cerradas o
semicerradas.

Seguramente, pronto nacerd la variable ver-
salitay quiza, mds tarde, la jtalica semibold,
ylaregularylaitdlicay...

Bueno...jHay que poder soiiar!

Aldo Delosa
Aldvs
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Mi nombre es Tamara Eidler,
soy graduada en la carrera

de Diserio Grafico de la ua

y el motivo de mi carta es con-
vocar a la solidaridad de to-
dos aquellos que como yo for-
man parte del disefio, sea
como alumnos, docentes, prac-
ticantes y/o empresarios.
Todos sabemos que luego de
terminar la carrera, o aun estan-
do todavia en ella, se nos ocu-
rre un dia salir a buscar trabajo,
cosa nada facil teniendo en
cuenta la situacion que vive el
pais. Entonces, nos ponemos
en campana juntando todos
aquellos trabajos que, a nues-
tro parecer, son buenos [no im-
porta lo que los docentes
hayan dicho de ellos), nos ar-
mamos una carpetita con un
lindo y algunas veces un poco fabulador
curriculo y salimos a recorrer agencias,
canales de 1v, estudios, etcétera.

Hasta ahi va todo bien, mas alla de las
veinte entrevistas que tenemos en las cua-
les si sabemos de pc nos piden de Macy
si sabemos de Mac nos piden de pagi-
nas wes, y si sabemos de pc, Mac y pagi-
nas wes nos dicen que tenemos que
servir café.

Esta bien, uno tiene que pagar un dere-
cho de piso (siempre y cuando no tenga-
mos algan que otro conocido que nos
facilite el tramite). Pero cuando el derecho
de piso se asocia con trabajar diez ho-
ras por dia, a veces fines de semana, y ga-
nar algo asi como doscientos pesos

por mes, obviamente en negro, me pare-
ce que mas que derecho de piso es

una burla cruel a los cuatro o mas arios
de carrera en los que uno se rompe el
lomo estudiando e invirtiendo tiempo y
dinero, teniendo la ingenua ilusion de
que algan dia se valorara nuestro esfuerzo.
No pretendo decir con esto que si uno
tiene la suerte de entrar en un trabajo nue-
vo se le pague como para irse de viaje

al Caribe, pero creo que no es compara-
ble con el sueldo de una persona sin

El famoso «derecho de piso»
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estudios que limpia una casa (sin des-
merecer este trabajo), que puede ganar
mas que un diseiador recién recibido.
Ya sé que en este pais el dinero esta mal
repartido; no es ninguna novedad, pe-
ro si cada disenador exigiera un sueldo
minimo para poder vivir, no existirian
los empresarios que, aprovechando la si-
tuacion de tener seiscientos curriculos
que llegan diariamente a sus empresas,
propusieran pagar lo menos posible

por la mayor cantidad de tiempo. Mien-
tras haya quien acepte estas condicio-
nes, sera imposible cambiarlas.

Muchos diran: «Hay gente que necesita
trabajar si o si...»; no creo que esa gente
pueda vivir con doscientos pesos al
mes; en todo caso, la gente que necesita
trabajar imperiosamente tiene que re-
buscarselas con trabajos que distan bas-
tante del buen disefio y en los que se
les paga un poco mas.

Sé que es una utopia pensar que muchos
disenadores puedan trabajar con tiem-
pos y sueldos razonables, pero si todos
nos autoconvencemos de que estudiar
es todavia un valor positivo, que ayuda a
formar un futuro, y les hacemos enten-
der a los demas que nadie nos regala un
titulo universitario, que lleva muchos
anos de esfuerzo y que merece ser mini-
mamente recompensado por el que re-
quiera nuestros servicios, estaremos
cambiando la mentalidad de todos aque-
llos que piensan que sélo hacemos
«dibujitos» y que cualquiera puede ser
disenador si tiene una computadora

en su casa.

Tamara Fidler, disenadora grdfica graduada
en lausa.

inForma

Nosotros, los que firmamos este manifiesto,
somos diseniadores graficos, fotografos y
estudiantes que hemos crecido en un mundo
donde las técnicas y los mecanismos de la
publicidad se han presentado permanente-
mente como los medios mas lucrativos, efica-
ces y deseables para usar nuestro talento.

