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Además de comenzar, tener un de-

sarrollo y concluir, nuestra vida está

naturalmente signada por otros ci-

clos, como los del aprendizaje, los

de la evolución de nuestras ideas,

los de ratificación y madurez...

Pero de todo lo que nos acontece

sin duda el acontecimiento más 

motivante y permanente es el del

conocimiento. La vocación por saber,

descubrir y dar a conocer nos distin-

gue y particulariza; motiva el cami-

nar, el respirar y ver.

Y algún estímulo químico concurre

como desencadenante del saber:

cierta sensación de felicidad. Aso-

ciamos saber con satisfacción: si

aprendo, sé; si conozco, me doy

cuenta, siento gozo.

Algo de todo esto sobrevoló nues-

tras almas durante el encuentro que

a mediados de noviembre de 2001

festejó los quince años de nuestra

revista: tipoGráfica buenosAires.

A los setecientos asistentes nos 

dejó esa sensación de quedarnos

cargados de felicidad porque había-

mos aprendido.

Según sus propias expresiones,

aprendieron los maestros que nos

visitaron porque nunca habían sen-

tido en una audiencia el interés que

sobre el tema expresaba la sala.

Aprendieron los colegas argentinos

que los acompañaron, al encontrar

el contexto donde comunicar ideas

sobre una temática nunca planteada

en nuestro medio. Aprendieron los

invitados extranjeros del público y

aprendimos los locales por la cali-

dad y cantidad de información e in-

quietudes surgidas.

La tipografía no será la misma en

Latinoamérica; después de tanta

energía vertida es otro el ciclo que

se eπa a andar. Universidades, ins-

tituciones, escuelas y personas, con

aquella misma generosidad y pa-

sión nos cuentan los proyectos surgi-

dos, haciéndonos copartícipes de su

reacción. Que la epidemia se extien-

da y sea capaz de hacer evolucionar

nuestro gen de diseño.

Este cd-Rom que estamos presen-

tando recopila una parte de ese en-

tusiasmo. La revista tpG sintió la ne-

cesidad de compartir con sus

lectores la experiencia del encuen-

tro, como una forma de documentar

tres días memorables dentro de

quince años de vida. Otras cosas

pueden pasar, esto queda.
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Este dossier contiene un pequeño manual de instrucciones para los 

usuarios del cd-Rom, donde podrán encontrar toda la información que 

les permitirá ingresar a las distintas secciones digitales. Éstas son:

A los fines de optimizar el uso potencial de las disertaciones que tuvieron

lugar en el Encuentro Internacional tipoGráfica buenosAires, realizado en 

el Sheraton Hotel los días 14, 15 y 16 de noviembre de 2001 y las mues-

tras desarrolladas en el Centro Cultural Borges desde el 5 hasta el 19 

de noviembre del mismo año, hemos diseñado el cd-Rom que acompa-

ña esta edición número 51 de tipoGráfica. 

La edición digital contiene el archivo completo de las doce conferencias

más la Mesa redonda desarrolladas en el marco del encuentro, y resultan

un valioso documento que, una vez impreso, comprende ciento sesenta y

cuatro páginas destinadas a la lectura completa de las disertaciones.
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Disertación Mesa redonda en la uba

Este artículo aborda temáticas centrales de singular importancia 

relacionadas con la legibilidad, el diseño actual y el rol del diseñador.
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En el presente número se integran a nuestra labor editorial los destaca-

dos diseñadores gráficos André Gürtler e Yves Zimermmann.

Aproveπamos la oportunidad para saludar y agradecer a quienes 

nos acompañan formando parte del Comité Asesor de tipoGráfica: Félix

Beltrán, Gui Bonsiepe, Norberto ∏aves, Jorge Frascara, Victor Margolin,

Alexa Nosal y Martin Solomon.
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Mesa redonda en la uba

El director de la carrera de Diseño Gráfico en la Facultad de Arquitectura, Diseño y Urbanismo de la Universidad de Buenos 

Aires, arquitecto Enrique Longinotti, actuó como moderador de la mesa redonda realizada en esa sede académica el 13 de 

noviembre de 2001. Compusieron el panel diseñadores de destacada trayectoria como Jorge Frascara, André Gürtler, Gerry 

Leonidas, Rosemary Sassoon y Erik Spiekermann.    

Introducción. Nos encontramos aquí para

restablecer un diálogo, antecediendo en un

querido contexto el inicio de tipoGráfica buenosAi-
res. Quiero contarles una pequeña anécdota

que manifiesta el encuentro ineludible entre las

cosas que nos interesan. Hace quince años se

produjo en Buenos Aires un alumbramiento si-

multáneo: el nacimiento de la materia Tipogra-

fía en la Universidad de Buenos Aires y la apa-

rición de la revista tipoGráfica.

Fue en 1987 al comienzo del tercer año de la

reciente carrera de Diseño Gráfico cuando el

entonces director, Guillermo González Ruiz, su-

girió que me hiciera cargo de una de las cáte-

dras anuales de Diseño. Allí le comenté mi pro-

yecto de comenzar a editar ese mismo año una

revista especializada, tipoGráfica, que me exigiría

medir esfuerzos inmediatos. Y, con vistas a un

interés particular en desarrollar ciertos conteni-

dos, le propuse como contrapartida dictar Dise-

ño Editorial, una materia cuatrimestral que co-

menzaba ese año.

Pero poco antes de comenzar el curso y ante el

compromiso de cubrir todas las electivas pre-

vistas en el plan de la carrera, González Ruiz

volvió a requerirme para el dictado de una se-

gunda materia cuatrimestral. Invirtiendo la pro-

gramación inicialmente propuesta, pensé en

dictar primero una «Aproximación a la Tipogra-

fía», como preparación de los alumnos para

una segunda etapa de «Diseño Editorial». El

curso comenzó en abril y la revista finalmente

apareció en mayo.

Al final del curso, como una forma de dar a co-

nocer el trabajo de los alumnos, se expuso todo

lo realizado. La muestra de lo producido en

«Aproximación a la Tipografía» generó en Gui-

llermo González Ruiz la idea de que ese conoci-

miento debía extenderse más allá de aquellos

primeros treinta y cinco alumnos.

En aquel curso inicial había comenzado a ense-

ñar lo aprendido en una fugaz visita a la Escue-

la de Basilea, en 1971. Allí, André Gürtler com-

partió generosamente conmigo el plan que ha-

bía desarrollado para la enseñanza de la Tipo-

grafía. En un principio traté simplemente de

imitarlo, pero a poco andar fuimos descubrien-

do que las necesidades particulares modifica-

ban el rumbo del curso para encontrar su pro-

pia idiosincrasia.

Fue necesario convocar un equipo docente que

atendiera la nueva solicitud: el dictado de la

materia Tipografía a un alumnado masivo. Se

requirió la colaboración de los primeros egresa-

dos y se convocó a docentes particularmente

interesados en el tema. En ese año, el Semina-

rio de Tipografía tuvo más de cuatrocientos ins-

criptos. Se siguió adquiriendo experiencia, se

continuó puliendo el programa oficial de estu-

dios y, ya en el tercer año, los contenidos de Ti-

pografía se organizaron como materia obligato-

ria de curso anual, la segunda en carga horaria

de la carrera de Diseño Gráfico. 

Por todo ello, estos quince años de tipoGráfica,

los mismos quince de Tipografía en la fadu,

son para mí verdaderamente significativos. Es-

tán unidos por un mismo interés: difundir los

conocimientos de la disciplina en el ámbito

académico y también en el profesional. 

El encuentro tipoGráfica buenosAires, Tipografía

para la vida real, fue pensado para que los con-

ferencistas internacionales y locales actualizaran

el interés por una disciplina fundamental para

la comunicación visual. Para conmemorar el

acontecimiento de tantos cíclicos encuentros, les

hemos solicitado a los invitados que hoy vengan

a dialogar con ustedes, nuevamente en la fadu. 

Pensamos que la convocatoria debería actuar

como «pateando el hormiguero», aspirando a

que este encuentro constituya un antes y un

después en la historia de la educación tipográ-

fica en Latinoamérica. Rubén Fontana

disertación
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Jorge Frascara

André Gürtler

Rosemary Sassoon

Erik Spiekermann

Gerry Leonidas

Masivo encuentro en la fadu sobre diseño y tipografía.

Los invitados Mathew Carter y Luc(as) de Groot no pudie-
ron concurrir al encuentro Tipógrafos en la fadu, la mesa
redonda que tuvo lugar el 13 de noviembre de 2001 en
la Universidad de Buenos Aires. Comunicaron a la revista
que por motivos personales estarían ausentes.
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¿Qué opinan acerca de los movimien-

tos experimentales de las décadas

del oπenta y del noventa que coinci-

den con las tendencias digitales? 

En principio, nada ha cambiado.

Desde la época de los romanos las

formas tipográficas han sido copiadas. Guten-

berg también ha copiado las formas manuscri-

tas y actualmente nos manejamos de la misma

manera. Para mí, nada ha cambiado todavía

porque seguimos copiando la historia. No obs-

tante, existe una buena razón por la cual recu-

rrimos al plagio y es que estamos acostumbra-

dos a las formas establecidas.

Lo que hacemos es «jugar» alrededor de las

formas estilísticas, pero los principios funda-

mentales no han cambiado en absoluto. Los

acontecimientos históricos demuestran que los

seres humanos aman las obras de su patrimo-

nio histórico y se aferran a ellas. 

Creo que el tema de la legibilidad

se impone como una problemática

amplia. Si alguien cambia las reglas sin «pedir

permiso», a todos les encanta, porque nos da-

mos cuenta de que por fin podemos modificar

algo. Los cambios en materia de legibilidad por

lo general han experimentado durante estos si-

glos procesos lentos. Pero luego aparece un

David Carson, que rompe todas las reglas. El

único motivo por el cual pudo deshacerse de

ellas fue porque no conocía ninguna. 

Quiero referirme a una imagen que puede gra-

ficar esta idea: existe un árbol donde habitamos

todos los diseñadores del mundo. Alguien pa-

sea muy cerca de él y todos los pájaros se van

volando, revolotean un ratito y luego se vuel-

ven a posar, pero en ramas diferentes. Quiero

decir que finalmente las cosas sólo cambian de

lugar y es posible imponer nuevas tendencias.

¡Solamente los acentos no han

cambiado! Ni el árbol, ni la gente,

ni las circunstancias cambian, sólo se modifican

los acentos en las ramas.

Quisiera retomar la pregunta ini-

cial que se refería a los cambios

desarrollados en los últimos veinte años. La

mayoría de estos cambios se debieron al inten-

to de la gente de utilizar nuevas herramientas y

luego volver a elegir aquellas que sí funciona-

ban. En la actualidad, los medios electrónicos

crecen y lentamente cambia la forma en que la

gente recibe la información. Este feedback inicia

un diálogo entre los usuarios y los diseñadores,

que deben ser conscientes de los cambios y

elegir aquellos que serán los mejores.

Audiencia. ¿Piensan que es posible

el aprendizaje tipográfico sin res-

tricciones de ninguna naturaleza?

Quisiera hacer una distinción entre

las letras y el diseño de letras. La

concepción de la tipografía ha cambiado. Estoy

involucrado en un proyecto para Nokia que

lanzará en algunos años la próxima generación

de pantallas de máxima resolución que nos

permitirá trabajar con tipografías de mejor re-

solución que las que obtenemos a través de la

impresión láser en el papel.

Estas tendencias indican que todos seremos ca-

paces de aprender de un nuevo soporte. Y ello

me demuestra que el cerebro humano es fan-

tástico en cuanto a su capacidad para adaptarse. 

La pregunta fue diferente. Hay dis-

tinciones entre un niño que apren-

de y un adulto que ya ha incorporado el cono-

cimiento. Según mis investigaciones, ningún ex-

perto en tipografías les había heπo dos pre-

guntas esenciales a los niños: ¿qué letra es más

fácil de leer?, y ¿qué letra te gusta más? La res-

puesta de muπos niños en Inglaterra –por el

concepto de la métrica de las letras– sería dife-

rente de otros países. Estas preguntas pueden

ser fundamentales antes de que los niños

aprendan a escribir, y para encontrar las res-

puestas hay que recurrir a la psicología. 

Se pueden percibir muπas cosas a partir de los

garabatos de los niños. Por ejemplo, los infan-

tes ingleses hacen garabatos lineales; sin em-

bargo, los franceses los hacen más ornamenta-

dos. Si pudiera escribir un libro que reuniera to-

das las experiencias que he tenido a partir de

mis investigaciones en materia de tipografía, lo

llamaría ¿Por diseño o por accidente? Nosotros dise-

ñamos letras para niños porque nadie lo había

heπo antes. De todas maneras, no está todo

diπo en este campo, habrá que ver qué sucede

dentro de diez años con estas investigaciones. 

Quisiera agregar mi experiencia de

trabajo con niños normales y con

problemas de aprendizaje de Canadá, ∏ile y

Japón. Estuve involucrado en el diseño de alfa-

betos especiales para niños con problemas en

el procesamiento de la información visual. Tes-

teamos tipografías sobre diferentes fondos y

advertimos que los niños de inteligencia nor-

mal no mostraron ninguna diferencia con res-

pecto a los que tenían problemas en la prelec-

tura y aprendizaje de las formas de las letras. 

Para nuestra investigación utilizamos todas las

familias tipográficas, con serifas y sin ellas, de

uso frecuente en el mercado. No hubo manera

de medir cuáles eran mejor aceptadas por los

niños, excepto en los casos donde los niños

demostraban una invalidez diagnosticada. Pue-

de ser que exista alguna diferencia pero no

fuimos capaces de identificarla trabajando con

quinientos niños. 

cambio. Existen dos motivos que rigen la lec-

tura, uno está ligado a aspectos fisiológicos, al

sistema ocular y al cerebro. El otro está supe-

ditado a la existencia de un código. Entonces,

si tomamos la respuesta de Rosemary Sas-

soon, podemos decir que existe un código

que fue evolucionando por cientos de años,

cuya forma final se consolidó con el desarro-

llo industrial. 

Podríamos hacernos otra pregunta: ¿Qué hici-

mos como tipógrafos en estos últimos cien

años? Fundamentalmente, incorporamos cam-

bios tecnológicos y debemos ser conscientes de

que en la actualidad leemos más de lo que se

ha leído antes. Nuestro límite de atención se re-

dujo y el porcentaje de lectores aumentó en el

mundo desarrollado. Es decir que la legibilidad

no ha cambiado, pero sí se ha modificado la ca-

pacidad de lectura.  

Tuve la oportunidad de leer un ar-

tículo escrito por Jorge Frascara

donde explicaba que la práctica del diseño no

trata de objetos sino del impacto que éstos

causan en la gente. Si ustedes, como futuros

diseñadores, se limitan a trabajar con las for-

mas, estarán obviando una parte importante

de la disciplina, que es cómo los demás las ve-

rán y cómo éstas cambiarán las vidas de las

personas. Será fundamental entender cómo

piensan los demás y creo que ésta es la tarea

de los diseñadores.  

La primera pregunta está relacio-

nada con la evolución del concepto

de legibilidad. Nos gustaría deter-

minar si existe tal concepto y si ocu-

rrieron cambios, rupturas o inno-

vaciones en caso de que exista.

Somos personas creativas y recibi-

mos influencias de nuestro entor-

no. Históricamente, las primeras nociones de le-

gibilidad se remontan a los comienzos del siglo

˛º en la Alemania de Gutenberg. Poco tiempo

después, surgieron en Inglaterra fábricas y ta-

lleres de fundición tipográfica. El aspecto de las

letras era bastante burdo, porque imitaban los

estilos caligráficos. En un principio, las letras es-

taban fuertemente influidas por la arquitectura

y las modas y manifestaban ciertas característi-

cas nacionales. Los diseños de Caslon eran altos

y elegantes y sus letras se parecían muπo a las

vigas de madera de las casitas bajas inglesas.

En los quinientos años posteriores hubo diver-

sas opiniones acerca de estas suposiciones. 

Con mi equipo de estudio realizamos investiga-

ciones al respecto y fotografiamos casas antiguas

que tuvieran estas vigas en su estructura y luego

hicimos enormes letras con esos ejemplos. Las

personas creativas saben cómo utilizar los distin-

tos aspectos de su entorno, la música, el arte. 

Según mi perspectiva, compren-

do esta pregunta como: cultura y

André Gürtler. 

El diseñador soy yo y no es la máquina la que tiene ideas.

Gerry Leonidas. 

Un diseñador tiene que resolver un problema y en ese momento
encuentra un nuevo uso. Así se producen lentamente los cambios;
si la idea es buena, avanza, si no, se muere.
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Y por lo tanto no hallamos una diferencia en el

aprendizaje ni en la lectura de palabras sino en

la distinción de las letras. Esto nos permitió dis-

cernir qué es lo típico de los elementos básicos

en la legibilidad de caracteres.

¿Cómo consideran la idea de per-

manencia y la idea de cambio o 

de lo efímero? Como diseñadores

de tipografías ¿entienden como

una opción válida el diseño de lo

efímero? ¿Creen que un diseño 

con estas características es consi-

derado un antivalor o es una op-

ción estilística?

Seguramente la vida profesional

nos plantea un trabajo efímero.

Nos encontramos rodeados de objetos efíme-

ros, desde la publicidad hasta los periódicos.

Hay algunos proyectos para los cuales sí vale la

pena cambiar el mundo. Y posiblemente nues-

tro trabajo en ese caso se supedita a ello. Si leo

el mapa de los subtes de Buenos Aires no op-

taré por hacer un diseño efímero, haré un dise-

ño tradicional que sea efectivo.

Para los diseñadores lo efímero puede ser di-

vertido, como por ejemplo encontrar la letra

perfecta para un packaging. Pero lo importan-

te en este caso será encontrarla por primera

vez. A algunas personas les interesa diseñar

objetos sin que el público se entere de lo que

han heπo. 

Creo que la mayoría de los diseñadores serios

lo hacen. ¿A quién le interesa el nombre del pa-

nadero si el pan es bueno? Nosotros hacemos

ladrillos, no edificios. Nuestro trabajo consiste

en dar respuestas a ciertas necesidades, enton-

ces ¿por qué necesitamos miles de fuentes? 

Sólo necesitamos cinco.

Yo tengo unas veinte corbatas y si

quiero comprar una nueva, inten-

taré ir a un negocio que venda quinientas, así

puedo encontrar la que más me guste. 

Creo que la respuesta de Erik no

corresponde a la pregunta. Debe-

mos establecer la diferencia entre un diseño

trascendente y el que no lo es. Para muπos di-

señadores, el diseño de una tipografía puede

resultar el disparador más grande del ego.

¿Por qué podemos pensar que tipo-

grafías como Bodoni, Baskerville o

Garamond pasaron a la eternidad?

Sencillamente, lo que hizo Gara-

mond fue crear. Tenemos un

cliente con un problema que quizá no sea un

gran problema para la humanidad. Todas las ti-

pografías que diseñé resolvieron un problema,

y si ese diseño sobrevive a mí no me importará,

porque lo hice para satisfacer las necesidades

de un proyecto. 

Mi suegra estaba contenta por-

que yo enseñaba en la facultad,

pero se desilusionó al enterarse de que ense-

ñaba diseño, porque pensaba que era mejor

que fuera científico nuclear. Todo el campo

del diseño conlleva cierta culpa, porque no es-

tudiamos una ciencia, y muπa gente luπa

para demostrar que el diseño debe ser valora-

do tanto como otras ciencias. Ustedes son

personas que resuelven problemas y disfrutan

en resolverlos. Trabajan para cubrir necesida-

des y la mayoría no será recordada por ello.

En diseño no hay que preocuparse por la pos-

teridad. Siéntanse felices si pueden hacer algo

que disfrutan y no se preocupen por lo que

digan las suegras.

Andre Gürtler ¿podría establecer

una comparación entre la época en

la que trabajaba junto a Adrian

Frutiger y la actual?

Con los medios actuales la gente

puede diseñar lo que quiere. Sin

experimentación no se puede hablar de los

problemas tipográficos. Una comparación entre

el trabajo que hice con Frutiger y el actual es

que los medios electrónicos me ayudan a pro-

ducir la tipografía más rápido. El diseñador soy

yo y no es la máquina la que tiene ideas.

Lo que cambió es la técnica y no el aspecto cul-

tural. O tengo conocimiento de la historia de la

tipografía o no lo tengo. La máquina no tiene

nada de esto. Entonces lo que cambió es el lá-

piz y nada más. Por eso tenemos buenas tipo-

grafías de lectura como hace treinta años y

también tenemos lo que se denomina efímero.

En el siglo ˛ª˛ había efímeros que desaparecie-

ron. La pregunta para mí es ¿por qué todavía

trabajamos con Bodoni o Garamond?  

Será fundamental el conocimiento de la historia,

no para copiarla sino para conocer lo que es un

estilo y tener una cultura de la forma. El diseño

se hace con las manos, con el lápiz y con el pin-

cel, y después toma su forma. Actualmente se

producen alfabetos con el mouse y hace cuarenta

y cinco años lo hacíamos a mano. Lo que puede

cambiar es el concepto de lo que es la calidad. Si

hago una comparación, puedo diferenciar la cali-

dad de la basura, lo efímero de lo permanente.

Para terminar, un último tema: ha-

ce varios años que los teóricos ame-

nazan con el fin de algo. Las ideas

sobre el fin del libro vienen impre-

sas, curiosamente, en libros. Se nos

ha amenazado con el final de la lec-

tura y la comprobación nos demues-

tra lo contrario. ¿Qué opinan acer-

ca de estas posturas?

Tengo muπo temor a la estupidez

humana. Por ejemplo, aprendí que

en la Argentina hay que ir a votar. También

aprendí que en la última elección la mitad de

los votos fueron en blanco. Ahora, entonces,

nos queda la estupidez de los políticos. Ésa es

la única predicción que puedo dejar. 

Pero para quienes estén preocupados por un

diseño permanente, tengo un consejo: háganlo

tan aburrido que dentro de veinticinco años va

a seguir siéndolo.

Creo que es un gran problema des-

cartar al libro antes de entender a

la pantalla de la computadora, que también fun-

ciona como un espacio de almacenamiento. Aun

no hemos empezado la verdadera investigación

acerca de cuáles son las distintas formas en las

que asimilamos la información de la pantalla. Lo

más estúpido sería tirar el libro a la basura.  

No es tarea del diseñador decidir

si el libro seguirá existiendo en los

próximos años. Es una pelea inútil. Heidelberg,

2 |51 |9papel Coated 150 g/m2 | Witcel | ArgoWiggins

la empresa más grande en producción editorial,

estima que dentro de veinte años más del cin-

cuenta por ciento de los impresos van a ser en

offset y deja el otro cuarenta y nueve por ciento

restante para las pantallas. 

Sea en la pantalla o en un impreso, nosotros te-

nemos que continuar resolviendo el problema

de la gente. La manera no cambia. Un diseña-

dor tiene que resolver un problema y en ese

momento encuentra un nuevo uso. Así se pro-

ducen lentamente los cambios; si la idea es

buena, avanza, si no, se muere.   

Los que me conocen saben que

me gusta tener la última palabra.

Creo que en primer lugar es impresionante que

trescientas personas hayan asistido a esta reu-

nión. Quiero agradecerles por estar aquí y dar-

les una palabra de aliento a todos los alumnos.

Generalmente se acepta que el hombre tiene

tres necesidades básicas: alimento, teπo y pro-

creación, o lo que nosotros llamamos sexo. Una

cuarta necesidad que no se incluye es la cultu-

ra, que es lo que impide que estemos en guerra

constantemente. 

No importa lo que piensen acerca del trabajo

de los diseñadores, nosotros le aportamos cul-

tura al mundo, por eso no llegará nunca el fin

de la música pop, de la ópera, del libro impreso

o de la tv, porque se necesita tanto como el ali-

mento, el teπo o el sexo.  

Rosemary Sassoon. 

Para muchos diseñadores, el diseño de una tipografía puede
resultar el disparador más grande del ego.

Erik Spiekermann. 

Seguramente la vida profesional nos plantea un trabajo efímero.
Nos encontramos rodeados de objetos efímeros, desde la publici-
dad hasta los periódicos. 
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(la calle, el transporte y la arquitectura)

Es uno de los mayores exponentes del di-

seño y la tipografía contemporáneos. Naci-

do en Alemania, completó sus estudios de

arte en Berlín mientras trabajaba activa-

mente en tipografía e impresión. En 1979

se incorpora a MetaDesign, de Londres, y

cinco años más tarde funda una oficina de

la misma empresa en Berlín. Es uno de los

miembros fundadores de FontShop Interna-

cional y colaboró con la publicación de

FontBook, la mayor recopilación editada de

tipos digitales. Ha escrito varias obras refe-

rentes a la tipografía y el diseño, y ha desa-

rrollado las familias Officina Sans y Serif,

Berthold Block, Berliner Grotesk y Meta, 

entre otras.

Las principales áreas de su desempeño

profesional están relacionadas con el dise-

ño interactivo, la identidad corporativa y el

diseño de información.



maneras tendré que explicarlo. Pensé en

desarrollar algunas generalidades antes de

entrar en detalles, es decir, cubrir un campo

amplio del diseño para abordar después el

conocimiento especializado. (5) Por lo tanto,

tengo que hablar de todo. Por eso me per-

mití cambiar el título de mi presentación y

la denominé: Título a confirmar. 

(6) Más tarde podremos definir cuál ha sido

el verdadero sentido de mi πarla, pero bá-

sicamente hablaré de lo que me gusta 

hacer. (7) A los diecioπo años tenía una

fuerte vocación por la música. Afortunada-

mente, me di cuenta de que iba a ser un

músico mediocre y gracias a Dios no conti-

nué con esa vocación. Ahora soy tipógrafo

y diseñador, lo cual es suficiente. En la 

actualidad mi vida profesional se desarrolla

tanto en Berlín (8 y 9) como en San Francis-

co, y lo que me gusta en particular de 

la ciudad alemana son sus semáforos (10)

ya que, según el pictograma que indica

cuándo debe cruzar la gente, sólo los hom-

bres pueden hacerlo: las damas no cruzan.

¡No tienen su propio semáforo!

(11) Un aspecto que advierto cuando dise-

ño una tipografía es que se pasa a formar

parte de un establishment. El uso que una

empresa como McDonald’s hizo del diseño

de mi tipografía Meta para sus campañas

Presentación. Aunque no conozco el resto

de la Argentina, debo decir que Buenos Ai-

res es una ciudad maravillosa y un hermo-

so lugar, con personas cálidas y amables. 

Al llegar a un país extranjero conozco a

muπos diseñadores que son siempre mis

amigos, aunque haya en cierto modo una

competencia.

Aunque intenté resistirme por tratarse de

un viaje largo, quiero agradecer especial-

mente a los organizadores por invitarme 

a venir a Buenos Aires. A quienes todavía

no han visitado la muestra realizada en el

Centro Cultural Borges, les recomiendo esta

exhibición de grandes dimensiones, con

trabajos significativos y obras de todos no-

sotros y de muπos de ustedes, que son un

aliciente para seguir trabajando en este

sentido. La calidad de los trabajos confirma

que América latina ya no forma parte del

tercer mundo en materia de tipografía. No

hay nada que los norteamericanos, los in-

gleses o los alemanes puedan hacer mejor

que ustedes. 

Introducción. (1 y 2) El material que debo

abarcar en mi exposición es extenso (3 y 4) .

El coordinador de este encuentro me pidió

que hablara acerca de la tipografía en el

espacio público y privado. No sé exacta-

mente qué quiere decir esto, pero de todas

(1)

(2)

(3)
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publicitarias demuestra cómo se puede in-

gresar fácilmente al establishment a partir 

de la implementación de un diseño tipo-

gráfico. McDonald’s también usa carne ar-

gentina, así que ustedes también forman

parte de él.

Los contenidos que desarrollaré en esta pre-

sentación no contemplan los detalles del 

diseño tipográfico, porque estoy seguro de

que los demás oradores van a explicar en

profundidad cómo se diseña una tipografía.  

(12) Mi trayectoria en el diseño de fuentes

es lo suficientemente amplia como para

autodenominarme diseñador. Uno comien-

za por los bocetos de miles y miles de ca-

racteres o signos, que necesariamente de-

bemos diseñar, y esta actividad a veces es

un poco aburrida. De alguna manera, es

como ser un burócrata que pone sellos:

todos los días sellando lo mismo; eso no

era para mí. 

MetaDesign. (13) Hasta hace muy poco

tiempo mi actividad profesional se desarro-

llaba en el estudio de diseño MetaDesign,

integrado por cincuenta personas en San

Francisco, cuarenta en Londres y doscientas

en Berlín (aunque no resulta aconsejable

trabajar con más de cuarenta y nueve per-

sonas). Fue mi propia compañía durante

veintidós años, pero cuando comencé a

aburrirme y todo se había reducido al dine-

ro, decidí abandonarla. 

Es importante la pregunta inicial acerca de

por qué trabajamos, y las respuestas pue-

den ser muπas: por el dinero, para hacer-

nos famosos o para dejar una impronta.

Para mí lo más importante es trabajar con

la gente. 

(14) Durante mi trabajo en el MetaDesign de

Berlín, habitualmente inaugurábamos nue-

vas oficinas, diseñábamos nuestros propios

muebles, comprábamos nuevas computado-

ras, teníamos un taller de diseño tridimen-

sional y nos cocinaban nuestros propios

π e f s. Por lo general asistíamos a tantas reu-

niones diarias que llamábamos a MetaDe-

sign: meeting design. No estaba dispuesto a

pasarme la vida de reunión en reunión, aun-

que fue muy bueno mientras duró. 
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(15) Según el diseñador de Toronto Bruce

Mau, el diseño no se hace, se vive. Coincido

con la perspectiva de la mayor parte de 

los buenos diseñadores: el trabajo es la

gente. (16) Aquí podrán ver una breve pre-

sentación que realizamos para las personas

que ingresaban a MetaDesign. Mientras 

estuve allí, nos divertimos muπo y, si bien

ya no trabajo más para la compañía, con-

servo a mis antiguos amigos y trabajo con

ellos en Londres. (17) Actualmente trabajo

junto a mi novia, Susanna, en San Francisco

y Berlín, en un estudio de diseño en donde

desarrollamos pequeños proyectos.

Ver no es lo mismo que entender. (18) Es posi-

ble abordar el diseño desde un aspecto filo-

sófico. Max Bill dijo: «El diseño produce ob-

jetos para la aplicación mental». ( 1 9 ) A partir

de ello, y según mi perspectiva, el diseño es

una actividad intelectual. Si bien gran parte

de nuestro rendimiento se limita a una acti-

vidad manual, decididamente es lo contra-

rio. Jamás dejamos de pensar, y aunque

muπas veces no llegamos a aproveπar ple-

namente nuestras capacidades, guardamos

un registro de todo lo que hemos visto des-

de pequeños y hemos almacenado esta in-

formación como en una computadora. 

(20) Como mi naturaleza alemana lo indica,

tengo preparadas algunas definiciones para

exponer. La primera de ellas es considerar

al diseño como un sustantivo. El diseño es

un sustantivo, es aquello que hacemos y sus

pedazos constituyen finalmente el resultado. 

(21 y 22) Sabemos que un logotipo es sólo

la punta de un iceberg. La mayor parte de

la gente se pregunta acerca de la función

de los diseñadores: ¿qué es lo que hacen?

Podrían pensar que nos limitamos a dise-

ñar tapas de libros y cubiertas de discos

compactos. Tal vez entiendan lo que signi-

fican un logo y una identidad corporativa,

pero en cuanto a la tipografía, nunca traten

de explicar qué es el diseño tipográfico: 

se torna incomprensible. 

(23) Lo sustancial del diseño considerado

como una actividad profesional es enten-

derlo además como a un verbo: diseñar. Lo

que hacemos es un proceso que involucra

a otras personas, a la comunicación, al

cliente y, fundamentalmente, al aprendizaje.

(24) Existe un factor que debemos recordar

y que es importante: diseñar no es una

cuestión de vida o muerte. Es cierto que 

resulta peligroso no respetar las señales de

tránsito de los caminos, pero de todas ma-

neras creo que el diseño es bastante ino-

cuo. Es algo efímero. Y muπas veces tal

vez no vale la pena guardar la mayor parte

de lo que hacemos. 

(25) Considero importante hacer dos distin-

ciones. Existe una gran diferencia entre

aquello que es legible y la legibilidad (en

inglés l e g i b l e es distinto de r e a d a b l e). Si

bien no hay una palabra exacta para hacer

esta distinción entre ambos conceptos, 

la legibilidad es el arreglo técnico de las

letras sobre una página, es decir, las diver-

sas especificaciones según su uso: la canti-

dad de caracteres por renglón, el tamaño

de la tipografía, el tipo de tipografía que

elijamos –Helvetica o un tipo más legible,

siempre que no sea Rotis–. Legible signi-

fica que si queremos l e e r, podamos hacer-

lo. Ésta es una distinción importante, ya

que lo que tenemos que hacer es lo que 

la gente quiera consumir.

(26) Tenemos que preocuparnos por aque-

llo que la gente quiere y necesita, no por 

lo que nosotros pensamos que debe recibir.

Ver no es lo mismo que entender y debe-

mos preocuparnos lo suficiente por saber

qué es lo que la gente percibe, qué quiere

y cuánto tiempo tiene. En este contexto, 

será fundamental cometer errores. Sólo se

aprende de los errores y a partir de ellos

podemos garantizar que no se repitan. Me

alegra saber que la gente se equivoca. 

(27) Como podrán ver en esta imagen,

compré este autito porque tenía un error y

me gustó muπo por ello. Se puede obser-

var en la parte trasera la palabra inglesa

mal escrita televition en vez de television (28).

Quizá sin saber que cometía un error, algu-

na persona de Hong Kong, ∏ina, escribió

mal la palabra. Es fantástico poder cometer

errores y, como lo expuse anteriormente, 

lo que hacemos simplemente es efímero.

Nadie murió por haber cometido este error,

pero en Japón probablemente se hubieran

heπo el harakiri.
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(29) A los alemanes también nos gusta de-

terminar las reglas. Los países, asimismo,

también tratarán de imponerles las suyas a

las empresas. En el siglo ˛ºª se trató de im-

poner reglas para construir el alfabeto ro-

mano y aquellos que estudiaron la historia

de la tipografía sabrán que no existen las

proporciones geométricas para describir

una letra hermosa. Incluso en la pantalla 

de la computadora se ven curvas diferentes

de las que se observan en el papel. Final-

mente, seremos nosotros los que hagamos

y definamos el diseño.

( 3 0 ) Los alemanes y los suizos han sido los

mejores y los peores en el diseño de alfabe-

tos. Ejemplos como los de Univers o Futura

serán siempre el paradigma de todos los 

alfabetos. Ellos pensaban que serían los úni-

cos tipos que la gente usaría en toda su 

vida, pero esta idea de perfección es justa-

mente la que impide que este paradigma

sea real. Es importante recordar que las co-

sas que sabemos del diseño, y principal-

mente de la historia del arte, las incorpora-

mos a partir de reproducciones, y en general

aprendemos de ellas con absoluto descono-

cimiento del original. Compramos libros por-

que no todos podemos ir a los museos de

Amsterdam o Londres para verlos. Lo mismo

sucede con la historia de la tipografía. 

(31 y 32) Si observamos dos cartas escritas

por El Lissiztky el 15 de marzo de 1925, diri-

gidas a un miembro del partido socialista y

a Kurt Sπwiters, advertimos que hay dos

máquinas de escribir diferentes, porque las

copias son distintas. (33 y 34) Hay un pará-

metro que todos conocemos acerca de las

máquinas de escribir por el cual cada letra

tiene un mismo anπo. En la primera de las

cartas, si comparamos una línea de texto

debajo de la otra, podemos suponer que es-

tá falsificada. Por tratarse de una máquina

de escribir monoespacio, se evidencia que

los anπos asignados para cada letra no son

los mismos pero en el segundo ejemplo po-

demos suponer que los espacios están bien.

Entonces, ¿cuál es la carta verdadera?  

No lo sabemos, y realmente no es impor-

tante, porque lo que trato de decir es que

debemos ser cuidadosos con aquello que

miramos, y eso se aplica especialmente a
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nuestro trabajo. Por definición el diseño se

percibe a través de reproducciones y por

ello debemos ser verdaderos ingenieros,

cuidadosos, y no confiar nunca en lo que

nos puedan decir los demás, y… ¡tampoco

crean nada de lo que les digo!

Exposición. (35) Según Paul Watzlawik, 

es imposible no comunicarse. Este axioma

es una ley y todo lo que digamos será ver-

dadero por el solo heπo de comunicarlo.

Nosotros estructuramos nuestro pensamien-

to a partir de códigos. (36 y 37) Aunque 

el código morse parezca muy complejo, si lo

aprendemos notaremos que realmente es

muy fácil leerlo. (38 y 39) Y es sumamente

difícil para la mayoría de nosotros compren-

der el lenguaje de las manos que emplean

los sordos o el idioma árabe.

(40) Los carteles callejeros me interesan es-

pecialmente por las distintas formas en las

que comunican sus mensajes. (41) Cuando

veo este cartel siempre me hago la misma

pregunta: ¿por qué hay dos pilas de escom-

bros y un «hombrecito» en el medio? En

esta imagen no queda claro si el «hombre-

cito» está terminando su tarea o recién la

empieza. ¡Se podría pensar que todavía le

queda muπo por hacer! 

(42) Como todos los países nórdicos, Suecia

está organizada a partir de reglas bien esta-

blecidas y su buen funcionamiento permite

que «todo sea correcto». Esta señal de la

calle nos indica los horarios permitidos para

estacionar y en la superficie del cartel ob-

servamos que la indicación está escrita tres

veces de la misma manera. A simple vista

la información es redundante, pero segura-

mente algún burócrata sueco tiene en su

administración un libro que dice: todos los

días de la semana, los fines de semana y

los feriados está prohibido estacionar de 11

a 6 hs. Como el manual lo indica, ellos de-

cidieron poner las especificaciones corres -

pondientes a cada día, pero nosotros sabe-

mos que es un error, una redundancia. No

es necesario explicarlo tres veces de la mis-

ma manera. 

(43) En un bar de Nueva York el cartel de la

puerta de entrada a los baños tiene más de

cuatro formas distintas de indicar lo mismo:
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baño para hombres. Aunque resulte diverti-

do verlo, es otro caso de reiteración de la

información y la redundancia es la muerte

de la comunicación.

(44) En diseño hay una palabra que duran-

te los años oπenta no se podía usar y que

sin embargo es muy importante: estilo. Ha-

ce unos años se la consideraba como una

palabra efímera, que no tenía permanencia.

Por este motivo me gusta citar a Jean Luc

Godard, que se refiere a la necesidad de te-

ner un contenido que siempre esté dentro

de las cosas. Por fuera está el estilo, que 

no se puede evitar, y será necesario buscar

uno bueno para que la gente quiera llegar

al contenido. 

(45) Me gusta muπo una cita de Le Corbu-

sier donde afirma que los diseñadores te-

nemos que ser poetas. Sin embargo, cuan-

do me dicen: «¡Spiekermann, usted es 

un artista!» siento que es lo peor que me

pueden decir. Creo que tenemos que ser

artistas y poetas a la vez, pero nuestro tra-

bajo debe ser «silencioso», sin estridencias.  

(46) Es bastante peligroso no advertir que

la percepción de nuestras ciudades está 

determinada por los objetos que nos ro-

dean. Los arquitectos denominan como 

arquitectura secundaria al trabajo que los

diseñadores realizamos sobre el entorno.

Ellos consideran que hacen la arquitectura

primaria y según esta afirmación creen 

que son los dioses del diseño y nosotros

sus esclavos. 

(47 y 48) Si observamos cualquier ciudad del

mundo, advertimos en sus calles que han te-

nido diferentes generaciones de amobla-

mientos. Éste es un mal ejemplo de lo que

hacemos los diseñadores y a alguien debe-

mos culpar. Quizá quien lo diseñó no sabía

demasiado, pero alguien le pagó por el 

trabajo. El príncipe Felipe de Inglaterra decía

que «lo que Dios no había heπo, lo había

heπo un diseñador». Los burócratas y las

municipalidades, con sus decisiones acerca

del aspecto de las ciudades que conducen,

también son diseñadores, pero no lo saben. 

(49) Se puede rastrear la historia del diseño

en la Argentina caminando por las calles de
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Buenos Aires. Estas paradas de tránsito de

mediados de los oπenta ponen de ma-

nifiesto cierta moda que está presente en 

el entorno de la ciudad. (50 a 52) Sorpren-

dentemente, las señales perduran en el

tiempo y nos gusta ver los carteles cuando

se vuelven rústicos y oxidados, y como son

ajenos a nuestro tiempo y contexto pensa-

mos que son lindos. 

(53) En los espacios públicos de la ciudad

de Buenos Aires me propuse buscar alguna

identidad y encontré que la señalización no

me gusta demasiado (54). Sin embargo,

funciona porque siempre podemos encon-

trar el lugar adonde queremos llegar. Con-

sidero que estas señales no son muy lindas

para Buenos Aires. Esta ciudad se merece

algo un poco más elegante, aunque sabe-

mos que es muy difícil trabajar para la 

ciudad y los burócratas, ya que por lo ge-

neral es complicado trabajar con personas

incapaces de tomar decisiones.

(55) Los colectivos Mercedes Benz tienen

pintados a mano los números de cada línea

y creo que se debe a la fuerte tradición ar-

gentina del fileteado (56 y 57). Este recurso

me recuerda una tradición similar que exis-

te en Inglaterra, con la diferencia de que en

la Argentina sí saben pintar carteles. En el

barrio de la Recoleta pude advertir otra

costumbre por la cual los arquitectos inscri-

ben sus nombres en los edificios (por cier-

to, sólo en los lindos). (58 a 60) Algunos

ejemplos son: Guillermo Aveña, ingeniero 

y arquitecto, Pablo Pauwels, constructor, y

Alejandro Bustillo, arquitecto.

(61) Los nombres de los arquitectos tam-

bién deberían inscribirse en los edificios 

horribles, como en el caso de la Biblioteca

Nacional, para que todos puedan ver quién

hizo el edificio más feo de América latina.

Aunque la arquitectura puede resultar inte-

resante, en realidad debería estar en un

museo o bajo el agua. A este tipo de arqui-

tectura se la denomina opresiva. Para mí

esto es muy opresivo. 

(62) También encontré una pequeña moda

en Buenos Aires, en la utilización de la tipo-

grafía Myriad, como demuestran algunas de

las señales del Aeropuerto de Ezeiza (63).

Quizá se deba (aunque muπos la confun-

den con Frutiger) a que la tecnología de es-

ta tipografía es de Multiple Master y resulta

bastante versátil ( 6 4 ), ya que puede dar 

variedad de pesos, desde los más ligeros

hasta los ultra negros.

Algunos proyectos

1. Sistema de señalización para el subte 

de Berlín. Cuando rediseñamos la tipo-

grafía Frutiger para el sistema de tránsito

de Berlín, advertimos que teníamos que

desarrollar diferentes señales, es decir,

carteles transiluminados (negativos) y car-

teles que recibirían luz de frente (positi-

vos). ( 6 5 ) Necesitábamos una tipografía

que tuviera siempre la misma apariencia.

Entonces rediseñamos la antigua versión

de Transit (una versión de Frutiger con 

licencia de Linotype). 

(66) Luego la llamamos Transit Front Pos,

blanco y negro para la luz de frente y Tran-

sit Front Neg, negativo transiluminado. Los

dos tipos, pese a su iluminación, tenían que

tener la misma apariencia; por eso se utili-

zó una versión más bold para los carteles

positivos, con el fin de equilibrar el grosor

con las tipografías más delgadas que son

transiluminadas. (67) Es así como ambas ti -

pografías optimizaban la lectura en los car-

teles transiluminados y en los que recibían

luz de frente, y de esta manera los usuarios

tenían la posibilidad física de leer. Nueva-

mente, ver no es tan sólo entender.

(68) El proyecto de señalización de bajo

presupuesto que realizamos para los subtes

y trenes de Berlín tenía que convivir con las

estaciones existentes, es decir, había que

lograr un nuevo sistema de señalización

para las viejas estaciones (69).

( 7 0 ) Por tratarse de un lugar oscuro, el

cliente prefería carteles claros, cálidos y

«amigables». Primero pensé que el blanco

era común y evalué la posibilidad de reali-

zar una propuesta en negativo. Un ejemplo

de la utilización de carteles negros y grises

es la del subte de Nueva York, que, por ser

un lugar tan oscuro, evidentemente necesi-

ta un sistema diferente. Después de diez

años de finalizado el proyecto debo admitir

que nuestro cliente de Berlín tenía razón. 
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Lo interesante de este trabajo es que tuvo

lugar en 1990. Como seguramente recuer-

dan, en 1989 se produjo el colapso de Ale-

mania oriental y cayó el muro de Berlín. 

El resultado fue la reunión de las dos Ale-

manias. ( 7 1 ) Si observamos el mapa de

Berlín oriental en ese momento, se distin-

guen ambas partes; la parte occidental

contaba con dos millones y medio de habi-

tantes y en la oriental había tan sólo un

millón. Los habitantes de Berlín oriental no

tenían la posibilidad de pasar a Occidente

debido al muro que dividía la ciudad en

dos y cuando Alemania se unificó los habi-

tantes de Berlín no sabían cómo ir de un

lado al otro. 

(72) Los mapas de Berlín occidental, que uti-

lizábamos hasta la caída de Alemania orien-

tal, sólo indicaban dónde estaba localizado

el muro y el sector oriental. Este sector no

tenía mayor importancia en el mapa, ya que

los de la parte occidental no podían viajar al

este; sólo podían atravesarlo con el subte.

Las estaciones que figuraban en blanco indi-

caban que la gente no podía bajar de los

coπes. Sólo algunos de nosotros, los aliados,

los británicos, norteamericanos o franceses,

podíamos bajar en las estaciones que co-

rrespondían a la parte vedada de Berlín. 

Después de la reunificación surgió la nece-

sidad de diseñar un nuevo mapa. El resul-

tado de nuestro proyecto original (73) fue

un mapa muy bueno (74), que aún contem-

plaba la localización del muro, representa-

da con una línea fina. Esta marca era im-

portante, ya que determinaba que las

tarifas eran diferentes para los habitantes

del este (más reducidas) que para los del

oeste, que pagaban más para subvencionar

a la otra parte. 

La línea que se observa en el medio del

mapa es sólo una vía que no tiene muπo

tránsito, pero es políticamente importante 

y por ello en nuestro diseño reforzamos esa

fina línea con cuatro líneas más. Nosotros

queríamos poner en evidencia que Berlín

era una ciudad unificada y eso tenía que

estar reflejado en los mapas. (75) Lamenta-

blemente, con el tiempo otras personas 

rediseñaron este mapa y la excesiva diferen-

ciación de colores utilizada lo hizo deficiente. 

(76 y 77) Trabajamos a partir de estos viejos

carteles y pensamos en mejorar la calidad

de lectura para los usuarios. (78) Luego, en

nuestro rediseño utilizábamos la tipografía

Transit porque tenía las formas redondea-

das y más «amigables». 

(79 a 81) Como diseñadores, tenemos que

crear reglas, abastecer e instruir acerca de

cómo utilizar las señales. (82 y 83) Como

parte del rediseño del sistema de transpor-

tes logramos que los burócratas decidieran

repintar los autobuses. Su color original, uti-

lizado durante quince años, era el beige: 

el no-color que le gusta a la burocracia; pa-

ra mejorarlo nosotros elegimos el color

amarillo para unificar a todos los medios

de transporte de Berlín (84 a 87).

2. A u d i . (88) Cuando comenzamos a traba-

jar para Audi en 1994 la empresa trataba

de convertirse en una marca p r e m i u m, me-

jorando la calidad de sus autos a través de

un diseño superior. (89 y 90) El trabajo con-

templó todos los aspectos del diseño cor-

porativo, desde el logo hasta la folletería

(91 y 92), el rediseño de la información in-

terna y externa, la publicidad, la bibliogra-

fía de la empresa y, por supuesto, un 

manual de normas (93) para instruir a las

agencias acerca de la utilización correcta

del diseño.

MetaDesign era una agencia líder y tenía a

su cargo la coordinación de doscientas

oπenta agencias de diseño y publicidad en

todo el mundo. (94) Para realizar con éxito

la tarea, colocamos toda la información que

habíamos producido para Audi en Internet,

y de esta manera logramos una implemen-

tación uniforme a través de la distribución

electrónica de la información (95).

(96) También diseñamos todo el programa

para otra importante compañía de fabrica-

ción automotriz. Implementamos en un 

sitio de Internet toda la información que

habíamos desarrollado para Volkswagen. 

(97 y 98) El concepto fue que los usuarios

de las agencias podían ingresar a Internet 

y obtener toda la información necesaria. (99

y 100) Existen muπos manuales de normas

pero, por lo general, para estas grandes

empresas resultan inútiles. En Internet el
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look debe tener estreπa relación con el di-

seño y la publicidad impresa. 

(101) Como ya dije, el gran proyecto corpo-

rativo de Audi contó con el diseño de una

nueva tipografía para la empresa (102);

cuando nosotros comenzamos a trabajar,

utilizaban Univers, Univers extended y Ti-

mes New Roman, y fue difícil convencerlos

de que necesitaban una nueva tipografía.

(103) En esta oportunidad diseñamos Audi

Sans, con una itálica correcta. El motivo

fundamental por el que diseñamos una itá-

lica y no una oblicua estaba determinado

por la comunicación de la empresa, que

siempre requería de dos idiomas: holandés

y danés o francés y español. Un idioma 

estaba destinado a la romana y el otro a 

la itálica.

(104) Inicialmente tuvimos que trabajar con

dos versiones diferentes de Univers, una de

Adobe y otra de Berthold, y si las analiza-

mos, observaremos que no son exactamen-

te iguales. (105) La versión de Adobe es

bastante mala, tiene formas feas y la obli-

cua no es satisfactoria; la versión de Bert-

hold no tiene suficiente contraste. Realmen-

te necesitábamos diseñar una nueva

tipografía. Me comuniqué con Frutiger para

mostrarle el proyecto de Audi Sans y tam-

bién él coincidió en que era preciso desa-

rrollar unas itálicas, pero él no las hacía.

Finalmente, le dimos un nuevo nombre al

rediseño de Univers; lo llamamos Audi

Sans y esto facilitó la utilización correcta de

la tipografía dentro de la identidad corpo-

rativa. (106) Cuando terminamos con el di -

seño de Audi Sans salió una versión muy

buena de Univers realizada por Linotype y

si hubiera salido a tiempo seguramente la

habríamos usado. 

3. Aeropuerto Düsseldorf International.  

(1 0 7) Normalmente en Alemania no se

construyen más aeropuertos y por lo tanto

no es frecuente trabajar en su diseño. (108)

A raíz de un incendio que se produjo en el

aeropuerto de Düsseldorf, la mayor parte

de las terminales quedaron destruidas.

(109) Prácticamente se habían quedado sin

un edificio y de la noπe a la mañana de-

bían improvisar un sistema de señalización,
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y en esa oportunidad nos llamaron para

que rediseñáramos toda la señalización en

apenas dos semanas (110).

(111) El sistema de carteles anterior tenía el

fondo amarillo con letras negras. Para po-

der distinguir el nuevo del anterior, decidi-

mos cambiar el color y utilizamos verde,

blanco y negro (112). En muy poco tiempo

logramos diseñar y producir dos mil qui-

nientos carteles para colocar en lo que que-

daba del edificio (113). Como el presupues-

to era bajo, los hicimos en madera, lo que

daba como resultado una construcción muy

primitiva (114).

Curiosamente, el sistema de señalización

del aeropuerto nunca más se modificó

(115). Quizás eso signifique un elogio para

nuestro diseño (116 y 117). A menudo los

burócratas creen que todos los carteles de

Alemania tienen que estar escritos en Din

(118) y según sus requerimientos nosotros

les aseguramos que usaríamos esta tipo-

grafía, pero no fue así. Utilizamos nuestro

propio tipo llamado Info (119) y nunca se

enteraron. Había diseñado esta tipografía

antes de comenzar el proyecto de Düssel-

dorf International. La característica más visi-

ble de esta fuente es que tiene las esquinas

y los bordes redondeados para evitar la ra-

diación de la luz en los bordes en los carte-

les transiluminados. Otro de los motivos

por los cuales elegimos Info fue la particu-

laridad de sus bordes, ya que la tipografía

se podía cortar fácilmente con los plotters

de corte de pvc. Si los bordes son rectos, la

cuπilla realiza dos movimientos de corte; 

si son redondeados, puede seguir cortando

y de esa manera nos ahorramos una sema-

na de trabajo. Finalmente, siempre existen

razones externas que definen las caracterís-

ticas de cada proyecto. 

(120) Tuvimos que utilizar la tipografía de 

la misma manera que para la señalización

de Berlín. Arriba observamos el peso más

bold en positivo y abajo la versión normal

de la tipografía en negativo. Lo que hicimos

fue usar el peso normal y más liviano en el

negativo y en el positivo el peso más gran-

de (121), para equilibrar la diferencia de pe-

sos producida por el aumento del grosor

en tipografías transiluminadas. 

4. Heidelberg. (122) Cuando comenzamos

con Heidelberg, rediseñamos toda su iden-

tidad menos el logo (123) y tardamos sólo

medio año porque debía estar listo para 

la feria de Drupa. (124 a 126) El trabajo par a

Heidelberg era un proyecto de grandes di-

mensiones, porque se trataba de una de las

empresas de impresión más importantes

del mundo (127).

La primera condición que nos pusieron con

respecto al trabajo era que su color era el

violeta ( 1 2 8 ). Aparentemente, la decisión la

habían tomado consultores que hicieron un

proyecto de investigación para la aplicación

de la marca que costó dos millones de

marcos. El color me parecía horrible, y en

esa oportunidad pensé: «Los impresores en

su mayoría son hombres, y no conozco a

ningún hombre que use un overall violeta».

Cuando les expuse mi diferencia a los di-

rectores de Heidelberg les dije: «¿Violeta?

Me niego a hacer el trabajo». Por fin nos

pusimos de acuerdo y usamos los colores

azul, rojo y gris (129 y 130). Por supuesto

que diseñamos otra tipografía para ellos

basada en la News Gothic (131).

5. The Economist. (132) El trabajo para The

Economist implicó el rediseño completo de

la revista. Comenzamos por cambiar el co-

lor, y fue fácil hacer las modificaciones por-

que sólo utilizaban blanco y negro (133).

Después de nuestra intervención, la revista

incrementó sus ventas porque debido al

color y a la tipografía resultaba accesible y

fácil de leer. 

(134) Dedicamos muπos esfuerzos a redi-

señar la tipografía de manera que nadie se

diese cuenta de que lo estábamos hacien-

do. Tratamos de eliminar el desorden de las

páginas originales y buscamos especial -

mente un tipo que no fuera estridente y

que no tuviera muπos detalles. Hicimos al-

gunos cambios, pero la mayoría de los lec-

tores no notaron las modificaciones, lo cual

era precisamente lo que queríamos. (135)

También modificamos algunas cuestiones

técnicas, como el uso de las versalitas, que

se combinan con las cifras de estilo antiguo

y el resto de los signos en la forma normal

y no podíamos distinguir el «1» de la «I»

mayúscula; entonces, para diferenciarlos los
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hicimos un poquito más grandes de lo que

eran. Ahora se puede leer la revista en

cuerpo 9 y no hay confusiones, mientras

que anteriormente era difícil distinguir «IM»

de «1M».

6. Glasgow 1999. (136) Hicimos la tipografía

para la ciudad de Glasgow, que estuvo vi-

gente durante un año. Fue la primera vez

que con MetaDesign competíamos por un

proyecto en el que no había dinero destina-

do para pagar el trabajo. (137) Por supues-

to, ganamos el concurso y diseñamos un 

tipo modular de tres pesos y algunas pala-

bras específicas de uso frecuente en el idio-

ma inglés. Les voy a mostrar una película

de cómo presentamos la tipografía y de có-

mo ganamos el concurso (138).

Conclusión. (139) Durante toda mi exposi-

ción no he podido hablar de la teoría que

subyace en el trabajo de diseño. (140) Deci-

dí no abordar el tema del marketing o el

enfoque comercial, porque no lo encuentro

interesante. Tampoco les hablé de lo que

actualmente está haciendo MetaDesign

(141), ni acerca del diseño en la Web, ni

acerca de FontShop (142), aunque podría

haberlo heπo porque sigo involucrado 

en ese proyecto. En la muestra del Centro

Cultural Borges vi tipos interesantes que

me gustaría publicar y tampoco pude ha-

blar de eso, ni del diseño de Meta (143)

porque las otras conferencias abordarán los

temas de la digitalización de fuentes. 