Nos han bombardeado con publicaciones
dedicadas a esta creencia, aplaudiendo el tra-
bajo de los que dedicaron su habilidad e
imaginacion para vender cosas como: comida
para gatos, polvos para la acidez, detergen-
te, locion capilar, crema dental a rayas, locion
para después de afeitarse, locion para antes
de afeitarse, dietas adelgazantes, dietas engor-
dantes, desodorizantes, agua, cigarrillos,
etcétera.

Gran parte del tiempo y el esfuerzo del traba-
jo en la industria publicitaria se pierden en
estos propositos triviales, que contribuyen poco y na-
da a nuestra prosperidad.

En comn con un nimero creciente de publico, hemos
alcanzado un punto de saturacion en el que el con-
sumidor percibe nada mas que ruido. Pensamos que
hay otras cosas mas dignas en las que usar nuestra
habilidad y experiencia.

Hay senales para calles y edificios, libros y periodicos,
catalogos, manuales escolares, fotografa industrial,
campanas educativas, peliculas, programas para tele-
vision, publicaciones cientificas e industriales y mu-
chos medios con los cuales promovemos el comercio,
la educacion, la cultura y una mejor comprension

del mundo.

No abogamos por la abolicion de la presion a la que
la publicidad somete al consumidor: esto no es fac-
tible. Tampoco queremos tomarnos la vida en broma:
estamos proponiendo una revision de prioridades

en favor de formas mas dtiles y duraderas de comu-
nicacion.

Esperamos que nuestra sociedad se canse de los co-
merciantes tramposos, los vendedores de status y

los persuasores ocultos y que nuevas prioridades orien-
ten nuestra habilidad hacia mejores horizontes.

Con esto en mente, proponemos compartir nuestra
experiencia y nuestras opiniones y ponerlas a dis-
posicion de los colegas, de los estudiantes y de otros
que puedan estar interesados.

Manifiesto escrito por Ken Garland. Londres, 1964,

l... 2000

igue igua

Y todo s

Material proporcionado por Pablo Cosgaya.
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elCerezo

P\ Paéestdsiguiendo el dificil camino
= de transformarse de un experimen-
o=  f0medidtico en una herramienta de

'5 defensa regional contra la avasa-
\J lladora invasion de los mass media
2= globales. Tejiendo redes dentro de
J  laestucturaurbana el parenauta va
. w‘ descubriendo que en Posadas exis-
et te la posibilidad de decir, sin entrar
08  enellibrejuego delaofertay la
8= demanda» o desvanecerse en abis-

mos burocrdticos.

El circuito 3 de Paré, reviche dfista
biodegradable, abordo la temdtica: Ignorancia.
La amplitud de interpretaciones por parte
de los escritores es el elemento disparador pa-
ra la experimentacion prdctica y concep-
tual del diseniador. Los textos tratan desde el
problema educativo argentino hasta la poe-
sia minimalista: «No eres nadie, te ignoro» fen
la cual se disenaron caracteres utilizando
ordenador y boligrafo), pasando por un rele-
vamiento sobre los beneficios descubiertos,
razones de ilegalizacion y darios a la salud cau-
sados por la marihuana.

Fueron ocho paginas que presentaron delei-
tables problemas a resolver.

Las paredes seleccionadas generaron un cir-
cuito en las inmediaciones de establecimien-
fos educativos y se promocionaron con dos
volantes que se repartian en las calles; uno de
ellos presentaba una breve explicacion de
Paré y el plano del circuito, y el otro era un ins-
titucional que decia: «No tire este volante

en la via pablica». También se pegé en una
pared del microcentro una gigantografia mo-
dular donde se transcribia la absurda orde-
nanza municipal que reglamenta el medio.
Se disefiaron pdginas mds grandes, con mds
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modulos; en una se completo grdficamente
el trabajo arquitectonico, y en otra, se aprove-
charon restos de pintadas politicas para
contextualizar el diseno. Se experimento con
los medios utilizando fotografias, dibujos
casuales y bocetos, scaneografia, troqueles,
framas y tipografias.

Desde el diserto editorial, el cambio del ca-
rdcter «o0» por <%, en todas las palabras y el
uso de ligaturas tipogrdficas simples como
«fi» y «fl» facilita la utilizacion de distintas fa-
milias tipogrdficas, generando un diseno co-
herente y sistematizado sin llegar a transfor-
marse en una estructura rigida.

Larrealidad del diseriador del interior del pars,
alejado de cualquier centro de capacitacion
acadeémica, hace necesaria la adquisicion em-
pitica de conocimientos.

Depender de un elemento como el engrudo pa-
ra pegar los modulos en los muros de la ciu-
dad posibilita nuevas tareas que el disenador
debe considerar. Los elementos orgdnicos

de que se compone pueden utilizarse para se-
mantizar el mensaje, definir niveles de lectu-
ras y orientar el mensaje en un determinado
transcurso temporal. Lamentablemente, el cli-
ma, impronosticable, entre otras cosas, por

la creacion de una laguna putrefacta gracias
a la represa Yaciretd, no favorecio nuestra
experimentacion con la biodegradacion, pero
creemos que con la llegada de la primavera
tendremos mayores posibilidades en este ele-
mento.

Paré es econémica y técnicamente realizable
por cualquier disenador que posea un orde-
nador y una impresora ldser; los costos son
minimos y el alcance, enorme. Es como un
grito a la necesidad de hacer algo socialmen-
fe productivo y no econémicamente reditua-
ble. Paré es creer que el disefio puede ser una
herramienta social sin regirse por los paradig-
mas dominantes.

elcerezo@impsati.com
pare@impsati.com
Alberdi11142°B /3300 /Posadas
Misiones /Argentina
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™.  EN PALABRAS DE AUGUSTE COMTE (1798~

&=  1857), lasubordinacion de la mujer es na-
‘E tural y se mantendra en la «<nueva» socie-
L2 dad que plantea. Comte dice que «el sexo
8  femenino se encuentra en un estado
Q de infancia perpetua» y «la igualdad de los

sexos es incompatible».

CUANDO DARWIN ENTREGO PARA SU PUBLICACION EL
manuscrito sobre £/ origen de las especies, en el que
habia trabajado durante un cuarto de siglo, el re-
nuente editor recibié este consejo de sus asesores
cientificos: «Digale al autor que se concentre en
los gorriones. A todo el mundo le gustan».

DURANTE LA GUERRA DE SECESION, CUANDO REGRESABAN
las tropas a sus cuarteles sin tener ninguna baja,
escribian en una gran pizarra «o Killed» (cero muer-
tos). De ahi proviene la expresion o.k. para decir
que todo esta bien.

EN LOS CONVENTOS, AL REFERIRSE A SAN JOSE DURANTE
la lectura de las Sagradas Escrituras, decian siem-
pre «Pater Putativus» y para simplificar, «P. P». Asi
nacid la costumbre de [lamar «Pepe» a los «Josén,

EL NOMBRE DADO A LA ZONA DE MEXICO CONOCIDA
como Yucatan viene de la época de la conquista,
cuando un espanol le pregunté a un indigena
cémo llamaban ellos a ese lugar. El indio le dijo:
«Yucatan». Lo que el espariol no sabia era que le
estaba contestando: «No soy de aqui».

EN LA ANTIGUA INGLATERRA LA GENTE NO PODIA TENER
relaciones sexuales sin el consentimiento del

Rey (a menos que estuviera involucrado algan in-
tegrante de la familia real). Cuando la gente que-
ria tener un hijo debia solicitar un permiso al mo-
narca, quien les entregaba una placa que debian
colgar fuera de la puerta mientras tenian relacio-
nes. La placa rezaba «Fornication Under Consent of
the King» (Fuck). Ese es el origen de tan «socorrida»
palabrita.

Material proporcionado por Claudio Cooper Mendoza.