Pero sí me tomaré unos minutos para ex-

plicar mi teoría de cómo tiene que ser una

verdadera oficina (144). Así es mi edificio

favorito para el futuro. Yo estaría ubicado

en el centro, rodeado por las personas que

hacen el trabajo administrativo y las máqui-

nas de café, impresoras y fotocopiadoras.

En el último círculo que rodea el centro se

encuentran los diseñadores trabajando 

en salas muy silenciosas, con grandes ven-

tanales. Los tres sectores comprenden el

trabajo de diseño integral: el pensamiento,

el trabajo y las conversaciones. 

( 1 4 5 ) Para terminar quisiera simplemente

decirles algo que aprendí a lo largo de mi

vida: la respuesta está siempre contenida

en el problema. Si el problema parece
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realmente terrible y engorroso, y pensa-

mos que no podremos resolverlo, simple-

mente hay que mirarlo nuevamente, leerlo

y detectar sus partes, e inmediatamente

encontraremos la solución. Éste es un ejer-

cicio sencillo que nunca me lleva más de

media hora, y estoy seguro de que permite

hallar las respuestas dentro de los proble-

mas. Nunca se preocupen si les parece

que no van a poder resolverlos: siempre

es posible, sólo se trata de diseño gráfico.

Muπas gracias.
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El idioma de las letras
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ño y de la revista tipoGráfica.

Ha diseñado, entre otras, la fuente Fonta-

naND para la revista t i p o G r á f i c a y es el re-

presentante de la Association Typographi-

que Internationale (ATypI) en la Argentina.



consecuencia de las revisiones surgidas a

partir del uso y de la evaluación del rendi-

miento espacial y formal de aquel ensayo. 

Este trabajo comprende, entre romanas, itá-

licas y versalitas, treinta alternativas de uso

que son la consecuencia de objetivos y

conceptos que antecedieron a lo formal. 

La fuente se basó en las necesidades de la

publicación como parámetro funcional y 

en la idea de enfatizar la identidad sin mar-

ca de la revista tipoGráfica como motivador

ideológico. Las que siguen son las conside-

raciones sobre las que se basó la idea para

realizar este trabajo. 

Generalidades

El diseño tiene posibilidades de cumplir con

su rol fundamental, si se encuadra en argu-

mentos utilitarios. A lo largo de sus quince

años de edición ininterrumpida, t p G se 

caracterizó por sus cambios en el diseño

editorial. Cada año la revista se refunda, ca-

da año revisa su propuesta tipográfica. Sin

embargo, el desarrollo de sus contenidos

ha mantenido un aspecto constante: la 

no subordinación del texto a las imágenes.

Por distintas razones, la revista tipoGráfica,

dedicada a tratar temas de diseño y tipo-

grafía, no podía crecer en cantidad de pági-

Introducción. La aparición en el mercado

de la Macintosh, en el año 1984, permitió

concretar la posibilidad real de diseñar y

producir fuentes tipográficas para la com-

posición de textos en países descentraliza-

dos como la Argentina.

Aquel año marca un antes y un después en

la posibilidad de materializar proyectos que,

hasta ese momento, estaban reservados

para los diseñadores tipógrafos de países

con determinado grado de desarrollo tec-

nológico y cultural.

Para los que abrazamos la vocación de pro-

fundizar en la experimentación y desarrollo

del conocimiento de la letra, la información

sobre experiencias realizadas con tecnolo-

gía digital era muy importante y comenzó a

llegar lentamente; así se acercó el momento

de entender que diseñar fuentes desde aquí

también era posible. Aprender consumió al-

go más de tiempo. Desde hace unos pocos

años, comenzaron a aparecer en n u e s t r o

país las primeras experiencias.

El trabajo que quiero compartir es el desa-

rrollo integral de un sistema tipográfico 

diseñado para la revista tpG. En verdad,

mostraré el resultado de un rediseño. Res-

ponde a la evolución de la primera fuente

proyectada hace ya algunos años y es 

Rubén Fontana>
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nas, por lo que, en función de exponer la

mayor cantidad de texto posible, necesitaba

utilizar una fuente cuyos signos optimizaran

el rendimiento, para incorporar mayor can-

tidad de información en el mismo espacio

sin reducir cuerpos de lectura ni condicio-

nes de legibilidad.

Fue entonces el momento oportuno para

enfatizar la identidad de la publicación.

Acorde con ciertos ideales de legibilidad y

para que los textos tuvieran mayor presen-

cia en la página, se partió de la idea de 

generar un color tipográfico para la palabra,

más oscuro que un light tradicional.

Por la temática de la publicación, y en virtud

de la experiencia recogida en los años pre-

cedentes, se decidió la conveniencia de dise-

ñar cifras de caja baja en sintonía con la 

palabra, para que los números no se singu-

larizaran por su tamaño dentro del texto. 

Las itálicas debían diferenciarse de la ver-

sión romana, no sólo por la inclinación y la

característica formal de algunos caracteres

sino también, y respondiendo a criterios

históricos, por tener un anπo menor, para

utilizarlas en secciones de la revista en 

las que la densidad de la información nece-

sita un rendimiento aun mayor de la página. 

Otro de los objetivos perseguidos fue el de

diferenciar morfológicamente los signos pa-

recidos, tema que, contenido por las con-

venciones de uso, es de preocupación recu-

rrente en el diseño de tipografías. 

La estructura modular del diseño se organi-

zó teniendo como base la cifra siete y sus

múltiplos, en los que se apoyan la modula-

ción, las proporciones, los espacios y las 

inclinaciones.

Un alfabeto no existe si no existe en la pa-

labra y en el texto. Por ello, dentro de la

disponibilidad de tiempo que imponían 

las tareas centrales de la revista, la fuente

debía poder evaluarse y corregirse cada

vez que se detectaran deficiencias en su

funcionamiento. 

Para estas correcciones no se estableció un

límite de tiempo, dado que en una primera

instancia no se pensaba comercializar la

fuente y ésta sería de uso específico para la

revista tipoGráfica.

En 1995 sólo se desarrolló una parte del

programa general de diseño de la familia

proyectada. Teniendo en cuenta aquella

primera experiencia, en 1998 comenzó a

desarrollarse este programa, que es el que

utiliza actualmente la revista.

Aunque estaban muy prefigurados los al-

cances y los límites del programa, lo que

hubiera permitido desarrollar el trabajo en

Multiple Master, se priorizó el diseño parti-

cularizado de cada una de las variantes. 

De esta manera se podían adecuar sensi-

blemente las formas de los signos al grado

de condensación y también a las necesida-

des de adaptación al color, e investigar 

en uno de los aspectos más interesantes

del trabajo: recorrer y reconstruir un méto-

do para el diseño de una tipografía. 

Las implicancias del idioma

La principal condición del diseño tipográfico

es la convención del idioma. Como contexto

natural y cultural, desde el comienzo del

proyecto, la intención fue la de desarrollar

un diseño que partiera del conocimiento

del idioma español que utilizamos en la 

Argentina, trabajando sobre la base de 

la configuración particular de sus palabras 

y sonidos.

En el español, como sucede con los idio-

mas de extracción latina, la conformación

de las palabras tiene una mayor proporción

de vocales que en el inglés o el alemán. 

Esto determina que existan palabras con

características formales más blandas, aspec-

to que, si es considerado por el diseño,

puede colaborar con la singularización de

la escritura del idioma.

El idioma que utilizamos tiene, además, sus

particularidades: como ejemplo, basta se-

ñalar el signo «ñ», que no está presente en

otras lenguas. 

También se acentúan sus vocales con la til-

de ortográfica, aspecto éste que singulariza

la palabra en relación con otros idiomas

que no la poseen. 
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Según las reglas de la escritura de nuestro

idioma, las palabras se acentúan tanto si

son escritas en minúsculas como si lo son

en mayúsculas. Para el común de la gente,

este aspecto es casi desconocido, entre

otros factores, por las limitaciones de su

puesta en práctica, dado que muπas de las

fuentes tipográficas que utilizamos no con-

templan esta posibilidad.

A partir de la despiadada conquista espa-

ñola (y a pesar de ella), la lengua castellana

fue influida por los sonidos de las lenguas

nativas de América, que la enriquecieron y

proporcionaron notables cambios en la 

forma de la palabra. Un ejemplo es el del

vocablo «πe», que tiene frecuente inciden-

cia en la característica de la palabra. 

(1) Este sonido está presente en la mayoría

de las lenguas nativas que se hablaban an-

tes de la colonización. De uso habitual en

la escritura cotidiana, no es representado

por un signo y hasta fue recientemente

descartado para la clasificación de las pala-

bras por la Real Academia Española de 

la Lengua.

> Calπaquí, 

> Comeπingón, 

> ∏ana-Timbú, 

> ∏ané, 

> ∏arrúa, 

> ∏iriguano, 

> ∏onoteca,

> ∏orote, 

> ∏ulupíes, 

> Mapuπe, 

> Mataco wiπi, 

> Pehuenπe, 

> Puelπe, 

> Queπua, 

> Tehuelπe.

(2) En el siglo ˛ºª, las culturas originarias

del actual territorio argentino registraban,

además, este sonido en muπos de sus

nombres.

> ∏e = yo, mi, mío. En lengua guaraní.

> ∏e = gente. En lengua mapuπe.

Y es seguramente de la lengua guaraní y/o

de la mapuπe que los argentinos hereda-

mos el particular πeπeo. «∏e» es un vo-

cablo indígena que el argentino antecede a

cualquier pregunta u oración dirigida a un

interlocutor conocido.

Las fuentes que utilizamos en los países 

de habla hispana para la composición de

textos de lectura fueron, generalmente, di-

señadas por alemanes, suizos, franceses, 

ingleses, norteamericanos, holandeses o 

italianos. Estos diseñadores de tipografías, 

que hasta no hace muπo tiempo tenían 

el monopolio del diseño y producción de

tipos, no percibieron las particularidades 

señaladas pues, precisamente, diseñan des-

de otros idiomas.

Ahora que la computadora personal demo-

cratizó la tecnología y tenemos la posibilidad

de diseñar y producir fuentes tipográficas, 

es cuanto menos interesante involucrarnos

en la problemática de la letra desde el dise-

ño de los signos, para que aquélla no sólo

actúe como traductora del idioma que ha-

blamos sino que se comporte en función de

interpretar nuestros sonidos, costumbres y

hábitos culturales.

Método

Para hacer una cosa se puede recorrer 

el camino de lo conocido o afirmarse en la

búsqueda a partir de la ignorancia. 

(3) Primeros dibujos. Previo al trabajo de

digitalización se realizó un dibujo a escala

reducida para establecer en términos gene-

rales los lineamientos del nuevo diseño.

(4) Primeros dibujos.

(5) Dibujos de la versión actual. Una vez

probado el sistema, se profundizó en el

d elineado de algunos signos para definir la

proporción y el estilo y, a partir de ello, se

diseñaron entonces los signos directamente

sobre la pantalla, utilizando el programa

Fontographer 4.1.2.

(6) Elección del color. La búsqueda del co-

lor se realizó por comparación. Por un lado,

con la tipografía Frutiger light, que además

de ser un parámetro natural de nuestra

época, se usó en la revista hasta la aplica-

ción de la fuente creada especialmente 

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)
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para ella. Por el otro, con la Franklin book,

cuyos trazos poseen un color tipográfico

acorde con los fines buscados. 

(7) A s c e n d e n t e s . Para la elección de la altura

de ascendentes y descendentes se tuvieron

en cuenta las proporciones en una misma

altura de «x» de la Frutiger, originalmente

diseñada para señales, y la Stempel Gara-

mond, tipografía que desde su origen fue

proporcionada para resultar eficiente en la

lectura de textos. Dado que el uso previsto

de esta fuente era la edición de textos de

una revista, se adoptaron medidas interme-

dias en relación con estos parámetros.

(8) Estructura modular: 

Altura de «x»: 14 

Ascendentes: 7

Descendentes: 7

Total: 28

El espacio de trabajo se dividió en unida-

des. La modulación surgió del análisis 

de las proporciones que, por comparación,

fueron consideradas como ideales.

(9) Desarrollo de las proporciones. Una

de las búsquedas que más incidieron sobre

las características del trabajo tuvo que ver

con la proporción y condensación de las

variantes. Consistió en el desarrollo de 

un sistema de proporciones y de colores 

tipográficos progresivos que enfoca el pro-

blema de una manera no tradicional.

Se partió del diseño de la versión «Media

0», pensado desde su origen como el color

y la proporción ideales para los fines bus-

cados, esto es, la composición de textos, y,

tomando como testigo la letra «H» mayús-

cula, se procedió del siguiente modo: 

La «H» mayúscula se redujo al tamaño de

la altura de «x»; en esa reducción perdió

proporcionalmente anπo y alto. Mante-

niendo el anπo de la reducción, se estira-

ron los signos hasta alcanzar nuevamente

el alto de la mayúscula; las proporciones

quedan, como es lógico, más angostas. 

Repitiendo sucesivamente el mismo proce-

dimiento, se fueron obteniendo el resto 

de las proporciones. Después de haber deci-

dido por este método la medida del anπo

del ojo tipográfico, se le aplicó a los trazos

de todas las proporciones un mismo grosor.

(10) Desarrollo del color. Con ciertas mo-

dificaciones en la interpretación para gene-

rar la escala de proporciones, se utilizó el

mismo procedimiento para la determina-

ción de los colores. En este caso, en cada

reducción se completó el espesor de los

signos de la versión «Media 0» sin modifi-

car el espacio interior. Heπo esto, todas 

las reducciones crecieron a una misma altu-

ra, quedando así constituida la gama de 

espesores. La intención del uso de este mé-

todo fue la de obtener una gama escalona-

da cuya proporción de cambio surgiera del

mismo sistema.

(11) Funcionamiento. El esquema de fun-

cionamiento de los grosores es como se

evidencia en la imagen. Cada estilo man-

tuvo el anπo interno para toda la serie. 

En todos los casos, los grosores se aplica-

ron progresivamente hacia afuera del

blanco interno.

Los números: «0, 2, 4, 6, 8», sirven para ca-

talogar y responden al grado de cierre del

espacio interno de las letras.

( 1 2 ) Diferencias de ascendentes. Las ver-

siones, según su color y posible utilización,

tienen distintas alturas para los ascenden-

tes y los descendentes. De esta manera, la

palabra, sobre la base del uso que se le

dará, puede cumplir más eficazmente con

su función.

(13) Mapa de variantes y clasificación:

Clara 0  2  4

Media 0  2  4  6

Morena 2 4  6  8

Oscura 4  6  8

Ultra 6  8

Los nombres de las variantes se establecie-

ron sobre la base de definiciones del idio-

ma español: Clara, Media, Morena, Oscura y

Ultra; responden a un orden alfabético en

concordancia con el orden de color tipográ-

fico para facilitar su rápida identificación en

el encolumnado del orden de fuentes.

(6)

(7)

(8)

(9)

(10)
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La intención de no proyectar variantes 

expandidas fue decidida desde el comien-

zo. En los cinco colores se comenzó por 

lo que se consideró la proporción ideal

para escribir textos. A esta proporción se 

le diseñaron las alternativas redondas, ver-

salitas e itálicas.

A partir de éstas, se siguió hacia las variantes

condensadas, de utilidad para usos secunda-

rios de la publicación, que en su versión para

textos se compone de redondas y versalitas.

Las versiones diseñadas para título se com-

ponen sólo de redondas, salvo la Ultra, que

también posee itálicas.

(14) Mapa general señalando texto y título.

En el mapa del sistema quedan en eviden-

cia las variables pensadas para actuar como

texto, diferenciadas de las previstas para

usar como título. Estas últimas se distin-

guen de las primeras por tener espacios 

internos y externos más cerrados, y ascen-

dentes y descendentes más cortos, lo que

hace posibles palabras compactas y de 

m ayor fuerza. 

Al margen de todas estas búsquedas, posi-

blemente el mayor problema que se en-

frentó fue el de otorgarles cierta calidad

formal a los signos. La voluntad de emplear

la menor cantidad posible de puntos gene-

ratrices y también la de sostener ciertas ca-

racterísticas en el enlace de curvas y rectas

significó un fuerte desafío, pero a la vez 

resultó ser una parte principal de la carac-

terística de la fuente.

(15) Orden de realización:

1. Minúsculas

2. Números de caja baja

3. Signos mudos

4. Mayúsculas 

5. Números de caja alta

6. Versalitas

7. Signos extraños al idioma español

8. Itálicas

El orden seguido para la resolución de todo

el alfabeto en cada uno de los colores y va-

riables fue como se percibe en la imagen.

Las minúsculas, por su característica decisi-

va para la legibilidad, fueron las primeras

en diseñarse y se desarrollaron las dieciséis

variables al unísono. 

Por las características del sistema elegido

que, como se explica en la imagen de fun-

cionamiento, consistió en sostener un mis-

mo anπo interior para cada conjunto de

variables, cada letra iba determinando 

la posibilidad o no de seguir con el sistema.

Esta etapa consumió más de la mitad del

tiempo total del diseño.

El desconocimiento de su sonido y función

determinó que los signos extraños al idio-

ma español se resolvieran observando las

soluciones aplicadas en otras fuentes de

origen europeo.

(16) Sonidos. Éstos son los sonidos que utili-

zamos para escribir nuestra lengua y que se

tuvieron en cuenta para realizar el trabajo: 

> Las vocales se valen por sí mismas al

nombrarlas, es decir, se las pronuncia

sin la necesidad de agregados. 

> Hay un segundo grupo, el mayorita-

rio, que necesita del apoyo de otros

signos para ser nombrado. 

> Lo más singular que expone este ma-

pa es comprobar que hay letras en

las que, al nombrarlas y escribirlas, no

participa el signo que las origina.

Desarrollo

La tipografía, como cualquier sistema con-

vencional, se apoya en la no conveniencia de

modificar su código estructural; el trabajo

de diseño queda entonces limitado a peque-

ños pero a la vez infinitos detalles.

(17) Fuente completa Media. La imagen ex-

pone los signos de la fuente en la versión

«Media 0». Para cada una de las versiones

se han diseñado doscientos treinta y dos

signos. El sistema completo implicó el desa-

rrollo de unos siete mil signos.

(18) Comparación de rendimiento. Un mis-

mo texto compuesto en idéntica altura 

de «x» proporciona una idea del rendi-

miento logrado en la página. La compara-

ción nuevamente se realiza con la Frutiger

y la Franklin.

(11)

(12)

(13)

(14)

(15)
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(19) Ángulos críticos: letras «a, d, g, n, p, r».

En las terminaciones críticas, los ángulos se

abrieron para mejorar la reproducción y 

legibilidad en cuerpos de lectura de textos.

( 2 0 ) La contraforma. La legibilidad se apo-

ya en los espacios internos y externos de 

la letra. Un alfabeto es la forma y la con-

traforma, es el signo y el espacio que lo ro-

dea, y las dos cosas determinan la calidad

de la palabra. 

(21) La forma de la contraforma. Las con-

traformas internas fueron estudiadas para

que no se repitieran en forma espejada, es

decir, que la parte superior se comportara

de manera diferente de la parte inferior y

también de un lado a otro.

(22) Signos parecidos: letras «O-Q, M-W, 

n-u, p-q». Los signos que ponen en crisis la

lectura veloz son los que se asemejan es-

tructuralmente. Para contrarrestar estos pa-

recidos, se intentó una resolución formal 

diferenciada. A veces se trata solamente de

detalles de terminación; en otros casos, 

como los de la «O» y la «Q», se eligió una

diferenciación más radical.

(23) Ascendentes y descendentes: la letra

«f». La imagen presenta la convivencia de

signos con ascendentes y descendentes en

relación con la altura de «x». Para expresar

la letra «f» se optó por la forma que define

a este signo en la escritura cursiva manus-

crita, es decir, que excede por encima de la

línea superior de la altura de «x», pero

también por debajo de la línea de base. 

(24) La letra «g»: gurí. Al igual que la «f»,

la «g» surgió de la interpretación de la for-

ma manuscrita del signo. En la «cola»

abierta en la parte de atrás se aprecia esta

característica.

(25) Vocales con acento. Respondiendo a la

estructura del idioma, se diseñaron vocales

con acento para mayúsculas, versalitas y

minúsculas. La imagen expone las diez for-

mas del mismo sonido con acento y sin 

él. La idea de disminuir el tamaño de las

vocales mayúsculas acentuadas se debe a

la intención de aumentar el énfasis de la

tilde sobre la letra.

(16)

(17)

(18)

(19)

(20)
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(26) La letra «ñ»: Ñ A N D Ú – ñandú. El fun-

cionamiento de la letra «ñ», signo singular

de nuestro idioma, se confronta con dos

caracteres formalmente parecidos en esta

palabra: la «n» y la «u» con acento. En la

versión de caja alta se aplicó el mismo 

criterio de las vocales mayúsculas acentua-

das, es decir que el signo es presionado

hacia abajo por la tilde, para enfatizar su

cualidad distintiva.

(27) Las letras «j» e «I»: JIRAFA – jirafa.

La necesidad de distinguir la «j» de la «i»

en el remate superior partió de que su con-

junción es muy frecuente en nuestro idio-

ma y el parecido estructural puede confun-

dir la lectura.

(28) La mayúscula acentuada. La vocal ma-

yúscula acentuada actuando como inicial.

(29) Acentuación en mayúsculas. F u n c i o-

namiento de las vocales acentuadas en

una palabra compuesta en mayúsculas 

y las distintas tildes para la escritura de

otros idiomas.

(30) Terminaciones de las letras: «J, Q, K,

R, X, Z». A algunos signos de caja alta se

les incorporaron terminaciones que acom-

pañen con mayor naturalidad a la caracte-

rística más blanda de las minúsculas.

( 3 1 ) Dos signos: «Q» y «∏». Dos de los

signos diseñados fueron observados de

manera particular, la «Q» y la «∏». La

controvertida «Q» fue observada por apar-

tarse del estilo estructural elegido para la

resolución general de la fuente. La «∏»,

por tratarse de un signo formalmente ine-

xistente. En este caso, en la unión de la

«C» y la «H» se optó por la forma más

convencional posible, con la intención de

hacerlo fácilmente legible para el común

de la gente. En ambos casos, la decisión 

de sostenerlos en este trabajo derivó de 

la ausencia de conflictos en la interpreta-

ción que evidenciaron las pruebas de texto

realizadas en cuerpo de lectura a las que

fueron sometidas.

(32) Resolución de la «∏», y las combina-

ciones «æ», «œ». Decidida la incorporación

de la «π», único sonido que en nuestro

idioma se compone de dos letras diferen-

tes, se tuvieron en cuenta otros signos, en

este caso ajenos a nuestro alfabeto, 

como «æ» o «œ», que remiten a la necesi-

dad de solucionar problemas similares.

(33) Cifras en un texto. Los signos para las

cifras fueron diseñados para actuar como

una palabra más dentro del texto. Son 

números de caja baja porque en el texto

de lectura las cifras no deben destacarse. 

( 3 4 ) Números menores y mayores. P a r a

necesidades que excedan la función de 

las cifras incorporadas en el texto, se dise-

ñó una segunda versión de números en

caja alta. Todos los signos numéricos man-

tienen el mismo anπo de caja en las 

dos versiones.

( 3 5 ) El cero y la «o». Para la resolución de

la cifra «cero» se optó por aplicar el criterio

histórico de invertir la posición de los grue-

sos y finos, de modo de evitar confusiones

con la letra «o».

(36) Números romanos. Con la misma in-

tención de no identificar con una altura 

diferenciada los signos que no exigían ser

incluidos en la caja alta, se elaboraron nú-

meros romanos que también se incorporan

al texto con criterio de minúsculas.

( 3 7 ) Signos monetarios. Para los signos

monetarios se optó por el mismo criterio

que se empleó en la resolución de las 

cifras y números romanos, es decir, que

funcionen como letras de caja baja y

adoptando además la inclinación de los

signos sin sonido. 

( 3 8 ) Signos mudos: ¿pregunta?, (paréntesis),

¡idea! Los signos mudos funcionales, co-

mo los de pregunta, paréntesis, admira-

ción, etcétera, se diferencian de las letras y

los números por tener una inclinación de

siete grados. Esto se hizo para que el ojo

reconociera con facilidad los signos de

apoyo utilizados para la entonación de la

palabra o los números y permite que en

casos como el de la palabra «idea», el sig-

no de admiración que antecede a la «i» 

se despegue de un posible parecido con

la letra inicial. 

(26)

(27)

(28)

(29)

(30)
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(39) Signos sin sonido. Imagen de la totali-

dad de los signos mudos.

(40) La inclinación de los signos mudos. 

Estos signos mudos mantienen una mis-

ma inclinación tanto cuando acompañan

a las itálicas como cuando lo hacen con

las romanas. Este recurso no se pensó 

como un g a g estético, sino como una ma-

nera de que el ojo distinguiera con facili-

dad la categoría de los signos en el mo-

mento de la lectura.

(41) Interacción. En la imagen queda ex-

puesta la interacción de números de caja

baja y alta, itálicas, versalitas, y mayúsculas

y minúsculas. Tanto si actúan con redon-

das o con itálicas, los números no modifi-

can su inclinación. 

(42) Itálica. Para el diseño de las itálicas

también se optó por el criterio histórico de

hacerlas más compactas. Tienen catorce

grados de inclinación y aproximadamente

siete por ciento de ganancia en su rendi-

miento en relación con la versión dereπa.

(43) Romanas e itálicas. En la versión itáli-

ca se modificaron formalmente algunos

signos para enfatizar la impronta de la le-

tra cursiva. En esta imagen queda expues-

ta esa diferencia de diseño, para signos 

de igual sonido.

(44) La arroba. La arroba se diseñó con el

criterio de signo descendente para acompa-

ñar las direcciones del correo electrónico.

Fue pensada en esta posición al decidir que

en su estructura se utilizaría la «a» romana

y no la cursiva. La intención fue, entonces,

no modificar la posición habitual de ésta en

la línea de texto.

( 4 5 ) Ampersands. Resolución del ampersand

en las versiones romana, versalita e itálica.

( 4 6 ) Signos encapsulados. Se encapsula-

ron los signos del copyright y marca regis-

trada, con el objeto de lograr una fácil

identificación. 

(47) Fleπas. También se diseñaron fleπas

en oπo posiciones, para que convivan en

armonía con las palabras. 

(31)

(32)

(33)

(34)

(35)
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Resultado

La manera singular de recorrer un mismo ca-

mino es lo que produce los mayores incenti-

vos y satisfacción en el trabajo de diseño.

Las dieciséis imágenes que siguen expon-

drán con criterio de catálogo el resumen

del trabajo. Cuando, dentro del mismo color

y estilo, la fuente se compone de más de

una variante de uso, éstas fueron incorpo-

radas en una sola imagen.

> (48) Clara 0  

> (49) Clara 2 

> (50) Clara 4

> (51) Media 0

> (52) Media 2

> (53) Media 4

> (54) Media 6

> (55) Morena 2 

> (56) Morena 4

> (57) Morena 6 

> (58) Morena 8

> (59) Oscura 4 

> (60) Oscura 6

> (61) Oscura 8

> (62) Ultra 6 

> (63) Ultra 8

> (64) Creciente de color, uno, dos, tres,

etcétera. Esta imagen expone, en un

grado creciente de color, las treinta

posibilidades actuando juntas. 

(65 a 69) Revista. Como se ha diπo, la

fuente fue experimentada en la revista tpG

(tipoGráfica) y de su implementación surgie-

ron una cantidad de necesidades y correc-

ciones que fueron conduciendo al resultado

que estamos viendo.

Conclusión

Así como las Mac desmonopolizaron la 

producción de la tipografía, es deseable que

encuentros como el que nos reúne en este 

momento sirvan para desmonopolizar el co-

nocimiento. ¿Cómo sería el heπo del cono-

cimiento sin el alfabeto? La costumbre, la

familiaridad, el uso cotidiano, hacen que no

reparemos en la trascendencia que tiene el

alfabeto sobre la vida diaria.

El desarrollo humano, en constante evolución,

sigue siendo lo que fue desde el principio: la

percepción, el análisis, la selección, la elabo-

ración y la transmisión de saberes. En este

(41)

(42)

(43)

(44)

(45)
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(46)

(47)

(48)

(49)

(50)



(51)

(52)

(53)

(54)

(55)
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(61)

(62)

(63)

(64)

(65)

(56)

(57)

(58)

(59)

(60)



momento del acontecer de la humanidad, to-

do ello se basa en la existencia de la cultura

de la letra, el alfabeto o la tipografía: se trata

del eslabón entre el conocimiento y la sociali-

zación de éste; entre la historia y lo por venir.

Así planteado, como un valor máximo, es

bueno tener en cuenta que la única protec-

ción que tiene este bien recae en la res-

ponsabilidad individual del que asume dia-

riamente la tarea de optimizar los detalles

de la letra: el diseñador de tipografías.

En esa cotidiana tarea trabaja sobre la inti-

midad de los signos, sobre aspectos que

antes que él transitaron quizá miles de

otros tipógrafos en el mundo, para hallar la

alquimia, el secreto de la forma que permi-

ta contar, a través del vehículo de la letra,

el discurso del hombre.

Como sociedad en estado crítico, es impres-

cindible abrir el campo de nuestro conoci-

miento, es importante aprender mejor. Cre-

cer en el desarrollo de la disciplina sólo

puede rendir beneficios comunes. Nos ayu-

dará a elevar la función de la palabra.

Como el aire, como el agua, como el co-

nocimiento mismo, como las ideas, la ti-

pografía es un bien social que iguala po-

sibilidades entre la gente. Un verdadero

patrimonio de la humanidad.
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Quiero agradecer también a quienes han
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pher Burke. Y a quienes colaboraron con este

trabajo: Tobías Beck, Mariano Carabajal, Mer-

cedes Rojas, Ileana Coppoli, Lucas D’Amore, 

y a los amigos de F o n t a n adiseño. Y por últi-

mo a Wolfgang Hartmann, de la Fundición

Tipográfica Bauer, quien comercializará próxi-

mamente esta fuente.
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y la escritura universal del clero y de los

ámbitos universitarios, jurídicos, literarios y

de personas de gran cultura. Las clases ba-

jas que no tenían acceso a la lectura y a 

la escritura del latín continuaron hablando

en su idioma o dialecto.

(2) El alfabeto latino antiguo consistía sola-

mente en veintiuna letras, lo cual fue sufi-

ciente para escribir textos de todo tipo. 

Para la presentación de palabras o nombres

griegos con fonemas diferentes del latín, los

romanos utilizaron, por ejemplo:

( 3 ) Los fonemas griegos «πi», «fhi», «thi» en

los nombres kloe, filemon y t e s t o r, que 

se pronuncian con una articulación fricativa.

Para leer correctamente añadieron una «H»

a la letra inicial con el fin de lograr una 

lectura cercana al idioma original: πloe,

philemon, thestor. La «Y» griega y la «Z»

fueron utilizadas únicamente para palabras

griegas, por ejemplo en zeus o tyrannis.

Otra particularidad fonética se observa con

la letra «V», que servía para la vocal «U» 

y para la consonante «V», por ejemplo en

lativm y venvs, que se leían correctamente

según el significado de la palabra. 

(4) Durante las diferentes épocas del Impe-

rio Romano se intentó introducir nuevas le-

Primera parte. La Italia de la Edad Antigua,

es decir, entre los siglos º ª ª y ª a. C., fue 

poblada por una multitud de comunidades

autóctonas. Cada una de ellas habló un idio-

ma distinto, con alfabetos diferentes. Éstos

tenían raíces comunes en el alfabeto que

fue usado por el Imperio Griego occidental,

al sur de la península itálica. En la actuali-

dad, la paleografía distingue por lo menos

doce alfabetos de la Italia antigua que se

nombran como alfabeto etrusco, alfabeto

véneto (de Venecia), alfabeto messapiπe, al-

fabeto sículo, etcétera. La cantidad de letras

que tenía cada uno variaba entre diecinueve

y veintiséis signos, según el número de fo-

nemas existentes en cada idioma.

Al sur del Imperio Etrusco existía la región

de Latium, donde la gente hablaba latín, 

un dialecto de la Italia meridional. Para es-

cribir su lengua los latinos adoptaron y

adaptaron la mayor parte de los signos del

alfabeto etrusco y algunos del griego, com-

pletando así su propio sistema de escritura

fonética. De este modo, la supremacía lati-

na impulsó poco a poco la desaparición 

de los alfabetos regionales, imponiendo la

escritura latina como único medio de co-

municación escrita. ( 1 ) La extensión del 

Imperio Romano divulgó el idioma y la es-

critura latina a través de todo el continente,

y hasta el siglo ˛ªº el latín fue el lenguaje 

(1)

(2)
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tras para diferenciar mejor la lectura fonéti-

ca. Inventaron, por ejemplo:

> una «i-» larga lj para extender la

pronunciación de la «I»;

> cuando la consonante «M» estaba al

final de una palabra y extinguiéndo-

se, le quitaron la vertical dereπa, 

formando la letra «IV»;

> para la consonante «V» invirtieron 

la «F» normal;

> para sustituir la «Y» griega crearon 

el signo «I»;

> para los sonidos consonantes «ps» 

y «bs» invirtieron la «C» mayúscula.

Estas letras se ven utilizadas en algunas

inscripciones romanas, pero con el tiempo

su uso fue abandonado. Así, el alfabeto 

romano clásico de la época imperial man-

tuvo sus veintiuna letras.

En la actualidad, la lengua latina sigue exis-

tiendo como base de un grupo de nueve

idiomas neolatinos, entre ellos: el español,

el catalán, el italiano y el retorromano; 

este último se habla en algunos valles de

los Alpes suizos y es considerado como 

el cuarto idioma nacional suizo. En refe-

rencia con el latín, todos estos idiomas

neolatinos han cambiado poco en su mor-

fología y vocabulario; los cambios los en-

contramos en la sintaxis y en la caracterís-

tica de los sonidos.

Suponiendo que los romanos hubieran 

hablado en alemán, habrían creado un al-

fabeto con una imagen gráfica adecuada 

a la pronunciación de los fonemas de 

ese idioma. En realidad, los romanos no

tuvieron verdaderos problemas fonéticos;

su alfabeto de veintiuna letras era sufi-

ciente para la escritura de todos los fone-

mas latinos.

Los problemas comenzaron cuando el alfa-

beto latino tuvo que ser adaptado para la

escritura de las lenguas y dialectos europeos

durante el siglo ˛ ª º, feπa que marca el ini-

cio del Humanismo y, un poco más tarde,

del Renacimiento. El legado de estas corrien-

tes de pensamiento fue, sobre todo, la divul-

gación del saber y los conocimientos a tra-

vés de la imprenta, es decir, por volantes y

libros de texto grabados en madera. Tales

impulsos mentales e intelectuales disemina-

dos por copistas, maestros de la escritura y

por una nueva técnica, la imprenta de letras

móviles, exigieron una adaptación de las 

situaciones fonéticas y gramaticales de las

lenguas regionales y nacionales.

En la actualidad contamos con alrededor

de ciento oπenta fonemas diferentes, con-

siderando los lenguajes con mayor canti-

dad de hablantes en el mundo. ( 5 ) P o r

ejemplo: el alemán tiene sesenta y seis 

fonemas. En este caso, los romanos ha-

brían tenido un alfabeto con sesenta y seis

letras, una para cada fonema. Para el 

español y el italiano, los más cercanos al

latín, hubiese bastado un alfabeto de apro-

ximadamente treinta y dos letras. El inglés,

cuya articulación fonética es bastante 

difícil, con reglas complicadas y con una

multitud de excepciones, no tiene ningún

signo auxiliar para una notación fonética

adecuada. Esta lengua se escribe con una

ortografía incomprensible, sobre todo para

nosotros, que somos extranjeros a ella.

(6) Para resolver los inconvenientes de es-

tas situaciones fonéticas, los letrados se

ayudaron de diferentes maneras:       

> sustituyendo una letra latina fonéti -

camente inútil y disponible, usándola

para un fonema que no tenía una 

letra para representarlo en la lengua

respectiva. La jota («J») no existía 

como «j-» larga en español. Se la 

tomó para escribir el fonema actual

que en España y México se articula

en forma fricativa velar sorda.

> Otra manera fue doblar una vocal o

consonante, como se ve con la elle

(«ll») en español, que indica un fone-

ma muy distinto del de la «l», o con

una doble consonante «nn» en la 

palabra alemana M a n n (hombre) para

acortar la vocal «a» precedente. El 

sonido «s» fuerte en alemán se escri-

be con doble «s» como S t r a s s e ( c a l l e ) .

En la Edad Media esta consonante 

doble se expresaba a través de un sig-

no especial, «ß», que nos indica que la

vocal «a» precedente se articula de

(3)

(4)

(5)

(6)

()
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manera extendida «Stra_ße» y no

«S t r a s s e». En alemán el sonido «v» se

pronuncia suavemente, como en espa-

ñol, y también como una «f» fuerte.

Para poder distinguir los dos fonemas

juntaron dos «v» en la doble v.

> (7) En alemán tenemos fonemas gu-

turales, labiales, nasales y silbantes

que debemos representar cada uno

con dos y más consonantes:  

> «c + h» articulada similar con la 

j-jota española en maπen (hacer);        

> «c + k» en palabras con vocal prece-

dente acortada en Nacken (nuca);         

> «s + c + h», que es un sonido silbado

suavemente en Sπule (escuela);

> «n + g» es un sonido nasal en singen

(cantar);                                           

> «p + f» es un sonido silbado labial y

explosivo en Pfad (sendero);

> «t + s + c + h» es un sonido silbado,

expulsado fuertemente en deutsπ

(alemán).

Mientras que la formación intelectual de la

gente prosperaba, mientras más eran los

recintos que frecuentaba la sociedad para

la educación, el comercio y la jurispruden-

cia, se fue haciendo necesario elaborar una

fonética y una ortografía adecuadas a las

diferentes lenguas nacionales. El proceso

de alteración y completamiento del alfabe-

to latino básico fue lento y paralelo al desa-

rrollo cultural. Mientras más se escribió e

imprimió, más imperioso fue realizar mejo-

ras en la escritura fonética.

Por un lado, el alfabeto latino fue estableci-

do definitivamente en todo el continente

para escribir los diferentes lenguajes que se

hablaban en Europa. Por otro, la gente era

muy conservadora hacia los valores de sus

antepasados, impidiendo el impulso para

cambiar algo en el sistema latino, o en 

las formas de las letras establecidas con el

fin de perfeccionar la multitud de articula-

ciones fonéticas.

( 8 ) Los problemas mencionados persistie-

ron y, para superarlos, comenzó durante el

Renacimiento la introducción de letras

acentuadas con marcas inferiores y supe-

riores. Estos acentos ayudaron muπo al

problema de representación fonética, pero

todavía no fue suficiente. Aún hay un gran

número de articulaciones fonéticas por

describir. En alemán existen tres acentos,

en francés trece, mientras que en eslovaco

hay diecinueve.

( 9 ) A pesar de que el número de acentos es

relativamente pequeño en comparación

con el gran número de sonidos vocálicos,

en muπos lenguajes existen varios dipton-

gos, que marcan diferencias en la pronun-

ciación de las vocales y los fonemas nasa-

les. El alemán tiene sólo cinco diptongos.

( 1 0 ) En francés es más complicado porque

al lado de los trece acentos vocálicos hay

oπo vocales que se describen por dos o

tres vocales seguidas (columna izquierda).

En muπos casos, la ortografía de una mis-

ma vocal con pronunciación idéntica en 

d iferentes palabras se escribe de diferente

manera (columna del medio): tête - aigre -

veine. Junto con las vocales básicas, «a, e, i,

o, u», he contado veintiséis fonemas vocáli-

cos. La misma dificultad en cuanto a la

analogía entre pronunciación y ortografía

se da con los fonemas nasales. En la co-

lumna dereπa se ve el mismo sonido na-

sal, pero con cinco ortografías distintas.

Para nada tenía la intención de presentar a

ustedes una conferencia lingüística pesada 

y aburrida. Esta introducción tan sólo debería

llamar la atención sobre la problemática que

reside en la adaptación de las lenguas mo-

dernas a un sistema alfabético incompleto.

Desde el siglo ˛ª˛, esta problemática preo-

cupa a los lingüistas, a los eruditos y a los

traductores de obras lingüísticas y religio-

sas. En mi opinión, el alfabeto latino ya 

no funcionó de manera efectiva para la

transcripción de textos importantes en len-

guas de la Europa occidental. Lo mismo 

pasó, por ejemplo, en la traducción de las

lenguas africanas y de las lenguas indíge-

nas de América.

(11) En 1886 se fundó la Asociación Fonéti-

ca Internacional, que inició el estudio de

signos fonéticos auxiliares basados en las

letras latinas y desarrolló después de unas

décadas un alfabeto completo, el i p a o In-

(7)

(8)

(9)

(10)

(11)
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ternational Phonetic Alphabet, que incluye

hoy en día ciento cinco nuevos signos 

fonéticos y setenta acentos y signos diacrí-

ticos (U n t e r s π e i d u n g s z e i π e n) que, junto 

con las letras latinas, representan un siste-

ma alfabético con doscientos tres signos.

La imagen muestra un extracto de los siete

diferentes grupos de signos fonéticos.

El Alfabeto Fonético Internacional es ade-

cuado para varias aplicaciones: para descri-

bir la pronunciación de las palabras extran-

jeras en los diccionarios; en trabajos del

campo lingüístico ayuda a los investigado-

res a fijar unidades acústicas en cuanto 

al análisis de la dicción de una lengua, y

además, forma la base de un sistema de

notación para las lenguas que todavía no

cuentan con una escritura.

Aunque este sistema es muy refinado y

puede representar todos los fonemas que

existen en los lenguajes mundiales, su uso

no es fácilmente aplicable. Por ejemplo:

(12) Al comparar estos dos textos de la fa-

mosa novela El Principito, el texto de la iz-

quierda está escrito con el alemán fonético

y el de la dereπa con el alemán estándar.

Como no estamos acostumbrados a usar 

el Alfabeto Fonético Internacional, vemos

en el texto de la izquierda una imagen ti-

pográfica totalmente extraña, que según mi

opinión es casi ilegible.

En otro aspecto, el Alfabeto Fonético Interna-

cional sirve de modo excelente como un sis-

tema de notación para el rescate de dialectos

indígenas que están en proceso de extinción. 

Este alfabeto fue muy importante cuando

los misioneros, con la ayuda de la Biblia y

otros textos religiosos, comenzaron a difun-

dir el cristianismo en el Nuevo Mundo. La

Biblia fue y es todavía el libro más divulga-

do e impreso en el mundo. Desde su se-

gunda traducción, que fue heπa del latín al

alemán en 1466, por lo menos una parte

ha sido publicada en más de mil seiscien-

tos lenguajes. Los textos se tradujeron con

el alfabeto latino, se inventaron signos y le-

tras propios y, al mismo tiempo, se tomaron

letras y acentos del Alfabeto Fonético Inter-

nacional ya disponibles desde 1888. 

Las traducciones de la Biblia fueron efectua-

das, en primer lugar, por las misiones en los

países y regiones colonizados. Hacia 1810,

se formó la Sociedad de la Biblia, que se

encargó de las traducciones. Durante el 

siglo ˛ ª ̨ había más de cuatrocientas traduc-

ciones de la Biblia o de fragmentos de ella.

(13) La proyección muestra un pequeño pá-

rrafo del Evangelio según San Juan en len-

gua yahgán impreso en 1886. Los indios

yahganes, conocidos desde principios del 

siglo ˛ º ª ª, eran alrededor de tres mil en 1860

y estaban ubicados en la costa sur de la Tie-

rra del Fuego. Hoy en día este grupo indíge-

na está extinguido. El ejemplo muestra el

uso de muπos acentos y de unas letras 

fonéticas para la escritura de esta lengua.

(14) Otro ejemplo que se da en la Argenti-

na es el del idioma toba, que todavía es

hablado por doce mil indios, aproximada-

mente, que se encuentran en el este de 

la provincia de Formosa, adyacente a la

provincia del ∏aco. Éste es un extracto 

del Evangelio según San Marcos, impreso

en 1967.

(15) El kaingang es hablado todavía por

tres mil quinientos indios en comunidades

dispersas entre Brasil y la Argentina, con-

vertidos al cristianismo alrededor de 1965.

En este extracto del Evangelio según San

Marcos se observan gran cantidad de

acentos del Alfabeto Fonético junto con 

la particularidad de superponer dos pala-

bras con sentidos similares. En muπos 

casos, el sentido de una frase se lee y en-

tiende correctamente cuando se selecciona

la palabra justa en el contexto correcto.

( 1 6 ) Cuando los misioneros tradujeron sin

tener el Alfabeto Fonético Internacional a

su disposición, como es el caso de este 

texto impreso del Evangelio según San

Marcos en el dialecto tila del idioma πol,

en ∏iapas, incluyeron letras heπas a mano

o las tomaron del griego o de otra fuente

tipográfica, para representar fonemas que

no tenían escritura.

( 1 7 ) Hay dos ejemplos más. El texto de arri-

ba en el idioma nuba del Sudán central

muestra el signo «arroba» (@) para interpre-

(12)

(13)

(14)

(15)

(16)
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tar un fonema. Abajo, en el idioma nama de

una tribu hotentote del sureste de África se

aplicaron letras griegas y signos que no p r o-

vienen del Alfabeto Fonético Internacional.

En el transcurso del siglo pasado, lingüistas

y también diseñadores se preocuparon por

una notación fonética más adecuada, sobre

todo bajo la influencia que ocasionó un

movimiento artístico y cultural que intentó

reformar todas las áreas del diseño, la fa-

mosa escuela Bauhaus. Gracias a ella sur-

gieron nuevas iniciativas para cubrir las 

insuficiencias del alfabeto latino. Algunas

tentativas fueron inútiles por su superficiali-

dad; no contaban con una investigación 

lingüística y gráfica buena y seria, como se

puede observar en este experimento. (18)

El diseñador alemán Hermann Kaufmann

propuso en 1911 un alfabeto abstracto

que, como tal, habría sido una ruptura total

con la cultura de la escritura latina. Su 

audacia gráfica no tuvo ningún éxito, ya

que las figuras antropomórficas que usó

muestran poca distinción entre ellas. La

lectura de un texto con tal sistema sería

penosa o imposible. El único mérito de 

este visionario es el de haber participado

gráficamente con el movimiento dadaísta,

cuyo objetivo era reπazar todas las con-

venciones de la burguesía a través de sus

creaciones literarias y artísticas.      

(19) En las décadas del veinte y del treinta

se vieron muπas innovaciones en el área

del diseño gráfico y tipográfico. En 1929,

Jan Tsπiπold publicó su tipografía «opto-

fonética». Tsπiπold fue considerado como

un representante apasionado de un estilo

tipográfico moderno que defendió sin com-

promisos. Declaró sus puntos de vista en

1928 a través su famoso libro La nueva tipo-

g r a f í a. Tuvo que dejar Alemania en 1933

para vivir en Basilea (Suiza) después de 

haber sido inculpado como bolπevique por

los nacional-socialistas, que además lo 

acusaron de haber divulgado un estilo tipo-

gráfico antialemán.

El diseño de su tipografía fonética contiene

detalles interesantes. Desarrolló letras adi-

cionales para los sonidos complejos (la

«π» en dos versiones, la «sπ» y la «ng»),

incluyó dos formas para la vocal «e», junto

con puntuaciones superiores e inferiores 

de las demás vocales, que lograron hacer

evidentes las diferencias de sonido entre

esos fonemas. (20) Lo que atrae nuestra

atención en este diseño es la calidad en la

coherencia de las formas, que a pesar de

tener cierta uniformidad geométrica en sus

estructuras, son lo suficientemente diferen-

tes como para dar vida a la imagen óptica

del texto. Otro aspecto favorable es que los

nuevos signos fonéticos fueron derivados

de las letras estándares. Este bello diseño

vanguardista, con aspecto un poco arcaico,

es típicamente Tsπiπold en su actitud ha-

cia la sencillez, pureza y claridad, actitud

que él defendió con vehemencia en los

años previos a la Segunda Guerra Mundial,

para después reπazar completamente todo

lo que sermoneó y divulgó por escrito en

esa época. (21) Sin embargo, en los años

setenta diseñó una de las más bellas tipo-

grafías renacentistas modernas –la Sabon–,

que yo prefiero a la Times.

Herbert Bayer, otro personaje clave en el

ámbito del diseño tipográfico alemán van-

guardista, fue uno de los más importantes

maestros de la Bauhaus de los años veinte.

Influyó y dirigió la orientación del diseño 

tipográfico de esa institución. Defendió

apasionadamente la idea de un alfabeto

uniforme. «¿Por qué –preguntó– tenemos

que utilizar dos alfabetos distintos en lugar

de uno solo?», es decir, uno en minúsculas

y el otro en mayúsculas (22).

Bayer desarrolló unos alfabetos uniformes

de aspecto geométrico, reflejando el mo-

vimiento constructivista que se manifesta-

ba en muπas áreas del diseño de esa

época. A partir de 1925, todos los impre-

sos de la Bauhaus fueron compuestos sin

aplicar las mayúsculas. Esta racionaliza-

ción y este abandono de una convención

antigua en la manera de escribir e impri-

mir el alemán encontraron muπa resis-

tencia y contribuyeron a que el diseño ti-

pográfico de la Bauhaus fuera designado

como «antinacional».

(23) Durante los años cincuenta, Herbert

Bayer se ocupó también de la revisión de

una ortografía fonética inglesa adecuada.

Bayer emigró a los Estados Unidos en 1938

(17)

(18)

(19)

(20)

(21)
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y publicó su concepto fonético y tipográfico,

el «fonetik alfabet», en 1958. Otra vez su 

tipografía es uniforme, usando una combi-

nación de minúsculas y mayúsculas, muy 

al estilo Bauhaus, una sanserif de expresión

constructivista. Para representar diferentes

pronunciaciones que existen para un mis-

mo fonema, cambió la forma de la letra,

como se observa con la «e» y la «r». Ade-

más, introdujo nuevas letras para represen-

tar aquellos sonidos que se describen con

dos o más letras, (24) por ejemplo la «π»,

o para sonidos silábicos finales, como se 

da por ejemplo en la palabra «tension». Ba-

yer hizo un ensayo interesante pero incom-

pleto con respecto a la complejidad de la

fonética inglesa y la ortografía análoga.

Además, el aspecto estético de las letras 

alteradas es cuestionable y sería objeto de

fuertes críticas formales.

El gran problema para los que aprenden in-

glés como lengua extranjera, o para los niños

en la escuela primaria en Inglaterra, o en

cualquier país de habla inglesa, es la incon-

sistencia de la ortografía de un mismo soni-

do. Para aquellos que aprenden a leer y es-

cribir, este impedimento puede ser frustrante. 

Hay dos tipos distintos de inconsistencia 

ortográfica para el inglés: ( 2 5 ) primero, una

letra o un grupo de letras puede represen-

tar varios sonidos diferentes, por ejemplo, 

la letra «o». (26) Segundo, la ortografía 

de un sonido se puede escribir de diferen-

tes maneras. La imagen muestra las veinti-

dós diferentes ortografías del mismo soni-

do «i» para veintidós diferentes palabras.

Los responsables de la educación pública

en Inglaterra, al buscar un medio para faci-

litar la iniciación a la lectura y la escritura,

lanzaron en 1961 una prueba con el «Initial

Teaπing Alphabet» (Alfabeto Inicial para 

la Enseñanza), que fue desarrollado ante-

riormente por James Pitman y promociona-

do por John Downing.

(27) Con sólo estos diecisiete nuevos sig-

nos fonéticos junto con las letras del alfa-

beto latino, el sistema del «Initial Teaπing

Alphabet» cubre todas las irregularidades

fonéticas, ayudando así en la educación

primaria al facilitar la comprensión de la

relación entre la imagen de la palabra 

y su pronunciación correcta. ( 2 8 ) Éste es 

un ejemplo impreso de la aplicación de 

este alfabeto. Además de ser un instru-

mento educativo actual en muπas escue-

las inglesas, el alfabeto fonético se utiliza

en libros infantiles y en libros para cursos

de lenguas.

La lengua alemana también ha sido obje-

to de estudio de tesis para el diploma 

de posgrado en comunicación visual de 

la Universidad de Diseño y Arte de Basi-

lea. La temática de la tesis surgió por el

interés de uno de mis estudiantes en el 

desarrollo de nuevos estilos tipográficos

para la imprenta. 

La investigación consistió en desglosar 

todos los fonemas del lenguaje, en sepa-

rarlos por grupos de articulaciones, en ex-

cluir aquellos que corresponden a las letras

latinas, por ejemplo las vocales básicas,

«a, e, i, o, u», tanto como las consonantes

correspondientes, como por ejemplo «n, r,

s», etcétera, (29) y en excluir también los

sonidos variables que se escriben con una

misma letra, como suele darse a menudo

con las vocales mostradas en las colum-

nas de la izquierda y del centro de la ima-

gen. La notación fonética con el i p a se ve

a la dereπa.

El estudiante extrajo diecisiete fonemas 

y articulaciones distintas. (30) Son cinco 

diptongos, la «i-» larga y once fonemas

complejos que se escriben con letras sepa-

radas. Él creó y dibujó los diecisiete signos

fonéticos minúsculos y once mayúsculos

necesarios para este proyecto.

La segunda parte de la investigación –la

más interesante– fue la elaboración gráfica

y la digitalización de los fonemas con el

programa Fontographer. (31) Pedí al estu-

diante que adaptara el diseño a la tipogra-

fía sanserif Frutiger, por razones de claridad

y simplicidad de este estilo tipográfico. Los

requerimientos para el diseño fueron que

las letras debían ser simples en su forma 

y reconocimiento óptico. Eso implicó ( 3 2 )

el considerar las estructuras de las letras de 

la tipografía Frutiger e integrar partes de

esas estructuras en el diseño de los nuevos

(22)

(23)

(24)

(25)

(26)
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signos. Una gran similitud entre los fone-

mas nuevos con la tipografía usada es de

primera importancia para mantener un rit-

mo de texto equilibrado.

Otro punto por respetar al comienzo del 

diseño fue el anπo de los nuevos signos.

Un anπo mayor en la totalidad o en parte

de los signos ocasionaría una reducción de

número de letras por línea de texto y au-

mentaría, por ejemplo, el volumen de texto

de un libro entero. 

(33) Pero el concepto de reducir y ligar las

letras dio como resultado lo contrario. El

anπo de todos los nuevos signos fonéticos

es menor, lo que economiza el espacio a la

hora de la composición de los textos.

(34) La imagen muestra los veintioπo nue-

vos fonemas creados para esta tesis. El uso

de las mayúsculas en alemán, como en

otras lenguas, se aplica al comienzo de una

frase o para nombres propios. Pero tam-

bién en alemán se usan mayúsculas para

los sustantivos, lo que constituye una parti-

cularidad única de esta lengua. 

Para completar la tesis de graduación, se

publicó un resumen de la investigación en

el periódico de Basilea añadiendo una

prueba de texto (35) para conocer la reac-

ción de los lectores. Tuvimos una gran can-

tidad de respuestas afirmativas. Dos de

ellos preguntaron cuán pronto se podría

conseguir un disco con el programa para la

impresión de textos con estos signos.

( 3 6 ) La última imagen muestra el texto en

alemán de El Principito de manera compara-

tiva con la nueva ortografía a la dereπa. 

A pesar de la respuesta afirmativa hacia

este trabajo por parte de un público diver-

so, se necesitaría realizar una investigación

aun más completa. Por ejemplo, el estu-

diante no tenía tiempo suficiente para ha-

cer una transcripción de su alfabeto a la

escritura manual. Hubiera implicado prue-

bas extensivas con el público y las escue-

las. Sin embargo, el trabajo fue muy satis-

factorio para el estudiante, para la escuela

y, sobre todo, la asesoría de esta tesis me

dio las bases para el proyecto que presen-

taré a continuación.

(27)

(28)

(29)

(30)

(31)
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Segunda parte

El proyecto Mayathán. Para fundamentar la

documentación que presenté en el tramo

anterior, permítanme mostrarles un proyec-

to cuyo objetivo es unir un concepto de 

diseño con el mejoramiento lingüístico de

una lengua indígena, todo esto dentro de

un contexto cultural –proyecto elaborado

por un extranjero, que soy yo, y realizado

en conjunto con los estudiantes mexicanos

David Kimura, Verónica Monsivais y María

de los Ángeles Suárez–. El proyecto fue 

una excelente muestra de cómo diferentes

condicionamientos, como los culturales, los

de aplicación práctica y los de la enseñanza

del diseño de la letra, crearon un resultado

que este año ha dado frutos, pues fue utili-

zado en una obra cultural publicada por el

estado de Tabasco, en México.   