D-Signos es una publicacion trimestral realizada en
Tucuman, que se especializa en disefio, medios y comu-
nicacion, Dirigida por Daniel Ferullo, trata temas de to-
das las disciplinas relacionadas con la imagen. En su
cuarto ndmero se destacan los reportajes a América
Sdnchez, Francisco Solano Lopez, Pérez Celis y una nota
sobre la fotografia como patrimonio cultural.

La revista constituye un emprendimiento muy valioso, no
s6lo por la calidad del material que ofrece sino porque
también se debe tener en cuenta que en Tucumdn los
profesionales enfrentan la ardua tarea de «disefiar en una provin-

D-Signos

Catamarca 24, 4to. C Puerto Rico y las Bahamas, antes de retornar a Miami.
4000 San Miguel de Tucuman - Argentina
0381 422 6608

dferullo@latinmail.com

cia empobrecida donde las urgencias pasan por otro lado, donde @ laempresacanadiense Go International Inc. estd orga-
la gente tiene mayores preocupaciones [...] donde pocos empresa- ™ nizando la Conferencia Millenium Design Cruise. Aus-
rios diferencian la labor de un disenador de alguien que maneja ‘6 piciado por la Sociedad de Diseiiadores Grdficos de Ca-
ciertos programas en una computadora. 2 nadad, el evento se desarrollard entre el 8 y el 15 de
De esmerada edicion, D-Signos se ha propuesto reflejar la situa enero del 2000 a bordo del lujoso crucero de Royal Ca-
cion del diseno en la provincia, plantear temas de discusion y €S Jibbean «Grandeur of the tSeas».
acercar a profesionales y estudiantes la actualidad de esta disci- .E El barco zarpara desde Miami, Florida, para un recorri-
plina en el pais y el mundo. \J) doporelmarCaribe. La Conferencia durard dos dias
Desde tpG saludamos a esta nueva empresa y le auguramos un d=) en el mary repasard el diseiio del siglo xx a la vez que
brillante futuro. echard una mirada estratégica a las perspectivas

; qh, para el siglo préximo. a b
D-Signos ‘l=— Elresto del itinerario incluye escenarios como Haiti,

Go International Inc.

Beverly Peters

Tel.: +1204 943 9393

Fax: + 1204943 9483

E-mail: travel@gointernational.net

www.gdc.net
WV  www.eFuse.com
@ e-Fuse.com es un nuevo website dirigido a quie-
S quieran aprender a construir una pagina
.2 Internet. Ofrece informacion, inspiracion y asis-
et tencia escritos por reconocidos disenadores ===  Selvas depapel es el nombre de
8 y redactores profesionales. g un proyecto de reciclaje orga-
] De facil entendimiento y aplicacién, la edicion I nizado por laSociedad Turca
£ inaugural contiene mas de ochenta articulos r—% de Disefiadores Graficos [amk)
[ que cubren todos los aspectos de la creacion de y laFundacion para la Protec-
. un site desde la concepcion hasta la construc- g cion del Patrimonio Natural y
cion, incluyendo el marketing promocional y el Cultural [cexut).
comercio electronico. % El proyecto se abastece del
Se puede solicitar mayor informacion al e-mail: = acopio de papel de las im-
editor@refuse.com E’ prentas que lo envian a las fa-
v bricas para su reciclaje. El cexut

emplea los ingresos derivados
de este emprendimiento para
plantar nuevos bosques.
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Entre el 18 y el 31 de mayo del ano proximo se desa-
rrollard en el predio ferial de Dusseldorf, Alemania,

la doceava edicion de Drupa, la feria de los medios de
impresion. Alli se veran los dltimos avances en ma-
quinas, equipos, sistemas, soffware y accesorios para
la etapa de preimpresion, impresion, encuadernacion
y procesamiento de impresos, transformacion del
papel y produccion de medios de empaque, materia-
les y servicios para toda clase de empresas.

El centro de Drupa 2000 estara en el workflow digital,
cuya realizacion mejorara en forma sostenida la
rentabilidad de los procesos en las industrias graficas y proce-
sadoras de papel. El objetivo de este sistema es la racionali-
zacion de la gestion completa de pedidos y la automatizacion
e interconexion de los diversos niveles de produccion.