Mayathán (o palabra maya) es un proyecto

intercultural lingüístico y tipográfico entre la

Universidad Nacional Autónoma de México 

y la Universidad de Diseño y Arte de Basilea.

El proyecto nació hace cuatro años, cuando

conversé con la antropóloga Rosana de Al-

meida, del Departamento de Antropología 

y Estudios Mesoamericanos de la u n a m, y

me explicó sobre las investigaciones lingüís-

ticas de lengua maya que se hacen en el

Departamento bajo su supervisión.

La idea de crear la familia tipográfica Mayathán

surgió de la necesidad de atender las demandas

de investigadores y editores de lenguas mayas, de

promotores y formadores de la cultura indígena, y

de las comunidades mayas actuales. La tipografía

Mayathán está pensada para un grupo amplio de

estudiosos y hablantes de las lenguas mayas. Su

importancia reside en que es la primera vez que se

diseña una tipografía para representar lenguas 

indígenas mayas, la cual tenga signos de las len-

guas mayas que no se encuentran en los medios

actuales de composición editorial. Esta tipografía

está apoyada en una amplia investigación de

fuentes utilizadas, de intercambios y asesoría con

maestros de la lengua y cultura mayas, así como

con lingüistas, antropólogos, historiadores y miem-

bros de la comunidad indígena.

Mayathán posee varios objetivos:

> Ser una tipografía que permita representar

los caracteres y signos especiales de las

lenguas mayas escritos durante la Colonia

por los frailes españoles e indígenas 

mayas, presentes en muπos documentos

históricos, religiosos, gramaticales y otros

en lenguas mayas.

> Que esta tipografía maya contenga los ele-

mentos necesarios para la escritura de las

varias lenguas de la familia maya moderna.

> Que sea de gran legibilidad y pulcritud,

para ser utilizada en los libros de texto bi-

lingües para la alfabetización de niños, jó-

venes y adultos hablantes de las lenguas

mayas. Este punto es de gran importancia

para el futuro de los niños y jóvenes ma-

yas. Los acercará a las escrituras de sus an-

tiguos textos coloniales, porque al rescatar

estos textos antiguos estamos rescatando

su cultura e identidad. Por esto, Mayathán

será donada a los órganos oficiales, asocia-

ciones civiles y a la comunidad indígena

para que sea utilizada en sus programas de

educación y alfabetización.

> Que Mayathán también reúna los esfuerzos

por localizar el mayor número posible de

manuscritos en lenguas mayas que fueron

redactados durante los siglos ˛ºª a ˛ª˛ y

que se encuentran dispersos en varios ar-

πivos y comunidades indígenas de México

y Guatemala.   

> Cabe mencionar que el esfuerzo de crear

una familia tipográfica para una lengua in-

dígena es un primer paso para la creación,

en el futuro, de familias tipográficas para

representar otras lenguas de comunidades

indígenas en las Américas.

Durante la Conquista, en 1495, los prime-

ros frailes evangelizadores buscaron la

manera de representar con el alfabeto lati-

no los sonidos de las lenguas indígenas

que en ese entonces se hablaban en el

Nuevo Mundo. La lengua maya de los

pueblos indígenas del sudeste de México

fue una de las primeras lenguas que los

frailes documentaron. 

(37) Los manuscritos de esa época son bur-

dos intentos para la representación fonoló-

gica de esta y otras lenguas nativas. Los

signos usados para representar aquellos 

(37)
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sonidos que no existen en la lengua espa-

ñola, aun en nuestros días, siguen creando

controversia entre los investigadores que 

se dedican a traducir y publicar estos docu-

mentos, así como entre las personas cuya

lengua materna es el maya.

A pesar de todos los avances tecnológicos

aplicados en la edición de textos que exis-

ten en la actualidad, nos hacen falta ele-

mentos o herramientas para reproducir 

satisfactoriamente la tradición escrita de los

pueblos indígenas de América, sin mencio-

nar otras culturas que no poseen ninguna

representación gráfica de su lengua.

La petición de esta antropóloga fue la de

crear una tipografía que satisficiera las ne-

cesidades de las lenguas mayas, tanto 

antiguas como modernas, que aún siguen 

en uso en el sudeste de México. El manus-

crito que vemos en la imagen es un docu-

mento de propiedad de tierra en maya

quiπé, con feπa de octubre de 1683, en

Santa María ∏iquimula, Guatemala.

Hubo dos aspectos que me hicieron aceptar

este reto de diseñar una tipografía maya:

1. Me dio la oportunidad de ayudar 

a las comunidades indígenas, de

contribuir con mis conocimientos a

un cambio cultural que reside en 

optimizar la futura comunicación im-

presa de los pueblos mayas, tanto

como ayudarlos a conocer y recono-

cer su propio pasado histórico me-

diante una mejor elaboración y

transformación de los miles de pági-

nas manuscritas todavía no traduci-

das ni publicadas. En cierta manera

esto contribuirá a que estas esplén-

didas minorías se reencuentren con

su propia identidad histórica, que es

parte de su patrimonio cultural.

2. Como docente de una escuela sui-

za, aceptar este desafío, conceptuali-

zarlo y orquestarlo fue parte de mi

cátedra. Resultó también un bello

ejemplo didáctico conducir a tres es-

tudiantes mexicanos en el aprendiza-

je de lo que es un concepto tipográ-

fico y descubrir los ingredientes

adecuados para cumplir con las exi-

gencias tipográficas de un área de

aplicación científica y educativa. 

Mi primera decisión fue la de diseñar una

tipografía tradicional, reπazando toda

idea de una representación gráfica que

pretendiera ser un reflejo de la cultura

maya o de la antigüedad. Tampoco quería

intentar un diseño personal o de moda,

con trucos «vanguardistas» para aparentar

algo moderno, como se ve en todos lados.

Mi responsabilidad como diseñador es 

estar al servicio del lector y de la causa. 

La causa en este proyecto es apoyar los

estudios antropológicos y lingüísticos de

las lenguas mayas antiguas y modernas.

Este trabajo abarca un campo de estudios

clásico que incorpora actividades tradicio -

nales y empíricas, a través de un conteni-

do histórico y cultural, teniendo como 

público meta a los científicos, estudiantes

o lectores cuyas actividades y objetivos 

se dirigen hacia los valores y calidades an-

teriormente establecidos. El lado real y 

espiritual, así como el trabajo intelectual

de estas personas, crean condiciones de

percepción que aceptan más fácilmente

una imagen tipográfica tradicional que 

una modernista y temporal.

En cuanto a los futuros lectores jóvenes y

niños mayas, que se encuentran en las re-

giones más remotas y marginadas, nunca

podríamos imponerles una tipografía de

moda. Mi objetivo es que empiecen a intro-

ducirse en el mundo de la escritura de su

propia lengua con una tipografía bella, legi-

ble y silenciosa, sin ruidos ópticos y que 

esté en armonía con los estándares tipográ-

ficos comunes. Que este primer encuentro

con la tipografía sea a través de una ima-

gen sustancial.

Una tipografía tiene que invitar a la lectura

y no afectar la percepción del lector; es

cuestionable introducir algún elemento es -

tilístico en un diseño para reflejar una iden-

tidad personal o una moda. Como diseña-

dores estamos al servicio del público,

transmitiendo mensajes por medios com-

prensibles, funcionales, bellos y estéticos; 

a través de ellos tenemos suficientes herra-

mientas para llegar a una identidad propia.
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(38) Con esta introducción al proyecto Ma-

yathán, quisiera mostrarles nuestro proceso

de diseño, el cual se inició de manera técni-

ca a través de dibujos de las letras clave 

para iniciar un alfabeto, que incluye, entre

otras, la «e» minúscula. Con la «e» como

forma básica se establece desde el comienzo

el concepto de la curva de todas las letras

redondas del alfabeto. En este ejemplo se

muestran diferentes ensayos realizados en

la búsqueda de la forma adecuada. Arriba, 

a la izquierda, vemos la forma más cruda;

abajo, a la dereπa, la más elaborada.

Una vez escaneados estos dibujos, se traza

en la pantalla toda la familia tipográfica.

Son en total novecientos sesenta letras, 

cifras, signos, puntuaciones, acentos y letras

especiales, que generamos y definimos en

una computadora Macintosh g3 y con el

programa profesional Fontographer, con el

cual se dibuja, se espacian los signos y se

componen textos de prueba.

(39) Corregir cada forma es parte del diseño

y representa un enorme trabajo de ajuste

para conseguir el equilibrio estilístico y de

proporciones de la fuente y la uniformidad

del diseño. Lo hice, como se ve en esta

imagen, por medio de indicaciones escritas

y fleπitas. El ajuste definitivo se realiza 

mediante grupos de letras impresos con

impresora láser de baja y alta resolución.

(40) En cuanto al concepto de diseño que

ya expliqué anteriormente, los aspectos 

para fundamentar el diseño de una tipo-

grafía tradicional o clásica (como por ejem-

plo, Baskerville, Garamond, etcétera), es 

decir, una tipografía con serifas, fue analizar

qué tipografías se usan en México. Se des-

cartó la idea de crear una sanserif (como

por ejemplo, Gill Sans, Univers y Helvetica),

a causa del siguiente análisis.

En 1998 empecé a informarme sobre la

aplicación de tipografías clásicas en la litera-

tura científica y de narrativa en México, ob-

servando también la frecuencia de su uso

por las editoriales. (41) En este listado alfa-

bético tenemos a las Baskerville, Garamond

y Times, que son las más usadas. Un tipo de

análisis como éste puede decidir la direc-

ción que una idea de este tipo debe tomar.

(42) El diseño de un alfabeto siempre em-

pieza con la «n» minúscula. Este carácter

nos da la definición del anπo y del grosor

de toda la fuente. No existe un grosor ni un

anπo estándar, así que ambos se deciden

según las experiencias del diseñador y los

requerimientos del área de aplicación.

(43) El anπo determina la extensión hori-

zontal de la fuente o el largo de un texto, si

es un poco más estreπo o más extendido.

En cuanto a los anπos de la Mayathán,

buscamos un equilibrio óptico entre los dos

caracteres «n» y «o». Este aspecto es de

gran importancia para el equilibrio propor-

cional del alfabeto que, por ejemplo, en la

Times está descuidado, como nos lo mues-

tran las dos formas de arriba.

(44) Junto con estas decisiones se incluye

también la definición del contraste de la

fuente normal. El contraste es el juego de

los dos espesores principales en una tipo-

grafía, que es el peso de las verticales y de

las horizontales. Determina la luz, la trans-

parencia, la ligereza o elegancia de la tipo-

grafía o todo lo contrario, es decir, una 

expresión pesada, burda, sin fineza, etcéte-

ra. Los espesores diagonales y redondos 

se adaptan a las verticales de ambos alfa-

betos, en mayúsculas y minúsculas.

( 4 5 ) Aunque estoy transmitiendo estos as-

pectos en un orden lógico, en realidad se

desarrollan al mismo tiempo. El siguiente

paso es encontrar la proporción entre la al-

tura de «x» y la longitud de las ascendentes

y descendentes. Esta relación determina el

ojo de las minúsculas y su altura de «x», 

lo cual se juzga en las pruebas de texto en

un tamaño de diez puntos. La imagen nos

muestra las diferencias que existen entre la

Times a la izquierda, la Garamond en el cen-

tro y la Baskerville a la dereπa. La altura de

«x» de la Times es la más grande, dando

menos longitud a las ascendentes y descen-

dentes en comparación con la Garamond,

cuya altura de «x» es demasiado pequeña. 

(46) Una altura de «x» demasiado pequeña

da un ojo reducido en el alfabeto de mi-

núsculas, lo que es incómodo para la lectu-

ra. Por lo tanto, determinar una relación

equilibrada entre la altura de «x» y el pun-

(41)

(38)

(39)

(40)
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taje o altura total de la fuente ayuda a la

percepción óptica y da descendentes y 

ascendentes no tan largos. Hicimos pruebas

con diferentes proporciones, de las cuales

la número dos es casi tan desproporciona-

da como la Times. La número tres también

es desproporcionada; al compararla con 

las otras pruebas, tiene una altura de «x»

muy pequeña. Ambas tienen desventajas

en el resultado final. Por lo tanto, seleccio-

namos la proporción número cinco.

(47) Se continuó con el desarrollo de otros

detalles característicos importantes que

contribuyen a crear el concepto estilístico

de la tipografía, como son las uniones que

se dan cuando las curvas desembocan en

las verticales. Uniones anguladas, como 

se ve en el ejemplo número dos, evocan

en las quince situaciones que hay en el al-

fabeto en minúsculas un aspecto estilístico

más sereno y fino en comparación con las

uniones redondas de los ejemplos uno 

y tres. Un poco de rigor en el estilo general

me pareció más adecuado para los fines

de utilización de la Mayathán. Además la

versión final, la tres, es un poco más recta

que la uno y la dos. 

( 4 8 ) En el transcurso del trabajo, es bastante

interesante el plan de diseño de las serifas.

Distinguimos, como se muestra en la parte

izquierda, cinco grupos históricos de serifas

cuyas formas se diferencian muπo según la

época en la cual estuvieron de moda y fue-

ron aplicadas. Para mí fue claro desde el

principio que los patines de una Bodoni de

estilo neoclásico, por ejemplo, no habrían si-

do convenientes para el concepto Mayathán.

Muπo más elegantes, graciosos y agrada-

bles para la percepción óptica son los de ti-

po renacentista o barroco. La parte dereπa

muestra este tipo de serifas en tipografías

muy utilizadas, tal vez con excepción de la

Caslon y la Sabon, que no se usan tanto.

(49) Decidimos sobre la inclinación de las

serifas de cabeza y su peso, así como la re-

dondez de las uniones arriba y abajo para

las serifas de pie. Aunque no se nota una

gran diferencia entre estas tres pruebas 

en cuanto a la inclinación de la serifa de 

la cabeza y la redondez de las uniones, un

pequeño cambio en estos detalles estilísti-

(44)

(45)

(46)

(47)

(48)

(49)

(50)

(42)

(43)
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cos causa un cambio sensible de expresión

en la imagen general de la tipografía.

(50) Hay muπas posibilidades en cuanto

al diseño de la serifa vertical de la «s» mi-

núscula, que determina también el de las

mayúsculas «C», «G» y «S». Seleccioné 

una forma clara y lisa en la unión, sin 

copiar un pequeño apéndice o punta, ca-

racterística que encontramos en muπas 

tipografías conocidas.

(51 y 52) Algunas letras minúsculas tienen

terminaciones en forma de gota. El origen

de este importante detalle se da en el Re-

nacimiento, cuando los primeros impresores

copiaron las formas humanistas escritas con

plumilla de ave, las cuales no tenían gotas

completamente redondas. Lo que ellos co-

piaron era el producto del ensanπamiento

de la punta de la plumilla provocado por la

presión ejercida por el escriba al comienzo

del trazo. A través del tiempo, y sobre todo

durante la segunda mitad del siglo ˛ º ª ª ª,

esta característica fue desarrollada y aplica-

da como una gota por los franceses Simon

Fournier y Firmin Didot; después los siguió

Bodoni. La columna de la izquierda, mues-

tra representaciones del estilo renacentista

con interpretaciones más o menos origina-

les. En la de la derecha, se observan inter-

pretaciones de gotas antiguas. La forma de

la gota en el alfabeto de mayúsculas deter-

mina también las gotas de las cifras y otros

signos. Adaptamos para Mayathán una gota

redonda y suave en sus curvas.

( 5 3 ) A través de este análisis, con muπas

pruebas formales, correcciones y pruebas

de texto seguimos completando los dos al-

fabetos estándares. Esta imagen con textos

comparativos sirve para explicarles mejor

el problema que se dio anteriormente du-

rante la composición tipográfica de los ca-

racteres mayas acentuados. Éste es un

ejemplo de la aplicación de la tipografía

Mayathán en un texto en maya yucateco.

Podemos apreciar las diferencias del maya

con la traducción al español, (1) así como

entre un texto que maneja el apóstrofo pa-

ra representar el acento de las vocales y

consonantes glotales mayas (2) y otro en el

que se aplica el acento glotal creado para

Mayathán (3). 

Las diferencias se pueden apreciar fácilmen-

te: los espacios en blanco entre las letras de

una misma palabra en el segundo párrafo

(que es la manera en que tradicionalmente

se componían los textos mayas) crean hoyos

que rompen con el ritmo y la legibilidad, pro-

blema que se soluciona en el tercer párrafo.

(54) Como he mencionado anteriormente,

todo el proyecto Mayathán fue un entrela-

zamiento de las diferentes partes de dise-

ño, así que concebimos la familia de

fuentes de la bold y la itálica poco des-

pués de haber establecido el concepto 

estilístico general. Para la aplicación más

importante, que es la de las exigencias de

la antropología y lingüística maya, no vi 

la necesidad de aumentar la familia tipo-

gráfica a más de tres fuentes. Además, 

este mínimo de tres versiones es suficien-

te por el momento para la aplicación in-

ternacional, es decir que la Mayathán 

se debe utilizar también como tipografía

para la imprenta en general.   

(55) Éste es el set internacional completo 

de la Mayathán Romana, un conjunto de

doscientos veintioπo signos alfanuméricos,

puntuaciones, acentos internacionales y sig -

nos especiales.

(56) Aquí una vista de la Roman compuesta

en un texto; (57) aquí la familia con las ver-

siones romana, itálica y bold. 

(58) Lo más interesante para nosotros ha si-

do el diseño de los caracteres mayas y lograr

resolver el problema de la representación

del sonido de los acentos mayas, que no tie-

nen ninguna relación con los que existen en

español. En total se planeó cubrir la pronun-

ciación y ortografía correcta de alrededor de

treinta idiomas mayas modernos. Al mismo

tiempo, la tipografía Mayathán, con sus ca-

racteres y acentos especiales, servirá para la

reproducción y publicación de innumerables

textos manuscritos en maya antiguo. El ca-

rácter cuatrillo se ha derivado de los manus-

critos del maya quiπé. Este signo es una tra-

ducción tipográfica de la forma manuscrita.

La tarea fue, por un lado, interpretar la for-

ma original y por otro, integrarla lo más po-

sible con las letras latinas y con nuestro con-

cepto estilístico.

(53)

(54)

(55)

(51)

(52)
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(59) Se ven aquí unos ensayos del cuatrillo

heπos a mano, para probarlo más tarde

junto con las letras latinas y evaluar cuál de

ellos funciona mejor.

(60) La mejor manera de explicar la proble-

mática para la representación de los signos

especiales es con el ejemplo de la «c» in-

vertida maya, la cual tiene un sonido similar

al de una «tz» o «dz». Este signo ha sido re-

presentado en las publicaciones con una

«c» normal (1) invertida horizontalmente, (2)

por lo que el eje de inclinación de la curva

es diferente del resto de las letras, dando

como resultado un texto no homogéneo. 

Para Mayathán, se ha creado un signo que

respeta el ángulo de inclinación de las cur-

vas, (3) con lo cual se logra la unificación

formal de esta letra con los otros caracteres

del alfabeto. A pesar de ello, se invirtió la

posición de la gota en la forma final, correc-

ción basada en la manera en que se genera

este sonido, que es producido cuando se di-

rige la lengua hacia los dientes superiores,

es decir, el sonido sale por arriba de la bo-

ca; por lo tanto, se ha mantenido la gota

con su peso por arriba, creando una simili-

tud o semántica entre la forma y el sonido.

(61) Éstos son los caracteres mayas que 

hemos diseñado hasta el día de hoy. Hay

algunos signos que podrían añadirse próxi-

mamente. En el ejemplo observamos la flor

maya en la parte inferior.

(62) El alfabeto maya contiene muπos ca-

racteres acentuados para los sonidos glota-

les y otros que diseñamos especialmente

para mejorar la composición de los textos

por publicar en el futuro.

(63) Mayathán. Para mí y para mis alumnos

han sido un proyecto y un trabajo de dise-

ño memorables. La oportunidad de partici-

par en la preservación del patrimonio na-

cional mexicano, ayudar en el futuro a la

recopilación tipográfica de los valores histó-

ricos todavía en la oscuridad de alguna 

biblioteca o museo, pero sobre todo, ayudar

a las comunidades indígenas a reencontrar-

se con su pasado, con su propia identidad.

Eso, y muπo más, valen estos tres años de

trabajo intensivo. Muπas gracias.

(58)

(59)

(60)

(61)

(62)

(63)

(56)

(57)



44

Diego Giaccone>

Función de la tipografía en el packaging de grandes marcas

Es egresado de la carrera de Diseño Gráfico

de la Universidad de Buenos Aires. Se de-

sempeñó como docente en esa Universidad

y dictó conferencias en la Universidad de

Palermo, Facultad de Arquitectura, Diseño y

Urbanismo (u b a) y en la ciudad de Rosario.

Trabajó para el Departamento de Packa-

ging del grupo Arcor y actualmente es 

director de Diseño de Interbrand Ávalos 

& Bourse. En 1999 trabajó en el Estudio 

Newell and Sorrell, de Inglaterra. 

Ha desarrollado proyectos para diversos

clientes, entre los que se destacan Molinos,

∏andon, Fargo, Gancia, Unilever, Quilmes,

Arcor y Pepsi. Sus trabajos fueron publica-

dos en Comunications Arts, Rockport y Print (Es-

tados Unidos).



para conscientizarnos de que estamos traba-

jando con una marca que tiene un valor 

relativo para las empresas pero que funda-

mentalmente debe llegar a los consumidores.

(1) «Los productos se hacen en las fábricas,

las marcas, sólo en la mente de los consu-

midores.» (King, 1973.) (2) Los bienes más

valiosos de las empresas son sus marcas. 

El packaging es la cara visible de la marca;

por lo tanto, un diseño adecuado puede

dejar una impresión imborrable, impulsar a

una primera compra y fomentar el vínculo

emocional con el consumidor.

(3) La tipografía tratada en forma profesio-

nal y creativa deja de ser una herramienta

técnica para convertirse en un elemento

fundamental que ayuda a reforzar visual-

mente los equities de una marca y a ganar

una posición relevante en la mente del

consumidor. (4) Gracias a la creatividad y 

a una comprensión de la problemática y la

estética diferenciadora, el diseñador les

aporta valor a las marcas, ya que la efectivi-

dad de una buena estrategia se representa

con buenas ideas.

Exposición. (5) A continuación se desarrolla-

rá la función de la tipografía como eje dife-

renciador y transmisor de nuevos pensa-

mientos conceptuales, a través del análisis

Presentación. Quiero agradecer especialmen-

te al equipo que organizó este evento, que

no tiene precedentes por la calidad de los

invitados internacionales y la variedad de los

disertantes locales. Creo que la selección de

temáticas le otorgará una buena dinámica

por la combinación de nuestro aporte local y

la de los grandes tipógrafos internacionales

y de alguna manera es como tener la «histo-

ria viva delante de nosotros».

Trataré de compartir con ustedes una pro-

blemática profesional que vivimos a menu-

do, que es la de dar respuestas geniales a

clientes que esperan soluciones concretas.

Mi experiencia en este campo comenzó 

en el estudio de Guillermo González Ruiz,

que es un pionero del diseño gráfico argen-

tino. Luego tuve la posibilidad de desempe-

ñarme en la empresa Arcor, donde pude de-

sarrollar el diseño para productos masivos

en los comienzos de la globalización, y en

esta oportunidad la experiencia del marke-

ting resultaba muy fuerte. Actualmente 

trabajo en Interbrand Ávalos & Bourse des-

de hace tres años, desarrollando cuentas co-

mo Molinos, Pepsi, Arcor, y proyectos ocasio-

nales para Quilmes y ∏andon, entre otros.

La clave de nuestra labor como comunica-

dores radica en el manejo de marcas y tene-

mos que sacarnos muπos vicios estéticos

(1)

(2)

(3)
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de objetivos de marketing, estrategias,

oportunidades, ejes de comunicación y pro-

cesos creativos de tres casos reales de dise-

ño de packaging de grandes marcas de 

diferentes empresas. Para ello quería expo-

ner cuatro ejemplos que se convirtieron 

en clásicos en poco tiempo.

> Rocklet: para el envase de esta golo-

sina utilizamos cuatro variables tipo-

gráficas que responden al concepto

de explosión. La campaña de lanza-

miento se trataba de «una explosión

de sabor». 

> Topline: este proyecto comenzó des-

de cero. Actualmente las empresas

tienden a extender sus marcas lo

más posible, y para ello explotan al

máximo la idea o el concepto de un

producto que ya ha sido probado en

el mercado. Esta marca, desde su na-

cimiento, quiso superar a su compe-

tencia: el πicle Beldent, un clásico

dentro de su categoría. Para ello 

teníamos que estar atentos a las ten-

dencias gráficas.

> Aireado: antes de desarrollar la

puesta tipográfica y su diseño pensa-

mos dónde iría exhibido el πocolate.

También tratamos de estudiar qué

era lo que pasaba con la manπa de

color que perciben los consumidores

en las góndolas.

> Mentoplus: Era complicado sugerir

un cambio para estas pastillas por-

que se trataba de la golosina de más

venta de la empresa. No podíamos

c a mbiarle el nombre, pero teníamos

que ganar en impacto visual. Desde

el valor de la tipografía, tratamos de

enfatizar la palabra «plus» y de esta

manera tener sólo cuatro letras des-

tacadas, y por ende lograr mayor

atractivo de lectura. El resultado fue

el aumento de ventas gracias a un

simple recurso tipográfico.

(6) A continuación me referiré a tres casos

distintos de packaging para empresas su-

mamente diferentes en cuanto a su forma

de trabajo y estrategia de comunicación:

Valmont (nueva categoría de vino), Mata-

razzo (pasta tradicional) y Pepsi (gaseosa

adolescente).

1 . Valmont O 2 (Bodegas ∏andon). B o d e g a s

∏andon decide lanzar a fines de 2000 su

producto Valmont 02 (Oxigen). (7 y 8) V a l-

mont es una marca tradicional de vinos,

con una alta valoración dentro del t a r g e t

de adultos, que decide ingresar en la cate-

goría de burbujeantes a través de un pro-

ducto vanguardista en la vitivinicultura 

argentina. A través de un sabor fresco y

equilibrado, Valmont O2 apunta a ganar el

mercado de gente joven que gusta de be-

bidas alcohólicas con personalidad. Este

nuevo producto aporta muπa presencia a

la marca en lugares no habituales para así

poder captar nuevos consumidores, ade-

más de ser un vehículo para que se mues-

tre activa adoptando una actitud de lide-

razgo en el mercado.

(9) Durante las etapas de investigación,

análisis del mercado competitivo y reinter-

pretación del brief, el mayor problema re-

sultó ser que la asociación de marca era

muy tradicional y conservadora y la compa-

ñía justamente quería lanzar un producto

joven y de vanguardia. (10) La estrategia

consistió en rescatar y utilizar el expertisse

en vinos que posee la marca y la asociación

de producto de calidad y sabor único como

punto de partida para el trabajo de diseño.

Estos valores se han ido forjando en el

tiempo, a través de campañas de comuni-

cación, del imaginario de los usuarios, de 

la tradición y trayectoria de la compañía, y

fueron fundamentales para dotar de credi-

bilidad a esta nueva propuesta. 

(11) El estudio realizado con los consumido-

res nos imponía un gran desafío porque

ellos, en muπos casos, como la imagen de

marca evidencia, tenían opiniones total -

mente opuestas a los objetivos del nuevo

producto. Finalmente, teníamos que retener

los elementos visuales que conformaban la

identidad de la marca (Brand identity) y a la

vez poder comunicar estos nuevos valores

estratégicos para un producto innovador 

y de vanguardia.

( 1 2 ) Para llevar adelante la tarea con éxito

comenzamos por analizar cuál era la tipo-

grafía que tradicionalmente se exhibía en

la marca: Times New Roman extendida.

No se podía cambiar la marca, y no sabía-

(4)

(5)

(6)

(7)

(8)
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mos qué hacer. El objetivo fundamental

de diseño consistió en conservar la «tipo-

grafía Valmont» y no incorporar nuevas

fuentes decorativas y modernas que ante

la primera mirada básica de la problemáti-

ca podían resultar más pertinentes para

comunicar estos nuevos valores, preser-

vando los colores rojo y blanco caracterís-

ticos de la marca.

(13) Sabíamos que Valmont tenía muπo

prestigio en el mercado y representaba una

marca de calidad, pero no connotaba la

idea de «vanguardia». De esta manera, an-

te nuestra decisión de no incorporar tipo-

grafías ni colores ajenos a la marca, la clave

iba a consistir en la creatividad para la utili-

zación de los signos. Así, a pesar del uso de

la tipografía clásica del logotipo que la

marca venía utilizando durante años, se pu-

do asociar el producto con atributos de una

cultura actual y moderna a través de su

descontracturada composición tipográfica.

(14) El tratamiento de la gráfica es claro y

preciso y retiene los elementos capitales de

la marca Valmont porque decidimos respe-

tarla lo más posible. La presentación es no-

vedosa en sí, dado que la botella es ele-

gante y alta, pero con un cuello que se

asocia con πampagne. Se recomendó utili-

zar una botella transparente y serigrafiar la

gráfica sobre ella.

(15) Es un diseño de packaging «minimalis-

ta» (por su simpleza visual) y «tipográfico»

(porque no se recurre a elementos extras

que no sean tipográficos). Los únicos iconos

que aparecen son las burbujas rojas que

decoran el cuello y el dorso de la botella, y

están ilustradas con la letra «o» del logoti-

po Valmont. (16) Éste es el trabajo resultan-

te de la marca final.

2. Matarazzo Ricetta Originale (Molinos

Río de la Plata). (17) «Un mercado tan

competitivo como el de pastas requirió de

un diseño de packaging innovador y que al

mismo tiempo rescatara la tradición y expe-

riencia necesarias para posicionar la nueva

línea. La propuesta de Matarazzo Ricetta

Originale transmite desde producto y pac-

kaging este concepto», dice Carlos Bavsevic,

gerente de Marketing de Molinos sa (18).

(19) Éstos eran algunos de los valores que

tenía el producto y que debían ser comuni-

cados. Molinos Río de la Plata decide lan-

zar al mercado una pasta seca al huevo

con un proceso especial de trafilado en

bronce que la convertiría en un producto

especial y distinto, bajo la marca de un 

especialista en pastas como Matarazzo. El 

objetivo era comunicar en forma clara los

valores de la marca, como artesanalidad,

elaboración cuidada, tradición y emoción

(como heπo en casa, secretos de cocina,

recetas con historia) sin perder la practici-

dad (en siete minutos).

Analizamos que Matarazzo tenía una gran

oportunidad de aumentar su calidad perci-

bida y además beneficiar a los otros pro-

ductos de la compañía, apoyada en su 

tradición italiana, su e x p e r t i s s e en la elabo-

ración de pastas y el aval de Molinos Río

de la Plata. David A. Aaker, profesor de 

Estrategia de la Universidad de Berkeley,

sostiene que de todas las dimensiones

que tiene una marca, la «calidad percibi-

da» es la única que contribuye a la renta-

bilidad de la empresa, aumentando el va-

lor asignado al producto y su market share.

Cuando la calidad percibida aumenta, los

demás elementos del capital marcario

también se ven beneficiados, y así la mar-

ca adquiere más valor para sus dueños.

( 2 0 ) La estrategia consistió en asociar as-

pectos de elaboración casera, calidez y 

calidad con los elementos visuales que

conforman el mensaje del pack. (21 a 23)

La conjunción de texturas, fotografía ela-

borada y caligrafía artística hace que se

convierta en un packaging t e m á t i c o en el

que no se necesita recurrir a un flash resal-

tando el atributo, sino que la sumatoria 

de estos elementos es la que el consumi-

dor decodifica, en oπo segundos, como

un producto artesanal y tradicional.

(24) A la submarca «Ricetta Originale» se 

le dio vida propia para comunicarle al con-

sumidor que la propuesta era distinta y 

original, a través del uso personal de la ca-

ligrafía (25 a 32). También aportó a la con-

solidación del concepto el sistema de im-

presión «mate» que, junto con la caligrafía

de fondo, crea «sensaciones» y remite a 

(9)

(10)

(11)

(12)

(13)
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(14)

(15)

(16)

(17)

(18)
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(23)

(24)

(25)

(26)

(27)

(28)
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las cartas y mensajes de los inmigrantes

italianos (33 a 36). Al tacto se puede percibir

la suavidad del material, que resulta impor-

tante para comunicar valores que no con-

noten un producto industrial (37 y 38).

«Cuando una empresa o producto ofrece

experiencias específicas (sensoriales) que

los clientes pueden ver, oír, tocar y sentir,

está ofreciendo un valor por el que puede

cobrar un precio. La consecuencia es que

una marca estéticamente atractiva permite

cobrar precios superiores» (Marketing y estéti-

ca, de Sπmitt y Simonson).

3. Pepsi 2 0 0 1 / 0 2: «Animarse a más». ( 3 9 )

Pepsi de Argentina, con el propósito de inau-

gurar su nuevo c l a i m regional «Animarse a

más», decidió realizar este año el lanzamien-

to de una edición especial de latas. (40 y 41)

El desafío era motivador, ya que la Argentina

iba a ser el primer país de Latinoamérica en

inaugurar el nuevo c l a i m, a través del desa-

rrollo de piezas de comunicación propias. 

( 4 2 ) «Animarse a más» representa un 

intenso y claro llamado a la acción y pro-

yecta una imagen fuerte y positiva del con-

sumidor de Pepsi. (43) El objetivo era esta-

blecer y construir un link emocional con los

adolescentes, potenciando los valores ac-

tuales de la marca, como Dinamismo, Ju-

ventud, Irreverencia, Carisma, Estética y 

Modernidad; y a través de sus beneficios

emocionales (motivación, exaltación, expre-

sión personal e independencia). Los infor-

mes previos de investigación de mercado

fueron fundamentales para determinar el

target al que debíamos dirigirnos, para en-

tender las tendencias de los consumidores,

los códigos actuales de la categoría y el

nuevo escenario competitivo del mercado

de gaseosas.

La estrategia consistió en desarrollar tres

conceptos diferentes, a través de mensajes

propios de la marca que refuercen el víncu-

lo con el consumidor, creando una serie 

de piezas descontracturadas, atractivas e 

innovadoras que logran diferenciación y 

un fuerte impacto en góndola. La marca 

es muπo más activa que su tradicional

competidor y puede, y debe, mostrarse

más arriesgada.

(29)

(30)

(31)

(32)

(33)

(34)

(35)

(36)

(37)

(38)



(44 y 45) Los tres ejes fueron «Action»,

«Energy» y «Be Free»; y a través de la deco-

dificación de los mensajes emitidos por los

consumidores en los grupos motivacionales

se pudieron determinar las frases y palabras

secundarias pertinentes a cada concepto.

Para «Action» se utilizaron palabras como

adrenalina, movimiento, aventura, viaje y

p o w e r. Para «Energy», desafío, metas, valor,

deseo y pasión. Para «Be Free», elección,

cambio, atreverse, probar y no limits. (46 y 47)

Comenzamos el trabajo de diseño por de-

terminar la utilización cromática relacionada

con los tres nuevos conceptos para la mar-

ca. La solución creativa consistió en desarro-

llar tres ejercicios tipográficos distintos, 

con una exhaustiva selección de la fuente

acorde con cada concepto. 

(48 a 51) En «Action» se eligió la tipografía

Russell, que por sus características formales

y la utilización del color negro ayudó a 

comunicar valores como «movimiento» y

«fuerza». También fue fundamental el de-

sarrollo de los fondos que servirían como

soporte para ubicar la tipografía (52 a 55).

( 5 6 ) En «Energy» se tomó como punto de

partida la tipografía Pall Mall y se desarro-

llaron nuevos signos con rasgos más diná-

micos, como por ejemplo la generación 

de la itálica ( 5 7 ). Trabajamos fundamental-

mente a partir de las terminaciones y pres-

tamos especial atención a los cortes dinámi-

cos de las letras (58 a 62). Como resultado

obtuvimos una tipografía personal que, jun-

to al protagonismo del color rojo, aporta al

concepto de «energía» y «pasión». Como 

en el caso anterior, también desarrollamos

fondos nuevos para este segundo concepto

(63 a 66). Especialmente Pepsi es un produc-

to destinado a jóvenes de dieciséis años, 

y los testeos de marca arrojaron resultados

favorables para el nuevo diseño y la rápida

aceptación de los consumidores. 

(67 a 70) En «Be Free» se eligió una fuente

inédita, como la sans serif Mister Giaccone,

en sus variables ligth y bold itálicas, que

por su simpleza visual, más la utilización

del color verde, ayuda a comunicar el con-

cepto de «ser libre». La composición tipo-

gráfica debía ser lo menos estructurada 

posible. (71 a 74) En última instancia, podre-

(39)

(40)

(41)

(42)

(43)
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(50)

(51)

(52)

(53)

51 > Diego Giaccone

(54)

(55)

(56)

(57)

(58)

(59)

(60)

(61)

(62)

(63)



mos observar cómo se representa el diseño

de fondo con la implementación de la nue-

va tipografía.

( 7 5 ) Fue un proyecto integral de comunica-

ción de marca, ya que además del diseño

de packaging y s i x - p a c k s se realizó el dise-

ño de todo el material de p o p como (76 

a 82): calcos, mouse pad, remeras, afiπes,

w o o b l e r s, cenefas, exhibidores, ice coolers, va-

sos, individuales, floor graphics, calendarios,

etcétera. ( 8 3 ) Además se diseñaron avisos

para publicaciones, gigantografías para vía

pública y separadores para televisión.

La importancia de que el diseñador esté

presente en todas las aplicaciones de la

marca aporta a la consolidación del mensa-

je y le asegura una sistemática planificación

de un estilo estético coherente que se trans-

mite en todas las acciones de la marca.

Desarrollo de nuevas fuentes tipográficas

Si bien estos desarrollos tipográficos surgen

por una necesidad específica de diseño,

luego se convierten en proyectos propios,

personales y pasionales.

1 . Plumero Script. ( 8 4 ) Esta tipografía fue

diseñada y desarrollada íntegramente 

con caligrafía expresiva. Fue un proyecto

desafiante y sumamente trabajoso, que

duró cuatro años ( 8 5 ). El gran objetivo

consistió en desarrollar una tipografía que

desafiara la mecanicidad de la mayoría 

de las s c r i p t s existentes, para poder emitir

mensajes sin perder la frescura de la es-

critura con pluma. Esto último es acentua-

do con terminaciones rústicas y símbolos

que reflejan fielmente la espontaneidad

del trazo.

(86 y 87) A partir de un w o r k s h o p con David

Carson comencé el trabajo de generación

de la nueva manuscrita, que resultó un 

arduo trabajo de ligaduras (la no uniformi-

dad es una virtud interesante), logrando

gran ritmo y preservando el «espíritu

handwritten». (88 y 89) No respeta un ren-

glón, así como tampoco interletrado, produ-

ciendo gran dinamismo de ascendentes y

descendentes, pero cuenta con un estudio

minucioso de los ángulos de las ligaduras 

a treinta grados de inclinación.

(64)

(65)

(66)

(67)

(68)

52 > Diego Giaccone

(69)

(70)

(71)

(72)

(73)



(74)

(75)

(76)

(77)

(78)
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(90 y 91) Posee elegantes mayúsculas que

se recomienda utilizar sólo como iniciales.

(92) Esta tipografía es ideal para mensajes

escritos o frases cortas y tiene un carácter

informal, divertido, espontáneo y personal.

2. Mister Giaccone. (93) Esta nueva tipogra-

fía sanserif fue creada con el objetivo de

llevarla a la máxima simplificación de tra-

zos, con una estructurada y sólida caja de

«x», haciendo que sea clara y legible en 

su utilización para cuerpos pequeños y 

moderna para cuerpos grandes (94). Priori-

za la funcionalidad en su utilización para

textos, pero presenta rasgos propios y per-

sonales que la hacen moderna para su uti-

lización como display.

(95 a 96) Mister Giaccone fue pensada en

1999 en Londres y surge como un homena-

je a la cultura, pensamientos y estilos de

nuestros colegas diseñadores ingleses y su

falta de interés por las nuevas tipografías

sanserif decorativas y tecnológicas, a la vez

que son, paradójicamente, muy modernos 

y con una excelente estética. (97 a 100) S e

diseñó la familia completa, que incluye las

siguientes variables: Bold, Bold Caps, Bold

Italic, Medium, Medium Caps, Medium Italic,

Light, Light Caps y Light Italic.

(101) Próximamente aparecerá un nuevo 

sitio llamado calefont.com.ar, con el fin 

de crear un espacio para la discusión, expe-

rimentación y publicación de diseños tipo-

gráficos argentinos. 

Creo que a partir de las exposiciones que

compartimos en el Centro Cultural Borges

en materia de generación de alfabetos 

locales, afortunadamente muπos diseñado-

res tipográficos responderán a la convoca-

toria. Quiero agradecerles especialmente

por su atención. 

(89)

(90)

(91)

(92)

(93)

54 > Diego Giaccone

(94)

(95)

(96)

(97)

(98)



(99)

(100)
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de Tipografía de la Universidad de Reading
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graphique en Nancy (Francia), becado por

el Ministerio de Cultura de ese país. 

Durante su formación en ambas escuelas

desarrolló una fuente para texto de atmós-

fera lúdica llamada Rayuela.



blar sobre un aspecto del diseño de tipos

que parece más bien abstracto, el tema del

ritmo. Bueno, inicialmente les va a parecer

abstracto. En realidad, más tarde compro-

barán que era aun más abstracto que lo

que creíamos. Pero en todo caso, mi objeti-

vo es intentar un correlato bien concreto 

en el campo del diseño de tipografías, para

todos aquellos que puedan estar apasiona-

damente interesados. Sospeπo que esto

será de valor también para los diseñadores

gráficos al encontrar mayores fundamentos

a la hora de elegir una tipografía.

No hay nada más aburrido que la tipografía.

La importancia que se le asigna hoy a la

tipo en las escuelas y universidades donde

se enseña el diseño en Latinoamérica 

es bien diferente de la que se le asignaba

veinte años atrás. Muπo se debe al es-

fuerzo de la gente que ha trabajado por

ello. Pero estoy seguro de que muπos de

ustedes aquí presentes siguen pensando

que la tipografía es un tema árido, técnico

y superaburrido. 

Y lo peor es que tengo que decirles que

tienen razón. Y no es casual, varios argu-

mentos parecen explicar esto. 

El universo de la tipografía para texto pre-

senta una complejidad ya de por sí. No 

Presentación. Quienes estamos de este la-

do del planeta sabemos del esfuerzo enor-

me que significa organizar un evento de

estas características en países como los

nuestros. No quisiera comenzar mi aporte

sin marcar este aspecto que me parece

fundamental. Sinceramente, espero que 

todos ustedes puedan sacar el mayor pro-

veπo posible de este encuentro. 

Muπas gracias entonces a toda la gente

que ha trabajado para hacer real esto, que

considero único para nosotros, y sobre todo

gracias a Rubén Fontana, sin cuya audacia

nada de todo esto hubiera sido posible.

(1) Mi contribución debía enmarcarse en la

idea del «aprendizaje de la tipografía», de

modo que pensé que sería útil contarles

ciertas ideas con las que me he encontrado

durante mi propio período de aprendizaje

de la tipografía, sobre todo en estos últi-

mos dos años, en las escuelas donde he 

estudiado en Inglaterra y en Francia. Mi ex-

periencia ha estado marcada por la fascina-

ción y el descubrimiento de una serie de

aspectos nuevos en diferentes sentidos.

Quisiera poder transmitirles hoy ese entu-

siasmo y esa fascinación que me han em-

pujado hacia la tipografía.

Como habrán visto ya, mi intención es ha-

(1)
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sólo compromete a la vez cuestiones de 

legibilidad y cuestiones estéticas, cuestiones

de diseño y cuestiones de tecnología, sino

que además es un microuniverso: no im-

porta lo que uno haga, todo se resuelve

finalmente en las dimensiones diminutas

de unos signos cuyas formas deben, en el

mejor de los casos, pasar completamente

inadvertidas para todos los lectores. 

De heπo, aun el diseñador gráfico más

consciente sería incapaz de identificar todas

las decenas de miles de familias tipográ-

ficas creadas hasta hoy. He allí otro ele-

mento, no sólo es éste un microuniverso

complejo, sino también infinito. 

Si a esto le añadimos que en la cultura

iconográfica en la que vivimos hoy, bom-

bardeados por imágenes interactivas en

movimiento, infografías con cañitas vola-

doras y efectos especiales de todos los 

colores, que parece que es lo único que

nos sorprende hoy, un microuniverso com-

plejo e infinito como el de la tipografía,

constituido por formas que deben pasar

inadvertidas a los ojos, que las más de las

veces son estáticas y –ahí va lo peor de

todo– en blanco y negro, no parece tener

otro destino entre los diseñadores más

que el olvido y la indiferencia.

USA sí, América latina no. La cultura de la 

tipografía es una cultura proveniente de

Europa, no sólo por su origen y su evolu-

ción intrínseca a la historia de la imprenta

sino también por una actitud de continuo

perfeccionamiento del oficio que tuvo lugar

allí. Claro, es más fácil heredar una máqui-

na de imprenta o el conocimiento de una

técnica específica que la conciencia de la

evolución de un oficio. 

Los Estados Unidos sí han demostrado, 

quizá por una relación más estreπa con 

el norte de Europa, una preocupación por

el tema a lo largo de todo el siglo ˛˛. Ha

habido geniales diseñadores de tipos esta-

dounidenses, como William Addison Dwig-

gins, Bruce Rogers o Frederik Goudy, e 

inclusive grandes teóricos y críticos como

Daniel Berkeley Updike (que escribió su li-

bro hace unos oπenta años y sigue siendo

hasta hoy una Biblia del oficio). 

Pero en América latina esos personajes re-

cién están surgiendo. Hay una clara ausencia

de voz latinoamericana en el mundo de la 

tipografía, y creo que un encuentro como és-

te es crucial en ese sentido porque nos pre-

para a todos para salir a conquistar esa voz.

Imagen versus tipografía. Aquello que men-

cionaba de nuestra cultura iconográfica y

nuestra preferencia por el impacto visual a

través de imágenes me parece importante.

Sin embargo, nos olvidamos siempre de

que la tipografía es también imagen, y es

esa doble dimensión lo que la hace muy 

rica: la tipografía puede actuar como pala-

bra, es decir, como representación gráfica

fundamental de la escritura, de un mensa-

je, y puede tener a la vez una poderosa

fuerza plástica, una carga estética particular.

Es precisamente esta doble dimensión, la

lingüística y la visual, lo que me ha atraído

tanto al mundo de la tipografía.

La anécdota de François. Tengo en ese senti-

do una anécdota que me parece simpática.

Tiene que ver con el mundo del graffiti,

que en principio imaginaríamos bastante

lejano al de la tipografía. Pero el del graffiti

es un mundo muy interesante, con sus pro-

pias reglas y códigos, su propio s t a r - s y s t e m

y su sistema de sustentación. Supongo que

una de las razones por las que muπa gen-

te se dedica a ello es por el heπo de que

se considera una actividad vandálica y, por

ende, es ilegal en la mayoría de los países

del mundo. 

(2) Éste es mi amigo François, a quien 

conocí en Nancy el año pasado. François 

es en realidad un arquitecto con muπo 

interés por otras formas de expresión, inclui-

do el graffiti. Naturalmente, por cuestiones

de protección de su identidad, decidimos

que había que cubrir su rostro de alguna

manera, así que él mismo hizo estos trazos

para despistar a posibles perseguidores. 

(3) Mientras trabajábamos en Nancy, Fran-

çois se enamoró perdidamente de la céle-

bre Futura Black del buen Paul Renner

(también conocida como Futura Stencil),

que vemos aquí utilizada por François para

su firma aplicada a una cabina telefónica

en París. Es gracioso que después de tanto

(2)

(3)
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tiempo la aplicación todavía esté ahí; la

gente debe creer que se trata de la campa-

ña de alguna marca de ropa πic o algo así.

Pero a François le gustó tanto esta Futura

Black que decidió emprender una opera-

ción especial en un lugar de Nancy donde

la policía no podría verlo: un gigantesco

parque de estacionamiento que se extendía

por debajo de un puente desde donde to-

dos los transeúntes de Nancy podrían apre-

ciar su «foe».

Como en cada ocasión, François salió tarde

de madrugada hacia el lugar, verificó que

estaba solo, hizo las mediciones del caso y

comenzó a realizar en el piso, con tiza blan-

ca, el dibujo preliminar (4) que se habrá pa-

recido más o menos a esto. Bueno, lamen-

tablemente, el patrullero policial llegó en el

instante en que terminaba. Y claro, la poli-

cía francesa no es famosa por su delicade-

za. Pero como François tiene también 

su experiencia coseπada, no todo estaba

perdido. Así, a las tres de la mañana, en

pleno centro de Nancy, entre este arquitec-

to de veinticinco años y dos gigantescos

policías franceses sedientos de justicia tuvo

lugar un diálogo más o menos como éste:

– ¡Ah! ¿Así que escribiendo en la vía

pública? 

– No, no… no estoy escribiendo, estoy

dibujando.

– Sí, claro, dibujando, dibujando… 

¡dibujando letras!

– No, no, no son letras; como usted

puede ver, son simples formas geo-

métricas. Mire, éste es un triángulo,

aquí hay un rectángulo, más allá es

un medio círculo… ¡es geometría pura!

– ¿Pero usted nos quiere tomar por es-

túpidos? Acá dice bien clarito «foe».

– Bueno, de pronto es interesante que

usted pueda leer algo en estas for-

mas geométricas, pero la verdad es

que no me proponía escribir ninguna

palabra, simplemente hacer estos 

dibujos… Yo soy arquitecto, etcétera.

Bueno, mientras hablaba con un policía,

François esperaba que el otro policía no en-

contrara sus herramientas de graffitero, léa-

se aerosoles flúo, pinturas acrílicas, marca-

dores todo terreno, aerógrafos industriales,

tintas πinas indelebles, pinceles de groso

calibre, etcétera, que había dejado pruden-

temente escondidas en una caja de cartón 

a varios metros, junto a un taπo de basura. 

Problema de definición. Bueno, ya se imagi-

nan cómo siguió la conversación… natural-

mente, no le resultó fácil a François soste-

ner sus argumentos semiológicos dada la

idiosincrasia de sus interlocutores… pero el

problema fundamental era un problema 

de definición: cómo determinar si esas for-

mas que yacían en el piso eran parte de un

simple juego geométrico, sin ninguna otra

pretensión que la estética, un juego, o si

eran en verdad letras, y entonces el vehículo

de un mensaje perverso, a cuyo autor era

preciso llevar hasta la estación de policía. 

Consistencia. (5) Ese límite, en el corazón

del problema constructivo de las formas, es

muπas veces el límite del diseño de tipos.

Cuánto una «a», para ser una «a», debe 

parecerse a la «a», cuánta libertad puede

uno tomarse para innovar un signo sin que

deje de ser lo que debe ser para que sea

entendido como tal. 

Este problema se aplica a cada signo del al-

fabeto, pero luego se extiende a cada alfa-

beto en relación con los otros alfabetos que

componen una familia: en un sentido, las

mayúsculas respecto de las minúsculas, en

otro, las itálicas respecto de las romanas, o

las romanas respecto de las versalitas, en

otro sentido los pesos ligeros respecto de 

los pesos pesados y así sucesivamente a lo

largo de todos los posibles espectros en que

una familia tipográfica puede diseñarse. 

El principio de diseño que gobierna estas

relaciones de forma ha sido llamado con-

sistencia, es decir, se espera que una fami-

lia tipográfica guarde coherencia formal 

en cada parte de todo el sistema. Y aquí es

donde la cosa se pone interesante.

Antes de continuar quiero hacer una breve

referencia a Rayuela. Decidí que una forma

de mostrarles a la vez parte de mi trabajo

como diseñador de tipografías era utilizar

para la presentación de esta πarla mi pro-

pia tipografía Rayuela, que fue el resultado

del trabajo práctico de los dos cursos que

(4)

(5)
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()

()
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realicé en Inglaterra y Francia en los dos 

últimos años, y que, como su nombre lo in-

dica, está inspirada en la atmósfera lúdica

de la novela homónima del escritor argenti-

no Julio Cortázar.

Ritmo. ( 6 ) Casualmente, un elemento que

podría pensarse muy valioso para la cons-

trucción de esa consistencia estilística en

tipografía es, a mi criterio, un elemento del

que no se ha hablado demasiado en la

vasta literatura producida sobre diseño de

tipos durante el siglo ˛ ̨ , que es el tema

del ritmo.

De eso quisiera hoy hablarles un poco.

Muπas de las reflexiones que quiero acer-

carles pueden no parecer relacionadas 

directamente con la tipografía, aunque a mi

modo de ver sí lo están, y profundamente. 

Bueno, antes de continuar y para terminar

la anécdota de François, por suerte no tuvo

que ir a la cárcel, pero lamentablemente

perdió todas sus herramientas de graffitero.

El policía encontró la caja de cartón, pero

como estaba prudentemente alejada, no

pudieron probar que le pertenecía. 

La hormiga y el elefante (escalado óptico de

cuerpos). (7) Un tema que me parece cru-

cial en tipografía, y que es bastante descui-

dado en el ámbito del diseño gráfico, es 

la manera en que visualizamos las fuentes

a la hora de elegirlas. 

Algo que distingue un buen catálogo de 

tipografías de uno malo es que en el bueno,

si buscamos una determinada tipo para

texto encontraremos siempre un bloque de

texto en esa tipografía en los cuerpos más

usados para composición, mientras que 

en un catálogo malo sólo estará la clásica

disposición alfabética. 

Estética versus legibilidad. Y allí hay una

pérdida de información que me parece cru-

cial. Cuando observamos la familia en cuer-

pos grandes, muy probablemente enfatiza-

mos en nuestra observación los aspectos

estéticos del diseño, privilegiando la cues-

tión de la consistencia estilística por encima

de la de la legibilidad, algo a lo que quizá

somos muy proclives los diseñadores. 

Cuando observamos la familia en la típica

disposición de espécimen alfabético (ma-

yúsculas, minúsculas, números), aun en

cuerpos más pequeños, nos olvidamos de

que la tipografía cumplirá su misión en la

dimensión del bloque de texto; en otras 

palabras, estamos eludiendo la dimensión

tipográfica del ritmo.

Lo que convierte a los dos primeros casos

de la imagen en algo irreal o superficial 

es que observamos en una situación de

display una tipografía que será utilizada en

escala de texto.

Harry Carter: optical scale. ( 8 ) Una familia

diseñada para texto posee una problemática

de complejidad bien diferente de la de una

tipografía display. Para ello basta observar

las páginas de un diario o una revista con

ojo crítico. Pienso que ha sido Harry Carter,

padre de Matthew Carter, quien más lúcida-

mente se ha referido a ello. Para él podía

hablarse de tres escalas de p e r f o r m a n c e t i p o-

gráfica: cuerpos de texto pequeños, cuerpos

de texto medianos y cuerpos display. 

(9) El ejemplo típico es el de Caslon (¡usó

para su cuerpo Canon –el equivalente hoy

de un cuerpo de 48 puntos– un tipo corta-

do por Joseph Moxon cincuenta años antes

de su tiempo!). Los signos «a», «s» y «g»

minúsculos son un buen ejemplo de las 

diferencias de esa tipografía en relación con

sus pares de otros cuerpos tipográficos. 

Esto demuestra no sólo la idea de diversi-

dad que ganaba la mente de esos fundido-

res de tipos –una diversidad que sería ina-

ceptable actualmente para nosotros,

concibiendo como concebimos una familia

tipográfica como una declinación de la mis-

ma forma a lo largo de diferentes pesos–,

sino también esta conciencia sobre las dife-

rencias formales entre los distintos cuerpos

de una tipografía. 

( 1 0 ) El principio que Harry Carter ha llama-

do de escalado óptico (en su célebre ar-

tículo «Optical Scale in Typefounding»), y

que se comprueba a lo largo de toda la

historia de la fundición de tipos, consiste

básicamente en la idea de que en cada

una de estas tres escalas tipográficas,

(6)

(7)

(8)

(9)

(10)
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nuestra percepción visual se manifiesta de

un modo bien diferente: el reconocimiento

de las imágenes-palabras se lleva a cabo

eficientemente por las actividades agrupa-

cionales del ojo de un lector experimenta-

do, que salta velozmente de un grupo 

a otro a medida que el cerebro va elabo-

rando su significado. En cambio, en una

escala de cuerpos display el proceso de

lectura queda más bien reducido a un 

reconocimiento individualizado de letras. 