A la feria especializada mas importante del mundo se espera
la asistencia de mil ochocientos expositores, de los cuales

mil cien llegaran desde el extranjero.

Seguin los organizadores, algo se destacara claramente en la
proxima edicion de Drupa: «Los medios electronicos no
desplazaran a los medios impresos. Mas bien Internet, el vi-
deo, los CD-ROM, los servicios online y offline abriran nuevos
mercados e incentivaran a la industria de la impresion a
ofrecer nuevos productos ademas de los medios de impresion
clasicos».

Todos los que estén relacionados con la impresion y el papel,
con todas las fases y procesos de fabricacion de la comuni-
cacion gréfica, del procesamiento de papel y de la elaboracion
de medios de empaque, sean éstos técnicos o comerciantes,
clientes o proveedores, tendran oportunidad de intercambiar
experiencias, informacion y opiniones en Drupa 2000.
www.drupa.de

Drupa 2000
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Congreso 1BBY 2000

El 11, Centro Cultural de Espana, edita mensual-
mente la revista Barbaria. La publicacion esta
dedicada a detallar la nutrida agenda de eventos
auspiciados por el Instituto de Cooperacion
Iberoamericana. El valor adicional se lo otorgan
los comentarios sobre esos acontecimientos
pues estan, en su mayoria, firmados por sus ha-
cedores

Dirigida por José Tono Martinez, Barbaria se distribuye en
forma gratuita

Barbaria

Barbaria
Florida 943

005 Buenos Aires
Tel.: 4312-3214/5850
Fax: 4313-2432
http://www.icibaires.org.ar
e-mail: info@icibaires.org.ar

El Vigésimo Séptimo Congreso IBBY [International
Board on Books for Young People| tendra lugar
en Cartagena de Indias, Colombia, entreel 18 y el
22 de septiembre del 2000. El tema serd «El nuevo
mundo para un nuevo mundo — Libros infantiles
para el proximo milenio». Organizado por Funda-
lectura, el capitulo colombiano de IBBY, éste

es un proyecto conjunto de los representantes la-
tinoamericanos de la junta.

Paralelamente, Tayo Shima fue elegido por el tér-
mino de dos arios como el nuevo presidente

del IBBY. Shima es el co-fundador y co-director
del Musée Imaginaire, una galeria privada, con-
sultora de diseiio y editorial que tiene su sede

en Tokio. También se desempeiia como catedrati-
co del Departamento de Diseiio de la Universi-
dad Nacional de Bellas Artes y Miisica de Tokio.

Contacto:

Silvia Castrillon

Fundalectura
Tel.:5713201511
Fax:571287 7071

E-mail: fundalec@impsat.net.co
www.fundalectura.org.co

papel CONQUEROR DAPPLE VELLUM 120 g/m’ DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.A.C.L.F.



La Decimonovena Bienal Internacional de
Diseno Grafico Brno 2000 tendra lugar en
Brno, Repiblica Checa, entre el 21 de junio
y el 24 de septiembre del proximo afio.

Con el auspicio de icogrADA, el evento esta-
ra organizado por el Ministerio de Cultura
checo y la Galeria Moravska.

Durante el transcurso de la Bienal se pre-
miaran y exhibiran trabajos de diseno grafi-
co y de tipografias en libros, revistas, diarios
y nuevos medios.

Las obras podran remitirse hasta el 15 de
enero del 2000 y seran juzgadas por un co-
mité de preseleccion compuesto por exper-
tos checos y extranjeros. En la inauguracion el jurado
internacional integrado, entre otros, por David Car-
son, Rick Poynor y Gert Dumbar, anunciara el Grand
Prix, las medallas de oro, plata, bronce y los premios
especiales para cada categoria.

Paralelamente, entre el 21 y el 23 de junio, se desa-
rrollara en la misma ciudad un simposio internacional
sobre el tema «El disefio como un espacio abierto».
Las conferencias estaran a cargo de miembros del ju-
rado y otros profesionales.