La consecuencia de ello en el plano visual

es ciertamente lógica: los cuerpos peque-

ños eran más robustos, por eso también

eran más torpes y solían tener un anπo de

caja ligeramente mayor, de modo que se

adaptaban mejor a una escala reducida.

Los cuerpos grandes, en cambio, eran más

condensados, poseían un mayor contraste

de finos y gruesos y eran en general más 

ligeros de peso y más elegantes. 

Es decir, en la escala display la prioridad ya

no es la legibilidad sino la elegancia o la

sutileza visual, mientras que en la escala de

texto la prioridad es la resistencia; los sig-

nos han sido moldeados no para lucirse co-

mo en los cuerpos grandes, sino para que

funcionen armónicamente en el conjunto

de las palabras. 

(11) Esta dimensión final de la tipografía, la

dimensión de la representación del lengua-

je, que es también la dimensión del ritmo

tipográfico, fue lo que me llevó a pensar

que la noción de ritmo podía ser un criterio

clave para la observación.

Ritmo & tipografía. El ritmo ha sido un ar-

gumento de estudio fundamental en la

música, en la danza y en general en todas

las artes que comprometen la experiencia

corporal humana. Pero también ha sido

motivo de estudio en disciplinas muy dife-

rentes, como en la biología o la medicina. 

Definiciones de ritmo. (12) Siendo un con-

cepto tan abstracto y a la vez esencial, se

han ensayado infinitas definiciones de rit-

mo. Ésta es la más simple que he encontra-

do. Es de un científico llamado Sπaπter, 

y dice: «Ritmo es la organización de movi-

miento en el tiempo».

Tiempo, periodicidad. Siempre se dice que el

tiempo es la medida del movimiento. Si por

otro lado pensamos que todos los organis-

mos vivos se mueven, se podría decir que

el movimiento es probablemente el aspecto

más esencial de la vida. 

Piensen en acciones repetitivas como marti-

llar, serruπar o incluso caminar. Tanto cien-

tíficos e ingenieros como artistas coinciden

en que una aplicación rítmica de fuerza es

la manera más eficiente de transferir ener-

gía a un cuerpo determinado. 

El sentido científico de ritmo está a su vez

intrínsecamente ligado a la noción de perio-

dicidad. La periodicidad deviene de nuestra

necesidad de demarcar el tiempo. Como el

tiempo es inaccesible a nuestros sentidos,

depende de fenómenos en el mundo físico

como medio para su demarcación. 

( 1 3 ) Janet Goodridge, una teórica de la dan-

za, nos dice: «En investigación en psicología,

el ritmo, el ciclo y particularmente la perio-

dicidad se investigan en estudios sobre 

respiración, pulso, ondas cerebrales, coordi-

nación neuromuscular, esfuerzos musculares 

y menstruación».

Base biológica. Todo ritmo humano está ba -

sado en la coordinación de procesos psico-

biológicos que a su vez son afectados por

los ciclos de nuestro entorno natural, es de-

cir, el ciclo de las estaciones, el ciclo lunar,

el ciclo cotidiano del día y la noπe, que a

su vez están relacionados con la naturaleza

cíclica de los procesos ecológicos. Así, pare-

ce existir una base biológica en el ser hu-

mano que sustenta la importancia del ritmo

en todas nuestras actividades de construc-

ción e interacción con la realidad. 

( 1 4 ) El calígrafo suizo Walter Kaeπ sugiere

que: «El artista actúa sobre todo emocional-

mente, y cuando al revisar su trabajo en-

cuentra un resultado armonioso, él no lo en-

tiende desde una percepción científica. Es 

el principio del ritmo que habita en él, por-

que él es también parte de la naturaleza».

El lenguaje y la ley del menor esfuerzo. D i v e r-

sos estudios llevados a cabo en el ámbito

de la literatura de habla inglesa de los últi-

(11)

(12)

(13)

(14)
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mos tres siglos han determinado que efecti-

vamente se ha producido una reducción

sensible en la cantidad de palabras que los

escritores usan como repertorio lingüístico.

(15) Pero esto no ha ocurrido sólo en el

ámbito de la literatura de habla inglesa.

Nuestro escritor cordobés Juan Filloy, falle-

cido hace unos dos años, se quejaba así 

sobre nuestro uso del lenguaje: «Lo que me

importa es la riqueza del idioma. Si tenemos

70.000 palabras, ¿por qué vamos a hablar

con sólo 800? El idioma es el vestuario del

pensamiento y el que nosotros usamos es

un idioma de calzoncillo y camiseta».

El pensador norteamericano Georges Kings-

ley Zipf pasó gran parte de toda su vida

analizando y clasificando las palabras que

James Joyce usó para su enorme novela 

U l i s e s. Una de sus conclusiones fue que 

las palabras que se usaban con menos fre-

cuencia eran las más largas, así como

aquellas que poseían la estructura fonética

más compleja. 

Desde un punto de vista neurobiológico, el

psicolingüista François Riπaudeau ha seña-

lado la relación natural entre nuestra tenden-

cia, como seres vivos, hacia la ley del menor

esfuerzo y el uso que hacemos del lenguaje.

(16) De ese modo, las palabras más cortas

son diπas, comprendidas y leídas con el mí-

nimo esfuerzo, y asimismo las que se em-

plean más a menudo debido a su presencia

más profunda en nuestra memoria. Esto ex-

plica nuestra preferencia, entre dos palabras

del mismo significado, por la más corta; y

también el proceso de acortar ciertas pala-

bras de las que terminamos usando tan sólo

el comienzo o hacemos siglas (como en

u n e s c o u o v n i). El proceso de inversión de sí-

labas, tal como ocurre en el s l a n g francés (v e r-

l a i n) o en el lunfardo de Buenos Aires (n a m i,

f e c a, g o t á n), puede que tenga que ver también

con ello. Tales estrategias, basadas en leyes

biológicas generales, parecen estar constante-

mente presentes en nuestra actividad lingüís-

tica. De la misma manera, el desarrollo de

tácticas de predicción, en una situación de

lectura, puede explicarse por cierto comporta-

miento hacia la exploración, una característica

que es común a todos los seres vivos.

Cinestesia. (17) En su brillante libro El origen

del serif el calígrafo y estudioso norteameri-

cano Edward Catiπ ha señalado la impor-

tancia que la cinestesia, el sentido que nos

indica nuestros propios movimientos, po-

see en el desarrollo de la caligrafía. Para

Catiπ esto ha sido determinante en la ma-

nera como las minúsculas han evoluciona-

do desde las mayúsculas. Catiπ intenta 

demostrar su teoría, mayoritariamente

aceptada hoy, sobre el trazado previo de

los signos con pincel y tinta, antes de ser

tallados en la piedra por los grabadores

monumentales de la Roma clásica. Por otro

lado, algunos movimientos son definitiva-

mente más fáciles que otros, lo cual expli-

ca por qué nuestra escritura cursiva se 

inclina hacia la dereπa.

¿Tipografía como herencia de la escritura

manual? Esto abre toda una nueva discu-

sión (lamentablemente, el tiempo aquí es

breve) que ha sido desde siempre polémi-

ca en el campo del diseño de tipos, que 

es la cuestión de hasta dónde la tipografía

es heredera de la escritura manual. 

( 1 8 ) Particularmente el lúcido Gerrit Noord-

zij, padre de la escuela tipográfica de la

Real Academia de Artes de La Haya, man-

tuvo hace algún tiempo una interesantísi-

ma discusión del tema con el editor inglés

Robin Kinross (en la bibliografía de consul-

ta encontrarán las referencias necesarias

para seguir aquella discusión). 

Pero viendo o no en la escritura manual un

origen genealógico de la tipografía, nadie

parece dudar de que sólo pudo ser a través

de la caligrafía, a través de la paciente de-

dicación de los escribas a lo largo de los si-

glos, que la escritura adquirió una cualidad

esencial de estructura rítmica. 

( 1 9 ) De heπo, Sumner Stone nos dice: «Para

un calígrafo, el componente primario de un

signo es el movimiento».

Escribir las palabras de una manera rítmica

utilizando un instrumento simple produce

un efecto visual de regularidad que puede

apreciarse no sólo en el fluir de los trazos,

sino también en el fluir de los espacios en-

tre los trazos. Es por eso que el espaciado

(15)

(16)

(17)

(18)

(19)

62 > Alejandro Lo Celso



y el trabajo sobre los pares de k e r n i n g d e

una fuente son igualmente cruciales en la

determinación de la calidad de un alfabeto. 

La tipografía hereda esta cualidad rítmica

cuando los primeros impresores imitan en

sus tipos la forma amanuense.

Elementos básicos = trazos. (20) Pues bien, si

ritmo es articulación de elementos básicos

en una línea de tiempo, he aquí un buen

ejemplo de esas formas básicas: éstos son

para Walter Kaeπ los componentes básicos

de la caligrafía, extrapolados. 

(21) En cambio éstas son para Edward Catiπ

las formas básicas en relación con la escri-

tura monumental. Cada elemento puede

ser trazado con una pluma o pincel de 

una sola vez. Ahora, en tipografía, esa rela-

ción desaparece.

Ensamblaje, escultura / elementos básicos. 

La consistencia formal es dada no ya por

el trazo regular de un instrumento sino 

por un espíritu constructivo más cercano

al ensamblaje de partes. Muπos diseña-

dores de tipos han asociado el oficio con

la escultura. Parece ser más el modelado 

de una materia hasta alcanzar una forma

que está en la mente.

(22) Así, la consistencia está dada por la 

relación entre todos los elementos que

pueden ser pensados en abstracto por se-

parado: no sólo el grosor de un bastón, el

tamaño y forma de un serif o la manera 

en que se conectan dos partes, sino tam-

bién en el conjunto de los signos: el anπo,

la altura, el peso, la dirección, cómo está

parado un signo en relación con los de-

más, en una palabra: cuál es la actitud de

un signo dentro del alfabeto. 

Todos estos elementos parecen estar dirigi-

dos por un principio de distribución de

fuerzas y contrafuerzas, de regularidad e

irregularidad, de uniformidad y diferencia,

que constituye la misteriosa esencia del rit-

mo tipográfico.

(23) Adrian Frutiger mismo nos dice: «El 

secreto de una buena fuente para texto ya-

ce en la fina coordinación de los signos 

para formar una comunidad que es rica 

en contraste, pero aún conserva su espíritu

de familia».

Counterpunπ. Ahora, el ritmo y su naturale-

za biológica no están presentes sólo en 

la caligrafía como origen genealógico de 

la tipografía. 

Supongo que muπos conocerán el libro

Counterpunπ (Contrapunzón) del diseñador de

tipos holandés Fred Smeijers. Es un libro

genial. Allí Smeijers presenta su teoría so-

bre el uso, por parte de los fundidores de

tipos, de contrapunzones durante todo el

siglo ˛ºª, en lugar de la técnica común-

mente aceptada de grabado de punzones

(24). Aparentemente, la elaboración de con-

trapunzones permitía a los fundidores de 

tipos un ahorro de tiempo muy valioso, al

martillar el mismo punzón como contrafor-

ma de varias letras (como en «b», «d», «p»,

«q» o en «n», «m», «h»). 

Ahora, nuestra pregunta es si esa repetición

de formas no garantizaba también cierta

calidad rítmica a lo largo de la línea de 

texto. Es interesante, porque aquí el ritmo

se manifiesta como resultado espontáneo

de nuestra tendencia, nuevamente, a la ley

del menor esfuerzo.

Tipografía y lenguaje. ( 2 5 ) Al comienzo ha-

blamos de una doble dimensión de la tipo-

grafía. Y hemos visto cómo el ritmo puede

ser una noción crucial desde la dimensión

visual de la tipo. Ahora, ¿qué pasa desde 

la dimensión lingüística? Una mirada lin-

güística sobre el diseño de tipos arroja una

cantidad de nuevas preguntas, que todo

diseñador de tipos debe, de una manera 

u otra, plantearse.

Tipo y lengua. Quizá la primera está ligada 

a la cuestión idiomática, a la que han heπo

lúcida referencia Rubén Fontana y André

Gürtler en sus exposiciones. Quisiera yo 

hacer una breve mención de este tema, por

haber sido también un centro de interés

particular durante mi aprendizaje de la 

tipografía, sobre todo en Francia.

En el pasado se han heπo un sinnúmero

de comentarios sobre la cuestión de la ti-

(20)

(21)

(22)

(23)

(24)
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pografía asociada con una lengua en parti-

cular o con una preferencia nacional o geo-

gráfica, pero lo cierto es que no se ha lleva-

do muy lejos, quizá por lo inextricable del

tema. A mí me parece que es un aspecto

clave, por lo menos para la comprensión 

de la historia de la tipografía. 

Identidad. En general en Europa se constata

bien esta cuestión de las preferencias tipo-

gráficas asociadas con una cultura u otra,

pero en Francia el tema parece ser particu-

larmente polémico. Allí la escena tipográ-

fica nacional se halla dividida entre dos tra-

diciones opuestas, una especie de clásico

Boca-River: por un lado, una tradición pre-

tendidamente francesa, que sigue los pasos

de gente como Roger Excoffon, Ladislas

Mandel, José Mendoza y Almeida, continua-

da hoy por gente como Jean-François 

Porπez o muπos diseñadores salidos del

Scriptorium de Toulouse al sur de Francia,

cuyo leit-motiv ha sido la búsqueda de 

una forma latina en la tipografía francesa,

algo que tiene más que ver con los países

europeos del sur. Y por otro, la tradición sui-

za, encabezada por Adrian Frutiger y segui-

da por muπos grafistas que se formaron en

Basilea o en Züriπ pero que emigraron a

París para trabajar, como Hans-Jürg Hunzi-

ker, más apegados a la idea de programa 

tipográfico, donde una forma es declinada

racionalmente en diferentes variables tipo-

gráficas de peso o de condensación.

El diseñador holandés Gerard Unger ha ima-

ginado una línea que divide a Europa en

dos regiones, la «región de la cerveza» y la

«región del vino». (Otros han sugerido alter-

nativas, como la de Riπard Southall, quien

sostiene que si una línea existe en Europa

es la que divide la «cocina con manteca» de

la «cocina con aceite de oliva».)

Homologación versus diferencias. Sí existen

preferencias tipográficas en la tradición 

cultural de cada país, o de cada región, 

como existen en todos los ámbitos de la

cultura humana. 

(26) Hoy en día miramos con desconfianza

aquel Estilo Internacional surgido en la Sui-

za de los años cincuenta, cuyo mentor más

importante fue quizás Emil Ruder y cuyo

diseñador más prolífico fue sin duda Adrian

Frutiger, un sentimiento proclive a la uni-

formación u homologación de diferencias.

Así hablaba Ruder sobre Univers: «La Uni-

vers de Adrian Frutiger es apropiada para

cualquier idioma. Su alta caja de ‘x’ y los

ascendentes cortos de las minúsculas facili-

tan la adecuación de las mayúsculas en 

la composición, aun cuando éstas ocurren

en gran número».

Ahora, ¿por qué se critica hoy esa postura?

Quizá porque se entiende que las culturas

europeas están sustancialmente constituidas

por esas diferencias que se pretendía homo-

logar. Hoy, en cambio, está de moda más 

la identidad regional, el ensalzamiento de lo

diferente o lo distintivo. El marketing busca

perfiles de consumidor diferenciados y los

mercados están atestados de niπos. 

A este respecto el diseñador de tipos fran-

cés Ladislas Mandel ha llamado explícita-

mente a la preservación de las identidades

culturales que él asigna a cada lengua, en

un mundo que pretende globalizarse día 

a día (pido perdón por el largo de esta cita,

pero creo que es fundamental):

«Toda escritura, aun en apariencia la más

funcional, posee una dimensión cultural

que, al estar ligada al lenguaje, es una

verdadera función que sostiene a todas 

las otras. Una escritura que refleja la identi-

dad cultural de un lector, usada en textos

relacionados con su lengua, es muπas 

veces un factor esencial para la legibilidad.

Existe una dimensión francesa de la escritu-

ra que no puede desaparecer en tanto 

que pensemos y hablemos francés. El

hombre no es más universal que la tierra

que lo alimenta. Y siempre será el resulta-

do de un entorno biológico, social y cultu-

ral en el cual evoluciona y cuyo primer 

signo es el lenguaje».

Diferentes idiomas, diferentes visualidades.

Opiniones como la de Mandel sugieren una

dimensión lingüística de la tipografía más

allá de las preferencias nacionales. Pero la

sola consideración idiomática presenta ya

cuestiones superinteresantes, como la de

las diversas visualidades entre las diferen-

tes lenguas: en una misma tipografía 

(25)

(26)
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(Minion) (27) un texto en cuatro idiomas 

diferentes (portugués, sueco, alemán y fran-

cés) presenta una cualidad rítmica en la 

línea de texto y de textura en el bloque

completamente diferentes. 

¿Por qué? Ciertas concatenaciones de letras,

ciertas repeticiones silábicas, sufijos, pre-

fijos, terminaciones frecuentes, signos espe-

ciales de una lengua, signos diacríticos 

(es decir, los acentos) y signos prosódicos

(es decir, de puntuación), relaciones de fre-

cuencia entre vocales y consonantes, la lon-

gitud de las palabras, etcétera, son algunas

de las características de la ortografía de

una lengua que, traducidas tipográficamen-

te, proveen a un texto en un determinado

idioma de una visualidad particular. 

«Grafotácticas». En este sentido, Riπard

Southall recuerda la definición de graphotac-

tics (podríamos traducir grafotácticas) del lin-

güista Hans Wellisπ, refiriéndose precisa-

mente a las estrategias de combinación de

signos esperables en una determinada len-

gua y que condicionarían, según Southall, 

la manera en que los diseñadores de tipos

establecen el espaciado de una fuente.

Bueno, en mi opinión no sólo debe ello

condicionar el tema del espaciado y pares

de kerning en una fuente, sino también el

diseño de los propios signos. Pero esto ya

es harina de otro costal…

Énfasis horizontal versus énfasis vertical. 

( 2 8 ) Las diferentes visualidades de los idio-

mas pueden verse con mayor evidencia en

la cuestión del énfasis vertical u horizontal,

que está dado mayoritariamente, en lo que

toca al idioma, por la frecuencia de las for-

mas de caja de «x» en relación con las for-

mas ascendentes/descendentes. Otra clasi-

ficación posible de los signos en relación

con su forma podría ser elemento predomi-

nante vertical, elemento predominante re-

dondo y elemento predominante diagonal. 

Y otra clasificación posible podría ser en co-

nexión con la complejidad de su forma en 

sí misma: elementos más simples, elementos

de mediana complejidad y elementos fran-

camente más complejos.

Siempre se ha diπo que el latín (y el italia-

no, que es la forma moderna quizá más

parecida visualmente) es la lengua que luce

mejor tipográficamente. Es inevitable que

las formas evolucionadas sobre el uso de

una lengua universal como lo fue el latín

en su época no se adecuen tan bien a otras

lenguas que importaron su alfabeto. 

El típico caso es el de la Alemania de prin-

cipios del siglo ˛˛, debatiéndose entre la

escritura gótica y la latina para decidir c u á l

era la mejor manera de ensalzar una iden-

tidad nacional frente al resto de Europa.

Pero eso también es harina de otro costal, y

también encontrarán referencias para este

tema en la bibliografía de consulta. 

Ahora, en lo que toca a la tipografía, en la

capacidad de enfatizar o atemperar esos

énfasis propios de una determinada orto-

grafía, la cuestión se hace muπo más inte-

resante si tomamos, además de los cuatro

idiomas bien diferentes, cuatro tipografías

estilísticamente bien diferentes también

(29): (Lamentablemente, éste no es un

buen soporte para ver el efecto de lo que

estoy hablando, pero sólo intento transmi-

tirles la idea. Muπos de ustedes comproba-

rán esto que les digo en su propia observa-

ción más tarde…) Cada familia posee una

forma particular, respondiendo a criterios

de diseño bien diferentes. 

Descripciones: Swift, Univers, Walbaum, 

Bembo (30).

> Swift fue concebida por Unger como

una fuente para periódicos. Su forma

enfatiza claramente la unión entre

los signos, dándole a la línea de tex-

to una fuerte horizontalidad. Gracias

a ello puede reducirse más el espa-

cio interlínea, lo cual parece ser in-

trínseco al diseño de diarios: aπican-

do la interlínea logro más espacio

para el texto, conservando aún un

ojo de «x» grande.

> La estructura geométrica de Univers

determina una ausencia de estrés

vertical u horizontal por su aspecto

monolineal, lo cual también le confie-

re al bloque de texto un gris regular.

Se pierde tensión interna, lo cual 

favorece el disimulo de combinaciones

(27)

(28)

(29)

(30)
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extrañas como las dobles consonantes

del sueco o la frecuencia de mayúscu-

las en el alemán (lo que exponía ante-

riormente Emil Ruder). Ahora, si se

fijan bien en el portugués, la redondez

de Univers le confiere a la «o», la letra

más geométrica de todas, un efecto

hueco más bien desagradable.

> Como todo tipo Didone, Walbaum po-

see un alto contraste de finos y grue-

sos que les otorga un efecto vertical 

a los signos. Una especie de vibración

de color se genera a lo largo de la 

línea de texto, lo cual parece atempe-

rar la individualidad de las líneas en

relación con todo el bloque de texto.

Esto pide más espacio interlínea, es

decir, lo opuesto a lo que sugeríamos

en Swift, que poseía un acento ¡hori-

zontal! La tensión vertical está dada

así por los trazos verticales principa-

les, de modo que esto tiende a ocul-

tar otras formas. Hay un aspecto esté-

tico fundamental en este contraste

fino/grueso, lo cual parece corroborar

la idea usual de que este estilo, el 

estilo moderno, es más apropiado pa-

ra cuerpos display. Sin embargo, nada

contradice más esto que Francia, don-

de Walbaum se utiliza masivamente

como tipo para texto.

> Y aquí Bembo, todo un clásico. Dise-

ñado por el genial Francesco Griffo, 

y reinterpretado en 1930 por el buen

Giovanni Mardersteig con la ayuda

del gran punzonista francés ∏arles

Malin. En Bembo persiste una fuerza

más bien interna, dada por su eje

diagonal, que desplaza la acción fue-

ra de cualquier eje vertical u horizon-

tal. Pareciera ser, como consecuencia,

que las diferencias de énfasis que

porta cada idioma quedan también

más escondidas, más neutralizadas.

Ahora, las formas que no se inscriben

llanamente en una fuerza vertical u

horizontal quedan más expuestas, co-

mo el caso de los acentos en sueco.

El código. Pero todo este análisis peca de

abstracto. Naturalmente, no sólo no esta-

mos generalmente en una situación com-

parativa tan extrema, sino que además está

el tema del contexto o del código de la 

edición, de la pieza de diseño, que es quizá

un condicionamiento muπo más fuerte. 

La puesta en página de un diario tiene 

poco que ver con la de un libro, y aun si 

se trata de libros, un libro de enseñanza

primaria tiene muy poco que ver con una 

novela de ciencia ficción. Cada caso presen-

ta sus particularidades y sus problemas 

específicos. Por eso es este oficio tan inte-

resante. Lo que he querido hacer aquí 

es señalar algunos aspectos que los diseña-

dores pocas veces parecen tener en cuenta

en la selección y uso de tipografías.

Conclusión: bucear las diferencias. Por eso

me parece crucial que hagamos un esfuer-

zo por ser conscientes de las diferencias,

que sepamos ver qué tiene de particular

cada caso, qué tiene de absolutamente pro-

pio. En este mundo de homologación de

ideas, quizá sea esa tarea aun más funda-

mental para los docentes de las carreras 

de diseño. Una vez hallada esa diferencia,

reflejarla en un diseño, darle forma a su

identidad visual. Qué bueno que existen

decenas de miles de tipografías disponi-

bles, entonces. Mejor aun, yo creo que no

son suficientes, ¡tenemos que diseñar todas

las que faltan! Muπas gracias.
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El diseño tipográfico para diarios y revistas

Ha trabajado para las fundidoras Linotype 

y Bitstream, y en 1992 fundó Carter & Cone

Type, junto con ∏erie Cone. 

Ha recibido el premio ∏rysler por innova-

ción en diseño y varios reconocimientos 

del Type Directors Club y el American Insti-

tute of Graphic Arts (aiga). Ha desarrollado

fuentes tipográficas para la revista Wired

(Estados Unidos) y el diario La Nación.

Ha diseñado las familias tipográficas Snell

Roundhand, itc Galliard, Bell Centennial,

Coπin, Helvetica Compressed y Verdana,

entre otras. 
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cien años, desde 1890 hasta 1990, hubo

una separación en la heπura de los tipos,

es decir, entre el diseño y la fabricación. 

Pero con las tecnologías Macintosh y las

desktop, y sobre todo con el advenimiento

del Postscript 1 y 2, estos dos aspectos del

diseño y la fabricación volvieron a unirse. 

Para mí es importante trabajar en este mo-

mento particular de la historia de la tipo-

grafía, ya que desde que nací he podido

hacer tipos de todas las formas posibles: 

a mano, en metal, después pasé a Linotype

(momento en el que todavía había tipogra-

fía mecanizada), fotocomposición, tipografía

digital, autoedición, etcétera. Ahora nueva-

mente las funciones del diseño y de la

heπura vuelven a recombinarse y eso me

gusta muπo.

Yo me considero un fundidor de tipos más

que un diseñador. Un fundidor de tipos 

es un término que resulta obsoleto, ya que

actualmente nadie funde tipos y es muy

difícil encontrar a alguien que los haga. Mis

preocupaciones siempre estuvieron orien-

tadas a la heπura de los tipos y a sus de-

talles más que al diseño en un sentido

conceptual. En mis trabajos no busco la

novedad o la originalidad, sino que intento

relacionarlos con cierta ingenuidad y pa-

ciente preocupación por los detalles.

Introducción. Para comenzar, debo decir 

algo acerca de mis antecedentes, que se 

relacionan con el trabajo del que voy a ha-

blar esta mañana. Mi padre era tipógrafo,

precisamente un historiador de la tipogra-

fía, y escribió diversos libros sobre el tema.

Éste fue el entorno en donde me crié.

Cuando terminé mis estudios secundarios 

en Inglaterra, en 1955, no asistí al c o l l e g e ni 

a una escuela de arte, sino que comencé a

trabajar en una fábrica de fundición de tipo-

grafías, y mi capacitación fue la de un apren-

diz y no la de un estudiante académico. 

De esta manera aprendí a hacer tipografías

antes de comenzar a diseñarlas. El diseño

llegó después, cuando aprendí a diseñar 

tipos haciéndolos. Para mí, los aspectos de

la fabricación y el diseño siempre han esta-

do estreπamente ligados. En gran parte de

la historia de la tipografía es difícil distin-

guir realmente entre las distintas funciones

de hacer y diseñar. Los punzonistas, por

ejemplo, hacían ambas cosas y su función

era indistinguible, pero cuando se mecanizó

la tipografía en el siglo ˛ª˛, esos dos aspec-

tos se separaron. 

Los diseñadores comenzaron a trabajar so-

bre el papel y entregaban sus diseños a

una fábrica que hacía la tipografía. Durante

Matthew Carter>

El diseño tipográfico para diarios y revistas
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El diseño tipográfico para diarios. T r a t a r é

de que mi exposición no sea demasiado

técnica y abordaré las categorías de tipos

para diarios y, en menor medida, para 

revistas. Éste soy yo cuando tenía diecinue-

ve años, un poco encorvado cortando un

punzón a mano y trabajando sobre el me-

tal (1). Éste soy yo actualmente trabajando

con una Macintosh (2). Como tuve una 

capacitación tradicional, no uso el mouse,

sino que prefiero las herramientas correctas.

Sin darles una lección de historia, comenza-

ré mirando hacia atrás para explicar por

qué las tipografías para texto de diarios 

tuvieron un desarrollo particular. En 1886,

cuando se inventó la máquina Linotype, los

periódicos de los Estados Unidos estaban

compuestos en tipografía en cuerpo 6, y

hoy resulta increíble que la gente leyera el

diario con ese tamaño de letras. 

Una influencia decisiva en la composición

de la tipografía fueron los periódicos, ya

que necesitaban velocidad en la producción

para asegurar el menor tiempo posible en-

tre la última palabra que se escribía y la 

última que se imprimía. Era necesario que

el periódico saliera rápidamente a la calle

porque esto significaba dinero, y por ello

los avances en las imprentas, linotipos y

máquinas de composición apuntaban al

negocio editorial de los diarios.

Unas décadas atrás, la sucesión de las distin-

tas tipografías para diarios producidas por

Mergenthaler Linotype comenzaba por el 

tipo Número Uno; lo llamábamos así porque

no encontrábamos un nombre mejor. Los 

tamaños en los que se fueron introduciendo

sucesivamente las familias se volvieron gra-

dualmente más grandes y así fue como 

siguió el tipo Iónico en cuerpo 6,5, Excelsior

en 7, Corona en 7,5 y finalmente Olympian

en 9, del que fui responsable en 1970. 

Durante ese período hubo un incremento

progresivo en los cuerpos de las tipografías

más importantes usadas para diarios. Ade-

más del aumento en el tamaño había otras

consideraciones que definieron los motivos

de la sucesión de tipos usados para periódi-

cos. El Número Uno es lo que los tipógrafos

llaman m o d e r n o: una letra muy elegante 

en la que se observan los ancestros de Bo-

doni. Con el tiempo comenzaron los proble-

mas técnicos en la producción de periódicos

que utilizaban los estereotipos. Éstos permi-

tían un proceso de moldeado por el cual 

los impresores convertían una página plana

de tipografía en una placa cilíndrica para 

la prensa rotativa. Cuando se presionaba el

estereotipo sobre el ojo del tipo, simple-

mente se rompían los «pelitos» que tenía y

no se lograba el proceso de impresión. 

Por este motivo Linotype tuvo que encon-

trar una tipografía alternativa al Número

Uno y comenzaron a utilizar el Iónico (origi-

nal de 1840 e introducido por Linotype en

1925). Si comparamos ambas tipografías 

y superponemos el tipo moderno y el Iónico

(3), podremos ver cambios en partes de la

letra, pero el bastón principal tiene el mis-

mo peso. Los resultados radican en que 

el Iónico era muπo más muscular, tenía un

físico mejor y funcionaba muy bien para el

trabajo con los estereotipos. Se utilizó por

varios años, pero después también se 

enfrentó con problemas técnicos. Durante

la década del veinte y del treinta se produ-

jeron grandes avances en las velocidades

de las imprentas y los periódicos comenza-

ban a salir cada vez más rápido. Para las

imprentas era difícil sincronizar los rodillos

de tinta porque tendía a amontonarse 

en algún sector de la letra. Un ejemplo de

ello es el detalle de la dereπa, la «colita»

de la «a» minúscula del tipo Iónico, muy

bella por cierto, pero que con muπa facili-

dad arrastraba gran cantidad de tinta. 

La etapa siguiente en el desarrollo del dise-

ño de fuentes para periódicos fue el diseño

de Excelsior de 1931, que fue el primero

que diseñó Linotype para la composición de

periódicos. Los tipos llamados Número Uno

e Iónico fueron encontrados por Linotype

en las fundiciones y adaptados para los pe-

riódicos, mientras que Excelsior fue expresa-

mente diseñado para diarios. A diferencia

del Iónico ( 4 ), desaparece la «colita» de 

la «a» minúscula y cualquier tendencia en

su diseño que acumulara tinta en alguna

parte de la letra. 

El éxito del diseño de Excelsior fue el resulta-

do de una investigación científica que hizo

(1)

(2)

(3)
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Linotype y que impulsó el nacimiento de

muπos tipos que seguían estos principios. El

responsable de este trabajo fue C. H. Griffiths,

uno de los grandes héroes de la tipografía. 

Si bien su mirada era dura, tenía una perso-

nalidad agradable y era sumamente capaz.

Murió antes de que yo comenzara a trabajar

en Linotype, no obstante tuve la oportunidad

de conocerlo. Él fue quien utilizó el nombre

Legibility Group (Grupo de Legibilidad, series 

tipográficas para periódicos) para denominar

a este tipo de tipografías.

Cuando trabajaba para Linotype en los se-

senta, Corona, una de las hijas de Excelsior,

era el tipo para periódicos más usado y po-

pular. Pero también afrontó problemas téc-

nicos. En aquel momento había restriccio-

nes con respecto al anπo de las letras y no

se podía hacer una letra más anπa que

otra. Todas debían tener el mismo anπo y

letras como «b», «c» y «d» tenían que tener

el mismo anπo entre sí. En aquel momento

la tendencia era aumentar el cuerpo de los

tipos y el resultado, a fines de los sesenta,

fue el diseño de Corona, con un aspecto

más condensado pero muπo más alta. 

Cuando me pidieron que diseñara el tipo

Olympian tuve que tratar de que la tipogra-

fía pareciera menos angosta, pero había ra-

zones técnicas que impedían que las letras

se ensanπaran; era algo así como trabajar

con un πaleco de fuerza que nos restringía.

Los anπos de Corona y Olympian debían

ser exactamente iguales y si una parece

más anπa es sólo por esta razón: una con-

traforma más grande. Si sobreimponemos

las contraformas de ambas tipografías, es

allí donde observamos la diferencia. La di-

ferencia es de un cuarto de milésima de

pulgada en cuerpo 9. Ésta es la razón por la

que cuando ustedes leen en Olympian, pa-

rece ser menos condensada que Corona. 

Gran parte del progreso del diseño de tipo-

grafías se ha definido con la búsqueda de

pequeñas victorias… muy pequeñas por cierto.  

Tipografías para revistas: una breve historia.

Ésta es una categoría menos definida que

la anterior y las influencias técnicas en la

producción de revistas son menos severas

que para los diarios. El tipo para revista lla-

mado Century es la mayor contribución de

los Estados Unidos al diseño de fuentes 

y se realizó en 1896 para la revista C e n t u r y,

que era muy popular en ese país (5). Este

tipo fantástico fue el resultado del trabajo

de dos personas, Theodore Low De Vinne 

y Lynn Boyd Benton. El primero de ellos era

un hombre extraordinario y un erudito en

impresión, algo que no es frecuente en es-

tos días. Contaba con una enorme empresa

de impresión y también escribió diversos 

libros sobre la historia de la impresión y sus

aspectos prácticos. Uno de los más recono-

cidos es Plain Printing Types, cuya lectura es

imprescindible.

La imprenta de De Vinne es un enorme edi-

ficio que aún se encuentra localizado en la

ciudad de Nueva York. Si tienen la suerte de

caminar por la calle Lafayette, podrán ver 

el edificio que actualmente se conserva con

el nombre de De Vinne. Cada vez que paso

por allí le rindo un tributo, hago una genu-

flexión, y la gente cree que soy un lunático. 

El colaborador de De Vinne en el diseño de

Century fue Lynn Boyd Benton, un genio 

en mecánica e ingeniería y el inventor de

una máquina bellísima y elegante para cor-

tar mecánicamente con punzón. Precisa-

mente esta máquina fue la que realmente

facilitó las invenciones del Linotype y el 

Monotype. Boyd Benton fue el responsable

de la capacidad mecánica de Linotype y

Monotype y sin su intervención nunca ha-

brían podido ser explotadas comercialmen-

te. Es probable que, desde Gutenberg, esta

máquina haya sido la invención más impor-

tante de la historia de la impresión, y revo-

lucionó el mundo de la tipografía. 

Century fue la predecesora de una familia

muy grande de tipos relacionados: Century

Sπoolbook, diseñada por Morris Fuller

Benton (hijo de Boyd Benton) que luego

se convertiría en el principal diseñador 

de atf, American Type Foundry. Él ha sido

otro héroe no reconocido de la historia de

la tipografía. 

En la actualidad, las revistas y las publica-

ciones se han convertido en la fuente prin-

cipal de trabajo para los diseñadores inde-

pendientes. En estos años se ha establecido

(4)

(5)
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una relación simbiótica entre las revistas,

los directores de arte y los diseñadores de

tipografías. Son muπísimas las publicacio-

nes que contratan diseñadores de tipogra-

fías para sus revistas y su labor consiste 

en hacer modificaciones menores a un tipo

ya existente o bien diseñar toda una familia

nueva. Puedo asegurarles que la mayor

parte de mis ingresos proviene de contratos

con publicaciones.

1. Rolling Stone. Admiro el diseño realiza-

do por Jonathan Hoefler de Nueva York

para la revista E s q u i r e, ya que es uno de los

tipos contemporáneos más usados en las

revistas. Al referirme a las tipografías para

revistas no puedo dejar de rendirle home-

naje a Rolling Stone ( 6 ), que es líder del di-

seño tipográfico. Descubrí un juego de 

palabras interesante que no se puede tra-

ducir al castellano y dice lo siguiente: «a

los músicos les encanta tener su cara, o f a-

c e (que también quiere decir tipos en caste-

llano) en las tapas de las revistas». Creo

que a los diseñadores también les gusta

tener su f a c e, en este caso tipografía, en

las tapas de las revistas. 

Uno de mis diseños, utilizado muy a menu-

do por la revista Rolling Stone, es la tipografía

Mantinia. Me sentí muy halagado cuando la

escogieron como uno de sus principales ti-

pos. Como diseñador de tipografías me sien-

to agradecido cuando una revista como ésta

utiliza mis fuentes. Realmente las apro-

veπan y les extraen lo mejor, optimizando

su aplicación. Rezo cuando sucede y quiero

rendir homenaje a la revista Rolling Stone:

¡Que Dios los bendiga!

2. Time. La revista Time había decidido que

deseaba utilizar el tipo Caledonia aunque

no estaba de moda en ese momento. Este

diseño fue realizado por el diseñador esta-

dounidense William Addison Dwiggins. La

gente de la revista T i m e descubrió que la

versión de Caledonia, Adobe Caledonia, no

funcionaba para texto, subtítulos y titulares.

En ese momento fue cuando me involucré

en este proyecto y la revista decidió que 

me encargase del problema: ellos querían

utilizar Caledonia pero no funcionaba bien

en la revista. En esa oportunidad sólo me

dijeron: «No la rediseñe… hágala funcionar». 

Así fue como preparé algunas versiones:

una más ligera para texto, una muπo más

pesada y de menor contraste para subtítu-

los. No se presentaba un problema de dise-

ño, porque el original lo había desarrollado

Dwiggins. Mi tarea sólo era reorquestarlo

–creo que es la palabra más apropiada que

se me ocurre– sin perder las características

y la identidad de esa excelente tipografía.

Debía adaptarla a los propósitos especiales

que requería la revista Time.

Alejandro Lo Celso expuso en la conferen-

cia pasada diversos aspectos acerca de la

escala óptica, que es el término adecuado

para definir este proceso. Muπos de los 

estudios que se realizan acerca de la tipo-

grafía se basan precisamente en la escala

óptica, o bien en maximizar la legibilidad

de un tipo que se utiliza a un tamaño para

el cual no fue diseñado y lograr el color

congruente en todo el rango de cuerpos.

3. Sports Illustrated. El siguiente ejemplo

es una historia que se refiere a la revista

Sports Illustrated, que tenía uno de los mono-

polios más grandes en los Estados Unidos.

Unos años atrás fueron desafiados por

e s p n, un canal de cable deportivo, que

anunció el lanzamiento de su propia revis-

ta. Fue así como Sports Illustrated se vio obli-

gada a rediseñarse y Steve Hoffman, el 

director de arte de la revista, me llamó para

que trabajara en el tema. 

La primera de las consignas del proyecto

fue diseñar un nuevo tipo para texto. Sports

Illustrated había utilizado durante doce o

quince años la tipografía Times Roman, pe-

ro Steve consideraba que ésta era demasia-

do ligera y desprolija en la página. Enton-

ces, pidió un tipo más pesado, con un 

mejor color. Sin embargo, los editores y es-

critores de Sports Illustrated no querían ceder

a la utilización de un nuevo tipo. Fue así

como tuve que hacer una Times más pesa-

da pero que no fuera más anπa. 

Todos sabemos que Times es muy angosta

y es famosa por su economía del espacio.

Estaba agradecido por el trabajo que me

había delegado Steve pero, ¿qué iba a ha-

cer?, ¿cómo iba a lograr que tuviera más 

peso y al mismo tiempo no fuera más anπa? 

(6)
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Siempre hay una política involucrada en 

los proyectos de rediseño y todos los dise-

ñadores lo sabemos; y si bien trabajé con

Steve Hoffman, tuve muπas reuniones con

el equipo de edición porque ellos tenían

que sentir confianza en el rediseño. Debían

asegurarse de que la cantidad de texto 

seguiría siendo la misma y de que no se

iban a recortar los artículos si se utilizaba

una tipografía demasiado grande. 

En el día de ayer Erik Spiekermann mostró

una imagen en donde las versalitas eran

del mismo tamaño que la minúscula. C r e o

que es un gran error convertir las versali-

tas al mismo tamaño que las minúsculas;

por lo menos sería un error para una publi-

cación como Sport Illustrated.

Con muπa razón hemos hablado acerca de

la influencia del idioma sobre la tipografía.

Existe un problema en el inglés cuando uti-

lizamos las versalitas para las siglas si tie-

nen el mismo tamaño que las minúsculas.

Si ustedes tienen una sigla como IPO en

plural debemos agregarle en inglés una 

«s» minúscula. Si la versalita tiene el mismo

tamaño que la minúscula, la «s» va a tener

el mismo tamaño que la sigla y el lector no

va a saber si se trata de una sigla diferente

o si es el plural de la palabra IPO. Esto tal

vez sea algo específico del inglés, pero para

que los lectores puedan subliminalmente

distinguir entre una sigla IPO en plural

(IPOs) y una sigla diferente IPOS tendrán

que hacer que la «s» del plural sea minús-

cula y la versalita más grande.

Una de las tipografías que utilizamos para

Sport Illustrated fue Fenway, porque las versa-

litas son más grandes que las minúsculas.

No quiero disentir con Erik, por supuesto,

simplemente creo que no todos los oradores

tenemos que coincidir necesariamente. Lo

importante es que ustedes puedan darse

cuenta de que las proporciones de las versa-

litas son un asunto muy importante en el 

diseño de una tipografía. No todos los tipos

tienen versalitas, pero si las tienen, hay que

tener muπo cuidado con su diseño y con

las decisiones que ustedes tomen respecto

del tamaño y las proporciones. La utilización

de la versalita está influida por el tipo de la

revista, por su estilo y también por el idioma.

En el diseño de Times Roman de la década

del treinta las mayúsculas son demasiado

prominentes, y si la comparamos con Fen-

way, hay una crítica que debemos hacerle

que radica en el uso. A partir de esta obser-

vación lo primero que hice fue compactar

las mayúsculas en Fenway, ya que Sports

Illustrated las usaba frecuentemente para 

los nombres de los atletas y los deportistas.

Ésa fue una estrategia: compactar las ma-

yúsculas para aproveπar más el texto.   

En cuanto a los números, Sports Illustrated

utiliza muπos en su texto. Times Roman

tiene las cifras en forma uniforme con las

mayúsculas y en el texto de Sports Illustrated

los números resaltaban demasiado. Cuando

rediseñé las cifras en Fenway traté de usar

cifras al viejo estilo. Rubén Fontana dijo

ayer en su exposición, de manera muy elo-

cuente, que quería para la revista tipoGráfica

que las cifras fueran como palabras, y yo

traté de hacer eso inicialmente en el diseño

de Fenway, pero consideré que este criterio

para una revista deportiva semanal era 

demasiado literario. Entonces diseñé unas

cifras híbridas que no son tan altas como

las mayúsculas y ascienden y descienden

un poco. También son más anπas en com-

paración con Times. Estas cifras híbridas es-

tán mejor integradas al texto que las de 

Times Roman y espero que sean más fáci-

les de leer. El rendimiento entre las minús-

culas de dos tipografías diferentes es enga-

ñoso si se compara todo el abecedario, 

porque le damos la misma importancia a

letras poco frecuentes en inglés («x», «z»,

«q», etcétera) que a las más frecuentes («e,

t, a, i, o, n», etcétera). En esta comparación,

Fenway es un poco más larga que Times

New Roman y esto me traerá problemas

con los editores de Sports Illustrated.

Con la ayuda de una computadora se pudo

determinar que en el inglés ordinario pro-

medio, cada mil caracteres hay equis «a»,

equis «b», equis «c», etcétera, y si tenemos

en cuenta esta frecuencia en el idioma 

al comparar Fenway con Times y conside-

ramos el elemento lingüístico, Fenway es

más angosta que Times Roman. Traté de

hablar con los editores para convencerlos

de que no perderían espacio en el texto al

pasar de Times a Fenway. 
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Fenway resulta un poco más pesada y esto

se advierte en la textura y el color. Realicé

un análisis exhaustivo para determinar 

en dónde se ahorraría el espacio y decidí

que cualquiera de las letras más frecuentes

en el idioma inglés escritas en Fenway fue-

ra una fracción más angosta del equivalen-

te en Times.

Otra cosa que quiero mencionar es que en

vez de usar «cada mil» escrito en palabras,

usé el símbolo «‰» (cada mil). Éste es un

símbolo que está en todas las fuentes de

computadoras, y quien las haya diseñado 

en los primeros días de Apple, supongo que

consideró que teníamos que tener este 

signo. He diseñado cientos de estos malditos

signos; no sabemos por qué están allí, pero

debemos hacerlos porque son un estándar.

Hice otra tipografía para Sports Illustrated q u e

es un tipo display, egipcia, muy pesada, 

llamada Wrigley. Los diseñadores de la re-

vista tomaron esta tipografía egipcia y ajus-

taron el tracking de tal manera que todas

las letras se juntaron unas con otras (7).

Este recurso lo utilizaron en cada número 

y creo que fue interesante porque así pare-

cía un logo destinado especialmente para

la sección Score guide. También utilizaron 

el recurso en I n s i d e, la sección de la Liga

Nacional de Fútbol, y estimo que fue un

enfoque interesante para titulares de sec-

ciones específicas. En Sports Illustrated se uti-

liza Fenway para el texto, que se combina

con una sanserif diseñada por Jonathan

Hoefler, que ha desarrollado los fantásticos

diseños de algunas tipografías sans. 

4. Wired. Hace varios años que trabajé pa-

ra la revista W i r e d. En esa oportunidad me 

llamó el director de arte y me dijo que le

gustaba la tipografía Walbaum y que había

tratado de usarla en la primera época de 

la revista con una condensación del noven-

ta por ciento realizada con un escalador

horizontal y lateral, y aun así no se veía

bien en la página. Es por eso que inicial-

mente me propuso el diseño de un nuevo

tipo para W i r e d. 

Una vez realizada la propuesta me dije: tal

vez no es culpa de Walbaum no funcionar

en Wired. Obviamente, era un tipo del siglo

˛ºªªª y nunca estuvo pensado para la revis-

ta. Pensé que una buena opción sería redi-

señarla corrigiendo algunas cosas, como 

el énfasis vertical en el tipo y el fortaleci-

miento de las serifas. 

Así fue como surgió la versión llamada 

Wiredbaum. No son muπas las diferencias

pero sí las suficientes como para que esta

tipografía se convirtiera en un tipo apropia-

do para el texto de la revista.

Como ya dije, me considero un fundidor de

tipos más que un diseñador, y este proyec-

to resultó un ejercicio más cercano a la

fundición de tipos que al diseño. Yo no 

diseñé Walbaum, sino que traté de conse-

guir las mínimas modificaciones posibles

para poder adaptarla a las necesidades es-

pecíficas de un texto para revista.

5. Newsweek. El proyectó comenzó a partir

de una tipografía histórica de 1792. El ori-

ginal de este tipo es más o menos de un

cuerpo 28. En cierta forma es una rareza,

ya que su corte es de alrededor de 1790 y

es una versión del diseño Caslon. En la

época de su apogeo surgieron las tipogra-

fías Baskerville y Bodoni y, curiosamente,

no se ve ninguna influencia de éstas salvo

por una cosa. En el desarrollo del alfabeto

hay dos «Q» mayúsculas. En esta tipografía

la única letra Bodoni que encontramos es

una «Q» que ha sido prestada directamen-

te de esta familia y no pertenece a una

«Q» inglesa, es una «Q» Bodoni neoclásica.

Como parte de mi educación, y sin razones

comerciales, digitalicé mi propia versión 

de este tipo, y esto lo hago cada vez que

me gusta un modelo histórico tipográfico.

Aprendo muπo durante el proceso y así

fue como digitalicé este tipo, haciendo

composiciones de cuerpos grandes (18 y

28) sin ninguna finalidad específica, sólo

por formación. 

Un día recibí una llamada telefónica de mi

viejo amigo Roger Black, uno de los dise-

ñadores de publicaciones más importantes

de Norteamérica y que realizó diversos tra-

bajos en América del Sur. Roger me pre-

gunta habitualmente por mis nuevos dise-

ños y en esta ocasión me pidió permiso 

(7)
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para usar Big Caslon, que es una versión

display que hice hace muπo tiempo. 

Su idea era usarlo en tamaños grandes que

superaran el cuerpo 36. Roger también ha-

bía usado a menudo el Caslon Adobe para

texto, pero necesitaba un Caslon Medio, 

algo intermedio entre la familia para texto

y los tamaños grandes. Me pareció una

buena idea enviarle la versión histórica que

había digitalizado anteriormente. Por algu-

na extraña razón la llamé Vincent y durante

meses no supe más nada de Roger y olvidé

totalmente el destino de la fuente. 

Después de algunos meses me encontré

con él en una conferencia y me dijo: «A

N e w s w e e k le encanta». Y dije: «¡Ah! ¿Le en-

canta qué?» Él me contestó: «Le encanta

Vincent». Yo pregunté: «¿Qué es Vincent?»

Roger respondió: «Idiota, es la tipografía

que diseñaste». Inmediatamente, le dije:

«¡Ah, Vincent! ¿No le habrás mostrado la 

tipografía a Newsweek? Ésa es una fuente

para folios o para Biblias, ¡no puedes usar

eso en Newsweek!»  

Vincent había sido aprobada por Newsweek

y es así como tuve la agradable tarea de

trabajar con Lynn Staley, director de diseño

de la revista, adaptándola a los fines parti-

culares de la publicación. 

(8) Aquí ven lo que originariamente había

sido planificado como una serie de cuerpos

diferentes para los fines del escalado óptico.

Más o menos lo ubiqué del mismo tamaño

en esta imagen: b a n n e r s, titulares, títulos y

texto. En este caso, en lugar de adaptar el

trabajo de otro diseñador, como hice con

Caledonia para la revista T i m e, adapté mi

propio trabajo realizado a partir de una cu-

riosa tipografía de 1790. 

Cuando Vincent se utilizaba por primera vez

en las páginas de N e w s w e e k, ocurrió una tra-

gedia en los Estados Unidos. John-John Ken-

nedy, su esposa y su cuñada se accidentaron

en un avión en el Atlántico. En esta ocasión

los periódicos usaban titulares con un tama-

ño muπo más grande de lo que habitual-

mente utilizaban. Lynn Staley me preguntó si

podía hacer un cuarto corte y usar Vincent

en titulares enormes. En cierta forma me

sentí mal, como una hiena aproveπando es-

ta catástrofe, pero es curioso observar cómo

se comporta la tipografía siguiendo a las no-

ticias que ocurren en el mundo. 

Utilizaron la tipografía en cuerpo 100, en

una versión nueva que no tenían cuando

murió John-John Kennedy. Desde entonces

usan esta fuente para artículos o noticias

muy dramáticas.

( 9 ) Ésta es una página de N e w s w e e k t o m a d a

al azar. Hay algo muy interesante que, como

diseñador, me resulta satisfactorio. Aquí se

ven todos los tipos diferentes trabajando 

al unísono. Esta página incluye la versión

que corresponde: al titular, la volanta, las

versalitas, el tipo texto, las itálicas y la inicial

que se usa en la primera letra del texto del

artículo. Esta página me produce la misma

satisfacción que escuπar una banda de

músicos tocando en sintonía, ya que en la

página conviven todos los diferentes ele-

mentos tipográficos combinados. 

Las revistas semanales, e incluso los diarios,

no cuentan con el tiempo necesario para ha-

cer ajustes en el espaciado de la tipografía.

Tienen sus plantillas armadas y las noticias

deben salir rápidamente porque las rotativas

esperan. Por lo general no hay tiempo para

grandes refinamientos ni para una sintonía

fina. Lo que realmente me entusiasma es

que si no hay tiempo para hacerlo funcione

bien igual, y en esta página lo logramos los

diseñadores de N e w s w e e k y yo.

El fundidor que soy se siente muy contento

cuando ve una página como ésta. Para mí

es más satisfactorio que mirar un libro de

lujo donde se tomaron todo el tiempo para

trabajar hasta el último detalle del interli-

neado. Cuando ese lujo no existe, la página

tiene que funcionar igual, tiene que salir

día a día, hora a hora. 

6. Washington Post. Me parece que el dise-

ño de los periódicos, sobre todo en los 

Estados Unidos, fue muy conservador y ge-

neralmente no se veían tipos nuevos ni 

para textos ni para displays, pero esta ten-

dencia ha cambiado recientemente. La Gu-

lliver es una tipografía diseñada por mi

amigo Gerard Unger y la utilizan en un dia-

(8)

(9)
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rio espantoso llamado usa Today. Cuando 

lo introdujeron inicialmente era demasiado

grande pero más legible. Es un buen ejem-

plo de cómo se incorporó un tipo nuevo en

un diario estadounidense.

Poynter Series es una serie de tipos diseña-

dos por colegas míos de Boston con los que

trabajo habitualmente. Estos tipos tienen

cuatro grados diferentes, con pesos leve-

mente diferenciados y con un mismo anπo,

no son bold ni extrabold. Muπos diarios,

dentro de una misma edición o en una mis-

ma página, utilizan diferentes tintas o colo-

res y Poynter Series es óptima en estos ca-

sos, porque todas las letras tienen el mismo

anπo y uno puede cambiar de grado o va-

riable sin alterar el rendimiento del texto de

acuerdo con la impresión y el tipo de papel. 

Hace unos años realicé un proyecto para

un diario muy formal llamado W a s h i n g t o n

Post, y cuando lo rediseñaron usaron Bodo-

ni para los titulares y no había forma de

cambiar. El Washington Post es uno de los

pocos diarios que siguen utilizando el estilo

inglés, por el cual cada palabra tiene en su

título una mayúscula inicial. 

Bodoni tiene mayúsculas muy prominentes

y mi trabajo para el Washington Post c o n s i s-

tía en preparar una versión de Bodoni, 

llamada Postoni, donde las mayúsculas se

mezclasen mejor con las minúsculas para

que no resaltaran demasiado. Fue un ejer-

cicio de rediseño bastante simple.

7. La Nación. A La Nación, el diario local de

Buenos Aires, también le gustó el tipo Posto-

ni que hice para el Washington Post y me en-

cargaron una versión Bodoni similar. Ustedes

seguramente se van a reír de esta imagen

porque, como se habrán dado cuenta, soy un

bárbaro inglés que no habla español ( 1 0 ). 

Adquirí muπas ediciones anteriores de L a

N a c i ó n y analicé la tipografía cuidadosamen-

te, no sólo por el idioma sino por ciertos há-

bitos y costumbres que tenía la intención de

respetar. Esto tal vez sea obvio para ustedes,

pero yo les voy a dar un ejemplo. En inglés

a menudo colocamos los tres puntos al final

de la frase (elipsis) y para resolver esta si-

tuación tuve que definir un interletrado es-

pecial para la elipsis española de La Nación. 

También, obviamente, hay temas que tenía

que considerar: los acentos, signos como el

redondelito superior que se le agrega al nú-

mero uno (1º) o las palabras que empiezan

con la letra «ll». En mi casa en Boston hay

páginas y páginas de este análisis basado

en ejemplares de La Nación, pero la mayor

parte del trabajo consistió en hacer la tabla

de interletrado (k e r n i n g). Es imprescindible

entender que el idioma tiene un efecto so-

bre la tipografía, no tanto sobre la forma de

la letra sino sobre el interletrado, que es di-

ferente para cada uno; por eso existen dife-

rencias entre la versión que se usó en el

Washington Post y la utilizada por La Nación. 

8. The Boston Globe. Como vivo en Boston,

éste es mi diario local. En este caso, la 

versión que utilizaba el diario era un tipo

de 1819. Si bien he discutido muπo para

modificarlo, actualmente The Boston Globe

sigue usando la versión vieja en el edificio

y en los camiones de transporte del diario. 

The Boston Globe hizo un rediseño considera-

ble y utilizaron toda la serie de mis tipos 

llamados Miller. Como muπos de mis otros

diseños, éste es un tipo histórico revivido. Es

escocés, ya que deriva de los tipos diseña-

dos en Edimburgo y Glasgow en el siglo ˛ ª ̨  .

Se contaba que importaron Scotπ Roman

en 1830 a Boston y que había tenido muπo

éxito en esa ciudad y también en Cambrid-

ge. Pero en poco tiempo dejó de utilizarse 

y a mí me parecía extraño que no hubiese

una versión actual de Scotπ Roman. A De

Vinne le gustaba muπo este tipo y eso me

estimuló para digitalizarlo. Es válido decir

que Scotπ Roman influyó a Century, uno de

los principales hitos tipográficos, y tal vez

ello explique su desaparición. 

La versión que diseñé de Miller tiene ver-

salitas itálicas. Quizás esta variable no les

sirve a los diarios, pero no hay muπos 

tipos que tengan versalitas itálicas. El pri-

mero que las utilizó fue el diario inglés 

The Guardian para texto y volantas y su apli-

cación la realizó el excelente diseñador 

Simon Esterson.

(11) Hace un año más o menos que The

(10)
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Boston Globe empezó a utilizar el tipo Miller.

Para esta aplicación preparamos veintiuna

versiones diferentes que no se utilizan to-

dos los días. 

( 1 2 ) Existen algunos detalles que quiero co-

mentar. A la izquierda tenemos la versión 

Miller común para texto con proporciones

normales. El ejemplo del centro es la versión

que adapté inicialmente para The Guardian,

llamada News Miller. En ésta se observa

cuánto más grandes son las proporciones en

la altura de «x», los ascendentes y los des-

cendentes son más cortos, como se espera

en una tipografía para periódicos. El ejemplo

de la dereπa es la versión para The Boston

G l o b e, que es un poco más bold. Hicieron

pruebas en la imprenta y pensaron que era

una fracción demasiado ligera, entonces pen-

sé en utilizar los aspectos relacionados con

Poynter Series que expliqué anteriormente;

hice un grado más pesada la tipografía y pu-

de volcar los descendentes una fracción más.

Fue un trabajo de precisión muy detallado.

(13) Hice tres cortes display diferentes de

Miller para The Boston Globe. Si superpone-

mos las versiones, existen pequeñas dife-

rencias, y gracias a ellas yo me gano la 

vida: por eso me pagan. Hablo en serio, y

es muy difícil de hacer. Esta imagen puede

resultar un diagrama confuso de algo que

tiene una importancia fundamental.

Algo muy lindo que hacen en The Boston

G l o b e y que no todos los diarios hacen 

(debo decir que La Nación no lo hace) es el

uso de la ligadura «fi» y «fl» en los titula-

res. Admiro esto y es muy fácil de hacer:

simplemente se utiliza una herramienta 

del Quark pero aunque resulta muy sencillo

muπos diarios no lo hacen.

Es poco frecuente ver un asterisco en el ti-

tular de un diario, y cuando eligieron a

George Bush como presidente de los Esta-

dos Unidos había tantas dudas acerca de la

legitimidad de la elección que en el titular

de ese día en The Boston Globe agregaron 

un asterisco que hacía referencia a una no-

ta al pie de página que aclaraba: hasta la

feπa tienen que volver a πequearse los

resultados. Ahora sí que estaba contento 

de haberme tomado el trabajo de diseñar

el asterisco, porque nunca esperaba que lo

fueran a usar en un titular.

Cuando se introdujo por primera vez la tipo-

grafía Miller en The Boston Globe, el periódico

tenía un sistema anticuado y estaban des-

contentos con tener que aplicar el k e r n i n g .

Creo que sólo permitieron oπenta y cinco

pares de k e r n i n g y estoy muy satisfeπo por

el modo que tienen de usarlo día a día.

Este pequeño detalle les parecerá trivial,

pero en N e w s w e e k hicimos una tipografía

Dropcap específica porque en la «Q» de

Miller la «colita» desciende y baja de la lí-

nea base. Si usan esa forma de la «Q» pa-

ra una inicial con descendente van a tener

problemas porque la «colita» interfiere

con la línea de abajo. Entonces, cuando

hice la versión Dropcap levanté la «colita»

de la «Q» para que no tuvieran que hacer

ninguna manipulación. Lo mismo pasa

con la «J» mayúscula, que es otro ejemplo

de lo que puede hacer un tipógrafo para

ahorrarle tiempo a un diario. Insisto acerca

de los condicionantes de la producción de

un diario que no debe preocuparse por

las «colitas» de la «Q» o la «J». Las tipo-

grafías deben funcionar automáticamente

y quise que los diseñadores ahorraran

tiempo en su trabajo, por ello hice estas

«colitas» especiales.

También hice para The Boston Globe lo que

había heπo para N e w s w e e k: una super tipo-

grafía display ( 1 4 ). La llamaban tipografía

para desastres. La vida oficial de los Estados

Unidos no estaba preparada para la trage-

dia del 11 de septiembre y en gran medida,

los diarios tampoco. Ésta es una tipografía

super display que me pidieron que hiciera y

que sólo usan para ediciones especiales po-

co frecuentes. Fue lamentable que después

del 11 de septiembre tuvieran que usar esta

tipografía, pero dado que lo hicieron, para

mí fue satisfactorio que funcionara bien. 

Agradezco a los organizadores por la invita-

ción porque es la primera vez que vengo 

a la Argentina. He aprendido muπo en es-

tos días, en la muestra, en las presentacio-

nes de ayer y en las πarlas que he podido

tener con muπos de ustedes. Ha sido una

experiencia muy instructiva para mí.

(11)

(12)

(13)

(14)
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En 1987 se graduó como diseñador en Beza-

lel Art & Design Academy de Jerusalén. Fue

director creativo del Departamento de Ima-

gen de Multimedios América y en noviembre

de 1999 fue invitado a Promax y a b d a L a t i n

America Conference, donde presentó su tra-

bajo acerca de los cambios desarrollados pa-

ra la imagen de ese canal televisivo.

Es autor, entre otras, de las imágenes de El

Gourmet.com, Canal á y Film & Arts. Desa-

rrolló la identidad corporativa y el branding

de Aeropuertos Argentina 2000. 

Actualmente es presidente y director gene-

ral creativo de Steinbranding y trabaja en 

la nueva identidad de Telefe, Fox Kids y

Hallmark ∏annel.
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equipo humano que trabaja pensando que

lo que quiere hacer es diseño. El objetivo

primordial de diseñar no es resolver algún

póster para el Moma, sino pensar en otras

cosas, como por ejemplo, diseñar la Argen-

tina, es decir, diseñar el país. 

Como argentinos y diseñadores, sabemos

que existe una fuerte competencia y nos da-

mos cuenta de que el mundo es gigantesco.

Constantemente observamos productos de

otros lugares y es allí cuando queremos

cambiar el diseño, o el no-diseño de este

país. Por eso, aunque nos resulte difícil, a

veces nos metemos a trabajar en el barro.

Exposición: Primera parte

1. Aeropuertos Argentina 2000. (1) Cuando

nos contrataron para realizar el proyecto

para el Aeropuertos Argentina 2000, noso-

tros no estábamos lo suficientemente infor-

mados. No sabíamos de señalética ni de 

tipografía. De ninguna manera nos podía-

mos llamar José Letra, que sabe hacer carte -

les para un aeropuerto internacional como

el de Argentina. Sin embargo, sabíamos

que podíamos pensar, o por lo menos

creíamos en eso. 

Independientemente del resultado, que 

alguno de ustedes ya conocen y que luego

podremos dejarlo para la crítica, quiero ex-

Presentación. Es un honor para mí estar

presente en este evento. Cuando los orga-

nizadores me invitaron a participar tuve

una grata sorpresa, porque no me conside-

ro ni un erudito ni un referente en materia

tipográfica. Como el concepto de las Jorna-

das estaba ligado a la «tipografía para la

vida real», esta idea logró convencerme y

no dudé en aceptar. Quiero agradecer 

especialmente por el ofrecimiento a los or-

ganizadores, porque llevan adelante este 

tipo de encuentros. 

Mi presentación necesitó de muπa prepa-

ración porque la selección del material no

fue automática y me demandó muπo es-

fuerzo. Significó pensar acerca de lo que

hacemos todos los días, lo que se debe ha-

cer y aquello que no está resuelto todavía. 

Espero que disfruten de mi exposición y

fundamentalmente, que les resulte útil. 

Para ello preparé un programa a la medida

de ustedes. Como seguramente algunos ya

me conocen, me preocupé por mostrar 

trabajos nuevos. Traté de pensar en lo que

les interesaría a los asistentes para compar-

tir con ustedes mi pensamiento y algunos

de mis secretos.  

Steinbranding. Nosotros conformamos un

equipo de personas y de diseñadores, un

(1)
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plicarles cómo hicimos para saber cuál sería

el tamaño de letra indicado para aplicar en

los carteles. Esta primera pregunta fue fun-

damental para comenzar el trabajo. 

Una persona que llega al aeropuerto, puede

decir: «Se ve muy lindo el diseño de los car-

teles», pero, detrás de esta sencilla afirma-

ción existen factores inherentes al diseño,

como por ejemplo: ¿Qué tamaño deben 

tener las letras?, ¿cómo puedo saberlo con

exactitud?, ¿hay diccionarios?, ¿hay manua-

les Kapeluzs que expliquen qué debemos

hacer?, ¿existe alguien que nos indique

exactamente cómo tenemos que empezar a

trabajar? Las preguntas pueden ser muπas

pero creemos que la respuesta se encuentra

en la manera de pensar. 

Por eso intentaré mostrarles la nuestra y

espero que les sirva para sus futuros traba-

jos. No trataré de imponerles una Biblia

que les indique cuál puede ser el tamaño

de letra correcto que debemos usar, y me

gustaría explicarles cómo hicimos para defi-

nir los tamaños adecuados de la tipografía.  

«Nosotros podemos ver la Luna desde cual-

quier lugar y si una letra ‘A’ tuviera el tama-

ño de la Luna, seguramente la podríamos

ver siempre.» Ésta es una idea loca que in-

ventó Gustavo Calebiπ, un integrante de

nuestro grupo. En las reuniones conjuntas

en las que todos trabajamos y en las que

intentamos tomar las decisiones, pensába-

mos: «Gustavo está loco y nos está cargan-

do». Él nos decía que «si desde acá vemos

la Luna, y ésta tiene un tamaño y una dis-

tancia determinada para verla, pongamos

una ‘A’ tan grande como la Luna y se acabó

el problema». Finalmente, todos coincidimos

en que era una idea rara, algo imposible de

pensar, pero lo que realmente resultó im-

portante fue que en ese momento dijimos:

«¡Es un camino posible, probémoslo!».

Lo primero que tuvimos en cuenta es saber

exactamente a quién nos dirigíamos, ya que

los pasajeros son quienes utilizan el aero-

puerto. Esa definición nos ayudó lo suficien-

te para tomar las decisiones posteriores. 

En el aeropuerto. A la hora de viajar, el

pasajero experimenta varias cosas y adver-

timos cuáles son las situaciones en las que

se pone más nervioso. El estrés se produ-

ce, por ejemplo, cuando el pasajero trata

de llegar a tiempo. Si intentamos describir

lo que pasa cuando estamos apurados, 

sabemos que lo único que queremos es

llegar. No podemos tranquilizarnos o rela-

jarnos. Por ejemplo, debemos hacer las 

valijas (a veces no resulta tan sencillo) 

o tener el pasaporte actualizado (muπas 

veces olvidamos que se anula). Hay que

trasladarse para tomar el avión, hacer el

πeck in (algunos son fáciles y otros no tan-

to) y atravesar la seguridad. Todo esto nos

pone «un poquito nerviosos». 

Hay que llenar formularios en Migraciones

(ahora es más fácil porque sólo se pasa por

un scanner), todo resulta genial, pero repen-

tinamente: «¡algo se anuló!» y nos dicen

«Vaya para atrás, busque un formulario y

llénelo por favor». Pero nos damos cuenta

de que no hay formularios; entonces nos

gritan: «¡Encuéntrelo y llénelo!» Pero, «¡No

tengo birome!». Mientras tanto, la cola se

pone cada vez más pesada.

Otro de los inconvenientes puede ser en-

contrar la puerta de salida de nuestro avión

pero luego debemos encontrar también el

asiento, para que finalmente nos podamos

relajar y decir: «¡Se va todo a la puta que lo

parió!», «ya estoy arriba mirando por la

ventanilla, lo que me olvidé, me lo olvidé».

Recién allí podremos suspirar, luego de 

padecer el tema de los tiempos que, por

supuesto, nos genera estrés.

¿Cómo llegar al aeropuerto?: Veamos qué

le pasa a un pasajero cuando se traslada 

de un destino a otro. Primero tiene que 

saber dónde queda el aeropuerto y muπas

veces éstos no se localizan en lugares razo-

nables y a menudo los conductores que nos

aproximan al sitio reciben nuestras indicacio-

nes imprecisas: «Y bueno, vaya para allá, 

o para acá, o suba, no sé… ¿será mejor ir por

la autopista?» Será fundamental encontrar 

a esa persona que nos lleve. Si ustedes de-

tienen un taxi que les dice que los lleva al

aeropuerto sin problemas, desconfíen. 

Es más efectivo encontrar, por ejemplo, un

remise, siempre que no tenga un tanque de
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gas en el baúl porque no entra la valijita.

Claro que les puede parecer gracioso, pero

a mí me sucedió y es difícil decirle al con-

ductor: «¡Tráigame otro remise urgente!»

Otra de las formas es tomar un colectivo o

un tren, pero, en definitiva, ¿cómo coño lle-

go al aeropuerto? Si decido ir con mi auto, 

y repentinamente encuentro que la autopis-

ta está en reparación y hay menos carriles 

o hay un embotellamiento. O si voy con

acompañantes, todos me dicen lo que tengo

que hacer, entonces, no sólo soporto mi 

angustia sino que soporto la de los otros.

Características de los pasajeros: E x i s t e n

diferencias entre los pasajeros de partidas

y los de arribos. El de partidas generalmen-

te tiene miedo a volar. Y el pasajero de

arribos, en algún momento fue uno de

partidas y en un principio tuvo miedo de

volar y muπos por las dudas recurren a 

un seguro o por lo menos piensan en ha-

cérselo. Si se trata de un pasajero de cabo-

taje, muπas veces sucede que por la nie-

bla u otras razones tiene que ir a Ezeiza. 

¿Y si lo esperan en Aeroparque?  

Buscar la valija: En muπas oportunidades

un pasajero de arribos también tiene pro-

blemas cuando busca su valija y no la en-

cuentra. La valija no aparece.

Aduana: También tendrá que sortear la

aduana: lucecita verde o roja. ¿A ustedes

les pasó? Eso es ridículo. ¿Lucecita verde o

roja? ¡Por qué no revisan Ezeiza por com-

pleto y se acabó el problema!

Encontrar la salida: El pasajero tiene que

encontrar la salida pero ¿con qué se en-

cuentra? Con los remiseros que le dicen 

todo lo que supuestamente necesita: «taxi,

hotel», «taxi y hotel». Pero, finalmente no

encuentra nunca la salida. Así es como se

recibe a la gente en este país.

Pasajeros extranjeros: Si es extranjero, 

viene a la «Tierra del Fuego», o quiere ver

un obelisco, la tierra de Gardel, del tango,

la tierra de Maradona, de la pizza. Pero, en

definitiva, ¿podríamos preguntarnos qué

somos? ¿La tierra de la empanada, del ma-

te o la tierra del «πori»?

A veces ciertos aspectos son interesantes

para los extranjeros y para nosotros funcio-

nan como códigos. A veces no nos damos

cuenta de que nuestro entorno diario es 

feo y de mal gusto. Los extranjeros recono-

cen perfectamente lo que está bien diseña-

do, lo que es pintoresco, lo que es inmundo,

lo que es horrible, y a veces, saben ocultar 

el desprecio que pueden sentir por nosotros

si nos damos cuenta de que ellos saben…

¿se entendió? 

Ellos saben algo de nosotros y no lo quie-

ren decir porque nos vamos a sentir mal 

y sienten culpa por decirlo. Cuando vamos

a otros países que están industrializados, o

del primer mundo, esto no sucede. Cuando

ellos llegan, es lo primero que advierten y

no pueden creer que sucedan ciertas cosas.

Y es así como nos empiezan a valorar.

2. Made in Argentina. Por la difícil situación

profesional que vivimos en la Argentina

intento vender el diseño en el mundo. 

Trato de imponer nuestro estilo y servicio

de diseño en el mundo entero. Ya hemos

comenzando por los Estados Unidos y 

Europa y más adelante seguiremos por

Asia. Cuando asistimos a reuniones de tra-

bajo y los extranjeros se dan cuenta de

que somos argentinos, algo sucede. Gene-

ralmente nos dicen que si no pueden

comprarnos carne (menos ahora que tiene

aftosa) ¿cómo podrán comprarnos diseño?

¿Cuál es el argumento justificado por el

cual querrían comprar diseño argentino?

Es imposible encontrarlo, porque ellos

creen que sólo tenemos el fútbol.

Para engañarlos, tomé la decisión y final-

mente abrí una oficina en Miami para que

perciban que soy internacional. Me está

costando bastante tener una oficina en

Miami sólo para poder conquistar clientes.

Y creo que en este país tenemos un proble-

ma serio, porque es Made in Argentina.

Para el año noventa y oπo los aeropuer-

tos estaban en un estado calamitoso. Los

proveedores trabajaban en medio de 

un embarque. Los pasajeros estaban har-

tos de esperar, no tenían dónde descansar.

Los carteles eran ridículos y no estaban

destinados para los pasajeros, se utiliza-
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ban letras stencil sobre un b a c k l i g h t que 

dificultaba la lectura. 

3. ¿A dónde quieren llegar? El estado era

crítico y las instalaciones estaban deteriora-

das. Así eran los aeropuertos argentinos.

Para un diseñador que vive en otra parte

del mundo, llegar acá es impresionante y

se emocionan. Imagínense a Carson en

Buenos Aires, sacaría fotos para ponerlas

en un libro, y una vez publicado, todos los

«nabos» como nosotros lo compraríamos. 

Sin embargo estoy seguro de que para

ellos esta ciudad puede ser una fuente de

inspiración. Pero a mí me causa muπa tris-

teza, porque pertenezco a este país y pre-

tendo cambiar algunas cosas. Pero ¿cómo

se pueden cambiar? ¿A dónde queremos

llegar? Por suerte pude viajar y conocer

otros lugares y así advertir que existen 

aeropuertos distintos con otras maneras de

entender a sus pasajeros. 

Estos magníficos aeropuertos internaciona-

les que nosotros vimos alguna vez son los

mismos que vieron los empresarios argenti-

nos dueños de los aeropuertos. Éste fue 

el argumento para convencerlos de que po-

demos tener un aeropuerto de calidad. De

que podemos tener lo que anhelamos.

4. Los elementos de comunicación. No se

puede informar ni comunicar con un solo

elemento, y el proyecto gráfico para el ae-

ropuerto representa una variedad y un gru-

po de elementos de comunicación que fi-

nalmente, en conjunto, permiten que el

pasajero entienda la información. 

El pasajero debe estar informado y es así

como disminuye su estrés. Es fundamental

que sienta seguridad y bienestar. Cuando

ustedes ven un pasajero desesperado y

nervioso es porque no encuentra lo que

quiere y cuanto menos informado está se

siente peor. Entonces, será fundamental la

función informativa.

Muπo antes de determinar cuál sería la 

tipografía para este proyecto comprendi-

mos que el pasajero debe estar informado

con palabras razonables. La frase «acepta-

ción de pasajeros» resultaba extraña; en-

tonces, decidimos introducirnos en el tema

de las palabras y tratamos de definir los

términos relacionados con el aeropuerto

que están al alcance de todos los pasajeros,

nacionales y extranjeros. Decidimos utilizar

la palabra inglesa πeck in porque en una

primera instancia tratamos de definir un

lenguaje español-inglés y nos dimos cuenta

de que esta palabra remitía a una idea in-

ternacional utilizada en aeropuertos, hoteles

o cualquier otra situación de viaje.

Advertimos que tendríamos que usar pala-

bras y símbolos específicos. Para los símbo-

los usamos pictogramas internacionales y

no tuvimos la intención de hacernos los

πistosos y rediseñar pictogramas a la ma-

nera tanguera. Elegimos una tipografía, la

más transparente, para poder emitir el

mensaje y hacer efectiva la comunicación.

No queríamos estridencias en la tipografía

y por eso elegimos una Multiple Master, 

cuyo grosor y espesor se podían variar. 

5. La legibilidad. Con respecto a la legibili -

dad, quiero explicarles el sistema que in-

ventamos para poder determinar el tamaño

de las letras. Algunos de los integrantes del

equipo de trabajo pusieron un cartel a un

metro de distancia para analizarlo. Sacamos

ecuaciones como: «correte un poquito»,

«andá para atrás», «ahora para adelante».

Luego tomamos el cartelito y lo pusimos 

a diez metros para ver lo que pasaba. Nos

parecía muy πico. Hicimos algunas prue-

bas hasta que advertimos una relación en-

tre distancia y tamaño que nos llevó dos

meses descubrir. Si el sistema es bueno o

malo, no lo sé, pero trabajamos muπo en

el proyecto y nos sentíamos como en un 

laboratorio, como si estuviéramos en el mit

(Massaπusetts Institut of Teπnology). En-

contramos un pasillo blanco, sin polución

visual, y pensamos que era un lugar perfec-

to para hacer pruebas. Nosotros sacábamos

y poníamos los cartelitos y las personas 

que pasaban miraban y decían: «¿Y éstos

que están haciendo?»

Ésa fue nuestra manera de pensar. Ahora

ustedes quizá me digan: «¿Sabés que ya ha-

bía un manual publicado en 1950 que po-

días utilizar?» Pero cuando iniciamos el tra-

bajo traté de buscar toda la información
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posible sin hallar nada. Como me encontra-

ba ávido de información, decidí armar nues-

tra propia teoría para definir los tamaños de

acuerdo con las distancias. Y ahora quizá

«podremos hacer letras según el tamaño de

la Luna». Éste es el quid de la cuestión.

Quiero transmitirles esta manera de pensar

que se puede trasladar a cualquier otro

campo. En los procesos de diseño estamos

inventando todo el tiempo. Ustedes pueden

inventar y reinventar todo sin aferrarse a

nada de lo que esté heπo, ni siquiera a lo

que les estoy diciendo en esta presentación. 

6. Los niveles de información. Q u e r í a m o s

desarrollar una idea que conceptualmente

tuviera que ver con la industria de aeropuer-

tos y aerocomercial. Entonces buscamos en

las cotas de los mapas y encontramos dos ti-

pos de información. Una secundaria y otra

de rápido acceso o vía rápida. Sólo se tra-

taba de cotas de mapas, y sin embargo de

allí surgió la idea. En los carteles los usua-

rios del aeropuerto pueden diferenciar una

vía rápida para los servicios, y gracias a

ella un pasajero puede llegar solo y fácil-

mente a obtener la información que nece-

sita. Éste es el sistema que quisimos im-

plementar. En algunos lugares ya está

terminado, pero todavía falta resolver eta-

pas intermedias. 

7. La búsqueda del tesoro. (2) ¿Qué es la

búsqueda del tesoro? ¿Cómo se señaliza un

aeropuerto? Una vez que inventé la palabri-

ta, le puse el dibujito, elegí el color, elegí 

la letrita, definí el tamaño, puse la barrita

que me indica si se trata de una vía rápida

o de un servicio operativo, finalmente llegó

el momento de pensar: ¿Dónde pongo 

los carteles? ¿Cómo hago para saber adón-

de van los carteles? 

Nosotros comenzamos por distinguir y dife-

renciar a los distintos pasajeros, si se trata

de pasajeros de arribo o de partida, o si 

se trata de pasajeros argentinos, extranje-

ros, de cabotaje o internacionales. Para ver

cuál es la mejor manera de llegar al avión

estamos obligados a recorrer de manera

crítica el camino que hace cada pasajero

desde que sale de la casa. Pasar por la au-

topista, el peaje, llegar al aeropuerto, en-

contrar la terminal, saber dónde está su lí-

nea aérea, encontrar el πeck in (tiene que ir

al baño también), en definitiva, encontrar

todo lo que tiene que hacer hasta llegar al

asiento del avión. 

8. Señalización aplicada. Ésta es una idea

básica de la estrategia que planeamos para

definir cómo hacer el trabajo de señalética

para aeropuertos. La implementación de 

la estrategia fue la parte más difícil porque

nunca resulta exactamente como la quere-

mos. Una de las primeras peleas que tuvi-

mos cuando intentamos implementar el

proyecto fue cuando decidimos utilizar 

en la entrada del aeropuerto pórticos dise-

ñados por nosotros y que se relacionaran

con toda la identidad gráfica. Todavía, tam-

bién nos plantean la utilización de la pala-

bra parking en vez de estacionamiento.  

Tuvimos la posibilidad de diseñar los mos-

tradores de πeck in y nos permitieron hacer

un diseño diferente de los utilizados en todo

el mundo, pero quienes nos proveían el ma-

terial nos dijeron que no se podían hacer

como nosotros queríamos. Así fue como 

empezamos una nueva pelea hasta que lo

pudimos lograr. Tuvimos otra pelea con los

fabricantes de soft para que nos permitieran

poner los vuelos en línea con la tipografía

que habíamos elegido para la identidad. 

9. Imagen corporativa. Queríamos hacer un

aeropuerto que representara a los aero-

puertos del mundo y terminar de una vez

con la idea de Made in Argentina. (3) En

cuanto a la marca, decidimos unir dos te-

mas importantes: el mundo y la pista. Para

reforzar la idea de bienvenida utilizamos 

un eslogan: «Bienvenidos al mundo».

Exposición: Segunda parte

La otra mirada. Quisiera exponer otros pro-

yectos relacionados con el diseño de todos

los días. Últimamente me preocupo por 

saber cómo soportar la presión diaria y có-

mo hacer para no repetir lo que ya existe

diariamente. De qué manera nos podemos

desprender de los preconceptos; ¿cómo 

hacer para seguir siendo virginal y creati-

vo?, ¿cómo se puede estar estimulado bajo

la presión diaria a la que estamos expues-

tos?, ¿seguiremos encontrando nuevos 

(2)

(3)



lenguajes?, ¿será posible inspirarse en el 

lugar que habitamos? En cierta manera, es-

ta idea se relaciona con lo que les exponía

anteriormente. Cuando los extranjeros 

llegan a la Argentina y les parece fabulosa

porque el campo es increíble y nunca vie-

ron tanta cantidad, porque de noπe está 

todo abierto, la gente es cálida, las calles

son lindas, o porque se parece a Europa.

Pero ¿nosotros nos podremos inspirar es-

tando aquí o tendremos que irnos a Tailan-

dia para lograrlo? 

¿Existe una mirada que nos pueda despe-

gar de la rutina diaria y que nos permita

sentir que lo que nos rodea es transparen-

te? Me refiero a las imágenes que nos

acompañan en la escuela, el fútbol, la fe,

una esquina, el campo, la carne. 

En nuestro estudio, una vez al año durante

diez días y noπes experimentamos sin un

rumbo y la única consigna es profundizar y

buscar «otra mirada». Para nosotros la

«otra mirada» es como un cuaderno borra-

dor de ideas sin terminar. Es un proceso 

de experimentación que nos permite mirar

de manera diferente las situaciones cotidia-

nas y es un ejercicio que nos obliga a man-

tener activo el pensamiento. La «otra mira-

da» es tan imperfecta como irracional y lo

valioso es el proceso de experimentación,

un proceso que nos permite crecer y nos

estimula a ser creativos. En este proceso 

estamos permeables a lo imprevisto porque

es el comienzo de un proceso de renova-

ción que se transforma.

¿Qué hacemos para ser creativos? La res-

puesta puede ser hablar, compartir y pen-

sar en conjunto. Pero, ¿cuál es el punto de

partida? Ser creativos significa dirigirnos

adonde nuestra mente no ha estado antes.

Es como ir a un lugar conocido y verlo 

por primera vez. Es como hacer un viaje

hacia el interior de uno mismo y ver algo

diferente que no tiene orden, ni normas, ni

reglas. Las cosas suceden y nada más.

1. Fox Kids. Cuando era πico mi padre me

decía. «Cerrá la puerta». Mientras lo hacía

también me ordenaba que la dejara un 

poquito abierta. En esa situación, yo le de-

cía: «¿Pero no me dijiste que la cerrara?», 

y él contestaba: «Sí, pero dejala un poquito

abierta también». 

( 4 ) El canal de cable Fox Kids nos contrató

para desarrollar un nuevo b r a n d i n g para 

I n s o m n i o, un segmento nocturno dirigido 

a los adultos. Si bien se trata de un canal

para πicos, la consigna era atraer a los

adultos. ( 5 ) Inspirados en los libros de los

cómics de los años sesenta creamos per-

sonajes con sus propias aventuras en un

entorno psicodélico. Fox Kids quería que

mantuviéramos la imagen que tenían pero

que al mismo tiempo la cambiáramos. 

Seguir la regla para luego romperla, como

el ejemplo de mi padre: «cerrar la puerta

pero a la vez dejarla abierta». ( 6 ) El resul-

tado gráfico para el logotipo fue un gran

ojo abierto, un ojo insomne.  

He muerto. Mirar. Soñar. Mirar de nuevo. ¿Será 

posible inspirarse en la rutina diaria? ¿Estamos

realmente viendo? Desconectarse y experimentar.

Viajar hacia los límites. Liberarse de los clones.

Empezar de nuevo todo el tiempo, desde cero y 

no rendirse.

2. Canal 2. En un principio fue considerado

como un canal de pequeñas dimensiones 

y nuestro objetivo fue transformarlo en un

canal con diseño. Ustedes saben que el 

número del canal no siempre corresponde

a su ubicación en el dial. Entonces decidi-

mos crear una marca que no tuviera que ver

con el número del dial. Así fue como sur-

gió: América, la caja del televisor. 

El público estaba acostumbrado a recibir

una televisión convencional y por ello deci-

dimos romper con los manuales de comu-

nicación, a pesar de ser conscientes de 

que se trataba de un mercado donde la

pantalla es sagrada y no hay lugar para 

innovaciones. El televidente quiere una te-

levisión que lo represente, sin prejuicios, li-

bre, humana, audaz y con diseño. Porque 

el diseño no es sólo para los museos. El di-

seño es para todos. En dos años, América

se consolidó como uno de los dos canales

más fuertes de la televisión.  

¿Podré ver a través de un cristal diferente? La

imagen está viva, sigo el viaje de mis sentidos.

Carne viva. Carne que muere para alimentar. El 

(4)

(5)

(6)
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fin es el comienzo. Es un ciclo. Miro alrededor,

¿qué veo? Adelante, el abismo. Detrás, los prejui-

cios. Los manuales. 

3. El Gourmet. (7) Cuando era πico me gus-

taba ir al parque de diversiones Italpark. Uno

de los juegos que había allí tenía una ban-

deja con un papel que giraba al que le tirá-

bamos πorros de pintura. Con el movimien-

to se formaban increíbles dibujos y colores

que cambiaban a medida que la bandeja

frenaba. No sé exactamente por qué pensé

en esa experiencia cuando trabajé en la ima-

gen del Gourmet. Supongo que asocié esos

colores que recordaba de πico con los colo-

res de los diferentes placeres de la vida que

se mezclan en un movimiento circular ( 8 ).

(9) El Gourmet es un canal que fue lanzado

hace un año y que actualmente se televisa

en doce países de Latinoamérica (10 a 13).

Dejo que el exterior entre. Los iconos. Las imágenes,

los deseos de los otros. Milagros, religiones. Azulina

fue mi maestra de primaria. Yo me sentaba justo

enfrente. Debajo del escritorio le veía las rodillas. 

4. Canal á. (14) ¿Cómo mostrar el arte en la

televisión? Canal á comenzó como un canal

argentino de divulgación artística y cultural

para luego transformarse en una señal

panregional. En este proyecto experimenta-

mos nuevos lenguajes y de esta manera

ampliamos la mirada (15 a 17).

5 . Telefe. ( 1 8 ) Es el canal argentino de mayor

audiencia y registra los r a i t i n g s más altos.

Telefe quería mantenerse a la vanguardia y

nos encargó el rediseño de su imagen. El

motivo institucional para su identidad eran

las tres pelotas que estaban impuestas co-

mo marca en el mercado y por ello pensa-

mos que no sería necesario deshacernos de

ellas. Inicialmente realizamos ajustes visua-

les para que se reconozcan en todo mo-

mento. Trabajar en el área de diseño para

un gigante como Telefe es un desafío muy

grande, ya que es observado por todo el

país, y eso muπas veces asusta (19 a 21).

Ahora tengo una perspectiva diferente. Entro en un

túnel buscando opciones, combinaciones, ideas,

una búsqueda de formas. Los caminos están cruza-

dos. La luz. Me quedo hipnotizado mirando la lam-

(7)

(8)

(9)

(10)

(11)

84 > Guillermo Stein

(12)

(13)

(14)

(15)

(16)



parita. Sonidos que no decodifico. Colores imagina-

rios. Línea tras línea, tras línea. Silencio.

6. Film & Arts. ( 2 2 ) El desafío era transfor-

mar un canal de televisión en un centro

cultural. Cuando vimos el contenido de

Film & Arts pensamos que era una gran

oportunidad para crear un b r a n d i n g q u e

tuviera un enfoque similar al de un mu-

seo. Así fue como decidimos que este ca-

nal de televisión debía reflejarse como el

centro cultural del mundo, con sus propios

boletos de entrada, b a n n e r s, catálogos y

carteles. Para la resolución gráfica enfati-

zamos el uso de un lenguaje pictórico y

expresivo (23 a 28). 

La ciudad habla, ¿se dieron cuenta? Hay mensajes

escondidos. Signos que esperan ser leídos. Sonidos

como palabras. Palabras sin sentido que pueden

ser el punto de partida de algo. 

7. Europa, Europa. ( 2 9 ) Este trabajo fue uno

de los últimos proyectos que hicimos para la

televisión. Trabajamos a partir de una ima-

gen que representara lo moderno y lo actual

de Europa, pero que no se relacionara única-

mente con la idea recurrente que tenemos

los latinoamericanos de ese continente. 

La consigna estaba relacionada con la di-

versidad cultural de los pueblos y sus len-

guajes. Tratamos de enfatizar aspectos 

actuales y sus riquezas visuales. Actualmen-

te ya circula la nueva imagen en Latinoamé-

rica, pero aun así continuamos trabajando

en su ampliación, porque próximamente 

el proyecto se difundirá en Europa (30 a 32). 

Al final del viaje, uno se siente diferente. Algo cam-

bió. La imagen está viva. Me siento inspirado. Sor-

prendido. Me siento libre. Estoy buscando una mi-

rada cruda. Una mirada ingenua. Una mirada

analfabeta. La mirada de la no cultura. La mirada

del no diseño. Una mirada sin editar. Estoy buscan-

do la otra mirada.

Quiero darles las gracias y espero que la

presentación les haya resultado útil y esti-

mulante. Espero también que realmente

hayan recibido lo que les quise dar, que no

se trata solamente de un packaging. Quise

transmitirles un mensaje y un contenido, 

es decir, la idea de cómo trabajamos (33).

(17)

(18)

(19)

(20)

(21)
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(26)
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Realizó sus estudios en la Royal Academy 

of Fine Arts (Holanda). Trabajó para el grupo

de diseño alemán b r s Premsela, y luego en

las oficinas de MetaDesign, desarrollando

distintos trabajos de identidad corporativa.

Fue docente de la Art Academy en Den-

Bosπ (Holanda). Actualmente es director

de FontFabrik y ha rediseñado las tipogra-

fías para Volkswagen y el diario Folha de 

São Paulo. Sus diseños tipográficos incluyen

las tipografías AgroSans, Sun y la serie de

familias Thesis.
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MetaDesign. Y si bien comenzaba a abocar-

me al diseño tipográfico, la ilustración desem-

peñaba un papel fundamental en mi vida ( 1 ).

El idioma alemán me parecía odioso, y

cuando llegué a Alemania sólo hablaba en

inglés, pero una vez que me di cuenta de

que el holandés y el alemán no eran dife-

rentes entre sí, aprendí a hablarlo rápida-

mente. Cuando incorporé el idioma me reía

del alemán, porque tiene una gran canti-

dad de acentos propios.

Introducción

T h e s i s . En Berlín no tenía amigos, no en-

tendía el alemán y eso me permitía tener

muπo tiempo libre. Así fue como pensé en

hacer una nueva tipografía y tomé los ca-

racteres que había diseñado para el Minis-

terio de Transporte y Obras Públicas. ( 2 ) E l

resultado, no quiero hablar muπo sobre

esto, probablemente ya lo conozcan: la fa-

milia Thesis de cuarenta y cuatro variables,

lanzada en 1994.

Ya tenía experiencia en el trabajo de ima-

gen corporativa y sabía que siempre había

problemas en encontrar fuentes tipográ-

ficas adecuadas para los clientes. Ésta fue

la razón del diseño de Thesis. En ese mo-

mento existían muy pocas familias tipo-

gráficas digitales que tuvieran suficientes

Presentación. Para comenzar quisiera dar-

les algunas referencias mías, y les contaré

que desde muy pequeño manifesté una

pasión por la tipografía. Mi madre me con-

tó que la utilicé creativamente por primera

vez cuando tenía seis años y estaba en el

inodoro. En el periódico del colegio tam-

bién realizaba muπas ilustraciones y afor-

tunadamente terminé estudiando en la

Academia de Arte de La Haya, donde tuve

un excelente maestro que alentó mi pasión

por el diseño tipográfico. 

Tuve la suerte de que mi formación tuviera

lugar cuando no había computadoras. Los

estudios duraban alrededor de cinco años 

y desde los primeros años debíamos con-

centrarnos especialmente en escribir. La 

primera etapa consistía en escribir con una

pluma de punta afilada, y esa formación

fue decisiva porque me ayudó a agudizar

la manera de mirar las letras.

La primera tipografía digital que realicé fue

para el Ministerio de Transporte y Obras 

Públicas y Administración Hidrológica de

Holanda, y sólo se utilizaba para escribir

las cartas y los papeles con membrete.

Después desarrollé el diseño de la familia

Thesis y luego de trabajar cuatro años en

Amsterdam me trasladé a Berlín. Allí, Erik

Spiekermann me convocó para trabajar en 

(1)

(2)
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pesos y variaciones para satisfacer las nece-

sidades de un gran proyecto corporativo. 

(3 y 4) Terminé definiendo una fuente de

oπo pesos diferentes más las itálicas. Las

itálicas no son solamente tipografías incli-

nadas sino que deben responder a una

construcción fluida. La familia también

cuenta con versalitas (5). Más tarde realicé

la versión mixta, llamada TheMix (6), que

comenzó por el diseño de la itálica mixta 

( 7 ) y continuó con una variación más, la

egipcia (8 a 10). Particularmente, en el 

diseño de nuevas fuentes me interesan los

signos especiales (11 a 16) y sobre todo las

ligaduras ( 1 7 ). Inicialmente, este tipo se

usaría para la señalización (18 a 22).

( 2 3 ) Un año después hice una variación mo-

noespacio porque un amigo había escrito 

un libro y necesitaba una tipografía para el

código PostScript. Así fue como realicé un

trabajo sumamente difícil que me llevó más

de nueve meses. Para las cifras y números

utilicé caracteres híbridos, que ya existían en

muπas tipografías de principios de siglo con

aspectos similares a los caracteres de las má-

quinas de escribir. ( 2 4 ) Otra razón importante

por la que utilicé cifras híbridas es porque el

cero tiene una proporción intermedia entre la

«O» mayúscula y la «o» minúscula y si hacía

un híbrido, sería más distinguible. Además, el

diseño de la fuente coincidió con la llegada

del año 2000 y pensé que un cero híbrido

era una buena idea para que fuera más re-

conocible. (25 a 39) En estos ejemplos pode-

mos observar algunas variantes de la familia.

(40 a 55) Un tiempo después diseñé una

nueva versión condensada y otra versión

para simular las letras típicas, en cuerpo 

10 o 12, de las máquinas de escribir (56 a

59). El diseño de esta versión también res-

pondía a otra intención: cuando se imprime

con impresoras láser, las letras dejan de 

tener la impronta de una letra impresa. 

Creo que la impresión láser le transfiere una

atmósfera equivocada al papel. De manera

que mi intención fue que el aspecto de esta

tipografía nos remitiera a la escritura heπa

con una máquina de escribir. 

Como no me gustan las letras condensadas,

me llevó muπo tiempo terminar este dise-

(3)

(4)

(5)

(6)

(7)
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ño (60 a 68). Estuvo en estado beta durante

cuatro años y hace poco tiempo que hice el

proyecto real a partir de lo que había heπo

anteriormente.

T h e S a n s - H a i r l i n e . (69) Hace dos años el 

director de arte de una revista me pidió

que hiciera una versión hairline de TheSans.

Cuando inicié el proyecto sabía que mien-

tras más clara y light era la tipografía, 

más difícil sería diseñarla, y este tipo era im-

posible porque el espesor de la línea es el

más fino que se puede hacer. Me llevó años

terminarla y un tiempo después de finalizar-

la estaba convencido de que era la tipogra-

fía más inútil que jamás hubiera heπo. 

Logré cierto contraste, aunque se trataba de

la línea más fina que se puede hacer (70).

Si se utiliza un cuerpo de quinientos pun-

tos, las líneas son de medio punto de espe-

sor. Se puede usar recién a partir de un

cuerpo de mil. Esta tipografía es totalmente

inútil y si alguien sabe de un uso posible,

póngase en contacto conmigo.

ff TheSans Correspondence. (71) También

realicé una versión especial para las ofici-

nas, ya que no se les pueden dar ciento

cuarenta y cuatro fuentes a las secretarias,

porque se vuelven locas o juegan todo el

día. Así fue como desarrollé una familia 

pequeña de sólo cuatro fuentes. Usé núme-

ros híbridos monoespacio, porque funcio-

nan muy bien en un entorno de oficina.

Exposición. A lo largo de esta presentación

acerca de las «Tipografías para productos»

desarrollaré los diversos proyectos que 

he realizado en el campo del diseño tipo-

gráfico. Luego me introduciré en un aspec-

to más teórico: el kerning.

1. Spiegel. ( 7 2 ) Esta imagen corresponde 

a la revista alemana S p i e g e l , donde se utili-

zaba la tipografía americana, que a propó-

sito no me gusta demasiado, llamada

Franklin Gothic ( 7 3 ), que tuvo múltiples di-

gitalizaciones. Si pudiéramos hacer un

z o o m encontraríamos algo curioso. ( 7 4 ) E s-

te tipo de revistas están impresas en roto-

grabado y los detalles de impresión no

son nítidos. Si bien el ojo humano no los

percibe, se pueden observar pequeños

(58)

(59)

(60)

(61)

(62)
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«huequitos» y dobles serifas en la tipogra-

fía impresa. 

Casualmente, me encontraba en Hamburgo

exponiendo un nuevo proyecto que estaba

realizando cuando se acercó el director de

arte de la revista y me dijo: «Estoy trabajan-

do para una revista llamada Spiegel y elegí

utilizar Franklin Gothic condensada, pero 

no estoy muy satisfeπo. ¿Podrías ver qué

sucede con ella?» En ese momento no co-

nocía la revista S p i e g e l y le dije: «No hay 

inconveniente». Así fue como organizamos

una reunión y me preguntó cuál sería la 

solución. En esa oportunidad le respondí:

«A todas las Franklin Gothic se las ha usado

muπo y ya no resultan originales. Creo que

la tipografía tendría que ser más humanis-

ta». Me dijo: «Bueno, hazlo, pero lo necesito

para la semana próxima». En ese momento

yo estaba trabajando para MetaDesign e 

inmediatamente decidí no ofrecerle este tra-

bajo porque la propuesta que harían sería

de grandes dimensiones y seguramente lle-

varía más de un año implementarla.

Para evitar lo que ocurría con esta imprenta

rotativa y la falta de nitidez que tenían las 

tipografías impresas, diseñamos algunos sig-

nos con espigas que se usan muπo en 

la composición tipográfica. De esta manera,

junto al director de arte decidimos hacer

una prueba en la parte posterior del diario,

para la que diseñé una versión con espigas

y otra versión sin ellas. Por supuesto que fue

bueno considerar los aspectos necesarios

para la resolución en rotograbado. Sin em-

bargo, vimos que no había diferencia entre

las fuentes que tenían espigas y las que no.

(75) Por suerte no tuve nada que ver con el

nuevo l a y o u t del diario porque cuando un

diario así cambia su diseño todo el mundo

lo critica. Creo que el principal logro de este

proyecto fue que convencí al diario de que

usara versalitas en el texto y cifras de viejo

estilo, old style, que no eran aceptadas en

Alemania. En MetaDesign teníamos muπos

problemas con los clientes y la utilización

de los números de una fuente. Siempre

querían que estuvieran en la misma línea. 

Como obteníamos el mismo resultado, de-

cidimos diseñar una tipografía sin espigas,

y pueden ver en detalle lo que ocurre (76 

y 77): no hay puntas, ni espigas, no hay

trampas de tinta. Ésas fueron las caracterís-

ticas del rediseño de esta tipografía y así

fue como resultó Spiegel Sans (78 a 84). 

A partir de este trabajo quise ampliar la 

familia y luego agregué las itálicas. Si bien

el trabajo de diseño de una familia com-

pleta siempre lleva varios años, después de

cierto tiempo uno se olvida parte del pro-

ceso que involucró ese diseño. Siempre 

hay que tomar nota de lo que se hizo, cuál

es el estado actual de la familia y fijarse

también si hay algún problema con ella.

(85 a 87) Aquí podremos observar una pe-

queña presentación de toda la familia Spie-

gel Sans completa.

2. Ministerio de Agricultura de Holanda. 

Hace veinte años el renombrado estudio de 

Gert Dumbar trabajó para el Ministerio 

de Agricultura y había utilizado Frutiger 

para su proyecto. Cuando yo me encargué

d e l trabajo pensé «no puedo escuπar la

misma música que hace veinte años». En

aquella oportunidad, Dumbar pensaba que

Frutiger era una fuente interesante y muy

buena, pero ahora resulta desactualizada.

También la aplicación de ese diseño corpo-

rativo se había diluido y en las viejas 

computadoras las secretarias sólo usaban

Arial, que no es un tipo muy lindo y no 

resulta bueno para la impresión pero tiene

equilibrio en la pantalla. 

Dumbar quería darle al Ministerio una fuer-

te identidad y para ello utilizó Frutiger. (88 

y 89) Cuando realicé el trabajo tuve que 

hacer una tipografía con un color y anπo

similar al que tenía Frutiger y el resultado

fue la familia Agrofont. Podemos comparar

las dos familias y en estos ejemplos, Fruti-

ger se ubica en la parte superior. 

( 9 0 ) También utilicé números híbridos y ma-

yúsculas bastante pequeñas. Creo que los

números no deberían diseñarse como si

fueran letras porque no los leemos como

palabras. Si uno lee una palabra, de alguna

manera le saca una foto y la almacena en 

el cerebro. Con los números pasa algo dis-

tinto. Hay que elaborar cada uno ya que 

necesitan de un diseño diferente que las

minúsculas y las mayúsculas. Estas últimas

(68)

(69)

(70)

(71)

(72)



en muπos casos «resultan un poquito au-

toritarias». El diseño de los números es

complejo porque tiene un origen arábigo y

ni siquiera es posible diseñarlos como mi-

núsculas. Su caída es diferente, tienen lí-

neas ascendentes y descendentes y una al-

tura de «x» diferente.

( 9 1 ) Aquí vemos algunos de los diseños

del estudio Dumbar a lo largo de veinticin-

co años. Lo primero que tuve que resolver

era la tipografía para estos logos y tenía

que incorporarla a la identidad bastante

«liviana» que tenían. El resultado fue 

una tipografía para acompañar a los logos

que se podía utilizar fácilmente: sólo se 

escribía, se colocaba un color y se le daba

un tamaño específico. Esto era muπo más

eficiente que utilizar los arπivos b i t m a p

de los logos. (92) Otro problema inicial que

tuve que resolver en el Ministerio fueron

los nombres de los diferentes departamen-

tos. Decidí utilizar pesos distintos y un 

espaciado más grande y más amplio entre

las letras. 

Todos los pesos fueron diseñados en Free-

hand 3.1, y si bien tengo versiones más

modernas que éstas, prefiero usar las anti-

guas. Generalmente utilizo Photoshop 3.0

porque es más rápido en comparación con

las versiones posteriores. Habitualmente mi

manera de trabajar es la siguiente: si tengo

dos caracteres, uno normal y otro bold, se-

lecciono dos puntos en ambos, hago blend

(mezclo) y de esta manera, si las versiones

light y black no estaban diseñadas todavía,

las puedo obtener fácilmente. Este difícil

proceso se llama extrapolación de fuentes 

y para ello el Fontographer es eficiente. 

(93) A través del proceso de extrapolación

generé las versiones light y black, y ésta es

una buena manera de conseguir más pesos

«gratis», sin esfuerzo. 

(94 y 95) Aquí podemos observar dos ver-

siones de la fuente, una regular y otra itáli-

ca. Para el diseño de la fuente usé FontStu-

dio, un programa que ya tiene once años, 

y después de diseñar los caracteres hice la

tabla de k e r n i n g ( 9 6 ). Si bien uso todos los

otros programas, éste es mi favorito porque

puedo observar muπas líneas de texto al

mismo tiempo y la métrica es bastante bue-

(73)

(74)

(75)

(76)

(77)
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na. Habitualmente también utilizo una pe-

queña fórmula: «102 es el valor del espacio

libre a los costados de los signos» y es un

parámetro que siempre se puede aplicar. 

( 9 7 ) Aquí podemos observar los pares de

k e r n i n g que se utilizaron para el Ministerio

en la tipografía Arial, que tiene un espacia-

do muy estreπo entre sus letras. Considero

que las fuentes «apretadas» no son buenas

en circunstancias extremas, como por

ejemplo, las pantallas de tamaños peque-

ños, o los carteles para la señalización. En

la parte inferior de la imagen podremos

comparar los pares de Arial con los de la ti-

pografía Agrofont. ( 9 8 ) H a b i t u a l m e n t e ,

c u a ndo diseño fuentes, intento ilustrar los

cambios de grosores de las distintas partes

de una letra. La «e» de la izquierda perte-

nece a la familia Arial y la de la dereπa es

un ejemplo de Agrofont. Hice unas líneas

para determinar los grosores de la tipogra-

fía y de esta manera observar fácilmente

como se manifestaban desde los más

anπos hasta los más angostos. En el pri-

mer ejemplo la transición de grosores es

muy suave, mientras que en el ejemplo de

Agrofont, el bloque presenta una estructu-

ra vertical mayor. Estoy seguro de que se

necesita un poco de ejercitación para com-

prender lo que estoy exponiendo, pero

después de analizarlo varias veces, les ase-

guro que lograremos entenderlo. 

(99 y 100) También tuve que diseñar la tipo-

grafía para la p c y resultó bastante difícil.

Uno no puede usar un mapa de bits en la

p c, hay que hacer dos fuentes diferentes, una

para la p c y otra para la Mac. Además hay

que agregar complicadas instrucciones para

que la fuente busque determinadas cosas.

Tardé dos años en terminar el trabajo para

el cliente y fueron cuatro las fuentes para la

familia. Me llevó muπísimo tiempo encon-

trar el modo de hacer la construcción de to-

dos los caracteres y no hay libros que indi-

quen cómo hacerlos. Sin embargo, el cliente

no estaba satisfeπo, cuestionaba habitual-

mente el trabajo y pensaba que la Arial era

mejor. Resolver los acentos fue muy difícil,

porque no podía hacerlo a través del progra-

ma de computación y tuve que experimentar

bastante. Estoy contento con este proyecto

porque finalmente aprendí muπo.

(83)

(84)

(85)

(86)

(87)
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Cuando empecé con el trabajo para el Mi-

nisterio estaba bastante celoso de Windows

y de lo que se conseguía con la p c. Pero

también encontraba ciertas desventajas para

la lectura en pantalla y, si no lograba resol-

verlas, seguramente las secretarias tendrían

un dolor de cabeza. Éste es un aspecto im-

portante, ya que si se le propone una fuente

a un cliente y no existe la versión TrueType

disponible tenemos un gran problema, por-

que el cliente necesita usarla en Windows.

Por último tendrá otro problema: encargar 

la versión TrueType de la fuente para res-

ponder a sus demandas. Hay muy pocas

personas que pueden hacer buenas fuentes

TrueType y eso cuesta entre cinco mil y oπo

mil dólares por fuente.

3. Heineken. ( 1 0 1 ) El año pasado una em-

p r esa para la que trabajé durante cuatro

años me llamó y me dijo: «Tenemos un

proyecto interesante para Heineken. ¿Quie-

res trabajar con nosotros?» Entonces me

mostraron el b r i e f y la tipografía existente, el

diseño original de una tipografía híbrida

que Heineken utilizaba para sus logos. Ya

contaban con la versión sanserif y serif y

necesitaban el rediseño de las anteriores y

de la itálica y la bold. Primero dudé en ha-

cer el trabajo porque realmente no me gus-

taba el aspecto que tenía, pero finalmente

visité al director del proyecto en Amster-

dam. Nos encontramos en un coffee shop p a-

ra conversar y decidí hacer el proyecto. 

( 1 0 2 ) La empresa utilizaba fuentes híbridas,

con un poco de serif y de sans a la vez. 

Como no me gustaba el logo de Heineken,

decidí primero analizarlo, ya que era lo úni-

co por lo que podía comenzar. (103) Obser-

vé que había sido muy mal digitalizado, 

las curvas no eran muy limpias y se veían

infinitos puntos ubicados en los lugares

equivocados, porque sólo deberían estar 

en los extremos. En la misma tipografía se

veían dos serifas totalmente diferentes. ( 1 0 4 )

Si nos acercamos y lo vemos en detalle, ob-

servaremos sus irregularidades. Algo no fun-

ciona bien con la altura de la «k», que es

demasiado alta y no sé por qué. ( 1 0 5 ) A d e-

más todas las serifas son diferentes y obvia-

mente todos los puntos están mal ubicados,

y lo primero que tenía que hacer era saber

cuáles eran las serifas reales. 

(93)

(94)

(95)

(96)

(97)
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( 1 0 6 ) Ésta es la tipografía que se había dise-

ñado especialmente para la publicidad de 

la cerveza, y se había utilizado muπo en los

años setenta; en la actualidad se la conside-

ra pasada de moda. En general, la tipografía

no me gustaba. Las serifas son débiles y 

no hay contrastes fuertes. Existen otros erro-

res en la fuente, como los ascendentes y 

las mayúsculas, que se redujeron enorme-

mente, y es un milagro que el reflejo de la

cultura pop de los años setenta haya sobre-

vivido tanto tiempo en la reencarnación ac-

tual del logo de Heineken.

Ciertamente, no se realizaron modificacio-

nes temiendo las enormes consecuencias

financieras que podría traer un cambio. 

El logo circula en todo el mundo y, de

existir un cambio, su implementación de-

manda enormes cantidades de dinero. Sin

embargo, la marca original de Heineken

ha cambiado a lo largo de la historia y en

sus comienzos era más elegante, más con-

densada, las mayúsculas más largas; era

más linda. 

Durante el proyecto tuve que trabajar jun-

to a un colega que había diseñado las

fuentes básicas para la familia y que era

muy crítico de los diseños que yo presen-

taba. ( 1 0 7 ) Cada vez que le mostraba una

versión me enviaba un arπivo con muπos

comentarios sobre lo que yo había pro-

puesto. Fue muy tedioso, pero por fin ambos

estuvimos satisfeπos con lo que hicimos. 

( 1 0 8 ) La tipografía sanserif resultante tiene

una altura de «x» que es un poquito más al-

ta en las versiones bold, porque bold siem-

pre parece ser algo más πica. (109 y 110)

Aquí observamos algunos ejemplos de los

resultados que obtuvimos. Para reformular 

la versión original, tomamos tipografías Old

Deustπ y las incluimos en la familia. (111 y

1 1 2 ) Para el diseño de las fuentes con seri-

fas, tenía muπa libertad con las itálicas y por

fin podía hacer un «poquito de diseño». 

Decidí no utilizar la serifa negra porque sería

demasiado parecida al logo. (113 a 122) El re-

sultado final de la tipografía para Heineken

fue un híbrido y así fue como lo entregué. 

A menudo, en el diseño corporativo, cuan-

do se elige una tipografía se busca usarla

(103)

(104)

(105)

(106)

(107)
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en la comunicación interna. Por eso no la

encontrarán en la publicidad de Heineken,

porque su finalidad era la comunicación 

interna del Heineken Group. El proyecto in-

tegral nos llevó muπo tiempo. (123 a 127)

En las últimas pruebas siempre hago lo

mismo con las fuentes y verifico que en to-

dos sus caracteres no haya ocurrido ningún

desastre y que los acentos estén en el lugar

correcto. ¡Es bueno hacer esta prueba! 