Bienal Brno 2000

Informes:

Brno Biennale

Moravska Galerie

Husova 18

(Z-662 26 Brno, Checoslovaquia
Tel.: 420 5 4221 1464

Fax: 420 5 4221 5758

E-mail: bienale@mg-brno.anet.cz
http://www.bienale-brno.cz
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Primero fue Valentina hacién-
dose a la vida con un primer
llanto que no dejo dudas acer-
ca de su futuro proceder.

Dias después Miqueas vino co-
mo para equilibrar la situacion
de su género, pero a pesar

de sus casi cinco kilos no logrd
llorar mas fuerte. Controlada

la embarazosa epidemia, se re-
conocieron las consabidas
adicciones: felices abueleces,
tiasgos empedernidos y pa-
ternidades maldormidas, como
corresponde.

Valentina y Miqueas

Entre el 3 de junio y el 24 de septiembre del 2000 tendra lugar en
Varsovia, Polonia, la Decimoséptima Bienal Internacional del Poster
(ir8). En ella se exhibiran trabajos de disefiadores independientes,
estudios y agencias de disefo de todo el mundo, creados durante el
periodo 1998-1999.

El evento esta siendo organizado por el Museo del Poster en Wila-
now, junto con la Sociedad de Disefadores Graficos, y se basa

en la intencion de revisar y comparar los logros mas significativos
de ese tiempo.

Los interesados en participar deberan remitir tres obras antes del
12 de diciembre de 1999.

Las categorias tematicas establecidas abarcan los afiches referidos
a temas ideologicos, culturales y publicitarios. En cada una de

ellas habra tres ganadores, que recibiran un premio en efectivo. Quie-
nes obtengan las medallas de oro seran invitados a presentar sus trabajos

en la proxima exposicion de laureados de la Bienal. Asimismo, el rector de la
Academia de Bellas Artes de Varsovia concedera el Galardén Honorario
Jozef Mroszczak en memoria del fundador y primer organizador de la IPB.

El comité organizador de la Bienal esta presidido por Lech Majewski y cuenta
con un jurado internacional integrado por Heinz Edelmann (Alemania),
Andrzej Klimowski (Gran Bretana), Paula Scher (Estados Unidos), Ralph Sch-
raivogel (Suiza) y Mieczyslaw Wasilewski (Polonia).

Bienal del Poster

Contacto:

The 17th. ipB Office

The Poster Museum at Wilanow

10/16 St. Kostki Potockiego Street, 02-958 Warszawa, Poland
Tel /Fax: (48-22) 842 48 48; 842 26 06

inForma
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o Frecuentemente, interesantes ideas de productos,
— desarrolladas por profesionales y estudiantes,
gﬂ no ven la luz por falta de tiempo y dinero.
D Una campania conjunta del Departamento de Di-
o sefio de la Universidad de Ciencias Aplicadas
— de Coloniay la Oficina de Empleo de Colonia in-
=3 tentarescatar estas ideas y utilizarlas en una
S buena causa: luchar contra el desempleo a largo
= plazo reintegrando a personas sin trabajo.
= Para ello solicitan que todos los interesados donen
< sus productos y objetos a una innovadora em-
©f laciudad de Maguncia, Alemania, % presa productora y de servicios situada en Colonia
J== festejard enel2000 los seiscien- — que, ademas de la instalacion basica y la produc-
-g tos aiios del nacimiento de Gu- (1 cion en masa de dichos productos, ofrecera un
= tenberg, quien fuera elegido como = «servicio regalo», que proveera a las empresas y a
@  el«inventordel milenio» porla = los shops de los museos con productos funciona-
#=  revistaTime Life. Fl aiio de Guten- les y originales. Estos podran ser utilizados co-
- berg se celebrard con numerosos mo herramientas de publicidad y comunicacion de impor-
u eventos: conciertos, exposicio- tantes empresas, o bien se venderan.
nes, presentaciones técnicas, etce- El beneficio para los donantes es la posibilidad de promo-
tera. El programa completo ya se encuen- ver sus ideas y publicitar su trabajo en los catalogos de la
tradisponible en Internet en la direccion empresa.
http://www.gutenberg.de
Akademie Schloss Solicitude
Solicitude 3
70197, Stuttgart
Alemania

iBook
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Apple presento su iBook, la primera computadora portatil que
provee acceso ininterrumpido a Internet desde la casa o la
escuela a través de la red de trabajo inalambrica AirPort.