4. Diseño del Euro. Llevé adelante el dise-

ño del signo monetario euro para diferen-

tes tipografías, entre ellas la Futura, de Paul

Renner. ( 1 2 8 ) El diseño del signo estuvo

pensado originalmente como un logo y 

no como un carácter. Los diseñadores tipo-

gráficos de Europa pensaron que era un

poco «loco» usarlo como logo y que debía

ser un carácter como cualquier otro. 

(129 a 133) A continuación observaremos

cómo Adobe y Microsoft resolvieron el 

signo. ( 1 3 4 ) Entonces pensé en unificar los

criterios formales con respecto a los otros

signos monetarios. Si las líneas horizonta-

les en los demás signos monetarios eran

rectas, en el euro también, y tenía que 

tener el mismo anπo que éstos. (135 a

1 3 8 ) El euro es un carácter curioso y extre-

madamente difícil de diseñar, porque es 

el único signo del alfabeto que tiene cua-

tro líneas horizontales.

5. FontFabrik, Berlín. ( 1 3 9 ) Trataré de ex-

plicar cómo luce nuestra oficina en Berlín,

donde sigo trabajando desde hace oπo

años. Después de trabajar cuatro en 

MetaDesign fundé mi propia empresa y de-

cidí realizar proyectos particulares, como el

de la revista Spiegel. Luego me dediqué a la

enseñanza del diseño tipográfico en los al-

rededores de Berlín.

Comenzaré por describir la parte inferior de

la empresa, que es donde trabajo, en el só-

tano, que por lo general es un caos. Habi-

tualmente tengo que agregar hardware a

las computadoras y termino haciéndoles to-

do tipo de agujeros, saco cables, agrego

ventiladores, discos rígidos y también me

gusta ahuecar las paredes. Si hiciera una

síntesis de mi lugar de trabajo diría que tie-

ne muπas computadoras, que es ruidoso y

(113)

(114)

(115)

(116)

(117)
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caótico. Hay muπos libros, porque coleccio-

no libros viejos y catálogos de tipografía.

Por eso me alegra vivir en Alemania; si

bien cuando era πico no me gustaba el

idioma, ahora me complace visitar a los an-

ticuarios y leer libros viejos de tipografía

escritos en alemán. 

Mi lugar de trabajo está compuesto por

dos empresas: FontFabrik, el estudio don-

de hago las fuentes, y LucasFonts, que es

la fundición que vende mis tipografías. 

LucasFonts tiene una sola secretaria, y

FontFabrik está compuesta, además de mí,

por mi colega ruso Dimitri Sorokin. Cuan-

do comenzamos compartíamos la oficina

con muπas otras personas, pero ahora

pagamos menos alquiler, ganamos un po-

co más de dinero y es más cómodo tener

nuestra propia oficina. Algunos estudiantes

trabajan conmigo en la recopilación de

periódicos y revistas. En la facultad donde

enseño Diseño Tipográfico también existe

un Departamento de Arπivos, así que in-

vité a algunos estudiantes para que me

ayudaran con la recopilación. 

6. MetaDesign. Quisiera contarles breve-

mente acerca de mi estadía en MetaDesign.

Cuando comencé a trabajar allí, en 1993, no

hablaba alemán pero Erik Spiekermann sa-

bía que yo podía hacer tipografías. Cuando

trabajábamos juntos, él tenía ideas fantásti-

cas y en aquel momento había muπas 

personas que se las diseñaban. Erik es un

gran orador, tuvimos una muy buena rela-

ción y aprendí muπo del proyecto MetaDe-

sign. En mi estadía estuve involucrado en

otro proyecto, que tal vez hayan visto en la

conferencia de Spiekermann y que fue la 

tipografía Transit. Cuando yo llegué a 

MetaDesign Erik me tiró el proyecto por la

cabeza, digamos, sobre la mesa. 

7. FolhaSerif. ( 1 4 0 ) Tuve que trabajar tam-

bién en el proyecto FolhaSerif y traté de en-

contrar un tipo que fuese apropiado para 

el periódico Folha do São Paulo. Probamos di-

ferentes tipografías y no pudimos hallar

una que realmente respondiera al ambiente

y a la atmósfera que transmitía este diario.

Entonces, tomé mi pincel, pinté un poquito

y surgió una buena idea porque cuando 

se pinta con pincel las cosas cobran más vi-

da. (141 y 142) Pero el resultado transmitía

una determinada atmósfera, y por supuesto

esa atmósfera desaparece cuando se la di-

gitaliza y el diseño se endurece. 

En el año 2000 el diario quería tener dos

pesos adicionales, uno extrabold y uno lige-

ro. Como no les quedaban diseñadores pa-

ra esta tarea en MetaDesign, me convoca-

ron para ese trabajo y yo acepté hacerlo.

(143) Entonces hice una versión light y otra

extrabold adicional.

(144) En primer lugar, no coincido con lo

que expuso Matthew Carter esta mañana y

creo que no es tan fácil utilizar las ligaduras

en los diarios. Hacer un c l i c k y nada más pa-

ra activar las ligaduras no es suficiente, ya

que es bastante más complicado porque los

diarios nunca usan QuarkXPress para su edi-

ción. Es imposible usar las ligaduras en un

diario porque QuarkXPress no es suficiente-

mente poderoso para hacer un periódico

tan grande y con la urgencia de Folha do São

P a u l o. Existen problemas en los sistemas que

utilizan los diarios que provocan el mal fun-

cionamiento de los pares de k e r n i n g. Gene-

ralmente es una suerte trabajar con pares

de k e r n i n g y un diario como F o l h a puede uti-

lizar hasta setecientos pares.

8. Proyecto para diario. Durante este año

me contactó un diario francés para que hi-

ciéramos una tipografía parecida a Folha.

No me entusiasmaba el pedido porque

quería hacer algo diferente y consideraba

que su publicación francesa era espantosa.

Colecciono muπas revistas francesas y

nunca había observado una manera tan

horrible de implementar mi tipografía como

en Francia. Cuando la directora de Arte del

diario se comunicó conmigo, me aclaró es-

pecialmente que los franceses leen de ma-

nera diferente de los demás y por lo gene-

ral utilizan fuentes muπo más estreπas

para la lectura. 

Inmediatamente pensé que era un aspecto

interesante para considerar y estaba nervio-

so, porque el proyecto se presentaba como

un desafío. En Berlín tuve la visita de la 

directora del proyecto y del director del dia-

rio, y en esa oportunidad participé del con-

flicto entre ambos. El director aseguraba

(138)

(139)

(140)

(141)

(142)
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que la línea de texto para la publicación te-

nía que ser de noventa y siete caracteres.

La discusión fue graciosa, porque mientras

ella decía: «¿No podemos hacerla de no-

venta y cinco en vez de noventa y siete ca-

racteres?», él respondía: «¡No, es imposi-

ble!». De todas maneras conseguí aclararles

que la letra condensada es sólo un estira-

miento vertical de los pesos normales y por

lo tanto no tiene buena legibilidad. 

Les quiero pedir disculpas porque mi pre-

sentación es caótica, tanto como mi oficina,

y tendré que retroceder un poco. (145) Qui-

siera volver sobre el tema de Agro. Me pa-

rece que su nombre no es bueno porque 

no se ajusta al entorno corporativo y gene-

ralmente la gente asocia Agro con la idea

de agricultura, lo cual no resulta una buena

asociación porque la tipografía está desti-

nada a un entorno corporativo.  

(146) También agregué al diseño de los pe-

sos normales algunos pesos adicionales,

más pesados, versalitas y una versión con-

densada. Como les explicaba anteriormente,

no me gustan las tipografías condensadas,

por eso todavía no terminé de desarrollarla

(147 y 148). Si observan la línea final de ca-

da párrafo (149 y 150) la tipografía es más

extendida, más amplia, y es efectiva para

leer textos largos. (151) La versión bold de

la condensada es interesante porque se la

puede utilizar para titulares, pero también

tiene problemas insuperables como, por

ejemplo, los grandes orificios que se gene-

ran entre la «L» y la «A» mayúsculas, la

«A» y la «Z» mayúsculas y el problema de

color que se observa entre la «W» y la «N»

mayúsculas, que son las más compactas.

Cuando observo estos problemas en el de-

sarrollo de una fuente pienso: me voy a ol-

vidar de este proyecto y tal vez lo retome

en un par de años, cuando no tenga nada

que hacer. 

Retomando el caso del diario francés, por

fin logré que no usara condensadas por-

que, como dije, se trata de un estiramiento

vertical y cuanto más se estiran los caracte-

res verticalmente, se tornan menos legibles:

es como un bosque en vez de un conjunto

de caracteres y un bosque no es algo que

se pueda recorrer horizontalmente (152).

Por motivos prácticos, también diseñé una

tipografía Multiple Master porque es óptima

para utilizar en los diarios. La compleja es-

tructura de los periódicos hace que el pro-

yecto tipográfico sea muy complicado. Hay

muπos formatos y colores de las fuentes y

cuando aludo al color hago referencia a

cuán gris o negra sea la tipografía que em-

pleemos. El color del texto es importante en

una publicación, y con este tipo, Multiple

Master, encontré una herramienta eficaz y

sutil para compensar los pesos. Los directo-

res del proyecto estaban satisfeπos con mi

trabajo y me dijeron: «Sus honorarios no

son suficientes y usted tiene que duplicar la

factura porque para este trabajo tenemos

asignado un presupuesto mayor». ¡Creo

que su respuesta fue muy extraña! Lamen-

tablemente no hago trabajos como éstos

con frecuencia.

9. Volkswagen. (153 a 155) Existen muπas

versiones diferentes de la Futura de Paul

Renner y se generan problemas cuando

clientes como Volkswagen quieren imple-

mentarla como su fuente corporativa. La

enorme estructura de la empresa no asegu-

ra que la utilización de la versión de Futura

sea siempre la misma. La solución óptima 

a este problema es hacer una única versión

nueva y denominarla con un nombre deter-

minado como Volkswagen Futura o Volks-

wagen; de esta manera, la nueva fuente

podrá circular por cientos de agencias sin

que surjan confusiones al implementarla. 

La empresa Volkswagen compró la licencia

al propietario de los dereπos de Futura y

realizó una digitalización que mejoró su ca-

lidad. ( 1 5 6 ) En este proyecto sólo me encar-

garon el diseño de los números y me siento

orgulloso por este trabajo. Los números 

que Paul Renner diseñó al viejo estilo resul-

taban muy extraños porque las proporcio-

nes entre las mayúsculas y las minúsculas

no son muy diferentes. (157 a 159) M u π a s

veces los números del estilo antiguo no en-

cajan bien con las minúsculas. 

Además de desarrollar una tipografía Multi-

ple Master para el proyecto Volkswagen, 

lo más interesante para mí fue el rediseño

de su logo. Me asignaron el proyecto mien-

tras trabajaba para MetaDesign, y Volkswa-

(143)

(144)

(145)

(146)

(147)



gen estaba tan conforme con los resultados

que finalmente la empresa le encargó todo

el trabajo corporativo. 

10. BellSouth. (160) Éste es el segundo pro-

yecto que realicé con Futura. En el caso de

la compañía telefónica BellSouth, pensé 

en una Futura de proporciones diferentes y

tomé la decisión de hacer los ascendentes 

y los descendentes más cortos para que

combinen mejor con los signos (161 a 163).

Lamentablemente me vi obligado a diseñar

una versión condensada (164 a 166) y como

Futura es un tipo geométrico, si se la con-

densa pierde su esencia y deja de ser Futu-

ra. (167 a 172) El resultado de este proyecto

fue el diseño de otra fuente, BellSouth Serif,

que funciona muy bien si se la combina

con Futura.

1 1. Elle. (173 a 178) El año pasado desarrollé

el tercero de los proyectos con Futura para

la revista femenina E l l e. En esa oportunidad

me encargaron una versión o u t l i n e (179 y

1 8 0 ) y h a i r l i n e ( 1 8 1 ), que era demasiado del-

gada y difícil de resolver. Cuanto más clara

es una tipografía más difícil es diseñarla. Si

se utiliza h a i r l i n e en un tamaño muy πico,

la línea deberá ser más fuerte que cuando

se la utiliza en un cuerpo mayor. 

Surgió otro problema complejo con el ker-

ning y el espaciado de la fuente. Como pro-

vengo de una escuela en la que el espacia-

do se hace en forma rítmica, aplicarlo en

Futura fue imposible. El kerning de Futura es

muy difícil de manejar y afronté problemas

de este tipo que no podía resolver. 

Una nueva ciencia: kernológica. (182) A par-

tir de este trabajo para la revista comenza-

mos a desarrollar una ciencia: la kernológi-

ca. Alrededor del año 1990, cuando

trabajaba en Amsterdam con el programa

KernEdit (183), había comenzado a explorar

el k e r n i n g. Si tuviera que desarrollar una

breve explicación acerca del k e r n i n g d i r í a

que es el estudio del espaciado de los

anπos que quedan entre cada letra te-

niendo en cuenta que cada carácter tiene

un anπo fijo. Este estudio sirve para lograr

un interletrado efectivo orientado a esta-

blecer un equilibrio entre la automatización

y la toma de decisiones de carácter estéti-

(148)

(149)

(150)

(151)

(152)
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co. Si el k e r n i n g no fuera el correcto los ca-

racteres «πocarían».

1. Un poco de historia. En un principio re-

sultaba necesario efectuar el kerning con las

fuentes de Monotype que no tenían interle-

trados modificados. Antiguamente utilizaba

Fontographer para convertir las fuentes a

TrueType, para trabajar con KernEdit en

cualquier tamaño. (184) Si colocamos una

«e» minúscula después de una «T» mayús-

cula se produce un hueco entre ambas y 

es necesario correr la «e» un poco más ha-

cia la «T». Es allí cuando se puede utilizar

un par de kerning para el caso «Te», es de-

cir, una combinación de pares de signos en

las que el interletrado ha sido modificado

para mejorar la legibilidad. El resultado se-

rá una unidad que indique el espaciado

asignado entre estos caracteres en la direc-

ción de «x» horizontal.

Hace veinte años que en los Estados Uni-

dos se exploraron los primeros conceptos

sobre k e r n i n g y las primeras investigaciones

se hicieron a partir del estudio de los veinti-

séis caracteres del alfabeto americano 

(185). Por supuesto que esta idea era un

poquito ingenua y n a ï f. Adobe siempre pen-

só que ciento quince pares de kerning eran

suficientes y evidentemente son muπos

más (186). Y esta cifra es mínima si agrega-

mos los caracteres de Europa oriental, Euro-

pa occidental y algunas versalitas.

Mi formación clásica en el estudio de la 

tipografía proveniente de la escuela de

Den Haag, en La Haya, me enseñó a hacer

el espaciado rítmico. (187) Por ello tengo

una tendencia a tratar de que la superficie

de la parte interior del carácter sea igual 

a la superficie que hay entre dos caracte-

res. Éste es un buen principio para comen-

zar el estudio, y es fundamental porque 

se logra un buen interletrado rítmico de

los caracteres. 

(188) El resultado que obtenemos utilizando

este tipo de espaciado contrasta con el esti-

lo norteamericano que por muπo tiempo

estuvo de moda y que consistía en amon-

tonar lo más posible las letras para que la

distancia mínima entre dos caracteres con-

secutivos fuera lo más angosta posible. 

(173)

(174)

(175)

(176)

(177)
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2. Interletrado y lectura. ( 1 8 9 ) Decir que lee-

mos caracteres es erróneo. Una «A» mayús-

cula no es solamente una «A», para mi hijo

puede ser la «A» de madera que le construí,

o bien, como lo observamos en este caso,

¿por qué no puede ser una vaca muerta? 

La «A» no es una «A» hasta que se ubica

en un contexto tipográfico y no tiene soni-

do (en la mayoría de los idiomas) hasta

que forma parte de una palabra. Aprende-

mos a leer con el alfabeto que tiene sola-

mente veintiséis caracteres. Pero con el co-

rrer del tiempo leemos palabras, en las que

las formas blancas tienen tanta importancia

como las formas negras. La colección de

formas blancas es muy superior a veintiséis

y esa gran diversidad de formas entre dos

caracteres es lo que hace que las palabras

sean palabras.

Gerrit Noordzij demostró que si enseñamos

a nuestros hijos a leer los espacios en blan-

co de una fuente se puede prevenir la ma-

yoría de las formas de dislexia. En ∏ina, por

ejemplo, la dislexia es casi desconocida de-

bido a la manera que tienen de enseñarles a

los niños a leer. ( 1 9 0 ) Uno de los motivos de

la dislexia se da cuando los niños pequeños

confunden palabras y creen, por ejemplo,

que g o d y d o g (dios y perro) es lo mismo. Po-

demos pensar que la confusión deriva de

nuestro aprendizaje, mediante el cual apren-

demos a escribir los caracteres con círculos y

palotes. ( 1 9 1 ) Pero las palabras son muy di-

ferentes si observamos lo que sucede entre

sus caracteres. Y más aun como en este

ejemplo, si se usa la «g» clásica ( 1 9 2 ). 

Las palabras se distinguen al leer las for-

mas intermedias. Por lo tanto, como dise-

ñador, uno debe estar seguro de que éstas

guarden el máximo equilibrio.

3 . Primeras investigaciones acerca del 

kerning, 1991. En esa oportunidad, un ami-

go de mi jefe era propietario de la empresa 

hb Sign de Londres, que producía sistemas

de señalización de alta calidad. Acababan

de comprar su propio imagesetter (una 

máquina Agfa que utiliza un dispositivo

PostScript y produce imágenes en papel y

película fotográfica monocromática), ade-

más de una gran cantidad de fuentes. Pero

su inversión no estaba dando resultados

porque habían descubierto que la calidad

del interletrado de sus trabajos estaba muy

por debajo de la que obtenían anterior-

mente con su equipo de composición tipo-

gráfica Berthold; además, los ajustes ma-

nuales necesarios demandaban muπo más

tiempo. Por eso me pidieron que resolviera

estos problemas.

(193) En esa oportunidad decidí utilizar el

programa KernEdit. Al trabajar con plomo,

prácticamente el k e r n i n g no se advierte, y

para las primeras investigaciones decidí

realizar un estudio intenso de los pares de

k e r n i n g en su contexto ( 1 9 4 ); generé una

lista de pares y de palabras definidas pre-

viamente. ( 1 9 5 ) Traten de imaginar un ele-

gante cartel en la puerta de un abogado

inglés compuesto en mayúsculas Bembo,

sin k e r n i n g. Según el ejemplo, yo no confia-

ría en estos abogados porque hay dema-

siado k e r n i n g negativo entre la «E» y la

«B» mayúsculas.

( 1 9 6 ) Utilizo habitualmente el k e r n i n g p o s i t i-

vo en la composición de los lados verticales

de las mayúsculas con un interletrado leve-

mente superior para darles mejor ritmo.

Normalmente el anπo de las mayúsculas

está dado para que se vean bien cuando

están seguidas de una letra minúscula.

Debido a que las mayúsculas de proporcio-

nes clásicas tienen contraformas grandes,

necesitan un interletrado amplio para que

se produzca un ritmo adecuado.

Para trabajar con tipografías como Gill

Sans, Garamond, Bembo, Futura, Bodoni,

Goudy, Baskerville, Optima, Franklin, Perpe-

tua, AkzidenzGrotesk, Helvetica y Frutiger,

utilicé la técnica de kerning. La Frutiger fue

la que resultó más fácil de trabajar; sin em-

bargo, Futura me demandó muπo tiempo

a causa de sus fuertes formas geométricas.

En el caso de la Futura Light, el principio 

de que la contraforma equivale al interle-

trado no funcionaba, porque cuanto más li-

viano es el color tipográfico de la fuente,

más importante será la distancia real entre

los trazos de los signos contiguos.

Naturalmente, una semana no resultó su-

ficiente para completar el trabajo en hb

(183)

(184)

(185)

(186)

(187)



Sign, y tuve que continuar trabajando du-

rante un mes más. Lo mejor fue experi-

mentar con el programa KernEdit, porque

muestra los pares de kerning en contexto; si

se cliquea sobre un par de la lista, el pro-

grama busca todas las palabras de un lista-

do de palabras «editable». Este programa

también tiene una forma primitiva de ker-

ning basada en clases y si tenemos un par

de kerning, como por ejemplo el de las le-

tras «Ao» (197), el programa automática-

mente buscará todas las combinaciones

«Ao» y les dará el mismo valor de kerning

(198 a 201) . Esos valores aplicados automá-

ticamente funcionan bien en muπas situa-

ciones, pero no sirven en todos los casos. 

(202 y 203) También se puede hacer k e r n i n g

en QuarkXPress, pero no lo aconsejo porque

no se puede ver con precisión lo que se 

está haciendo y no es posible ajustar el rit-

mo a partir de un único par porque la exten-

sión de k e r n i n g de Quark los muestra muy

pequeños y fuera de contexto, en extrañas

unidades quark que resultan inservibles.

4. Programas de kerning. Existen progra-

mas fantásticos de k e r n i n g para las compu-

tadoras Macintosh y me gustaría exponer

un panorama general. ( 2 0 4 ) El LetrTuck es

un programa que data de 1988 y que si-

gue vigente. Su utilización es increíble, 

porque se le pueden agregar pares de k e r-

n i n g a tipografías de Adobe Sans o Adobe

Serif (205 y 206). Otro programa interesante

para abordar el k e r n i n g es el MacKern de

1989 (207 y 208).

Cuando estaba trabajando en MetaDesign,

en 1993, comencé a interpolar tablas de

MetaBlack y MetaRegular para lograr el k e r-

n i n g de los pesos intermedios, que fueron

interpolados mediante el uso de Fonto-

grapher. Como posiblemente sepan, 

Fontographer no interpola el kerning y su

interface es muy engorrosa. ( 2 0 9 ) U b i q u é

las tablas de kerning en Ragtime, una plani-

lla de hoja de cálculo, y las interpolé con la

creación de algunas fórmulas simples, pero

resultó un trabajo muy fatigoso. A partir de

1994, contamos con el programa Rotisserie

de Matthew Butterick, que permite interpo-

lar tablas de kerning fácilmente. Otro pro-

grama interesante es el Kerning Comparer

(188)

(189)

(190)

(191)

(192)
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(210 y 211) , que encuentra rápidamente los

errores al comparar las fuentes. 

5. Algunas reflexiones sobre kerning. Será

importante determinar qué pares de kerning

ocurren en la vida real y qué pares no re-

presentan más que una pérdida de tiempo.

Pensaba que las combinaciones de dos ca-

racteres que llevan signos ortográficos su-

periores no existían hasta que, en Finlandia,

en un menú de McDonald’s, encontré una

palabra de diez letras que contenía el signo

«Ö» repetido seis veces. ( 2 1 2 ) Y también en

un ascensor encontré la palabra finesa «10

h e n k i l ö ä» (diez personas) con un extraño

par producido entre las letras «ÖÄ». En ese

día lluvioso y frío se me ocurrió que sería

una buena idea coleccionar estas curiosida-

des. Será bueno recordar que el k e r n i n g t i e-

ne su lógica, aunque sea un tanto compleja.

(213) Desde el año 1993 trabajo con Font

Studio y a lo largo del último año desarro-

llé una fórmula específica para hacer ker-

ning a través de un pequeño texto llamado

BaseSpace que asegura que los espacios al

lado de las letras son los correctos (214 y

215). Esto también nos ayuda a colocar to-

dos los espacios correctos entre las mayús-

culas y πequear o verificar que estén bien

los espacios entre las letras (216 y 217).

( 2 1 8 ) La combinación entre las minúsculas y

las mayúsculas es un tema especial. ( 2 1 9 )

Las mayúsculas tienen contraformas muπo

más grandes y por lo tanto necesitan un es-

pacio extra a los costados; para decirlo de

otra manera, necesitan cierto espacio para

respirar. Hay que buscar el ritmo correcto en

las combinaciones de las minúsculas ( 2 2 0 ).

Desarrollar una tabla de k e r n i n g demora 

más o menos cuatro horas. Recorro la tabla

una primera vez y luego paso una segunda

vez para asegurarme de que no haya errores.

Es necesario primero meterse en el ritmo 

de la fuente y hacer el k e r n i n g en un solo pa-

so. Este trabajo requiere una concentración

de cuatro horas seguidas para no perder el

ritmo. Por la concentración que requiere,

creo que el diseño de tipografía es un buen

ejercicio para hacer durante la noπe. 

(221 y 222) Los signos de puntuación son

un problema difícil y cada país utiliza su

(198)

(199)

(200)

(201)

(202)
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propia puntuación. El k e r n i n g basado en

clases ( 2 2 3 ) sólo puede hacerse con Font 

Studio, y con él podremos determinar auto-

máticamente el mismo valor para los carac-

teres acentuados. Hay que tener cuidado

con el k e r n i n g basado en clases porque

cuando hay dos caracteres que tienen la

misma forma de superficie pueden perte-

necer a una única clase y puede ser que se

aplique a una combinación que no se utili-

za en ningún idioma. Un ejemplo de ello

son los pares que se producen entre « o » ,

«d» y «k» ( 2 2 4 ), entonces habrá que des-

cartar estas combinaciones. El k e r n i n g b a-

sado sólo en clases produce muπos erro-

res ( 2 2 5 ) y después de aplicarlo hay q u e

hacer una limpieza para reparar aquellos

que se puedan haber producido, como ob-

servamos en la parte inferior en la combi-

nación «Fï».

(226) Luego investigué sobre los problemas

específicos de los pares de kerning en algu-

nos países, en idiomas como el catalán, el

danés y el alemán, y que por supuesto pre-

sentan muπos problemas (227).

6. Tríos. (228) Los tríos son grupos de tres

signos y podremos encontrar una cantidad

similar a la de los pares, pero menos inte-

resantes a los efectos del k e r n i n g. ( 2 2 9 )

Veamos qué es lo que sucede en este caso

entre la «V», la «A» y las comillas. ( 2 3 0 ) S i

se los combina con un punto, el punto

πocará con la «A». Para solucionar estos

problemas se necesitan tríos de k e r n i n g,

que se resuelven según el contexto y son

muy complicados.  

Por experiencia personal estoy seguro de

que al explorar los resultados de kerning

basado en clase, se obtienen miles de pa-

res falsos. ( 2 3 1 ) Si se tiene el par «AO», y el

k e r n i n g de todos los caracteres «A» con tilde

es efectuado como si se tratara de una 

«A», y el de todos los caracteres «O» con til-

de como si se tratara de una «O», se puede

tener un resultado de cien pares ( 2 3 2 ). Si uti-

lizamos versalitas y minúsculas se agregan

doscientos pares más ( 2 3 3 ). Es peligroso lle-

gar a los seiscientos pares porque el progra-

ma comienza a trabajar más lentamente, 

y esto también sucede con el QuarkXPress.

La mayoría de estos pares no ocurren y nun-

(208)

(209)

(210)

(211)

(212)
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(219)

(220)

(221)

(222)
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ca se van a necesitar porque seguramente

son una mezcla entre un carácter alemán y

otro francés o entre uno danés y otro espa-

ñol que, por supuesto, no van a tener lugar

en la práctica. Inclusive es más complejo 

en el caso de los acentos (234). Esto es algo

para lo que se necesita el k e r n i n g; creo que

cuando hay acentos sobre un carácter será

necesario utilizarlo.  

7. La medición de una fuente. (235) Desa-

rrollé un concepto de kerning automático

para facilitar el trabajo manual de medición

de una fuente. Quería un programa para

medir la superficie de las contraformas y el

tamaño real del espacio entre las letras.

Siempre la parte superior de los caracteres

es más importante que la parte inferior, por

lo cual medir esa zona es fundamental

(236). Quería conseguir todos los cálculos

de la superficie (237) y al mismo tiempo

necesitaba un programa que midiera la dis-

tancia de dos caracteres en todas las oca-

siones. Considero que si usamos estos mé-

todos de edición podríamos obtener un

kerning bastante bueno. Sigo buscando un

programa que facilite y mejore mis investi-

gaciones y todavía no lo he conseguido.  

( 2 3 8 ) En una aplicación real de k e r n i n g p a r a

el periódico Folha do São Paulo, comencé un

análisis de la lengua portuguesa relacionado

con los pares que se utilizan con mayor fre-

cuencia y comprobé que las letras «k», «w»

y «x» prácticamente no se usan. Se presen-

taban más de mil pares de k e r n i n g, pero sólo

encontré que setecientos de ellos eran los

más usados y la cantidad resultó perfecta. 

8 . Investigación de corpus. Corpus es el 

término lingüístico que describe una colec-

ción de textos diversos y para mis investi-

gaciones he reunido una cantidad signi-

ficativa. Mi intención original era analizar

los textos provenientes de la mayoría de

los idiomas europeos orientales y occiden-

tales. ( 2 3 9 ) De esta manera intentaría 

reunir información acerca de la cantidad

de: caracteres (como estadística general),

pares, tríos, palabras de una letra, de dos,

de tres o de mayor cantidad (de uso fre-

cuente en el idioma alemán, donde se en-

cuentran palabras verdaderamente largas).

Junto a mi colega ruso Dimitri analizamos

idiomas de Europa oriental y occidental, y

la tarea fue sumamente interesante. Dimitri

también trabaja habitualmente sobre series

de signos que escapan a los estándares.

La observación de los pares de un idioma

en el orden en que ocurren nos permite te-

ner una idea cabal del idioma. Los pares

utilizados con mayor frecuencia habitual-

mente forman palabras cortas; también ob-

servaremos las letras con que la mayoría de

las palabras comienzan, o las letras con que

terminan las palabras. (240) En el idioma

húngaro podemos advertir la construcción

del idioma si observamos cuáles son sus

pares de k e r n i n g más frecuentes. ( 2 4 1 ) En el

idioma holandés evidenciamos cómo se

emplean reiteradamente las palabras de

dos letras. ( 2 4 2 ) En el idioma inglés se ad-

vierte que por supuesto la «th» es la letra

que más se usa. ( 2 4 3 ) El idioma alemán

presenta diferentes complejidades que se

observan a simple vista. Por ejemplo, la «S»

mayúscula es más frecuente en el inicio de

las palabras que la «s» minúscula y el por-

centaje de capitales con esa letra es más

alto. Por eso la tipografía clásica del inglés

no funciona en alemán. Una tipografía co-

mo la Caslon utilizada en alemán resulta

horrible, porque las letras terminan siendo

muy grandes y generan manπones negros.

Por eso, si quieren usar una buena versión

de Caslon para el alemán, tienen que hacer

correcciones con el Fontographer, y espe-

cialmente no usarla para las mayúsculas.

(244) Por último, Albania es el «rey de los

puntos e» (e-dots) y (245) en Turquía se uti-

liza frecuentemente la letra «i» con y sin

nota ortográfica.

Mi colega Dimitri encontró todas las ins-

tancias en los idiomas europeos en donde

dos caracteres acentuados aparecían juntos

y extraños acentos de países de Europa

oriental. Ésta fue la parte final del proyecto

de kerning; no obstante, el resultado de la

investigación y medición del corpus toda-

vía no es suficiente porque necesitamos

conocer aun más los hábitos tipográficos

de cada lengua. 

Si bien cuando era soltero me dedicaba

muπo más a dibujar, no soy exactamente

un ilustrador, pero considero que es muy

(233)

(234)

(235)

(236)

(237)
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importante para los diseñadores interiori-

zarse en este lenguaje porque se refiere 

a las formas y a las proporciones. Para

finalizar quiero mostrarles «MoveMe», que

es un abecedario que diseñé para Multiple

Master ( 2 4 6 ) y decirles que de todos los

caracteres que dibujé, la «W» es mi letra

favorita ( 2 4 7 ). Muπas gracias.

(238)

(239)

(240)

(241)

(242)

(243)

(244)

(245)

(246)

(247)
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( 2 ) Tal como sucede en el desarrollo de las

comunicaciones y la evolución de la tipo-

grafía, toda estrategia de diseño se basa

en la tensión primaria entre dos compo-

nentes básicos:

> El código, como contexto de clase, c o m o

la convención creada por los objetos

y las comunicaciones del mismo tipo

(que el mercado a veces reduce en

el renombrado arquetipo competencia

aunque se trate de un concepto 

culturalmente más amplio). El códi-

go como parámetro histórico de

convención que no puede dejar de

guiar la búsqueda, la iniciativa de

cualquier planteo de diseño. Un con-

cepto que podríamos referir como el

contexto de percepción del cliente

masivo, no específico.

> La identidad como motor de la comunica-

c i ó n, como recurso generador de par-

ticularidad e identificación respecto

del dogma de un código; como ras-

go inherente a la historia y a los pro-

yectos de una empresa o institución,

como el capital adquirido en imáge-

nes y en asociaciones discursivas. La

identidad como innovación de la

convención, como la forma de perci-

bir del usuario que ya forma parte

de la empresa.

Presentación. He llegado a la conclusión, lue-

go de presenciar las intensas conferencias de

este Encuentro, que durante la positiva

mezcla y la combinación de los disertantes

convocados se establecieron dos maneras de

comprender la tipografía. Si bien no he dise-

ñado un alfabeto propio y dado que muπos

de los oradores aquí presentes son especia-

listas en este campo, entiendo que corres-

ponde señalar la clara distinción entre quie-

nes diseñan tipografías y quienes las usan. 

Es por ello que durante la exposición me

referiré fundamentalmente a los aspectos

relacionados con el uso y aproveπamiento

de familias, es decir, con la elaboración de

un pensamiento a partir de la aguda pers-

pectiva tipográfica. 

Introducción

El contexto de trabajo, el punto de vista del

oficio. ( 1 ) Cada proyecto que encaramos, ca-

da problema de comunicación que nos pre-

senta una empresa o una institución es para

nosotros analizable desde el punto de vista

de la identidad. Un proyecto relativo a un

producto específico, un desarrollo sistémico

integral, una estrategia gráfica o meramente

conceptual; un conglomerado de situaciones

se van convocando cada vez de manera di-

versa, porque se fundamentan en la necesi-

dad de comunicar a partir de la identidad.

(1)

(2)
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Cada proyecto de diseño recrea la conven-

ción, la moviliza; promueve y afecta, cons-

truye o diluye la identidad de su emisor. La

identidad orienta el resultado, pero básica-

mente determina el método de trabajo, que

es el que finalmente posibilitará el éxito de

nuestra gestión.

Entre la convención y la creatividad, diπa

esta última palabra en el contexto de sus

realidades funcionales-proyectuales, trans-

curre, pues, la posibilidad de nuestro oficio

y en él, la de la tipografía.

El proyecto que quiero presentarles es pú-

blico y fue desarrollado en equipo. Se basa

en la disposición estratégica de la informa-

ción mediante el uso de la tipografía y el

espacio, en el contexto profesional de la

identidad institucional. Más que compartir

un resultado final, es mi interés recorrer los

intermedios del trayecto heπo, indagar en

las etapas y básicamente comprender la

importancia de comunicar el diseño.

Exposición

1. El proyecto de rediseño de identidad del

diario La Nación. En el caso del diario La Na-

c i ó n, nuestra intervención sobre la identidad

del diario comprendió cuatro capítulos que

involucraron siempre soluciones tipográficas

y se llevaron a cabo en el siguiente orden:

> El diseño integral de la sección C l a s i-

fi c a d o s: un ejercicio de diseño infor-

m a c i o n a l .

> El desarrollo de los cabezales e índi-

ces de cada sección: la proyección de

la identidad tipográfica.

> El rediseño de la marca: la identifica-

ción general institucional.

> El desarrollo del alfabeto marcario: el

mecanismo para prever la amplia -

ción, la dinámica de la identidad.

2. Una nueva tecnología. El desencadenan-

te del proceso fue un acontecimiento mera-

mente tecnológico: la adquisición por parte

del diario de una máquina impresora de

excepcionales características, que revolucio-

nó sus propios procedimientos de trabajo y

básicamente significó una importantísima

evolución en la fidelidad de reproducción

de la tipografía y el color. 

Ese cambio tecnológico implicaba una re-

ducción en el tamaño final del diario, que

por ser mínima no modificó la percepción

histórica de su formato sábana, pero impli-

có la adaptación de sus productos editoria-

les y su sistema publicitario.

3. La identidad de una empresa comienza 

a estudiarse con el perfil del cliente. (3)

Dada la particularidad de un cliente identi-

ficado con lo permanente y con un impor-

tante capital institucional basado en valores

estables, se trabajaron los cambios de una

manera esencialmente pautada, elaborando

una didáctica del diseño, esquematizando

los proyectos como traducción de objetivos

previamente acordados.

4. El cronograma de trabajo. (4) Antes de

proponer alguna redefinición formal, par-

timos de proyectar la organización del

trabajo en el tiempo asignado. Cuatro

meses fue el período estipulado por el

cliente, determinado sobre la base de sus

necesidades de lanzamiento, y sobre ese

condicionante se estableció el orden de

prioridades que generaría el cronograma

de trabajo.

Ese orden de prioridades proyectaba las

etapas que serían consecutivas y las que se

desarrollarían simultáneamente. Iría otor-

gando los permisos parciales para ir inci-

diendo sobre la imagen final.

> El primer mes fue dedicado al análi-

sis conceptual de antecedentes y tes-

teos como base para la elaboración

de un diagnóstico.

> En el segundo mes se proyectó la

sección Clasificados.

> En el tercer mes se trabajó paralela-

mente en el diseño de los cabezales

e índices de cada una de las porta-

das de sección y en el logotipo. Para-

lelamente, se asistió y acompañó al

equipo del diario en la implementa-

ción y puesta en función del proyecto

Clasificados.

> En el cuarto mes, ya aprobada la

nueva identidad, se generó el alfabe-

to tipográfico que dejaría abierto el

sistema de identidad al grupo y a

emprendimientos futuros. 

(3)

(4)



Además de representar la realidad de una

empresa, un sistema de identidad provee

siempre estrategias y herramientas a futu-

ro, se adelanta a las circunstancias presen-

tes confrontándose con lo que podría ocu-

rrir. Como decimos habitualmente, un

sistema de identidad siempre deja puertas

abiertas. Se comporta como la tipografía,

prevé los caracteres pero no todas las pa-

labras que será necesario escribir a lo largo

del tiempo.

5. El equipo de trabajo. ( 5 ) En la actuali-

dad los equipos internos de los diarios se

comportan como una estructura interrela-

c i o n ada o en red. Esa red, formada por di-

versos especialistas para un mismo objeti-

vo, fue limando la verticalidad de funciones

por un lado y la linealidad cronológica del

proceso por el otro. Esto implica que un

trabajo de rediseño tiene necesariamente

muπos más interesados que los convoca-

dos en el departamento de diseño; involu-

cra a tantas personas como funciones se

desempeñan en las secciones en cuestión.

De esta manera, y de acuerdo con lo que

solicitamos, el diagnóstico del estudio fue

consensuado en cuatro reuniones con el

equipo de trabajo interno. Cada uno de los

representantes de los sectores involucrados

en el problema, como directivos, directores

de arte, diseñadores, redactores, gerentes

de ventas y comercialización, área de capta-

ción de avisos, producción e imprenta, bajo

la coordinación del área de marketing, pu-

dieron participar de las decisiones adopta-

das en asociación con el estudio. 

Esta metodología permitió comprender más

profundamente sus necesidades, herra-

mientas y tiempos de trabajo y fue un ele-

mento fundamental en la proyección de un

sistema real y realizable. 

El equipo de trabajo de nuestro estudio es-

tuvo formado por un tipógrafo, un especia-

lista en diseño de información como coor-

dinador del proyecto en general y un

diseñador con amplia experiencia editorial.

Ambos equipos, el del diario y el del estu-

dio, con distinto grado de conocimiento y

observación, usaban la tipografía como he-

rramienta de trabajo cotidiano.

Cualquier proyecto de diseño puede fraca-

sar si no está al alcance de las necesidades

del problema, y los actores interesados en

la optimización de su trabajo son una parte

fundamental de su comprensión. Cualquier

proyecto de diseño se plantea sobre la ba-

se de la negociación entre diferentes intere-

ses, los de la empresa y los de los usuarios

internos y externos.

6. Clasificados La Nación. (6) El trabajo reali-

zado para Clasificados activó la necesidad

posterior de revisar aspectos generales de

la identidad. En ese sentido, el proyecto tu-

vo un orden peculiar: partiendo de los as-

pectos más específicos de una sección se

fueron descubriendo síntomas relativos al

sistema de identidad en general. (7 a 13)

Aquí se observan algunos ejemplos que

evidencian cómo se manifestaba la identi-

dad de la sección desde las primeras publi-

caciones, y resultaban un certero punto de

partida para nuestra investigación.

Sucede habitualmente que las empresas o

instituciones pueden reconocer sus proble-

mas específicos, pero rara vez pueden avis-

tar los integrales, los sistémicos; aquellos en

los que esos primeros están incluidos o 

de los que son consecuencia.

7. Materias primas. «Actualmente los clasi-

ficados de La Nación tienen poca relevancia

desde el lugar que ocupan dentro o como

parte del diario. No se los percibe con per-

sonalidad o con identidad significativa. Tan-

to desde el diseño como desde su marca,

connotan poca distinción e importancia res-

pecto del mercado y del propio diario.»

(14 y 15) Estas conclusiones de estudios

previos de mercado, el brief elaborado por

el cliente, las encuestas relativas al perfil

del diario, el análisis de las exigencias uni-

versales requeridas al producto Clasificados y

la observación de la competencia brindaron

una parte de la información en cuanto a la

situación en que se encontraba la sección. 

(16 a 20) La confrontación y la revisión de

los principales diarios del mundo aportaron

valiosa información. La confrontación del

producto Clasificados con su propio código y

con la identidad general del diario aportó

(5)

(6)

(7)

(8)

(9)
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los datos más significativos. (21 a 24) Nues-

tro trabajo partió entonces de elaborar un

diagnóstico, presentarlo para su aprobación

y, antes de elaborar ninguna propuesta for-

mal, acordarlo como el enunciado de los

objetivos a alcanzar. 

8. Objetivos. Se determinaron las siguientes

necesidades conceptuales y formales (25):

1) Hacer visible la sección Clasificados, histó-

ricamente oculta bajo una serie de nom-

bres temáticos. Darle existencia, reconocien-

do su existencia. Reconocerla como parte

importante del diario. De todos los produc-

tos del diario, éste era el único que presen-

taba problemas de definición, de código y

de identidad. 

2) Potenciar el nombre universal Clasificados

como principal instrumento de marca de ta-

pa para relanzar la identidad de la sección y

como herramienta fundamental para codifi-

carla. Evidenciar que la mera denominación

«Clasificados», sin orden de jerarquías, no al-

canza; genera confusión en la percepción del

producto y su contenido. Analizar estratégica-

mente la convivencia entre notas editoriales

y avisos clasificados, determinando los por-

centajes diarios promedio de unos y otros.

3) Potenciar cierta independencia gráfica y

de funcionamiento de la sección Clasificados

manteniendo la impronta de la identidad

general del diario.

4) Contribuir a la percepción de estabilidad

e integridad de la sección Clasificados. Ratifi-

car formalmente que todos los días sale to-

do y no una parte. Crear la percepción de

que lo que rota temáticamente es el conte-

nido auxiliar.

5) Elaborar la tapa como matriz, flexible pe-

ro semejante todos los días. Incorporar con

claridad otros contenidos a la tapa: índice

general, contacto general para publicar.

Dentro del índice general de la sección, in-

corporar un subíndice destacado con las

notas editoriales orientadas temáticamente

cada día de la semana.

6) Impactar con cambios notorios (dinamis-

mo, orden, eficiencia en la búsqueda) a

partir de elementos preexistentes, pensados

para el lector (buscador, usuario y avisador)

como eje de renovación, sustentándose en

la confianza y credibilidad adquiridas por la

identidad como eje de tradición.

7) Proponer diferenciales respecto del mer-

cado y la competencia, por ejemplo: traba-

jar la sección C l a s i fi c a d o s sin abreviaturas.

Evaluar la posibilidad de trabajar con incor-

poración de fotografías. Incorporar marcas

en color al sistema de ingreso de C l a s i fi c a d o s.

8) Trabajar con las siguientes consignas

gráficas:

> Considerar el color cromático como

factor de ordenamiento general.

> Trabajar el color tipográfico como fac-

tor de orden particular dentro de la

unidad problemática: la línea de aviso.

> Tipográficamente, combinar tradición,

elegancia y seriedad (el aspecto re-

flexivo) con funcionalidad y practici -

dad (el aspecto operativo, funcional).

9) Cerrar con una última página (o contrata-

pa) de información adicional a los índices

de la tapa: detalle de oficinas receptoras,

tarifas, tarjetas de crédito, ofertas especia-

les, promociones. 

Nuestros objetivos señalaban aspectos relati-

vos al código y a la función, proponían inno-

vaciones proyectuales y comerciales, enun-

ciaban a la vez procederes conceptuales y

otros básicamente gráficos muπo antes de

elaborar ninguna forma. No se trataba de

una minuta de organización interna sino de

la primera devolución proyectual al cliente.

El diseño se sitúa siempre desde un punto

de vista excepcional: prevé primero, luego

visualiza; coordina intereses diversos y 

generalmente dispersos en un procedi-

miento integral.

9. El espacio nace en la grilla. Consensua-

dos estos objetivos y sólo sobre esa base,

procedimos a discutir las posibilidades eco-

nómicas y editoriales de la grilla (26). Lo

que la grilla iba a determinar era esencial-

mente la unidad transaccional básica: el

aviso lineal. Esto ya tenía una limitación im-

(10)

(11)

(12)

(13)

(14)
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(15)

(16)

(17)

(18)

(19)

(20)

(21)

(22)

(23)

(24)

(25)

(26)

(27)

(28)



portante: perder rendimiento de espacio

implicaba a la larga un aumento en el cos-

to de publicación mínima.

(27 a 29) Se ensayaron alternativas que opti-

mizaran el uso de columnas de anπos di-

versos, para encontrar puntos de comunión

y proporciones identificables con la columna

de avisos y el anπo de la columna editorial.

Las alternativas para nuestra investigación

oscilaban entre las siguientes medidas:

> 9 columnas de 32 milímetros con 

calles de 4 milímetros.

> 10 columnas de 30,2 milímetros con

calles de 2 milímetros.

> 10 columnas de 28,4 milímetros con

calles de 4 milímetros.

> 12 columnas de 23 milímetros con

calles de 4 milímetros.

(30) Finalmente se adoptó la que mayores

posibilidades de combinación ofrecía y pos-

teriormente, sobre la grilla que resultó más

conveniente, se desarrollaron alternativas

de distribución del espacio de las páginas

entre notas editoriales y avisos clasificados

(31 a 36). En definitiva, éste era el gran te-

ma en cuestión: el que había ido defor-

mando el carácter específico de la sección 

y con esto, su negocio.

Dada la complejidad del problema y con fi-

nes meramente estratégicos, para no des-

viar el análisis hacia otras observaciones

como la tipografía, el color o las fotografías,

las alternativas se presentaron de manera

esquematizada, a través de manπas de

gris, que representaban los distintos len-

guajes y, básicamente, la superficie de es-

pacio asignada a cada uno de ellos.

10. Finalmente, la propuesta toma forma. 

Se reorganizaron las jerarquías de la infor-

mación involucrada de modo que se com-

prendiera claramente que C l a s i fi c a d o s d a

nombre y código a la sección, encabezándo-

la. Así, los diversos contenidos temáticos edi-

toriales y la información propiamente clasifi-

cada se presentaron paralelamente, como

los desarrollos de ese gran cabezal (37 a 47).

Los avisos clasificados se proyectaron con el

objetivo primordial de optimizar la legibili-

(29)

(30)

(31)

(32)

(33)
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dad sin perder rendimiento. En ese sentido,

la composición tipográfica cumplió un pa-

pel fundacional: hacer visible el espacio sin

necesidad de incorporar estructuras extras,

trazar ejes direccionales sobre la página sin

pagar el precio de aturdir el contenido. Se

trataba de potenciar esa otra variable tipo-

gráfica raramente considerada en este ru-

bro: la del espacio blanco que, al interac-

tuar con la letra, la hace posible (48 a 51). 

De esta manera se eliminó el anterior gri-

llado de líneas verticales que, por su peso 

y repetición en la página, competía desleal-

mente con la visibilidad del aviso propia-

mente diπo. 

En definitiva, se estaba utilizando un recur-

so mínimo, tan usual en otras ediciones co-

mo innovador en ésta: el marginado a la iz-

quierda, con el margen dereπo abierto, en

sustitución del justificado, fuertemente

arraigado en el código universal de avisos

clasificados. Esto permitió recrear los nece-

sarios ordenamientos verticales y blanquear

óptimamente la percepción de la página. 

11. Las tipografías. Para los aspectos orde-

nadores más visibles, como los cabezales

de rubro, la tipografía Bodoni aportó ine-

quívocamente el grado de pertenencia a la

identidad del diario (52 a 54). Para comuni-

car los aspectos más operativos, como sub-

rubros y distintos tipos de avisos, notables,

cuadros, etcétera, se propuso la flexibilidad

de las variables de color y condensación de

la Univers. Entre muπísimas otras, esta ti-

pografía ya estaba presente, como una de

las posibilidades del sistema de captación

de avisos: se trataba simplemente de reco-

nocerla; tener el conocimiento para evaluar

su calidad y rendimiento.

(55) La elección de la familia Univers fue

otro elemento clave del sistema de identi-

dad porque en el momento en que se la

seleccionaba para Clasificados, se estaba de-

terminando su carácter de tipografía com-

plementaria de la identidad general. Habi-

tualmente los diarios utilizan demasiadas

tipografías, lo que entorpece su procesa-

miento electrónico, por un lado, y diluye el

carácter de la identidad, por el otro. La se-

lección de la Univers sería funcional, con

(39)

(40)

(41)

(42)

(43)
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una condición necesaria: eliminar el uso de

la Franklin, ampliamente identificable con

medios de la competencia, de todos los

cuerpos del diario. 

En el diseño de cualquier identidad, la in-

novación, la particularidad y la propuesta

gráfica son esencialmente valiosas cuando

se complementan con limitaciones en el

uso de otros recursos gráficos.

1 2. El aviso con título. (56 a 58) Dos simples

combinaciones tipográficas, Univers black y

regular se transformaron en atributos desta-

cados, al no mezclarse en una misma línea.

La primera línea exclusivamente en negrita y

el resto de las líneas en regular, generaron

el aviso con título como un patrón comercial

diferencial y un elemento clave para optimi-

zar la operación de búsqueda.

1 3. Los cuadros. (59 a 62) Se desarrollaron

las plantillas de todas las páginas tipo y los

diversos cuadros y tapas de acuerdo con

situaciones cotidianas y especiales. El siste-

ma espacial de nueve columnas, modula-

ble de a una y tres unidades, fue puesto 

a prueba cada vez, y se transformó en la

contundente solución para la composición

de los cuadros. Más que sujetar la informa-

ción, la grilla actúa como un mecanismo

de articulación para hacerla correr modu-

larmente en el espacio.

Cuando el proyecto final se presentó for-

malmente, sin duda el momento más críti-

co para cualquier desarrollo de diseño, ca-

bía sobre él la percepción de que se lo

conocía. El acuerdo sobre los objetivos y su

esquematización, los argumentos y razona-

mientos que se habían ido presentando, hi-

cieron previsible la formalidad final; esto

permitió hacer viable rápidamente el reco-

nocimiento del proyecto como propio.

(63 a 66) El trabajo culminó con la realiza-

ción de la normativa que especifica y regis-

tra absolutamente todas las decisiones grá-

ficas finalmente adoptadas.

14. Diseño de cabezales para las secciones 

del diario. (67) Esta etapa sentó las bases

de la ampliación de la identidad tipográfica

al reafirmar a la Univers como segunda fa-

(49)

(50)

(51)

(52)

(53)
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milia, tendencia que ya se había preanun-

ciado en el diseño de los Clasificados (68).

Para continuar con una investigación perti-

nente decidimos también remitirnos a

ejemplos históricos (69 y 70).

(71) La tradición de la Bodoni se manifesta-

ba claramente en la tapa y es por eso que

decidimos complementarla con la moderni -

dad ya clásica de la tipografía Univers en

las portadas de sección, el segundo nivel

de visibilidad más importante en cualquier

diario (72 a 78).

Con argumentos tipográficos muy simples y

especulando con la tensión del espacio, se

potenció el blanco de los cabezales a través

del uso de una variable tipográfica conden-

sada que además aportó dinamismo y ver-

ticalidad. Los índices se trabajaron en cada

caso de manera diversa, a partir de los mis-

mos elementos gráficos y tipográficos.

(79 y 80) Cuando un sistema se expande,

comienzan a producirse una serie de com-

probaciones cruzadas que ponen a prueba

las decisiones tomadas, por ejemplo, la

elección de la familia tipográfica: ya en los

Clasificados la Univers se confronta a sí mis-

ma ofreciendo un óptimo contraste entre

las romanas regular y black y una muy

buena legibilidad para textos cortos; en los

cabezales, la variable 67 combina con los

ejes estilizados de la Bodoni ln, especial-

mente diseñada por Matthew Carter para

los titulares de las noticias (81). Por otro la-

do, el uso de la Univers condensada se iba

a complementar plenamente con la morfo-

logía expandida que, en la portada del dia-

rio, ya se estaba gestando para el logotipo. 

Una vez más, cuando las partes del proble-

ma se pueden ver y resolver a la vez está

ocurriendo la oportunidad del sistema.

1 5. Rediseño de logotipo institucional.

(82) En esta instancia se analizó la evolu-

ción histórica de la marca y la identidad del

diario a lo largo de sus ciento treinta años

para proyectar una renovación sin crisis ni

ruptura (83 a 90). El rediseño de la marca se

plantó como una natural evolución hacia

aspectos formales que de alguna manera

ya eran propios.

(59)

(60)

(61)

(62)

(63)
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Había una especie de contradicción visual

entre la percepción colectiva de la imagen

y su identificación. (91) Esencialmente, el

diario La Nación era la tipografía Bodoni,

porque en esa histórica fidelidad a su uso

de alguna manera se fundamentaba parte

importante de su retrato gráfico, pero sin

embargo, desde hace años se identificaba

con una tipología egipcia (92 a 98). Por otro

lado, los sucesivos redibujos del logo ha-

bían ido bastardeando la nobleza original

de las formas tipográficas.

(99) Dar forma visible a la identidad del

diario para representarlo muπo más allá

de su soporte en papel o en pantalla; for-

malmente, el nuevo logotipo buscaba pro-

yectar impacto y peso, formalidad y credibi-

lidad, contundencia y seriedad, pero sin

reiterar el anterior peso de la marca, su ex-

cesiva negrura tipográfica.

(100 a 105) Partiendo, entonces, del dibujo

de la Bodoni, se buscó recuperar la calidad

del estilo original y se incorporó cierto gra-

do de expansión en los caracteres, caracte-

rística reconocida como patrón pregnante,

esto es, visualmente recordable en el logo

anterior. Se respetaron el anπo y el alto de

la forma precedente, como una manera 

de no alterar la percepción de la superficie

de la marca en la tapa.

(106 y 107) Para proyectar el color se estu-

diaron los cromatismos presentes en el dia-

rio desde que aparecieron sus ediciones en

color; la conclusión más importante fue que

estaban demorados en el negro a pesar de

poder imprimir en color. El azul era un va-

lor naturalmente presente y se recuperó co-

mo color institucional ante la evidencia de

que los principales medios de la competen-

cia aún no lo habían utilizado. 

1 6. De lo prosódico y lo tipográfico. Una

decisión de identidad. (108 y 109) C o m o

parte de nuestro proyecto, propusimos al

diario recuperar un gesto histórico, caído

en desuso bajo excusa de viejos mecanis-

mos tecnológicos que definitivamente ha-

bían sido superados hace ya tiempo: la

acentuación ortográfica de la palabra na-

ción como síntoma de la propia supera-

ción y estandarte ideológico del idioma es-

(80)

(81)

(82)

(83)

(84)

(85)

(86)

(87)

(88)
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pañol y su escritura. El auge de la comuni-

cación electrónica, su manifiesta falta de

adaptación al castellano, señalaba un mo-

mento estratégicamente oportuno para

manifestar esa recuperación.

La acentuación de la marca fue la única

parte de nuestra propuesta integral que no

fue aceptada. 