La «iMac para llevar» tiene, ademas, una bateria cuya vida atil
es de seis horas, un procesador Powerpc G3, pantalla de

12.1 pulgadas TFr, modem, co-rom y dos antenas incorporadas.
La carcasa esta recubierta de goma para garantizar mayor
durabilidad. Posee también una manija que hace mas seguro
su transporte y un mecanismo de cerrado sin trabas que per-
mite un acceso mas rapido y facil.

La compaiiia también presento el Quicktime 1v (e1v), la red de
trabajo para Internet con la mayor calidad para audio y video
basado en la red.

papel CONQUEROR DAPPLE VELLUM 120 g/m’ DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.A.C.LF.
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Solicito se me envie fipoGrdfica desde el nimero

En caso de abonar con tarjeta de crédito, autorizo por
este cupon, a debitar el importe correspondiente a la
suscripcién, en forma directa y automatica, de la cuen-
ta de la tajeta de crédito, cuyo nombre y niimero se

| Elijo la suscripcion por cuatro niimeros consignan en el presente.

_| Elijo la suscripcién nimero a nimero

[anicamente con tarjeta de crédito)

Datos del suscriptor

Nombres Apellido

Sexo Edad Empresa

Calley n° Piso Dpto. CcP -
Ciudad Pais

Teléfono Fax _E—mail

Datos de la tarjeta de crédito

Nombres Apellido

Documento (tipo y nimero)

Domicilio que figura en el resumen. Calle y n®

Piso Dpto. Ciudad cpP Pais

]| American Express ] cabal | cartaFranca

| visa | Mastercard / Argencard

n° de tarjeta y codigo de seguridad (*) Vencimiento
Firma

(*) El codigo de seguridad se encuentra en el panel de firma, al dorso de su tarjeta de crédito.

Formacion

Profesional. 7itulo: Estudiante. Carrera:

Especifique su area de especializacion

| disedio grafico | disefio industrial | fotografia | publicidad
| comunicacién social ] disefio enimagenysonido | ilustracion | arquitectura
| diserio textil ] diserio de indumentaria

papel LINAJE HIGH WHITE 120 g/m‘ DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.A.C.I.F,




Tiempos

Costos

Calidad

Servicio

Artes Graficas Integradas S.R.L

FOTOCROMIA - IMPRESION - ENCUADERNACION

Santiago del Estero 510 - (1075) - Buenos Aires - Argentina
Tel.: 372-5124 / 384-6290 - Fax:384-6290



Desde el 1° de septiembre

Dimagraf, distribuidor exclusivo
de papeles Lumi, en Argentina

Un producto de la mas alta calidad mundial.

Dy LumiArt y LumiSilk, de Stora Enso, pertenecen a una nueva
MI) generacion de papeles para impresion. Son papeles
l"l estucados multicapa, de excelente comportamiento en
maquina, ain en las impresoras mas veloces. La tinta penetra y se
fija rapidamente, garantizando una impresién con cobertura perfecta
y alta calidad.

Los productos LumiArt y LumiSilk se fabrican en la planta de Stora
Enso en Oulu, Finlandia, cerca del Circulo Polar Artico, dedicada
a la produccion exclusiva de estos papeles.

Diaz Colodrero 3127/35 (1431) Buenos Aires, Argentina
Tel.: +54 11 4545 2225 (rotativas) Fax: +54 11 4541 8244 E-mail: dimagraf@dimagraf.com.ar

restales, planta de celulosa y fabrica de productos quimicos,
abastecen el 100% de las necesidades de su linea de
produccién.

Es una fabrica de papel integrada, cuyas plantaciones fo- Mb

La efectiva logistica de Dimagraf, es el mas adecuado complemento
para un producto lider. Su extensa red de distribuicion, la atencién
dedicada al cliente, el cumplimiento estricto de los plazos de
entrega y su formidable fuerza de venta, son las armas con las
que Dimagraf enfrenta el desafio.