17. El alfabeto. (110) El rediseño de la mar-

ca dio origen a un alfabeto de capitales ex-

pandidas, Bodoni extra bold, que potenció

las posibilidades sistémicas de las marcas

del diario en diferentes niveles de actua-

ción (111 y 112). Todas las decisiones que

contribuyeron a construir el logotipo se sis-

tematizaron en el diseño del alfabeto. El al-

fabeto se trabajó bajo las siguientes con-

signas de identidad:

> Se partió de la tipografía Bodoni en

su versión Bauer (113).

> Se rescataron las proporciones hori-

zontales y verticales del nuevo logo-

tipo ( 1 1 4 ).  

> Se trabajaron la menor cantidad de

puntos generatrices posibles, de mo-

do de reforzar y recuperar la pureza

de las formas históricas.

En la mayoría de las fuentes que na-

cieron antes de la era digital, el pro-

ceso de digitalización, muπas veces

realizado mecánicamente, devino en

una cantidad innecesaria de puntos

generatrices y en deficiencias forma-

les o de dibujo. 

> Se fortalecieron las serifas ( 1 1 5 ), para

tender un puente de recordación ha-

cia las egipcias de la identidad ante-

rior y, con esto, para identificar y do-

tar de un carácter particular al alfa-

beto, respecto de sus predecesores

bodonianos.

> Se posibilitó definitivamente la acen-

tuación de las mayúsculas.

( 1 1 6 ) Mientras que en otras instancias del

proyecto se trabajó con equipos entrenados

en el uso y la composición de la tipografía,

en esta etapa recurrimos al conocimiento y

la habilidad del tipógrafo. ( 1 1 7 ) Diseñar una

tipografía es probablemente el grado más

complejo de proyección y construcción de la

(104)

(105)

(106)

(107)

(108)
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forma, de sistematización y programación

de elementos en causa de una función. Ge-

nerar una fuente a partir de otra, con la

trascendencia histórica de la familia Bodoni,

es además un compromiso con el conoci-

miento y la identidad de esa tipografía.

Conclusión. Para desarrollar esta exposición,

elegí este proyecto alentada definitivamen-

te por la austeridad de su propuesta, por el

interés en indagar más que en la naturale-

za de los resultados, en el punto de vista

de los procesos del trabajo. 

Elegí este proyecto porque sus argumentos

materiales se sustentaron íntegramente en

la tipografía: en el uso de fuentes existen-

tes a los fines de la construcción de un có-

digo y en el diseño de otras a los fines de

la ratificación de una identidad, en los más

tradicionales recursos de su composición,

en la concepción de la letra como forma y

como espacio, como elemento vital para di-

señar la información tan inherente a nues-

tra vida real. 

Por último, elegí este trabajo porque casi

todos los elementos gráficos que encauza-

ron la estrategia estaban presentes en el

problema a resolverse; tipografía y colores

se convocaban sin estrategia ni intención. Y

este concepto en sí mismo me resultó am-

pliamente revelador: 

> primero, porque ejemplifica que gran

parte de nuestra tarea se basa en

discernir, ordenar, orientar, seleccio-

nar, funcionalizar y de esta manera

potenciar las posibilidades de los re-

cursos de la comunicación con vistas

a un objetivo.

> segundo, porque ratifica que los re-

cursos de la comunicación no tienen

un valor en sí mismos, sus propias

aptitudes se relativizan cada vez que

son puestos sobre un soporte para

cumplir una función.

> y finalmente, elegí este proyecto por-

que se trataba de pura estrategia y

tipografía.

Quiero dedicar esta breve exposición a

quienes considero mis maestros: Rubén

Fontana, porque me enseñó el diseño a tra-

vés de la tipografía y me instó a aprender

de su maestro, Juan Andralis. A Juan An-

dralis, que me enseñó con la serena deter-

minación de las sentencias definitivas

aquello de que la tipografía es la probidad

del diseño. A ambos, de distinto modo au-

todidactas, porque me hicieron comprender

que lo importante no es saber sino ser ca-

paz de aprender.
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der su génesis y actuar para superarlo. Si

nosotros, los docentes, no logramos luπar

organizadamente, buscando romper las ba-

rreras del miedo y crecer en nuestras accio-

nes colectivas, la escuela pública verá peli-

grar su destino histórico de igualdad y

justicia social. Y entonces la dicotomía tra-

dicional «escuela pública - escuela privada»

habrá desaparecido. Y con ella la utopía vi-

gente de una apropiación real de conoci-

miento universal para todos.

Exposición: Primera parte 

Problemas, soluciones y ejemplos. ( 2 ) L a

Universidad de Buenos Aires es pública y en

la Argentina, la enseñanza pública se apoya

en dos principios básicos: ingreso irrestricto

y gratuidad. Aunque algunos inconvenientes

de este sistema están a la vista, es necesario

repasar sus objetivos y legitimarlos, ya que

su esencia consiste en posibilitar a todos los

ciudadanos el acceso a la educación supe-

rior. Sin embargo, el insuficiente presupues-

to que el gobierno asigna a la universidad

pública no garantiza el cumplimiento de los

objetivos propuestos. Esta contradicción ex-

pone una grave falta de coherencia entre

los discursos y los heπos.

A partir de nuestra experiencia en la cáte-

dra de Tipografía de la carrera de Diseño

Gráfico de la Facultad de Arquitectura, 

Presentación. Quiero agradecer especial-

mente la presencia de todos ustedes. Du-

rante estas jornadas han tenido la oportu-

nidad de conocer algunas de las ideas que

expondré a continuación a partir del traba-

jo que hacemos en la Facultad de Buenos

Aires. Durante oπo años, junto a mi esposa

Marcela Romero, viajamos desde la ciudad

de Rosario todos los viernes para dar clases

y este compromiso nos alienta a continuar

con la enseñanza de la tipografía en la Uni-

versidad de Buenos Aires. 

Este evento propone una situación especial

porque en él existe una particular combina-

ción entre la enorme emoción que resulta

del contacto con los invitados, y el desafío

de tener a partir de este encuentro una

nueva perspectiva. Y podemos estar segu-

ros de que esto es sólo el comienzo.

Introducción. (1) Antes de comenzar la expo-

sición, quisiera citar brevemente un artículo

de María Teresa Sirvent llamado ¿Estatal versus

privada? La dicotomía está vigente. En él, la autora

concluye refiriéndose a una oposición entre la

búsqueda del hombre de la respuesta «ver-

sus» la búsqueda del hombre de la pregunta.

El hombre de la pregunta busca el conoci-

miento para identificar el problema, anali-

zar sus causas, y a partir de ello compren-

(1)

(2)
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Diseño y Urbanismo de la Universidad de

Buenos Aires (f a d u / u b a), del estudio y la

referencia a investigaciones y desarrollos

de especialistas, identificamos un reperto-

rio de problemas que enfrentamos con fre-

cuencia. Quiero compartir con ustedes al-

gunos de estos problemas y las soluciones

que ensayamos, evaluamos y ajustamos

desde hace oπo años en la cátedra. Tam-

bién expondré algunos ejemplos de los re-

sultados que docentes y alumnos obtuvi-

mos en el taller.

Esta enumeración de problemas no agota la

lista, ni las soluciones que encontramos los

resuelven todos. Pero confío en que esta y

otras experiencias que comparten el mismo

horizonte puedan confluir en un cuerpo de

reflexiones y acciones que alimenten pro-

gramas alternativos para enriquecer y per-

feccionar nuestro hacer cotidiano. Para ello

es indispensable mantener vivos espacios

como el de este encuentro.

(3) Algunos de los problemas identificados

obedecen a falencias institucionales, provo-

cadas en el seno mismo del sistema educa-

tivo. Otros se producen durante el trabajo

en el taller y otros se deben a característi-

cas propias de la cátedra. Aunque no de la

misma manera, estos inconvenientes afec-

tan a todos los integrantes del taller: alum-

nos y docentes.

Entre los problemas «de institución» 

a p u n t a m o s :

> Dificultad de las cátedras para elabo-

rar ejercicios que desarrollen conteni-

dos curriculares y a la vez aborden

problemáticas de realización y viabili -

dad de los productos (pensar el «qué

hacer» y también el «cómo hacerlo»,

tener en cuenta la necesidad de pro-

ducción y reproducción de los obje-

tos de comunicación).

> Dificultad de los alumnos para dis-

tinguir y optar entre acciones de 

memorización-repetición y procesos

de comprensión conceptual (estudiar 

un grupo de contenidos para una

evaluación escrita, o para la clase de

presentación, y luego olvidarlos).

> Dificultad de los alumnos para aplicar

a experiencias profesionales reales lo

que se aprende en el taller (originada

tanto en actitudes de los alumnos co-

mo en desajustes curriculares).

> Precariedad de herramientas lingüís-

ticas y conceptuales (que dificulta la

comunicación en el taller).

> Dificultad para alcanzar una concien-

cia metacognitiva (más allá de apren-

der contenidos, aprender a aprender

y a enseñar).

> Dificultad para incorporar al taller

conceptos y prácticas de relativismo

cultural (se realizan prácticas basadas

exclusivamente en experiencias per-

sonales o en referentes internaciona-

les fuera de contexto, existe dificultad

para imaginar públicos y contextos

distintos de los propios).

Entre los problemas «de taller» destacamos:

> Dificultades operativas derivadas de

la falta de espacio físico (incomodi-

dad para realizar ejercicios, consultas

y reuniones).

> Inconvenientes derivados de carencias

tecnológicas (relación indirecta de los

alumnos con los mecanismos de ima-

ginación, previsualización y produc-

ción, dificultades para presentar, con-

sultar y reelaborar los ejercicios).

> Bajo nivel de respuesta de los alum-

nos a la demanda de las estrategias

pedagógicas (desmotivación, pasivi-

dad y pereza, tendencia a soluciones

rutinarias, desconexión con el desa-

rrollo del ejercicio y su complejidad,

incapacidad para administrar el tiem-

po asignado).

> También, a medida que avanza el

año y crece la complejidad de los

ejercicios, dificultad de los alumnos

para integrar conceptos nuevos a sa-

beres ya aprendidos.

Entre los problemas «de cátedra» 

i d e n t i fi c a m o s :

> Dificultad para integrar y consolidar

los equipos docentes (sumar perso-

nas capacitadas a una tarea compleja

y poco valorada, mantener la motiva-

ción del grupo, atender las necesida-

(3)
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des de cada integrante, intentar la es-

tabilidad en sus cargos, impulsar pro-

gramas de capacitación).

> Dificultad para establecer la mejor re-

lación entre la superficie de los cu-

rrículos y la profundidad de su desa-

r r ollo (pretendemos cumplir con el

programa de la materia y a la vez bus-

camos profundizar cada contenido).

> Dificultad para dar respuestas rápi-

das a situaciones que muπas veces

la organización general no había

contemplado (modificar aspectos de

un ejercicio, extender la duración de

una consulta, reprogramar el calen-

dario de actividades).

> Dificultad para planificar proyectos de

investigación, llevarlos adelante, eva-

luarlos e implementarlos (presentan

mayor complejidad que los ejercicios

habituales y demandan saberes espe-

cíficos no siempre relacionados con

los conocimientos de la materia).

(4) Describiré algunas de las soluciones que

ensayamos en la cátedra en relación con

algunos de los problemas mencionados:

> Conformación del equipo: C u a n d o

necesitamos incorporar nuevos 

integrantes al equipo docente reali-

zamos entrevistas con alumnos des-

tacados, siguiendo las recomenda-

ciones de sus docentes de años

anteriores. No nos inclinamos nece-

sariamente hacia quienes hayan rea-

lizado los trabajos más vistosos o

hacia quienes hayan obtenido las

mejores calificaciones. Nos interesa

que tengan formación y experiencia,

pero sobre todo, capacidad de co-

municación. Nos interesa conformar

un equipo heterogéneo, que com-

parta nuestra pasión por la tipografía

y que tenga voluntad de aprender.

La cátedra es un organismo vivo y

dinámico. La uniformidad de caracte-

res y conductas nos volvería endogá-

micos y poco a poco nuestra pro-

puesta terminaría por empobrecerse.

> Planificación y distribución de 

tareas: Al principio de año realiza-

mos una serie de reuniones para pla-

nificar el año lectivo. Para la defini-

ción de las actividades a realizar, los

objetivos a los que están orientadas

y el grado de profundidad con que

las desarrollaremos, promovemos el

consenso entre todos los integrantes

del equipo (currículo participativo), lo

que genera el compromiso indispen-

sable para llevar adelante la pro-

puesta de la cátedra. El resultado de

estos acuerdos se incorpora al crono-

grama anual.

> Organización del taller: En el ciclo

lectivo 2001 el taller está conformado

por cuatrocientos alumnos y treinta y

dos docentes. Nos organizamos en

comisiones de cuarenta alumnos ca-

da una. Cada comisión está a cargo

de un docente y dos auxiliares, con

un promedio de veinticinco años de

edad, agrupados según las caracterís -

ticas personales, experiencias y apti -

tudes de cada uno. Trabajan en el ta-

ller un total de diez comisiones, cinco

en nivel ª (primer año) y cinco en ni-

vel ªª (segundo año). Las tareas del

nivel ª son coordinadas por la profe-

sora adjunta y las de nivel ªª, por el

profesor titular.

> Coordinación de las tareas: A tra-

vés de un foro de correo electrónico

mantenemos un espacio permanen-

te de colaboración y crítica, coordi-

namos nuestras actividades y formu-

lamos propuestas para administrar

el tiempo en la forma más conve-

niente. Cada semana, antes de la

clase, tenemos reuniones breves 

para revisar el plan del día y para

buscar soluciones a emergencias y

problemas inesperados.

> Desarrollo de ejercicios: Al progra-

mar los ejercicios del año partimos de

la experiencia del año anterior, incor-

poramos modificaciones o reemplaza-

mos los ejercicios por completo según

lo consideremos necesario. Este año

programamos treinta y dos clases de

cuatro horas. Los objetivos de cada

ejercicio, su desarrollo, las condiciones

y los plazos de entrega se estipulan

en un apunte que se distribuye al

principio de la clase. Decidimos que

cada ejercicio se solucione en forma

grupal o individual según su comple-

(4)



jidad, los requerimientos tecnológicos

y el tiempo disponible.

> Estrategias didácticas: Elaboramos

ejercicios que tengan como mínimo

una clase de consulta y realizamos

con frecuencia prácticas en el taller

que prefiguran en forma simplificada

los problemas que el alumno deberá

enfrentar después. Ordenamos los

ejercicios por complejidad creciente.

Tratamos de recuperar, reconstruir y

fortalecer saberes ya practicados. En-

sayamos la polaridad condicionado-

libre como prefiguración de situacio-

nes reales. Impulsamos ejercitación

con complejidades similares a las

que plantea la profesión en la vida

real, tema que revisamos cada año,

actualizando los problemas y evitan-

do situaciones rutinarias.

> Apoyo teórico: Durante el transcurso

del año, y como resultado de la pla-

nificación inicial, los docentes de la

cátedra desarrollamos clases teóricas

e históricas para abordar aspectos re-

lacionados con la ejercitación en cur-

so y los contenidos curriculares. La

preparación del material didáctico y

de los apuntes correspondientes está

a cargo de los docentes responsables

de ese tema.

(5) Ahora describiré algunas soluciones de

carácter más general que, si bien no res-

ponden en forma directa a los problemas

antes mencionados, terminan de definir

nuestra manera de abordar la enseñanza

de la tipografía:

> Acuerdo entre alumnos y docentes:

Todas nuestras actividades (planifica-

ción, contenidos, objetivos, ejercicios

y clases) se detallan y transcriben en

apuntes producidos por los integran-

tes de la cátedra y reproducidos me-

diante la colaboración de los alum-

nos. El primer día de clase se dis-

tribuyen en un impreso las condicio-

nes generales de funcionamiento del

taller. Al publicar las condiciones de

funcionamiento del taller y los objeti-

vos y las características de la ejercita-

ción, realizamos un contrato entre los

alumnos y los docentes. Todos traba-

jamos respetando las mismas reglas,

plazos y condiciones.

> Las evaluaciones públicas: La evalua-

ción de los trabajos consta de dos

etapas. En la primera, que llamamos

pre-nivelación, cada grupo docente

por separado evalúa las cuarenta en-

tregas correspondientes a los alum-

nos de su comisión. En la segunda

etapa, los cinco grupos docentes 

nivelan en conjunto los doscientos

ejercicios pre-nivelados para clari-

ficar, enriquecer y homogeneizar los

criterios de evaluación. Esta tarea se

realiza en presencia de los alumnos

que deseen participar. El mecanismo

se repite en primer y en segundo

año. Hacemos un esfuerzo especial

en el control del tiempo asignado a

esta tarea, que se realiza durante seis

horas del sábado siguiente a la clase

de entrega. Este trabajo continúa en

la clase siguiente, con la exposición

de los mejores resultados y con la

devolución de los trabajos calificados

en un tiempo aproximado de cinco

minutos por alumno.

> Evaluaciones a la cátedra: En forma

recíproca, los alumnos evalúan el

funcionamiento de la cátedra y el de-

sempeño de sus integrantes contes -

tando una consulta escrita que pue-

de completarse en forma anónima. A

mediados y a fin de año volvemos a

reunirnos para evaluar los resultados

obtenidos y criticar la tarea.

Ejemplos. Hacemos esta experiencia en un

contexto determinado: la carrera de Diseño

Gráfico de la Facultad de Arquitectura, Di-

seño y Urbanismo de la Universidad de

Buenos Aires. Tipografía es, junto a Diseño

y Morfología, una de las materias troncales

de la carrera, de cursado anual y obligato-

rio. La cantidad de alumnos de la carrera

inscriptos en la materia este año fue de dos

mil, de los cuales el veinte por ciento se

inscribió en nuestra cátedra, una de las sie-

te cátedras de Tipografía de la carrera.

Las imágenes que siguen corresponden a

ejemplos de dos ejercicios de nivel ª. El

primero es un ejercicio de sensibilización

perceptiva y el segundo concentra e inte-

(5)

(6)

(7)

(8)

(9)
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gra los contenidos curriculares más impor-

tantes del nivel.

Sensibilización a la forma y al ritmo. (6) En

la imagen, observaremos una síntesis de

los contenidos principales del ejercicio. 

(7 a 9) Se recortan a mano en cartulina ne-

gra y blanca cuadrados, triángulos equiláte-

ros y círculos, buscando compensar óptica-

mente sus tamaños. Con las piezas blancas

se construyen figuras que simulan letras.

Para esto, las piezas blancas se calan con

las de color negro. Se pueden utilizar hasta

dos, o excepcionalmente tres piezas negras

para representar cada letra. Las letras de-

ben guardar cierto parentesco formal y el

mismo peso óptico. Una vez obtenidas su-

ficientes letras, se las reduce en forma digi-

tal o por medio de fotocopias y con ellas se

compone sobre un soporte negro el si-

guiente texto: «Es la familiaridad del lector

con el estilo lo que lo hace visible. La legi-

bilidad es un proceso dinámico». (Zuzana

Licko, tipógrafa.)

Duración del ejercicio: dos clases (la prime-

ra destinada a la elaboración del sistema

de signos y la segunda, a la composición

del texto).

Construcción de caracteres. (10) En la ima-

gen, observaremos una síntesis de los con-

tenidos principales del ejercicio. 

Estructura: Sobre una hoja blanca se dibu-

jan estructuras de caracteres de caja alta,

caja baja, números, signos de puntuación y

signos comerciales, desarrolladas por el

alumno, teniendo en cuenta la legibilidad

(11 y 12). Primero se realiza el dibujo de to-

dos los signos estudiando las soluciones

estructurales de cada uno pero sin perder

de vista el conjunto. Las estructuras desa-

rrolladas deben tener parentesco formal.

Para buscar soluciones a problemas difíciles

de resolver, se recurre a un análisis de fa-

milias y a una práctica realizados en clase.

Para la entrega se eligen oπo estructuras

(tres mayúsculas, tres minúsculas, un nú-

mero y un signo de puntuación o comer-

cial), ordenadas de modo tal que se las

pueda comparar. Finalizada esta etapa, se

produce un informe escrito.

T r a z o : A partir de la etapa anterior, se reali-

za el estudio para decidir el tipo de trazo

que recubrirá las estructuras. Es necesario

aplicar experiencias anteriores en relación

con diferentes tipos de trazo y se deben re-

solver los problemas morfológicos que de

ellos surgen. La evaluación del color tipo-

gráfico y el ritmo es fundamental, debido a

su influencia en la identidad y funciona-

miento de los signos tipográficos. Finalizada

esta etapa, se produce un informe escrito.

Contraforma: A partir de la etapa anterior,

se realizan los ajustes de diseño concen-

trándose especialmente en los espacios in-

ternos y externos de los caracteres proyec-

tados. Deben analizarse los resultados

obtenidos hasta el momento para detectar

situaciones conflictivas o no resueltas (pro-

blemas de trazo, diferencias de color en un

signo o en el conjunto, encuentros, rema-

tes y terminaciones). El equilibrio y la cons-

tante interacción entre la forma y la contra-

forma deben comprenderse y manejarse

para lograr un buen resultado en el con-

junto y en cada signo. Para la entrega, las

tres mayúsculas, las tres minúsculas, el nú-

mero y el signo no alfabético se pasan en

tinta o se digitalizan, con prolijidad y preci-

sión, para apreciar los detalles del trabajo

en relación con la etapa anterior. Al pie de

la lámina se coloca una reducción de los

signos. Finalizada esta etapa, se produce

un informe escrito.

I n f o r m e : El análisis del trabajo realizado

se vuelca en una pieza escrita, partiendo

de los informes parciales elaborados en

cada entrega parcial. Este escrito no debe

superar las seis páginas a4. Debe conside-

rarse la inclusión de imágenes con buena

calidad de reproducción que apoyen y

ayuden a comprender la información es-

crita, elaborando criterios gráficos a partir

de los cuales texto e imagen se ubicarán y

convivirán en las páginas. Para facilitar el

trabajo, la cátedra entrega a los alumnos

una guía de conceptos que se deben tener

en cuenta.

(13 a 15) Aquí podremos observar algunos

ejemplos del resultado obtenido según las

consignas. Duración del ejercicio: siete clases

(dos clases por etapa y una para el informe).

(10)

(11)

(12)

(13)

(14)
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(16) Las imágenes que siguen correspon-

den a ejemplos de dos ejercicios de nivel ªª.

El primero concentra e integra los conteni-

dos curriculares más importantes del nivel.

El segundo permite practicar con la tipogra-

fía en movimiento, sobre una pantalla de

video. En la imagen, una síntesis de los

contenidos principales del ejercicio.

Tipografía y ediciones. ( 1 7 ) A partir de una

serie de temas propuestos en el taller, se

discute la temática y cada alumno seleccio-

na un tema determinado. El ejercicio con-

siste en diseñar una serie de páginas per-

tenecientes a la publicación. Se desarrollan

los recursos tipográficos necesarios para

resolver diferentes necesidades de comuni-

cación y redacción (volantas, títulos, baja-

das, frases destacadas, subtítulos, etcétera).

Para resolver y ordenar las relaciones y di-

ferentes niveles de jerarquía entre los ele-

mentos que componen las páginas y sec-

ciones de la publicación, el alumno debe

diseñar una grilla moduladora, con la que

puede ordenar la información según su cri-

terio. Se trabaja con las siguientes partes

de la revista:

> Tapa, página simple (impar).

> Sumario, página doble o simple (en

este caso, impar, combinada con un

aviso preexistente, en la página par).

> Apertura de nota de tapa, página 

doble.

> Continuación, página doble (conti-

nuación de la anterior).

> Sección libre a elección del alumno,

página doble.

Para el diseño de la tapa se deben tener en

cuenta la nota principal y los contenidos

del interior. Los textos de los títulos, volan-

tas, bajadas, imágenes, epígrafes y demás

componentes de cada sección son creados,

seleccionados o extraídos de publicaciones

de referencia provistas por el alumno. Los

textos de las notas pueden figurarse (no re-

dactarse específicamente), pero deben res-

petar los criterios de composición tipográ-

fica definidos para cada puesta en página.

El formato de la revista, la selección y com-

binación de familias tipográficas quedan a

elección del alumno. Deben especificarse

en hoja aparte los programas y las familias

empleadas y se entregará la grilla impresa

en papel transparente.

(18 a 22) Estas imágenes pertenecen al tra-

bajo desarrollado por un alumno para res-

ponder a las consignas del ejercicio. Es un

ejemplo interesante porque, si bien obtuvo

una calificación significativa, se trata de un

alumno que en un principio no manifesta-

ba tantas facilidades. Duración del ejercicio:

cuatro clases.

Tipografía, video y movimiento. (23) En la

imagen, observamos una síntesis de los

contenidos principales del ejercicio. Se con-

forman grupos de cinco alumnos y a cada

grupo se le entrega un disco compacto con

grabaciones: registros de voces, relatos y

sonidos, en diversos contextos y situacio-

nes. Su finalidad es disparar la temática so-

bre la que trabajará el grupo. Basándose en

las grabaciones y los aportes que considere

necesarios, el grupo debe elaborar un texto

y diseñar su puesta en pantalla. El texto

puede ser una grabación seleccionada del

disco, o una parte o, por lo contrario, puede

componerse un nuevo texto, relacionado

con la grabación según un criterio que el

grupo debe fundamentar. El tratamiento ti-

pográfico del título y los textos en pantalla

debe dar cuenta de lo ejercitado en traba-

jos anteriores.

Con el contenido descripto, se produce un

corto en formato de video (la puesta en

pantalla del texto), de entre treinta y sesen-

ta segundos de duración. Para la elabora-

ción de este ejercicio, la inclusión de imá-

genes u otros elementos no tipográficos

queda a elección del grupo. Story: para la

clase siguiente cada grupo debe presentar

su propuesta en un story, compuesto por los

«cuadros clave» del trabajo, en una canti-

dad suficiente para comprender la propues-

ta con claridad (tanto los cuadros estáticos

como los de transición).

Para controlar la propuesta en detalle, los

cuadros del story deben tener un tamaño

no menor de trece por diecioπo centíme-

tros, impresos con buena calidad. En el story

el grupo debe describir cómo resuelve en

su propuesta los siguientes aspectos: Título

del trabajo. Texto escrito, relato. Imágenes,

(15)

(16)

(17)

(18)

(19)
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misceláneas. Movimiento, transiciones. Re-

lato en off (en caso de que lo haya). Sonido,

música (en caso de que los haya). Duración

de cada secuencia.

Los ítem de estricta naturaleza visual deben

presentarse en el story con la calidad de un

trabajo de diseño gráfico. Los otros dos

ítem (relato en off, sonido y duración) de-

ben indicarse y explicarse con precisión en

las anotaciones al margen, tema que debe

preverse en la presentación. Los ajustes

que el grupo realice en su propuesta se pa-

san a un story corregido, impreso con buena

calidad, que se presenta junto con el video.

(24 a 27) En las imágenes podemos obser-

var algunos ejemplos de trabajos realiza-

dos por alumnos para responder a las

consignas del ejercicio. Duración del ejer-

cicio: tres clases.

Exposición: Segunda parte

Reflexiones finales

(28) Sobre la acción de enseñanza. Propon-

go que revisemos los presupuestos de

nuestra acción de enseñanza. Que hagamos

frente al aprendizaje real, producto de per-

sonas reales, no de inteligencias abstractas.

Que nos transformemos en ampliadores y

orientadores de los recursos con los que el

estudiante ya cuenta. Que además de ense-

ñar nuestra materia, ayudemos al alumno a

argumentar sus propios pensamientos. Que

nuestra enseñanza, además de cubrir los

contenidos curriculares, los trascienda.

Sobre la tipografía. Propongo que reflexio-

nemos sobre qué lugar ocupa la asignatura

en la organización curricular de nuestros

planes de estudio. En la Facultad de Diseño

de la Universidad de Buenos Aires, la mate-

ria Tipografía alcanzó un grado de desarro-

llo ejemplar después de años de trabajo

ininterrumpido. Propongo que incentivemos

la relación horizontal entre cátedras, entre

asignaturas, entre carreras y entre distintas

unidades académicas. Que las instituciones

universitarias trabajemos en colaboración

para que la enseñanza de la tipografía con-

solide y perfeccione el espacio académico

que con seriedad estamos construyendo en

América latina. En el campo profesional,

propongo que reflexionemos sobre el rol de

la tipografía en el diseño. Y también sobre

(20)

(21)

(22)

(23)

(24)
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(25)

(26)

(27)

(28)

(29)
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el rol del diseño mismo. La tipografía no

puede ser un fin en sí misma. El diseño

tampoco. Tenemos que integrar los distintos

saberes específicos en busca de un objetivo

común: producir piezas de comunicación de

nivel profesional.

Sobre las instituciones de enseñanza. 

La universidad está en crisis, sin duda. Pero

aun en este marco de adversidad, hay do-

centes comprometidos que desarrollan su

tarea con dignidad y profesionalismo. Parti-

cipar del nuevo debate abierto sobre cómo

se sostiene la universidad en tiempos de

ajuste nos afecta a todos. Negarnos a parti-

cipar o hacerlo desde posiciones inflexibles

no aporta muπa riqueza. Eso no es refle-

xionar. Desoír los argumentos del debate y

pretender imponer políticas sin consenso

producirá resultados inconsistentes. Eso

tampoco es reflexionar. Hay muπo para

mejorar y no será ésta la primera vez que

nos sentemos a debatirlo. No tenemos que

perder de vista que esto es más que un

asunto de política universitaria: es un pro-

blema nacional. Se trata de reflexionar una

vez más: para qué hacemos nuestro traba-

jo, qué futuro nos imaginamos y qué país

queremos (29 a 31). Muπas gracias.

(30)

(31)



137

Rosemary Sassoon>

Tipografía y educación: responsabilidad y oportunidades

Es doctora en tipografía y comenzó su for-

mación en diseño y caligrafía. Actualmente

se desempeña como consultora en educa-

ción y es reconocida mundialmente por 

sus investigaciones acerca de la incidencia

de la tipografía en la enseñanza de la 

lecto-escritura en la infancia. Sus múltiples

investigaciones fueron plasmadas en el di-

seño de la familia Sassoon. 

Ha publicado numerosos libros que abor-

dan la disciplina tipográfica y manuales 

de caligrafía y rotulación. Los más destaca-

dos son dos volúmenes titulados C o m p u t e r s

and Typography.
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leccionado muπas imágenes porque el con-

tenido no es propicio para la ilustración. Pre-

cisamente es una experiencia que ustedes

podrán aproveπar en un sentido educacio-

nal o como un valor destinado a un grupo

de la sociedad con necesidades especiales.  

Trataré de que mi mensaje sea lo más claro

posible. Existe la necesidad de investigar

acerca de lo que los usuarios necesitan y

uno no debe confiarse solamente en ideas

preconcebidas o en la sabiduría generaliza-

da. Siempre hay un trabajo inusual que ha-

cer y siempre existe una manera inusual de

usar la tipografía. Ustedes no deben sentir-

se seguros cuando encuentran una nueva

tipografía porque tienen que estar constan-

temente abiertos a realizar ajustes cuando

comiencen a utilizarla.

Mi exposición se desarrollará en dos partes.

La primera será la investigación y el desa-

rrollo de la tipografía con fines educativos y

la segunda parte abordará las implicancias

del diseño para software educativo. De to-

das maneras, las dos etapas de la presenta-

ción evidencian la necesidad del usuario

como la primera consideración que debe-

mos tener en cuenta. Esta necesidad de in-

dagar a través de una investigación adecua-

da muπas veces los científicos no la saben

hacer. Éste es el tipo de estudio que consi-

Presentación. No encuentro palabras para

agradecer al equipo que ha tenido una tarea

enorme en organizar este Encuentro Interna-

cional. Creo que es un hito y dejará una mar-

ca indeleble en todos nosotros. ¿Quién puede

pensar o saber cuáles serán las consecuen-

cias que tendrá en América del Sur un even-

to de estas características? Por último, ¿quién

puede saber cuáles serán las amistades que

se forjarán, los contactos que se establecerán

y hacia dónde nos conducirán? 

Ustedes propician una atmósfera de entu-

siasmo. Los oradores dependemos y aprecia-

mos esta interacción sutil que se vive en las

presentaciones. Así que quiero agradecerles

también a ustedes por su participación. So-

mos afortunados al tener la oportunidad de

aprender de maestros como André Gürtler,

Matthew Carter y Rubén Fontana, entre otros.

Hay claras explicaciones e ilustraciones que

se han presentado que ampliaron mi conoci-

miento. Aprendí muπísimo durante las ex-

posiciones y creo que somos privilegiados

porque tenemos la oportunidad singular y

divertida de compartir estos saberes. Ustedes

y nosotros hemos experimentado una fiesta

de la forma de la letra y hemos acumulado

una cantidad increíble de conocimientos. 

Mi contribución será un poco diferente de lo

que han escuπado anteriormente. No he se-

Rosemary Sassoon>

Tipografía y educación: responsabilidad y oportunidades
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dero que tenemos que saber aproveπar y

que podremos capitalizar. Las personas que

investigan seriamente la legibilidad tendrían

que aprender los diversos aspectos relacio-

nados con el sistema ocular y los proble-

mas visuales. Deberían familiarizarse con

los efectos ópticos que producen ciertas ti-

pografías, es decir, si tienen muπo brillo o

producen cansancio. Se han realizado mu-

πas investigaciones al respecto y se ha in-

dagado sobre los problemas visuales que

algunas tipografías plantean. Estas familias

responden a una minoría, pero en definiti-

va, en esos pocos casos es un problema. 

Exposición: Primera parte

( 1 ) Nunca tuve el propósito de ser diseñado-

ra de tipografías y jamás lo voy a ser (a pe-

sar de que tengo una familia con mi nom-

bre que está creciendo cada vez más). Sin

embargo estuve involucrada en el diseño de

algunas letras y cuando trabajaba en una

biblioteca, a los trece años de edad, comen-

cé a interesarme en la rotulación (l e t t e r i n g). 

Muπos de ustedes son diseñadores y sa-

ben que se trata de una profesión intere-

sante. Es una disciplina que nos atrapa

desde muy jóvenes. Muπas veces me pre-

gunto ¿cómo empecé a hacer lo que hago?

Mi experiencia en la enseñanza de la rotu-

lación alertó a las autoridades educativas

inglesas de que muπa gente confunde la

rotulación con la escritura y por ello me

consultaron acerca de cómo manejar estos

problemas. Asumí esta tarea con cierta re-

nuencia porque nadie parecía estar real-

mente interesado. En ese momento mis hi-

jos eran menores y era evidente para mí

advertir que realmente existía un problema

educativo en Inglaterra.

1. Lectura y aprendizaje. Como buena dise-

ñadora, aprendí que nunca debía reπazar

un desafío, porque nunca sabemos a qué

nos conducirá. En ese momento, comenza-

ba a plantearme los aspectos educativos y

médicos de la escritura que me habían in-

teresado fundamentalmente en los últimos

veinte años de trabajo.   

Un día estaba en un centro de niños con

problemas de alfabetización y en esa opor-

tunidad me formularon una pregunta que

no fue muy buena: «Rosemary, usted sabe

cosas tan raras. ¿Entonces, podría decirme

por qué mis lectores con problemas pueden

leer bien la página de un libro, pero tienen

dificultades con la página siguiente?» En

primer lugar me detendré en estas dos pa-

labras: «cosas raras», porque «saber cosas

extrañas» muπas veces es la idea que per-

cibe la población de lo que nosotros hace-

mos. Pero volviendo al ejemplo anterior, se

trataba de un libro realmente particular. Las

primeras páginas no estaban justificadas y

de repente una página sí lo estaba y bas-

tante mal, por cierto. Creo que el editor

nunca había leído bibliografía sobre cómo

justificar la tipografía en una página. 

Mi primera impresión fue que el problema

era la justificación. Pero en esa oportunidad

tuve que explicar qué significaba justificar

un texto. Había muy pocas computadoras en

aquella época y la gente no conocía la ter-

minología. Después me preguntaron cómo

este tipo de problemas podía afectar la lec-

tura. Inmediatamente tuve que explicar que

el espaciado desparejo la dificultaba. Sin

embargo, después de esta sencilla respuesta

que sólo me había demandado cinco minu-

tos, los educadores seguían sin entender. 

Pero felizmente tuve la suerte de encontrar

una línea de texto donde las palabras in-

glesas «of» y «the» estaban tan cerca una

de otra que prácticamente parecían una so-

la. Este ejemplo obviamente les provocaba

muπas confusiones a los pobres lectores

que a menudo dependen de la forma de la

letra para poder reconocerla. 

En esa época se utilizaban tarjetas para en-

señar a leer reconociendo la forma de las

palabras conocidas. En aquel momento rea-

lizaba mis estudios de doctorado en la Uni-

versidad de Reading (Inglaterra), en el De-

partamento de Tipografía y Diseño. Esta

formación no procuraba un título en tipo-

grafía, sino que era simplemente una inves-

tigación para mi doctorado, acerca de las

formas de la escritura. Yo estaba abocada a

este estudio y averigüé qué es lo que se

había escrito con respecto al espaciado en

la lectura para los niños. Con sorpresa des-

cubrí que prácticamente no se había escrito

nada y lo poco que había consistía en lo

(1)
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que los adultos percibían como adecuado.

Yo realmente pensé que esto no era para

nada satisfactorio y deduje que era injusto. 

Por cierto, los niños eran los que realmente

podían decir qué efecto tenía el justificado

en la lectura. Es decir, sus ojos no ven las

cosas de la misma forma que los adultos.

Hay muπas investigaciones respecto del

espaciado y la legibilidad para los niños pe-

ro éstas han sido parte de investigaciones

para adultos, es decir, lectores fluentes. Los

niños, en cambio, están comenzando a de-

codificar los misterios del alfabeto. 

Todos ustedes son diseñadores y la capaci-

tación y el trabajo de un diseñador los ins-

truyen perfectamente para resolver esta 

situación. Yo no sabría decir si existe un

«gen del diseñador» o si adquirimos la pro-

fesión a través de nuestra capacitación. He-

mos tenido esta discusión en la universidad

y creo que podemos tener la satisfacción

de resolver estos problemas aunque sean

considerados como un desafío imprescindi-

ble o un tema menor pero de utilidad prác-

tica. En situaciones como ésta realmente

ayuda ser una «rebelde», porque no me

importa lo que opine la gente acerca de la

imposibilidad de realizar una investigación

exhaustiva con los niños. 

Habitualmente me decían que los resulta-

dos no iban a ser válidos y eso fue lo que

me motivó aun más, de manera testaruda,

a investigar el tema. Si se investiga el espa-

ciado debemos tener en cuenta las pala-

bras y las letras y por ende hay que averi-

guar qué tipos o qué características tienen

las tipografías que influyen sobre los niños.

Es decir que debemos tener en cuenta qué

les gusta a los niños y qué encuentran más

fácil de leer. Toda la investigación existente

en ese tema había sido realizada acerca de

lo que los adultos pensaban que a los πi-

cos les tenía que gustar. En cuanto a elec-

ciones tipográficas, los adultos preferían la

tipografía Times Roman. 

2. Cuatro casos de estudio. Hace veinte

años una persona común no podía hacer

fácilmente el diseño de una tipografía. En

esta oportunidad Monotype nos proporcio-

nó el material necesario para comenzar las

pruebas de investigación. Elegí cuatro tipo-

grafías para analizar: Times Roman, porque

así lo requería el establishment, Times itálica,

porque las maestras especializadas en dis-

lexia pensaban que era muy buena, y la

Helvetica por razones obvias. La cuarta ti-

pografía era una sans de Monotype inclina-

da de origen desconocido y la elegí porque

pensé que la inclinación podría ser una

buena característica para analizar. 

Comenzamos el trabajo componiendo las

tipografías en cuatro espaciados diferentes,

lo que produjo unas veinte variables. ¡Vein-

te variables! No me sentía capacitada para

juzgar la capacidad de lectura de los infan-

tes con tantas variantes y entonces pensé

que las únicas que podrían ayudarme a ob-

servar esas leves diferencias en la lectura

serían sus maestras. No existían los proble-

mas habituales para encontrar el financia-

miento necesario que requiere un proyecto

de investigación y, si bien había muπas

maestras dispuestas a ayudar, sólo una rea-

lizó un estudio serio de casi dos años. 

También recopilamos datos de todo tipo y

comentarios de niños que fueron suma-

mente útiles. En el transcurso de la investi-

gación trabajé con cincuenta lectores pro-

blemáticos de entre siete y trece años y con

cincuenta niños de oπo años que leían

normalmente.

Finalmente, no hubo ninguna conclusión

definitiva que nos brindara una guía para

determinar cuál era el espaciado óptimo. Y

en realidad, la investigación mostró exacta-

mente lo contrario. Lo que le gustaba a un

mal lector era ubicar cada nueva oración en

un nuevo renglón no justificado, y esto le

molestaba al buen lector porque le inte-

rrumpía la lectura. Lo que le gustaba a un

buen lector, al mal lector le resultaba difícil

en una comparación realizada en niños de

la misma edad. Así que esto nos dio un ti-

po de pauta sobre cómo había que ser

«flexible» y tratar de considerar el nivel de

lectura de los usuarios para cualquier tipo

de libro o esquema de lectura. Inclusive el

mismo libro en distintas composiciones pa-

ra distintos tipos de lectores. Pero cuando

tuvimos que plantear la forma de las letras,

hubo coincidencias en edades diferentes,
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tanto en los buenos lectores como en los

que tenían dificultad. La tipografía favorita

resultó ser, para ambos lectores, la sans in-

clinada. La segunda en preferencias fue la

Times itálica, luego la Helvetica y por últi-

mo la Times Roman, que había sido la elec-

ción de los adultos.

Fue útil y a la vez maravilloso recibir los co-

mentarios. A los niños les gustaban las le-

tras simples en la parte superior y los trazos

ascendentes y a partir de esta observación

comencé a utilizar frecuentemente el con-

cepto: trazo de salida. Si en las formas ma-

nuscritas tenemos un trazo de salida, por

qué no tener uno en las letras que se dise-

ñan para ser impresas, y no me refiero es-

pecíficamente a una serifa. 

Sabemos que la parte superior de las letras

le provee al adulto la mayor información en

cuanto a la identificación de éstas y los tra-

zos de cierre permiten agrupar bien las pa-

labras y favorecer su reconocimiento, quie-

ro decir, lograr un acabado mejor. 

Tuve la suerte de asistir a un Congreso el

año pasado junto a mi buen amigo Hermann

Zapf y quiero considerar especialmente sus

conocimientos acerca de la tipografía. Según

Zapf, «un diseño tipográfico debe estar en la

cabeza antes de aplicarlo con el lápiz al pa-

pel». No todos coinciden con esta afirma-

ción, pero creo que es muy importante por-

que una vez que sabía lo que quería hacer

no tardé en diseñar las letras relevantes pa-

ra una familia, incluyendo los rasgos carac-

terísticos que quería otorgarle, sumados a lo

que los niños habían sugerido. 

Tenía también la fuerte sensación de que

era necesario tener trazos ascendentes y

descendentes un poquito más acentuados

que los de tipografías tradicionales para

marcar más la forma de la palabra. Los ni-

ños frecuentemente no distinguen, por

ejemplo, las diferencias entre una «V» y

una «Y» en la tipografía Times Roman. Y a

partir de estas sucesivas experiencias estoy

segura de que existen muπos conocimien-

tos que los niños pueden enseñarles a los

diseñadores. Fundamentalmente, muπos

adultos pueden necesitarlos si tienen pro-

blemas de vista. 

Actualmente existe una tendencia por la

cual un texto de grandes dimensiones de-

be entrar en un espacio mínimo y en las 

tipografías modernas se observa que gene-

ralmente los trazos ascendentes y descen-

dentes han sido reducidos. Pero existe un

problema, porque los ascendentes y des-

cendentes cortos erosionan las formas de

las palabras y muπos niños y adultos que

no ven bien dependen de las formas para

reconocerlas. Incluso si alguno de ustedes

tratara de leer una guía telefónica con po-

ca luz realmente se orientaría por la forma

de la palabra de manera subliminal.

Después de muπo tiempo de estudio era

fácil para mí pensar en un diseño aproxi-

mado para implementar en una tipografía.

Tenía una buena relación con la empresa

Monotype y estaban interesados en la in-

vestigación. Solicité una entrevista y un

hombre excelente me dijo: «Por favor, no

se atreva a venir sin haber registrado su

idea». Y pregunté: «¿Qué tengo que ha-

cer?» La respuesta fue: «Simplemente fir-

me con su nombre y asegúrese de tener el

dereπo de autor, porque si tiene una bue-

na idea se la vamos a robar». Monotype

pasaba por un mal momento económico e

institucional; sin embargo, ellos vislumbra-

ron las posibilidades de una tipografía

educacional y en esa oportunidad no la

pudieron llevar a cabo. 

Por suerte concurría a las reuniones de la

Association Typographique Internationale

(ATypI) y conocí a un joven diseñador 

que vivía muy cerca de Monotype y de mi

casa. Él aceptó digitalizar la fuente que

desarrolláramos siempre y cuando com-

partiéramos el cincuenta por ciento de 

las ganancias.

Él sugirió que tratáramos de venderla noso-

tros mismos, además de seguir la ruta tra-

dicional de venta bajo licencia a los fundi-

dores. Esta idea era un aliciente para

cualquier diseñador interesado en el mer-

cado especializado y actualmente el pro-

yecto es realmente esencial para la gente

que necesita una tipografía educativa, por-

que los maestros utilizan Internet como

una herramienta más y saben cómo encon-

trar nuestros servicios. 
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3. Sassoon Primary. ( 2 ) La tipografía Sassoon

Primary data de 1986 y para ese entonces

yo era conocida en el mundo de la tipogra-

fía por mis libros acerca de la escritura, y 

al decidir que no haríamos ninguna publi-

cidad comercial –porque creo que la edu-

cación debe estar al margen de la publici-

dad–, su nombre sirvió para la amplia

difusión que cobró con el tiempo. 

En un comienzo les presentamos la tipogra-

fía a los editores educativos que nos cono-

cían y que finalmente encontraron un uso

para ella. Y el verdadero impulso se lo dio

Researπ Maπine, la principal compañía

proveedora de hardware para las escuelas,

que la tomó bajo licencia para instalarla en

todos sus sistemas operativos. Este impulso

permitió que la tipografía se introdujera en

las instituciones y los maestros y los niños

se familiarizaron rápidamente con ella. Ac-

tualmente circula en todas las escuelas pri-

marias y muπos fabricantes de hardware

la adquieren bajo licencia. 

En el Reino Unido, Apple y su equipo espe-

cializado en educación observaron las posi-

bilidades que tenía esta fuente y por ello

nos apoyaron. En esa oportunidad me pro-

veyeron de una enorme impresora láser

que aún conservo en mi casa. Lamentable-

mente, muy pocas escuelas en Inglaterra

utilizan computadoras Macintosh, aunque

en Escocia y en gran medida en Irlanda su

uso es frecuente. Actualmente, vendemos la

tipografía bajo licencia a una autoridad lo-

cal para todas sus computadoras, en vez de

hacerlo a un fabricante de hardware.

4. Sassoon Infant. (3) El siguiente paso fue

imprevisto, aunque podría haberlo adverti-

do si me hubiera detenido a pensar más

en el tema. Un editor nos pidió una ver-

sión «dereπa» de la tipografía Sassoon

Primary para utilizarla como manuscrita.

Hasta ese momento no había muy buenos

calígrafos que hicieran los modelos manus-

critos con esquemas a mano y aun así re-

sultaba muy costoso. 

La Sassoon Primary en realidad no estaba

resuelta correctamente como una letra ma-

nuscrita y los editores querían una versión

más «dereπa» para la nueva tipografía. En-

tonces hicimos una fuente más alta, con as-

cendentes y descendentes más largos, y así

fue como la denominamos Sassoon Infant,

que servía para escribir «dereπo» y no in-

clinado. Esta experiencia fue como abrir

una caja de Pandora. 

Realmente resultó una coincidencia que las

características de mi tipografía, con partes

superiores simples, sin «firuletes» y con un

trazo de salida, que fueron diseñadas para

leer a partir de las investigaciones realizadas

sobre legibilidad, ahora se recomendaran en

Inglaterra como fuentes para escribir.

Las características que incorporé para la

fuente estaban centradas en diversos estu-

dios y comencé por pensar en el sistema

ocular, antes que en la lectura, y en la ma-

no antes que en escribir. Con respecto a los

aspectos referidos al ojo, los trazos de sali-

da unen las palabras y las transforman en

una unidad reconocible en un todo. Con

respecto a la mano, la escritura la acompa-

ña y, por lo tanto, en el acto de escribir la

presión es diferente. 

Pero si ustedes se fijan en los palotes o la

letra de imprenta típica que anteriormente

se usaba para enseñarles a los niños a escri-

bir, la mano aplica toda la presión sobre el

renglón. Luego es difícil enseñarles a los ni-

ños que cambien la presión que emplean

cuando escriben, o la dirección que utilizan

cuando quieren hacer una cursiva. Esto su-

cede porque el sistema motor automatizó la

presión empleada y los trazos de salida tam-

bién generan un espacio natural entre las le-

tras que se automatiza en el aprendizaje. 

Me opuse a denominar a la tipografía Sas-

soon Infant como «modelo de letra manus-

crita» porque realmente es sólo una repre-

sentación de letras neutras que pueden ser

reproducidas en la escritura manuscrita. Es

una tipografía que resulta muy útil en las

computadoras porque, por supuesto, es

más vertical y legible, a diferencia de una

tipografía inclinada.

Definitivamente, como dije antes, a partir de

esta experiencia la caja de Pandora se abrió.

Existen muπas opiniones sobre la forma de

las letras manuscritas de las personas. Y el

(2)

(3)
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desarrollo de esta fuente impulsó a una po-

lítica nueva: la de las fuentes flexibles. En

esa oportunidad las posibilidades de soft-

ware que nos ofrecían permitían profundi-

zar más sobre estos aspectos. 

Si alguien nos pedía una variación en la ti-

pografía la podíamos producir sin un pre-

supuesto muy alto, lo que resultaba una

buena forma para continuar con el proyec-

to. Tratábamos de incorporarla a la fuente

general, porque la Sassoon Primary era su-

mamente dúctil y permitía modificaciones

con fines educativos, ya que a menudo nos

pedían soluciones especiales que podíamos

incorporar en versiones particulares para

determinados objetivos.

5. Letras para leer y para escribir. Ésta es

una distinción importante. Aunque ambas

letras por muπo tiempo remitían a lo mis-

mo, actualmente en materia de tipografía

este concepto no es aceptado. Los docentes

en nuestras escuelas utilizan los dos tipos

de fuentes en sus máquinas y los emplean

con propósitos diferentes. Por ejemplo, rea-

lizan carteles o alfabetos para colocar en las

paredes o para hacer impresos que luego

distribuyen en la escuela. Por suerte, los ni-

ños aceptaron la tipografía rápidamente con

cierto grado de familiaridad y esto fue ma-

ravilloso, porque sus preferencias no siem-

pre son las primeras opciones que evalúan.  

6. Montessori Regular. Ampliamos el con-

cepto de flexibilidad personalizando las

fuentes para fines específicos. Montessori

es un caso interesante, porque es una orga-

nización internacional educativa excelente

que ha estado trabajando desde el fin del

siglo ˛ª ,̨ cuando el doctor Montessori co-

menzó a trabajar con los niños. Han sido

reconocidos por los modelos puntillados

para la caligrafía. Hay niños que tienen los

deditos tan πicos que no pueden seguir

esos modelos puntillados para la caligrafía,

y éste fue el motivo por el cual nosotros di-

señamos esta tipografía con terminaciones

más redondeadas, como para que pudiesen

escribir las oraciones breves, llamada Mon-

tessori Regular.

Esta tipografía es bastante interesante y es

un buen ejemplo de la forma que sigue los

dictados de la función. Nos referimos a un

conjunto de veintiséis letras considerándo-

las como una cantidad relativa. Por ejem-

plo, teníamos los casos de la región de Ga-

les en donde las letras debían ser dobles y

adicionales. Decidimos resolver un conjunto

de letras para el galés y también hicimos

algo similar para el rumano y para algún

idioma africano que utiliza símbolos fonéti-

cos internacionales en su alfabeto. 

Me comuniqué con la escuela de lingüística

que produce fuentes para los sistemas edu-

cativos de todo el mundo y para la produc-

ción de Biblias vernáculas. Esta escuela era

una institución realmente maravillosa y creo

que la de los Estados Unidos es aun más

grande. Esta asociación contaba con un

equipo excelente de tipógrafos y diseñado-

res que trabajaban a partir de todos los idio-

mas vernáculos y sus Biblias. En esa oportu-

nidad me preguntaron: «¿Qué es lo que

usted querría ver?» Había pasado un tiempo

en ∏ina y me había fascinado el idioma. No

recuerdo exactamente dónde había visto un

ejemplo de la escritura mongol que había

sido el idioma utilizado en ∏ina en épocas

remotas. La escritura era muy decorativa, en

sentido vertical. Entonces pensé que era una

buena oportunidad pedirles que me mostra-

ran esos ejemplos y les dije: «Me gustaría

ver una Biblia en mongol». 

Para ellos resultó muy fácil encontrar una

porque sólo tuvieron que alcanzar un es-

tante y tomar la Biblia. Cuando la abrí esta-

ba escrita en cirílico porque Mongolia

había estado bajo el dominio ruso. Me en-

cantaría saber que en Mongolia están pro-

duciendo una fuente con su hermosa escri-

tura. Creo que puede ser un trabajo

interesante para André Gürtler, e impres-

cindible porque es lamentable que esta

cultura desaparezca.

7. Sassoon Sans. Cuando traté de averiguar

cuán interesada estaría la gente en nues-

tras ideas, encontré a un viejo amigo en

una conferencia. Era un hombre amable y

profesor de psicología de la tipografía. Sus

investigaciones en este campo están rela-

cionadas específicamente con los diferentes

efectos psicológicos que produce la tipo-

grafía más que con el diseño tipográfico.
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Me preguntó si yo podría aplicar las mis-

mas características propicias para la legibili-

dad en una fuente para adultos eliminando

alguno de los factores juveniles de la tipo-

grafía Sassoon.

Fue realmente un trabajo extraordinario.

Comencé por eliminar los trazos de salida y

los arcos y así obtuve una fuente muy legi-

ble. No sólo para los estudiantes, sino tam-

bién para las computadoras, aunque no se

la ha utilizado demasiado. Sus principales

características son la altura y la claridad.

A veces encuentro muπas dificultades

cuando tengo que explicar nuestra discipli-

na a los psicólogos, especialmente cuando

intento abordar los conceptos de las formas

de la letra y la posibilidad de generar una

emoción a través de ellas. Es decir, obtener

un sentimiento a través de la forma de la

letra y saber cómo podemos utilizarlas para

la expresión, como los pintores utilizan la

forma, el color y la sombra. Considero que

la forma y la línea de una letra pueden ser

tan sensibles y expresivas como la línea de

un dibujo.

Los diseñadores a menudo creemos que

sabemos «cosas extrañas» y muπas veces

es verdad, porque por lo general no nos

entienden. Los psicólogos, por ejemplo, no

comprenden muπas veces los aspectos re-

lacionados con el diseño de la letra o de

los tipos.

(4) Cuando diseñamos una tipografía mu-

πas veces no sabemos dónde será imple-

mentada y aquí podemos observar algunas

de sus aplicaciones. Un fabricante de jabón

utilizó mis tipografías para publicar un pro-

ducto para bebés. Cuando le compré un ca-

mioncito a mis nietos tenía ladrillitos impre-

sos en Sassoon Primary. También hicieron

un aviso de televisión con un bebé que

empuja una pared de ladrillos con la Sas-

soon Infant. Otro de sus usos ha sido el tra-

bajo para un museo de ciencias para niños

en el que implementaron mis letras en to-

da su publicidad. 

Mi hija en Australia tiene un auto japonés y

cuando recibió las instrucciones y los avisos

advirtió que estaban escritos en Sassoon

Primary. En realidad era para πicos de cin-

co años (por suerte se trataba de mi hija y

la pudo reconocer) y es bastante extraordi-

nario este uso porque se suponía que era

para niños muy pequeños.

(5) Esta imagen contiene uno de mis usos

favoritos. Realmente es un uso maravilloso

de Sassoon Sans que fue implementado en

Sudáfrica. Shell fue la empresa que compró

la fuente para usarla con fines educativos

para adultos. No tengo contacto directo con

la empresa y generalmente no recibo nin-

gún material impreso con Sassoon Sans.

Una amiga que trabaja en morfología de

letras me trajo una publicidad de Sudáfrica

que era un folleto para informar a los su-

dafricanos de un sistema de votación en la

primera elección hace cinco años. 

( 6 ) Aunque tengo serias reservas con el uso

de las letras manuscritas, me puse de

acuerdo con Adrian Williams, quien realiza

la programación de mis fuentes, y juntos di-

señamos una letra que parecía manuscrita.

Fue un trabajo de programación muy caro,

porque yo necesitaba muπa flexibilidad.

Esta tipografía fue utilizada con fines edu-

cativos y actualmente los editores ingleses

más importantes en educación la están

usando. Aun así, este tipo está siendo modi-

ficado, por eso agregamos muπas letras y

trazos de unión, pero de ninguna manera

acepté los cambios que proponían los edi-

tores. Nadie necesita ser totalmente depen-

diente de las formas tradicionales del mar-

keting, pero si tienen una buena idea

ustedes solos podrán encontrar los clientes

que necesitan.

Exposición: Segunda parte 

( 7 ) Quiero dedicarles unos minutos más a

las pautas sobre la publicación de tipogra-

fías para software. He trabajado con varias

compañías que querían obtener nuestros ti-

pos bajo licencia, pero en sus catálogos vi,

horrorizada, lo que estaban haciendo. Algu-

nas tienen el concepto de enseñar, confun-

diendo esta tarea con una práctica divertida.

Podemos suponer que las próximas gene-

raciones estarán más acostumbradas a las

pantallas completas de información. Están

habituadas a ello, pero podemos pensar

(4)

(5)

(6)

(7)
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profundamente y preguntarnos si es posi-

ble que aprendan de una pantalla sin que

esté abigarrada de cosas, o que parezca un

circo de tres pistas.

El software educativo se estaba pareciendo

al más barato de los juegos de computa-

ción. Las tipografías eran demasiado colori-

das y muy difíciles de navegar y de leer.

Rompían todas las pautas. Con un subsidio

muy pequeño, decidí elaborar algunas nor-

mas para los fabricantes para el Departa-

mento de Educación. Lo presenté en el Mi-

nisterio de Educación, al Consejo Nacional

de Educación y Tecnología y le concedieron

muπa importancia al trabajo. A partir de

esta experiencia descubrí lo que realmente

sospeπaba, y era que ninguna compañía

tenía pautas ni trabajaba con diseñadores

especializados y muπo menos con un tipó-

grafo. Nosotros les hemos enseñado a

nuestros niños que nunca deben creer na-

da de lo que les dicen y que ellos deben

averiguar o investigar por sí mismos. Así

que les sugiero lo mismo a ustedes. 

Muπas veces advertí que los fabricantes de

software o los nerds de la computación es-

taban haciendo las cosas mal y que comer-

cializaban productos de los cuales no te-

nían idea. El resultado tipográfico del

software para distintos fines necesita res-

ponder perfectamente a un usuario deter-

minado. Fundamentalmente, tener en cuen-

ta las diferencias, si se trata de un software

para niños, o para acceder a la tecnología,

o si sirve para el aprendizaje de un idioma

extranjero. Recuerdo un programa de idio-

mas para alumnos de nivel secundario cuya

pantalla tenía una imagen muy atractiva de

París pero el texto estaba encima de la fo-

tografía. Definitivamente no se podía leer

nada y la gente no podía aprender. 

En cuanto al desarrollo de software, se de-

be tener en cuenta una división muy im-

portante. Un software servirá para introdu-

cir a los usuarios por primera vez en la

navegación de contenidos o para reforzar

los conceptos que ya se enseñaron. Encon-

tré sólo en Australia investigaciones de mi-

llones de dólares de dos o tres años para

probar y testear los diferentes casos de

software. La diferencia entre el material

nuevo y el material de refuerzo radica en

las metodologías que los softwares educati-

vos tienen para enseñar y de los iconos

que se utilizan para que la gente refuerce

los contenidos que ha aprendido.

La pantalla no se manifiesta igual que la

hoja impresa y el lector, en especial los ni-

ños, no necesariamente la aborda de la

misma manera. Quizá no empieza a leer

por el extremo superior izquierdo. Por

ejemplo, el espaciado se convierte en un

factor muy importante porque allí es don-

de se fija la vista y donde se detiene el re-

corrido visual. 

Nuestras investigaciones acerca de software

educativo tenían por objetivo alertar a los

educadores y darles posibilidades para me-

jorar algunos aspectos, como la asimilación

del conocimiento a través de la pantalla.

Existe un factor decisivo, y es que los comer-

ciantes jamás consideran la manera de pro-

teger los ojos de los niños de los efectos del

brillo de la pantalla. La lectura es un acto fi-

siológico y aquellos que diseñan software

tienen la responsabilidad de aprenderlo por-

que no tenemos manera de saber si se pue-

de producir algún daño permanente como

resultado del resplandor de las pantallas. 

En una oportunidad tuve que exponer los

conceptos de mis investigaciones ante un

grupo de cincuenta profesores de tecnolo-

gía informática. En principio pensé que ellos

serían quienes iban a comprar el software

para las escuelas, entonces esta exposición

resultaba una buena manera de persuadir a

los fabricantes. Pero muy pronto desistí,

porque una maestra me dijo: «¿Cómo pre-

tende que nosotros juzguemos semejantes

cuestiones, cuando nosotros ni siquiera sa-

bemos cómo preparar una planilla de tra-

bajo?» Muπas veces los niños padecen los

trabajos de algunos educadores que los

proveen de hojas A4 repletas de informa-

ción. El pobre estudiante después no puede

encontrar por dónde debe empezar ni qué

hacer. Recuerdo que en esa oportunidad les

sugerí a los educadores que estaban pre-

sentes que sería indispensable saber dia-

gramar las hojas de trabajo y planillas para

maximizar el aprendizaje y hacerlo más ac-

cesible. Si observamos catálogos de softwa-
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re más modernos, advertimos que la situa-

ción no ha cambiado muπo, todavía la in-

formación está enredada y es muy llamati-

va. Éstas son tareas que un buen tipógrafo

sabría muy bien cómo corregir. 

Es necesario que los iconos o ilustraciones

sean considerados especialmente para las

distintas edades o culturas. Un diseñador

puede tener muπas ideas para responder

a estas necesidades con un buen diseño.

El dibujo de una vaca probablemente en

Inglaterra sea muy diferente del de una

vaca en Suiza, y más diferente todavía que

en la India. El color también puede resal-

tar una temática pero la sutileza de su uti-

lización es una herramienta poderosa y

permite la adaptación de la vista, y por en-

de optimiza la lectura.

Tengo muπos más temas que me gustaría

desarrollar, como la legibilidad y la escritura

manuscrita, pero tendré que dejar de lado

uno que encuentro interesante acerca de

cómo se denomina actualmente a la indus-

tria de la tipografía: industria casera, o tam-

bién llamada cottage industry. Así nosotros

solíamos referirnos a la industria antes de

la revolución industrial, cuando las tejedo-

ras y los imprenteros trabajaban en su casa.

Ahora el micrófono es de ustedes, pueden

hacer preguntas o sugerir temas. Siempre

encuentro más enriquecedor que en las

conferencias se formulen preguntas inte-

ractivas con el público y especialmente con

un público tan maravilloso como ustedes.

Muπas gracias.
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en este entorno, que dieron origen a una

generación nueva: la generación de la in-

formación. Internet es un medio muy im-

portante y es fundamental en todos los tra-

bajos que hagamos y muy pronto será un

lenguaje independiente de decisiones eco-

nómicas y financieras. Por eso tenemos la

obligación de entenderlo y de comprender

la etapa de digitalización y el trabajo en

una pantalla.

El cambio más grande que produjo Internet

es que muπas personas pueden recibir

nuestro diseño a través de una pantalla y

no sólo como material impreso o en sopor-

te televisivo. Todavía hay muπas cosas por

hacer e investigar, porque se trata de un

medio muy joven y los escasos años de de-

sarrollo que tiene no se pueden comparar

con los años que lleva el papel entre noso-

tros. Estoy seguro de que hay muπo por

hacer y creo que todos, inclusive nosotros,

tenemos la posibilidad de innovar, investi-

gar y mostrar aún muπas cosas más.

Quiero contarles acerca de cómo estará or-

ganizada mi presentación y especialmente

trataré de balancear los aspectos técnicos

–en los que no voy a profundizar demasia-

do porque creo que éste no es un lugar 

para tomar apuntes–, con los aspectos

prácticos. Trataré de describir cómo es el

Presentación. Quisiera agradecer a la orga-

nización de este evento por darme la opor-

tunidad de estar aquí. También les agradez-

co a todos ustedes por disponer de su

tiempo para asistir a esta πarla y espero

que realmente les sirva. Como soy una per-

sona pragmática, intentaré balancear los as-

pectos teóricos y los prácticos porque creo

que finalmente sabemos cuán importante

es la teoría cuando comenzamos a usarla.

(1) Voy a referirme a un tema que en este

momento lamentablemente está en baja.

En la actualidad el tema de Internet se «en-

sució» con la circulación masiva de las

«punto com». No obstante, creo que como

diseñadores debemos considerar que esta-

mos ante el surgimiento de un nuevo me-

dio muy importante. Los que nos dedica-

mos al tema, muπas veces encontramos

en Internet la salida para hacer determina-

das cosas que por lo general se nos com-

plicarían si intentáramos hacerlas de otra

manera. Mi experiencia profesional en el

área es de aproximadamente siete años y a

ello habría que sumarle los años en los que

he trabajado para la gráfica tradicional, es

decir que tengo también el mismo bagaje

de conocimientos que muπos de ustedes. 

Hoy en día percibo que existen nuevos di-

señadores y personas habituadas a convivir

(1)
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encuentro con los clientes, los problemas

que hay que resolver y las situaciones con

las que nos encontramos quienes estamos

absolutamente dedicados a Internet, prácti-

camente full time todos los días. 

( 2 ) Me referiré a los cuatro mitos que exis-

ten cuando pasamos de un medio tradicio-

nal a Internet. En realidad eran cinco, pero

el mito de que el cliente tiene siempre la

razón prefiero dejarlo de lado. Aunque im-

plique una pérdida de dinero, es importante

aferrarse a las propias convicciones y tratar

de ir un paso más allá para demostrarles a

los clientes por qué tenemos una profesión

y años de estudio en cada uno de los pro-

blemas referidos a este medio.

Exposición

1 . La arquitectura del contenido. ( 3 ) G e n e-

ralmente, cuando nos referimos a Internet,

lo primero que dicen es que Internet es un

medio parecido al editorial y que hacer un

sitio es casi lo mismo que hacer una revista.

En verdad se trata de algo diametralmente

opuesto ( 4 ): la revista o el material editorial

suele tener un solo eje de lectura. Se puede

ir para adelante o para atrás, se puede sal-

tear, pero siempre en una única dirección.

La gran diferencia que tiene un sitio en In-

ternet es que tiene múltiples caminos de

lectura y de recorrido. Es allí donde surge

una actividad previa que tenemos que ha-

cer como diseñadores y que podríamos de-

nominar «arquitectura del contenido».

La «arquitectura del contenido» permite

analizar realmente qué es lo que hay dentro

de un sitio y cómo queremos que la gente

lo perciba y navegue. Este concepto es dia-

metralmente opuesto al trabajo editorial,

porque se pueden plantear múltiples cami-

nos. Al hacer los mapas de un sitio siempre

pienso en esos libros en los que uno puede

elegir el final de la historia. Muπas veces

tenemos que abordarlos de esta manera

porque no sabemos cómo los van a recorrer

los usuarios. Por ello tratamos de manejar-

los de la manera más acotada posible.

( 5 ) Seguramente alguno de ustedes que ha-

ya estado involucrado en algún trabajo de

Internet alguna vez habrá escuπado a los

clientes decir esta frase. En particular, consi-

dero que esta idea es una aberración por-

que implica no tener jerarquías en un con-

junto de contenidos. ( 6 ) Con una pirámide y

con un trapecio tratamos de ilustrar a los

clientes la manera de jerarquizar los conte-

nidos. En el primer caso, a medida que uno

se va metiendo adentro de un proyecto, o

de un sitio, encuentra caminos y decisiones

que tomar para abordar el contenido. El es-

quema del trapecio permite representar la

entrada a veinte opciones de lugares para

recorrer o de caminos para tomar. Este es-

quema por lo común se vuelve en contra,

porque las personas muπas veces no en-

cuentran la información que hay en el sitio.

(7) Si bien es un medio que aún está en su

etapa experimental, como lo expuse ante-

riormente, será muy buena la innovación,

pero también existe una función ineludible:

hacer que sea un medio entendible y nave-

gable. Nosotros tenemos libertad para ex-

perimentar, pero muπas veces, cuando un

cliente tiene la necesidad de llegar a un

público determinado, es muy difícil la expe-

rimentación porque existen códigos im-

puestos que los usuarios, por hábito, ya tie-

nen incorporados.

(8) Con respecto a los contenidos, no hay lí-

mites en cuanto a la cantidad, pero sí en

relación con lo que se muestra. (9) En este

gráfico las páginas se scrollean eternamente

y por lo general los clientes quieren poner

todo en la primera página y tratar de volcar

el máximo de información en la home. Mu-

πas veces no es efectivo, porque el conte-

nido está tan incorporado dentro de la ven-

tana del monitor que la gente nunca llega

a verlo o a percibirlo completo.

2. Procesos. (10) En el proceso de lectura

existe una gran diferencia entre Internet y

el medio editorial. En cuanto al proceso de

generación de una pieza, la diferencia es

que en gráfica los procesos suelen estar

bastante estipulados. Se comienza por el

diseño y se continúa por la producción has-

ta llegar al resultado. Esto es bastante «di-

recto» y es la forma en la que trabajamos

generalmente en la gráfica material.

(11) En el medio digital, el proceso es total-

mente distinto porque hay una planifica-

(2)

(3)

(4)

(5)

(6)
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ción previa y el diseño y la tecnología o

programación muπas veces son paralelos.

Es muy importante que los dos funcionen

en «sincro». En la etapa de diseño no de-

bemos descuidar la capacidad tecnológica

que pueda tener el producto. Lamentable-

mente, a diferencia de lo que es la gráfica

tradicional, Internet está supeditada a lo

que la tecnología pueda hacer.

Quizá se pueda trazar un paralelismo con 

lo que sucedió en 1984. Cuando apareció la

Macintosh todo el mundo empezó a diseñar.

En esa época la fotocromía se hacía por mé-

todos tradicionales, llevábamos un diskette

de Mac para bajar unas películas y hacer la

separación de colores. Recuerdo haber esta-

do una noπe entera, doce horas aproxima-

damente, para hacer una separación de cua-

tro colores que demandaba alrededor de

tres horas por color para una tapa de revista.

En Internet la relación que existe con la tec-

nología es muy fuerte y esto no quiere decir

que sólo se necesiten diseñadores gráficos

recibidos en la Universidad de Buenos Aires,

que sepan programar en html ( H y p e r t e x t

Markup Language), o que si es posible sepan

de base de datos Linux. Eso no tiene sentido.

Lo que sí tiene sentido es que todos los di-

señadores tengan una noción muy fuerte de

lo que es la tecnología. No necesariamente

tienen que saber hacerla, pero sí conocerla.

De la misma manera ocurriría en la gráfica

tradicional si intentaran hacer una tapa de

revista a cuatrocientos veinte colores. Al lle-

gar a la imprenta, el impresor les diría: «No

podemos hacerla». Se trata de un mínimo

conocimiento que los diseñadores tienen

que tener porque, lamentablemente, todo lo

que nosotros hagamos en Internet llega a

los usuarios a través de la tecnología. 

La tecnología tiene la autoridad de producir

modificaciones sin pedirnos permiso, y será

fundamental que nos aseguremos de que

lo que hacemos llegará a los usuarios de la

misma manera que pretendemos. 

3. Diferentes plataformas. El tema de las

diferentes plataformas en Internet tiene

una particularidad. Continuando con la idea

anterior de la posibilidad de contar con un

soporte determinado, los diseñadores Web

no tenemos control sobre el soporte que la

gente utilizará para leer o navegar o para

abordar el proyecto. 

( 1 2 ) Todo lo que se relacione con una Mac,

un Windows, un Explorer, un Netscape, un Li-

nux u otras versiones de Unix, no puede ser

controlado. Ésta es una diferencia que en-

contramos con la gráfica en papel. En la grá-

fica se puede saber qué es lo que pasa si

usamos una máquina impresora o si el im-

presor utiliza el color que nosotros queremos,

o si la tipografía está con la debida carga de

tinta para que se vea como se tiene que ver.

En Internet no tenemos control sobre todas

estas cosas y seremos nosotros los que te-

nemos que controlarnos, y por eso muπas

veces nos tildan de conservadores. El mayor

problema está en los proyectos grandes co-

mo los que realizamos para el diario La Na-

ción, en donde tuvimos que ser muy cuida-

dosos para que todo el mundo recibiera lo

mismo y viera de la misma manera la infor-

mación. Creo que ése es el desafío más

grande que enfrenta nuestro trabajo.

(13 y 14) Aquí tenemos algunos ejemplos

de cómo una misma página se puede ver

distinta por la utilización de diferentes na-

vegadores. La tipografía muπas veces se

modifica y los cuerpos se ven diferentes. El

dibujo de la tipografía en pantalla es distin-

to y las que por lo general vienen en los

sistemas Windows muy pocas veces están

instaladas en los sistemas para Mac; enton-

ces ocurre que habitualmente la tipografía

que lee el usuario no es la que nosotros

elegiríamos para la lectura en pantalla. Eso

genera en los diseñadores una incertidum-

bre muy grande y también la necesidad de

conocer muy bien cómo funciona el medio.

4. El recorrido visual. Por lo común les ex-

plico a los clientes que nuestra tarea tiene

una parte creativa y a la vez una científica.

Un aspecto está relacionado con lo que per-

ciben los usuarios cuando leen una pantalla

y el otro, con los recorridos que realizan ( 1 5 ).  

Muπos autores que analizan la manera

que tienen los usuarios de leer en Internet

opinan que no leen sino que escanean las

páginas. Por ejemplo, si todos navegaron

(7)

(8)

(9)

(10)

(11)
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por Internet alguna vez, la mayoría estarán

habituados a los banners, ubicados arriba de

la pantalla. Por lo común los lectores los

pasan por alto porque están entrenados y

saben que en la parte superior se encuen-

tran los banners, con proporciones determi-

nadas e información secundaria. Lo mismo

sucede con otros lugares de la pantalla. 

(16 y 17) En estos ejemplos podemos obser-

var los distintos niveles de una página. Ge-

neralmente los espacios más caros y los lu-

gares donde los usuarios siempre miran

son los costados en el margen superior 

izquierdo. Cualquier elemento que ubique-

mos en ese lugar tiene la garantía de ser

visto por todos, independientemente de las

resoluciones que tengan las pantallas.

5. Colores. Una de las grandes ventajas

que tiene el medio es la posibilidad de usar

interminables cantidades de colores porque

no hay gastos adicionales. (18) La Nación es

el ejemplo de un sitio extremadamente

grande. Para que tengan una idea, el perió-

dico actualiza diariamente quinientas hojas,

es decir, quinientas páginas y notas. 

Esto permite que el diario sea una masa de

documentación muy difícil de clasificar. (19

a 21) A diferencia de lo que se hizo para el

diario en papel, nosotros intentamos sepa-

rar las diferentes secciones del diario con

colores distintos, y de esta manera determi-

namos cuáles eran los colores troncales.

(22) En este ejemplo podemos advertir nue-

vamente aspectos perceptivos muy fuertes.

Los usuarios no tienen que saber que el

verde corresponde a la sección de Suple-

mentos, pero a medida que empiezan a na-

vegar y tienen un contacto diario con el

producto podrán incorporar rápidamente

esta sectorización. 

Esta sectorización es fundamental porque

separa al sitio en cinco porciones grandes.

El paso siguiente en el proceso de diseño

continúa por los contenidos y las herra-

mientas que utilizaríamos para ordenarlo

dentro del sitio.

6. Tipografía en pantalla. No pretendo ex-

playarme demasiado en cuestiones técnicas

y tampoco quiero dar recetas de uso, pero

(12)

(13)

(14)

(15)

(16)
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sí intentaré explicarles que tenemos una

gran barrera en cuanto al uso de la tipogra-

fía: la matriz de puntos de la pantalla. (23)

La primera «a» minúscula corresponde a

una tipografía vectorial que se utiliza fre-

cuentemente para la pantalla. Para una co-

rrecta legibilidad existe una tecnología (que

ya se empieza a usar a nivel de sistema),

llamada antialias, que promedia los valores

de grises con los que se muestra un carác-

ter en un monitor. Esto permite tener una

idea de la mezcla entre el carácter y el fon-

do y genera una visión de la letra muπo

más precisa, como podemos observar en el

ejemplo de la segunda letra «a» minúscula.  

( 2 4 ) Este ejemplo sirve para ver las defi-

ciencias que tiene una pantalla. A simple

vista, en cualquiera de estas dos letras que

tienen a n t i a l i a s se percibe el trabajo que

debe hacer el sistema para que la lectura

del carácter sea más agradable. (25) E x i s t e n

muπas tipografías que están exclusiva-

mente diseñadas para ser mostradas den-

tro de la retícula de una pantalla. Pero

existe un problema grave en los proyectos

de Internet –a diferencia de un c d-Rom o

una pantalla interactiva– y es que la infor-

mación tiene que viajar. Para ello debemos

hacerla lo más breve posible para que su

viaje sea rápido y llegue a los usuarios de

manera inmediata. 

(26) El problema de las tipografías con sis-

tema antialias es que se generan como un

gráfico o una imagen y todo lo que es

transmisión de imágenes a través de Inter-

net es muπo más pesado. Entonces, para

la mayoría de los proyectos tenemos que

utilizar tipografías de pantalla, es decir,

aquellas que fueron específicamente dise-

ñadas para poder tener una correcta lectura

de contenidos en pantalla. 

¿Cuál es la ventaja de utilizar tipografías

que están «embebidas» dentro del siste-

ma? La respuesta se relaciona con el dibujo

de la tipografía, es decir, que no tendrá que

viajar cuando pedimos una página. Esto es

favorable, porque el resultado es más rápi-

do e intangible. 

(27) En estos casos podemos determinar

previamente que una página de Internet

utilice una tipografía específica cuando lle-

ga a la máquina del usuario. Si esa página

es abierta por el usuario y él no tiene esa

tipografía, entonces el sistema tendrá que

buscar una alternativa. Creo que uno de los

grandes pecados de todos los proyectos

para Internet es la mala utilización de lo

que son las tipografías de sistema. 

También existe un estándar que se llama

Cascading Style Sheets (css), que permite de-

terminar y controlar cómo se va a mostrar

una tipografía específica o un párrafo espe-

cífico dentro de la pantalla. Con los css, en-

tre otras cosas, se puede controlar la altura

de la tipografía, tanto en puntos como en

pixeles, y se puede determinar el kerning o

la altura de las diferentes líneas del texto. 

En la parte superior de este ejemplo pode-

mos ver el Font-Family, que permite deter-

minar con qué tipografías se va a mostrar

una página específica. Una vez preparados

los Style Sheets, se genera una serie de tipo-

grafías. Si hubiera alguna que eventual-

mente no estuviera instalada en la máqui-

na, el sistema, o el navegador de un

usuario, automáticamente pasaría a una si-

guiente. Si ésta no está, pasaría nuevamen-

te a la siguiente y así sucesivamente. 

En el ejemplo pusimos en primer lugar a

Futura, que es una tipografía que tienen los

usuarios de Mac; en el mundo pc me ani-

maría a decir que el noventa y nueve por

ciento de la gente no la tiene instalada. En

el caso de que se quiera utilizar una Futura

podemos optar por que el sistema la ubi-

que preferencialmente. Pero si no la tiene,

podemos elegir las tipografías Tahoma o

Verdana (28).

En caso de no tener estas tipografías, pode-

mos seguir por Arial, que es una tipografía

que tienen hasta los usuarios de Windows

95 ( 2 9 ). Por último, en caso de no tener

Arial, podemos pedirle al sistema que mues-

tre los contenidos en cualquier tipografía

que sea sanserif ( 3 0 ). De alguna manera, si

esta larga cadena ocurre, el producto final

experimenta una degradación y por eso

creo que es fundamental saber acerca de

los procesos de producción. Si no tenemos

control sobre estas situaciones, el producto

(22)

(23)

(24)

(25)

(26)
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final tiende a degradarse. En estos ejemplos

podremos observar los distintos s t y l e s.

7. Utilización cromática. Con respecto a los

colores, seré breve porque es un tema su-

perado históricamente. Cuando comenzaba

el desarrollo de Internet, se hablaba de los

colores Web Safe, que consistían en una pa-

leta de doscientos seis colores que se po-

dían ver tanto en computadoras Mac como

en pc (31).

En un principio no se podían ver todos los

colores porque las placas de video eran de

muy baja calidad o muy caras. Las primeras

Mac eran en blanco y negro y luego apare-

cieron las que tenían doscientos cincuenta

y seis colores seteados en la tarjeta de vi-

deo. El problema era el orden en el que es-

taban puestos los colores en la paleta de la

Mac, totalmente distinto del orden que te-

nía la pc. Como resultado se obtenía una

mezcla de doscientos seis colores y se su-

perponían las dos paletas de Mac y de Win-

dows. Pero existía una fórmula muy sencilla

para resolver el problema. 

Ustedes sabrán que los colores en pantalla

se componen de azul, verde y rojo: el RGB.

Cualquier color, es decir, cualquier valor

que se le aplique a alguno de esos tres co-

lores que sea múltiplo de cincuenta y uno,

les dará como resultado un número que

seguramente va a ser un color Web Safe. Es-

to es algo así como: 051, 102, 153, 204 y

255. Si mezclan cualquiera de estos colores

los van a ver. 

Este recurso quedó en desuso, porque hoy

en día todo el mundo tiene suficiente canti-

dad de colores en los monitores como para

no utilizar los colores Web Safe. Anterior-

mente, si la máquina no encontraba el co-

lor que se especificaba, el resultado era una

trama de fondo que impedía ver lo que es-

taba ubicado sobre el color.

8. Utilización tipográfica. Volviendo al te-

ma de la tipografía, quiero referirme a al-

gunos ejemplos de sitios donde no se tiene

control tipográfico y donde el contenido se

puede ver afectado. (32) Aparentemente, en

este ejemplo, el único objetivo fue armar

una página, poner los gráficos y por último

pensar en la tipografía para el contenido.

En estos casos, si no hay una definición ti-

pográfica, el navegador, por default, recurre

a una tipografía definida previamente por

el sistema. En este ejemplo observamos

que la Times es el default de la tipografía

con serif y los ejemplos de Arial correspon-

den al default de la tipografía sin serif. Los

links tienen por default subrayados en azul y

los links visitados, subrayado violeta. 

(33) Aquí tenemos otro ejemplo del diario

Miami Herald donde nada está controlado,

aunque se evidencia más cuidado que en

el ejemplo anterior en cuanto a los cuerpos

tipográficos e interlíneas. Mejorar todas las

capacidades que tienen las páginas no

acrecienta su peso. (34) A continuación tra-

taré de referirme a ejemplos bastante bur-

dos para mostrarles a quiénes no les inte-

resa realmente el trabajo tipográfico.

(35) Considero que éste es un buen ejem-

plo y se trata de un trabajo que actualmen-

te estamos realizando. En él intentamos

controlar la tipografía y saber cuál es la in-

formación que realmente la gente tiene

que ver a primera vista. Así podremos de-

terminar exactamente qué leerán los usua-

rios en el primero, segundo o tercer esca-

neado cuando visitan una página de

Internet.

Actualmente, la tecnología avanzó suficien-

temente, ya que el noventa por ciento de la

gente puede ver esta página tal cual fue di-

señada. Y es por eso que en la nacionline

nosotros incorporamos estas implementa-

ciones en la medida en que el mercado re-

ceptor también crecía tecnológicamente (36

y 37). Este crecimiento se dio rápidamente

porque los navegadores fueron de distribu-

ción gratuita. Si recuerdan, en el año no-

venta y cinco todavía había que pagar el

Netscape, hasta que surgió el Explorer de

distribución gratuita.

9. Disco Virtual. Quiero referirme breve-

mente a algunos de nuestros trabajos para

que puedan entender cuál es nuestro análi-

sis cuando trabajamos en un rediseño. (38)

Cuando empezamos a trabajar en el caso

de Disco Virtual sucedió algo gracioso con

la gente del equipo de la empresa. En esa

(27)

(28)

(29)

(30)

(31)
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oportunidad nos sentamos con ellos para

analizar cómo implementar en el sitio la

imagen que había realizado el Estudio de

Rubén Fontana. 

El equipo de Disco estaba particularmente

impresionado por el tiempo que la gente

tardaba en navegar, un promedio de cua-

renta y cinco minutos, en la página para

hacer sus compras. Nosotros entendíamos

que la empresa tenía un problema serio

porque finalmente el usuario sólo quiere

comprar e irse lo más rápido posible. 

Otro de los problemas que advertíamos era

que a la gente le costaba muπo encontrar

los productos porque todavía no estaban

optimizados los recursos tecnológicos. Tuvi -

mos que ser muy cuidadosos con la imple-

mentación y tecnología cuando abordamos

el terreno de los llamados it, es decir, los

programadores y el equipo de sistemas. Por

lo general, tenemos muπos problemas con

la implementación de ciertos aspectos y a

menudo las empresas están orgullosas de

lo que tienen porque creen que la gente

utiliza sus páginas como ellos suponen. Lo

que nosotros comenzamos a investigar en

Disco Virtual fue cómo hacer la experiencia

de compra muπo más agradable. 

(39) Independientemente de las cuestiones

estéticas, tratamos de trabajar en dos senti-

dos: por un lado, teníamos el patrón dado

por la nueva imagen de Disco Virtual y por

el otro, teníamos que entender cómo los

usuarios querían ver los productos que

compraban. En una oportunidad Disco nos

sugirió que sería maravilloso que la gente

en Internet tuviera la misma experiencia

que tiene en un supermercado. Que hubie-

ra góndolas en tres dimensiones y que con

el mouse se pudieran elegir los productos y

meterlos en el πanguito. Esto puede resul-

tar gracioso, pero son sugerencias que ha-

bitualmente expresan los clientes. Puede

parecer que la tecnología es ilimitada, pero

es inútil si no le sirve a la gente. 

Podíamos hacer un sitio en tres dimensiones

con vrml (Virtual Reality Modeling Language) ,

con un navegador para descargar que tarda-

ra cinco horas para instalar el plug-in y que la

gente pudiera navegarlo y tomar los produc-

(32)

(33)

(34)

(35)

(36)
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tos de las góndolas. Pero finalmente no te-

nía sentido porque en un supermercado só-

lo se quiere comprar lo más rápido posible. 

( 4 0 ) Aquí tenemos algunas de las pantallas

de Disco Virtual. Había demasiada informa-

ción para volcar y muπa imagen que mos-

trar. Contrariamente a muπos de nuestros

trabajos, más técnicos, en Disco Virtual ha-

bía una necesidad de cambiar la percepción

que existía en la experiencia de comprar.

(41) Durante el proyecto de Disco fue muy

interesante el trabajo que realizamos con el

equipo de trabajo de Rubén Fontana por-

que tratamos de traducir la gráfica tradicio-

nal al medio en Internet. Esto resultó uno

de los desafíos que tuvimos como diseña-

dores, cuando intentamos no degradar el

producto gracias a la aplicación tecnológica

más apropiada.

10. El Foco. (42) Éste fue otro trabajo muy

interesante para un sitio mexicano que ya

no existe y fue un ejemplo de cómo co-

menzamos a percibir la globalización. Este

sitio funcionaba en México, Argentina, Bra-

sil y España. La palabra foco en México sig-

nifica lamparita pero, curiosamente, en nin-

guno de los tres últimos países donde

estaba el sitio, la palabra se asociaba con

esa idea. El planteo inicial respondía a la

necesidad de mostrar una cantidad infinita

de contenido desaproveπado en la página.

Ellos no tenían ningún control sobre la for-

ma de mostrarlo, la calidad de las imáge-

nes, la tipografía que se utilizaba, el patrón

de links o la normativa que tenía que tener

el sitio para que todos los links respondie-

ran a un determinado style.

(43) Inicialmente, cambiamos la imagen y el

concepto sin quitarle el nombre que tenía.

Tratamos de que en la pantalla se mezclara

todo lo relacionado con gráfica, la tipogra-

fía real y la tipografía de sistema.

11. jvc. (44) Esta empresa pretendía tener

un sitio de vanguardia para el público al

que estaba orientada. (45) Éste es un ejem-

plo menos tradicional de la manera que te-

nemos de trabajar, que coincide con la for-

ma que necesitaba la empresa para

comunicarse con sus potenciales clientes.

Algunos trabajos. (46 a 50) Quiero mostrar,

con algunos ejemplos, el control que noso-

tros tenemos de la tipografía y de los con-

tenidos en Internet, cómo tratamos de to-

mar la pantalla con sus restricciones y con

la percepción que la gente necesita. (51 a

58) Tenemos algunos proyectos que son

muπo más audaces; sin embargo, creo que

no se ha llegado todavía a experimentar lo

suficiente. Creo que sólo se puede innovar

con determinados clientes y determinados

niveles de productos.

(59) Éste es un sitio que hicimos para la

empresa de transportes Manuel Tienda

León. Ellos tenían la necesidad de generar

un nuevo servicio para los clientes, una vía

de comunicación y la posibilidad de usar el

medio para algo realmente útil. 

Nosotros distinguimos los proyectos de In-

ternet en dos tipos: los corporativos, en

donde el cliente tiene que mostrarse y dar-

le un servicio a quienes acceden, y los de

desarrollo, que tienen un valor agregado

para el cliente no por el diseño sino por la

estrategia en el nuevo medio. Es aquí don-

de podemos tener un rol fundamental. (60)

Éste es un ejemplo de interfaces que hici-

mos para un navegador de un ciber café

bastante grande. Ellos querían tener su pro-

pia interface de navegación sin utilizar los

botones de Explorer y desarrollar botones

específicos para proponerles a los usuarios

y clientes una navegación propia. 

(61) Aquí observamos sitios en donde se

enfatizan las nociones de uso. (62) Por

ejemplo, esta barra de navegación está ín-

tegramente realizada en html, es decir que

no hay gráficos, no hay imágenes y se pue-

de hacer un mouse over que permite diferen-

ciar el lugar donde uno está ubicado.

(63) En este proyecto me detendré algunos

segundos. Quiero mostrarles la I n t r a n e t c o n

la que nosotros trabajamos en nuestro es-

tudio. Ésta nos sirve para exponerles a los

clientes los proyectos, cargar las horas de

trabajo diarias y hacer un análisis acerca del

uso del tiempo en la jornada diaria. Con es-

te ejemplo quiero exponer nuevamente el

tema de la limitación que hay en la trans-

misión de datos a través de Internet. Por-

(42)

(43)

(44)

(45)

(46)



(47)

(48)

(49)

(50)

(51)
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que todo lo que sea una I n t r a n e t, es decir,

una red interna dentro de una compañía,

no tiene por qué circular en Internet, pero

como es una tecnología Web se lo denomi-

na de esa manera. La ventaja que hay en

las I n t r a n e t es que no hay límites para el pe-

so, y la velocidad de transferencia es similar

a la de una red interna, cien o mil veces

más rápida que la de Internet.

la nacionline. Por último, quería exponer el

proyecto que realizamos para la nacionline,

que es uno de los sitios más visitados de la

Argentina. Actualmente la cantidad de

usuarios en Internet es similar a la tirada

del diario en papel y estas cifras demues-

tran la importancia que comienza a tener el

medio virtual. De todas maneras, creo que

en los próximos cinco o diez años Internet

no va a reemplazar al medio en papel y lo

interesante será utilizarlo sabiamente para

complementarlos. 

Lo que nosotros tratamos de hacer con la

nacionline no es competir con el diario en

papel sino tratar de generar un lazo con el

cliente que sea muπo más fuerte que el

que se establece con el diario en papel. Es

decir, que estuviera a disposición de todos

los lectores de La Nación papel para que si-

gan informándose a lo largo del día.

El proyecto de la nacionline comenzó en el

año 1995. Durante ese año hubo un equipo

de vanguardia que funcionaba dentro del

diario, conformado por tres personas que

tuvieron la inquietud de lanzar el diario en

Internet (64). En cierta medida, y más allá

de cómo lo podamos ver nosotros ahora,

me resulta curioso ver los trabajos pasados,

porque generalmente al verlos pensamos

que los podríamos haber heπo mejor. Sin

embargo, después de tres o cuatro años

decimos: «¡Qué bueno estaba, qué bien tra-

bajaba en esa época!». 

Con Internet pasa algo parecido. A veces

volvemos a ver los proyectos que hacíamos

en el noventa y cinco, cuando no existían

todavía las tablas para armar el contenido

de la pantalla. Creo que era una patriada

hacer sitios prácticamente sin herramientas

y sin conocimiento. Siempre me acuerdo de

la primera vez que entré a una página: veía

las páginas grises, grises, grises. Una vez,

por casualidad, entré a una con fondo

amarillo y dije: «¿Cómo hicieron esto?» Pa-

ra averiguarlo abrimos el código y descubri-

mos que se cambiaba el fondo de pantalla

cuando cambiábamos los números. 

En los primeros tiempos, los usuarios tenían

poca credibilidad en Internet. Me acuerdo

que hablaba con amigos y les decía: «Estoy

trabajando en Internet, ¿tenés e-mail?» Y

ellos por lo general me respondían: «¿Qué

es eso, para qué sirve un e-mail?»

1. Rediseño. (65) En el año 1996 hicimos 

el primer rediseño del diario para Internet

con muπísimas limitaciones. En ese mo-

mento trabajábamos con un anπo de

pantalla de 640 de resolución porque el

oπenta por ciento de la gente que nave-

gaba tenía monitores de 14 pulgadas y

utilizaba una resolución de 640 x 480. En-

tonces no podíamos hacer nada que se

excediera de los 640 de anπo porque los

usuarios tendrían que s c r o l l e a r sin saber

muy bien hacia dónde ir.  

(66) En el año 1998 hicimos otro rediseño

pero más grande, donde no cambiamos el

tamaño de las pantallas porque todavía el

mercado no estaba maduro y era muy alto

el porcentaje de gente que seguía teniendo

monitores de 640. Pero a partir del segun-

do rediseño empezamos a ver la magnitud

del proyecto. En 1996 lo único que hicimos

fue volcar en Internet los contenidos referi-

dos al cuerpo principal. En 1998, el diario

comenzó a percibir que la gente entraba

con muπa frecuencia y el medio empezó a

imponerse. A partir de este cambio comen-

zamos a agregar suplementos y luego las

secciones especiales que se generaron es-

pecíficamente para la red. 

En este punto quiero referirme especial-

mente a los mitos que existen en Internet

en cuanto a que los contenidos pueden ser

ilimitados. Creo que el contenido ilimitado

existe cuando Internet es un complemento

de las ediciones impresas. Me refiero a que

un diario tiene la limitación del papel y del

espacio para poner una nota y tiene restric-

ciones en la cantidad de imágenes. En In-

ternet fácilmente podemos pensar, por

(62)

(63)

(64)

(65)

(66)

157 > Ernesto Rinaldi



ejemplo: «Toda la nota a Fito Páez que no

te pudimos mostrar, podemos mostrártela

en Internet, porque no pagamos espacio ni

impresión». Es allí donde realmente un me-

dio se complementa con el otro. 

En el proyecto de la nacionline se decidió

publicar toda la sección de clasificados y

en un principio no existían los motores de

búsqueda. Los clasificados eran simple-

mente un listado de información y si uno

era lo suficientemente iluminado quizá re-

curría al fi n d en la pantalla para buscar in-

formación específica.

(67) Después llegó el último rediseño, que

se terminó de implementar en el año 2001,

por el cual tuvimos inconvenientes en

cuanto a su aceptación. Considero que el

nuevo diseño, en términos creativos y en

términos de satisfacer mi ego de diseñador,

significa un paso hacia atrás. Porque tuvi-

mos que acomodarnos a una necesidad del

mercado por la cual la información debía

recibirse muy rápido. No se podía esperar

demasiado para verla y teníamos que tener

páginas con la mayor cantidad de conteni-

do posible. 

El nuevo rediseño de la nacionline se basó

fundamentalmente en un cambio de tecno-

logía. Lo que hicimos en Internet fue dar un

paso atrás en la parte creativa para adap-

tarlo a las posibilidades concretas de las

computadoras. En la actualidad, detrás del

diario hay un servidor que toma un template

que distribuye el contenido directamente. 

Si miran con cuidado el ejemplo anterior

de 1998 (66) quizá puedan darse cuenta de

que el titular de arriba se hacía a mano to-

dos los días en Photoshop. Esta decisión

me valió muπas peleas internas, pero en

esa oportunidad creía que era la única po-

sibilidad que teníamos para diferenciarnos

del resto.

Durante estos tres años en los que el diario

cambió el diseño, también se cambió toda

su tecnología. Se generó todo lo que es un

backoffice, que es la manera en la que los

editores manejan la edición on line. Práctica-

mente ningún editor del diario trabaja en el

html, que se produce para la nacionline.

Para generar determinados t e m p l a t e s s u r g i ó

un nuevo rol del diseñador on line. Tenemos

que estar seguros de que los contenidos

funcionen y de que el público los reciba

bien. Hicimos alrededor de doce o trece t e m-

p l a t e s distintos, por ejemplo, los referidos a

una noticia catástrofe, o dos noticias en la

h o m e con la misma importancia, o si hay

una sola noticia que es más importante. Es

decir, todo lo que se plantea en una reunión

editorial donde se define el l a y o u t de tapa.

En un principio no existía esa posibilidad

editorial, porque como esto lo termina ges-

tionando un servidor teníamos que tener ya

todas las posibilidades resueltas para que el

editor del diario, que no entiende absoluta-

mente nada de gráfica, pudiera apretar un

botón y tener la información ordenada se-

gún los diferentes niveles de importancia. 

(68) Este trabajo fue un gran desafío y és-

tos son ejemplos de algunas pantallas del

rediseño. El banner superior no lo pudimos

quitar de ninguna manera. (69) Quería

mostrarles especialmente la barra de nave-

gación y cómo la modificamos en función

de las necesidades del diario. En este punto

(70) nos dimos cuenta de que la barra de

navegación, si bien estaba prácticamente

realizada en html, seguía siendo muy pesa-

da. Ahora la barra de navegación no tiene

gráficos y está resuelta en html (71). Cuan-

do navegan sobre los menúes, el fondo se

torna de un color más claro para demos-

trarnos la ubicación que tenemos en la 

página. Este recurso no es un gráfico y

como decíamos antes, se llama Cascading

Style Sheets, es decir, definiciones que manda

el navegador para que la implementación

resulte de determinado color o determina-

da tipografía. Todo lo que el usuario decida

se activa en distintas partes del sitio.

2. Backoffice. (72) Quiero mostrarles breve-

mente algo referido al backoffice, que es la

parte de la nacionline que nadie ve y que se

utiliza para generar la publicación. Tiene un

estudio totalmente distinto de lo que es la

edición en papel, es decir, un análisis desti-

nado exclusivamente a los proyectos on line.

Cuando analizamos la parte visible, tene-

mos que tener en cuenta todos los aspec-

tos expuestos en esta presentación acerca

de la tecnología digital.

(67)

(68)

(69)

(70)

(71)
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Con respecto al backoffice, será fundamental

comprender cómo trabajan los editores, có-

mo están acostumbrados a ver el texto o

cómo formatean una nota cuando la escri -

ben en la máquina. En mi caso tengo que

agradecer mi experiencia en Apple para el

diseño de la interface Final Cut, una aplica-

ción bastante conocida de la empresa. En

esa oportunidad, para diseñar la aplicación

trabajamos con personas del mundo de la

televisión y del video y vimos exactamente

cómo se comportaban ellos. Cómo estaban

acostumbrados a manejar las videocasete-

ras, a mirar los monitores, a tocar los boto-

nes, o qué orden tenían los botones para

ubicar las funciones. 

Estas cuestiones requieren muπo estudio

porque trabajamos para que la gente pue-

da navegar. Hay que analizar especialmente

cómo son los editores, cómo ingresan la in-

formación, qué tipos de editores hay, si hay

editores, si hay redactores, si hay correcto-

res. Todas estas variables tratamos de im-

plementarlas en el diseño on line del diario.

(73) En este ejemplo podremos ver simple-

mente cómo luce el sistema del diario por

dentro. Aquí podemos ver cómo escriben

los editores y la manera que tienen de je-

rarquizar la información. Quiero decir que

cuando escriben una nota acerca del Presi-

dente, los editores inmediatamente le indi-

can al sistema que se trata de una nota de

política. Para ello tienen un drop-down, es

decir, un menú que permite establecer au-

tomáticamente en el servidor que se trata

de una nota de política. Una vez que la no-

ta está jerarquizada, la máquina automáti-

camente sabe que debe buscar la nota del

Presidente, pero no lo sabe porque es inte-

ligente, sino porque alguien se lo indicó. Lo

que expuse recién es sólo una parte de to-

do el trabajo que realiza el equipo de edi-

ción cuando arma las notas para un sitio

como la nacionline.

(74) En esta última pantalla, trataremos de

ver todo lo que es el repositorio de imáge-

nes. El editor está haciendo una nota, y con

frecuencia tiene que usar fotos de arπivo.

Obviamente, éstas muπas veces no se usa-

rían, pero el diario tiene arπivos de figuras

como De la Rúa, Menem, Cavallo, Bush o

Bin Laden. Cuando los editores escriben

una nota y no reciben una foto con ella,

pueden ingresar al repositorio de imágenes

y elegir cuáles quieren usar. De esta mane-

ra el sistema, automáticamente, ubica la

imagen en la nota. 

Esta nota tiene además un template que di-

señamos nosotros con determinados tama-

ños y anπos. En estos casos, sirve mostrar

fotos de arπivo y para ello el sistema toma

un template que ya estuvo diseñado y ubica

la nota que escribió el redactor. Éste tam-

bién tendrá la posibilidad de abrir, si lo de-

sea, un πat o un foro para que los lectores

opinen acerca de ese artículo. Este recurso

es automático. Para quienes trabajan en el

diario on line toda esta estructura editorial

es totalmente transparente y la edición se

genera sin la necesidad de que los diseña-

dores tengamos que «meter la mano». 

De alguna manera he intentado transmitirles

lo que significa nuestro trabajo cotidiano, es

decir, nuestro día a día. Muπas gracias.

(72)

(73)

(74)
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que diferencia lo que ya sabemos de lo que

enfrentamos y que es sutilmente diferente.

Hay dos tipos de conocimiento: conocimien-

to discursivo y conocimiento operativo. Una

cosa es hablar de tipografía y otra muy dis-

tinta es hablar de construir tipografía. El co-

nocimiento dirigido a comprender un univer-

so requiere objetivos artificiales para orientar

la acción del estudioso. El conocimiento diri-

gido a la construcción, a la acción, tiene una

focalización natural, que surge del análisis

del problema a resolver. De aquí la claridad

pragmática del diseñador: un pensador dedi-

cado al conocimiento operativo, cuya habili-

dad intelectual es constantemente desafiada

por los objetos que produce y la gente que

los usa. Este congreso fue dedicado a ser

testigo del trabajo de profesionales de la ti-

pografía que actúan en la primera línea del

campo profesional en el mundo del conoci-

miento operativo del diseño de tipografía.  

Hubo una enorme cantidad de conceptos

mencionados e información especializada.

Demasiado para poder recordar todo y ha-

cer que la experiencia recogida afecte la ca-

lidad de nuestro trabajo. De aquí la impor-

tancia de un sumario: rescatar los pocos

conceptos clave que podemos recordar.

Karl Jung propuso la existencia de estructu-

ras pre-perceptuales que condicionan la

Sumario. La mesa redonda sirvió para dra-

matizar la presencia de todos los que con-

tribuyeron desde el escenario a enriquecer

el desarrollo del congreso. Fue importante

para crear un espacio de diálogo sin tema-

rio entre los oradores y el público. El mate-

rial fundamental de los sumarios del con-

greso es, sin duda, las transcripciones de las

conferencias. Este sumario de la mesa re-

donda no pretende encapsular grandes

cantidades de conocimientos sobre tipogra-

fía, sino sólo rescatar algunos conceptos

que sobrevivieron al torrente del congreso y

emergieron al final en esta sesión de cierre.

Un evento complejo como el que se desa-

rrolló no permite un sumario perfecto. Las

conferencias, una vez emitidas y escuπadas

por más de setecientas personas –con sus

prioridades, sus historias, sus expectativas y

sus inteligencias–, se materializan en muy

diversas formas. Hubo tantos congresos co-

mo gente había en la sala. Esto se basa en

la noción de que podemos entender sola-

mente esas cosas que se relacionan con

otras que ya entendemos. Nuestra historia

filtra al presente, rescatando aquellos aspec-

tos que entendemos e integrándolos con

nuestras herramientas. Lo que ya entende-

mos, sin embargo, nunca cubre totalmente

lo que enfrentamos. Aquí reside la posibili-

dad de aprender: en ese espacio pequeño

Jorge Frascara>
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manera en que organizamos nuestra rela-

ción con el mundo que nos rodea. Propuso

la dualidad, la trinidad y la partición del es-

pacio en cuatro (dereπa, izquierda, detrás,

delante), con la posible adición del centro

(o sea, cinco), como estructuras fundamen-

tales de la mente humana. Es decir, pode-

mos recordar con cierta facilidad hasta cin-

co cosas. Por eso un vendedor ambulante

de bananas de Perú que no sabía de doce-

nas, una vez que visité Lima me ofrecía

«una mano» de bananas. Quería decir, cin-

co bananas. Si uno se puede llevar cinco

conceptos de este congreso, sería fantástico. 

Es importante no dejarse llevar por generali-

dades, tales como «¡Oh! ¡Cuánto aprendí!»

«¡Cómo sabían!» «¡Qué buenos son!» Lo im-

portante es llevarse al menos un concepto

que afecte la calidad de nuestro trabajo. Por

eso en la sesión de cierre le pedí a cada ora-

dor que, además de la hora y media que tu-

vo para desarrollar sus ideas, dé ahora una

sola idea para que la gente se lleve consigo.

Aquí están:

Matthew Carter: Ustedes construyen 

el futuro.

Pablo Cosgaya: Palabras = signos.

Rubén Fontana: Es posible reunir 

v o l u n t a d e s .

Diego Giaccone: Optimismo: se puede

diseñar en la Argentina.

Lucas de Groot: Lleven sus pasiones al

e x t r e m o .

André Gürtler: Pensar en diseñar ti-

pografía para quienes no la tienen.

Zalma Jalluf: La tipografía es un bien

c o l e c t i v o .

Gerry Leonidas: D e t a l l e s .

Alejandro Lo Celso: La tipografía es

una excusa para el pensamiento.

Ernesto Rinaldi: Ser un buen profesio-

nal: que lo que hacemos, sirva.

Rosemarie Sassoon: No sólo pensar en

la estética, pensar en el lector 

y, particularmente, en quien lee con

d i fi c u l t a d .

El diálogo que se abrió con el público resca-

tó una serie de pensamientos aislados:

1 ) El lápiz es un instrumento funda-

mental para el dibujo de tipografía.

2) También las lapiceras, con plumas

finas y gruesas.

3) La caligrafía es importante.

4) La tipografía es un patrimonio cul-

tural humano.

5) La tipografía no se aprende en li-

bros, es como la danza. Hace falta te-

ner maestro. Los libros muestran pe-

ro no enseñan.

6) Escuelas reconocidas en los Esta-

dos Unidos: CalArts, Yale, risd.

7) Programa útil: Fontographer 3.5.

8) Bibliografía recomendada: Gerrit

Noordzij: The Stroke of the Pen ; Adrian

Frutiger: El hombre y sus símbolos; Fred

Smeijers: Counterpunπ; Robyn Kinross:

Modern Typography.

9) Bibliografía acerca de la enseñan-

za de tipografía en castellano: Pensa-

miento tipográfico, Cátedra Fontana.

Legibilidad y tamaño de la tipografía. En un

momento del congreso un orador indicó ha-

ber basado el tamaño de letras para señali-

zación en el tamaño de la Luna. En realidad

existen referencias muπo más precisas al

respecto, y se encuentran en el i s o T e π n i c a l

Report 7239 que yo curé para la i s o e n t r e

1977 y 1984. Esta información se usa en la

Carta Mural de Snellen para optometría. El

principio se basa en la capacidad del ojo de

resolver un detalle. Esto determina un tama-

ño para cada elemento de una mayúscula

«E» de palo seco, que está formada por tres

elementos horizontales negros y dos espa-

cios blancos. O sea que el tamaño de una le-

tra debe ser cinco veces el grosor de la línea

más fina que uno puede ver. A un metro de

distancia, ésta es un tercio de milímetro y,

consecuentemente, el tamaño de una letra,

para que sea legible por la población que

posee visión «normal», es de un milímetro y

medio por cada metro de distancia entre el

observador y la letra. Hay una diferencia en-

tre umbral de lectura y lectura cómoda. Para

lectura cómoda, la letra debe tener de dos a

tres veces el tamaño de la letra-umbral (el

mínimo tamaño para que sea legible).

Conclusión. El diseño es un proceso de co-

laboración: es necesario hablar, discutir, tra-

bajar con otros. Hay algo heπo y muπo

por hacer en tipografía en América latina, y

se puede. Este congreso cumplió sin duda

con un cometido importante: mostrar que

la tipografía es un bien público, y que por

eso debe ser conocida y usada con la más

sofisticada atención. El congreso marca un

hito fundamental en la historia local, no só-

lo por haber traído por primera vez profe-

sionales internacionales de excepcional ca-

lidad en el diseño de fuentes tipográficas,

sino también por haber heπo público el te-

ma a través de las exposiciones abiertas, y

por su visión fundamental: anclar la tipo-

grafía en la vida real.
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Contenidos

a) La desgrabación completa del evento organizado por

Contraforma srl para tipoGráfica buenosAires que tuvo lugar

en el Sheraton Hotel los días 14, 15 y 16 de noviembre de

2001, junto a las diez muestras agrupadas bajo el nombre

«Abriendo la puerta», realizadas en el Centro Cultural Bor-

ges, desde el 5 hasta el 19 de noviembre del mismo año.

b) Artículos y reseñas que algunos de los disertantes elabo-

raron específicamente para la lectura de este material.

c) Imágenes que los autores utilizaron para ilustrar las diser-

taciones.

d) Registro fotográfico obtenido a los fines de la edición de

este arπivo. 

Copyright e información legal

© tipoGráfica y Contraforma srl

Está prohibida la reproducción total o parcial del material

contenido en este cd-Rom sin la autorización expresa de 

los titulares.

Todos los dereπos reservados. 

isbn 987-20241-0-3.

Queda heπo el depósito que marca la ley 11.723.

Instalación y requerimientos técnicos

El cd-Rom funciona en computadoras Macintosh y pc. Para

acceder a la información contenida en el mismo, será nece-

sario tener una lectora de cd-Rom con una velocidad míni-

ma de 12x, e instalar la aplicación Quicktime 5, adjunta en el

cd-Rom para cualquiera de los sistemas operativos. 

Para una óptima visualización de los contenidos, el monitor

de su computadora deberá estar configurado a 800 x 600 pí-

xeles y a 16 bits de colores (para pc) o miles de colores (para

Macintosh). Además, será necesario instalar el programa

Adobe AcrobatReader versión 4, para abrir los archivos pdf. 

Los requerimientos técnicos para utilizar este cd-Rom son

los siguientes:

> Entorno Macintosh. Será necesario contar con 64

Megabits de memoria ram y un sistema opera-

tivo Mac OS 8, o versiones posteriores.

> Entorno pc. Será necesario contar con 32 Mega-

bits de memoria ram y un sistema operativo

Windows 9x/xp.

En caso de no contar con la memoria ram necesaria, o algu-

na de las especificaciones solicitadas, su proveedor de infor-

mática podrá solucionar el problema.

Pedimos a nuestros lectores disculpas porque en la biblio-

grafía citada por los autores, en algunos casos no se ha po-

dido completar la información editorial pertinente.

Dado el escaso tiempo de edición y el arduo trabajo de com-

paginación del material, hemos optado por no editar las tres-

cientas doce preguntas realizadas al término de las conferen-

cias y que amablemente nos acercaron los asistentes a tipoGrá-
fica buenosAires. De todos modos, utilizaremos este valioso ma-

terial como recurso temático para la realización de artículos y

notas centrales en los próximos números de nuestra revista.

Por motivos de edición informática hemos optado por una

legibilidad idónea acorde con el medio. En el cd-Rom que

acompaña a esta revista se encontrarán, en vez de las habi-

tuales letras itálicas para destacar frases, giros idiomáticos y

nombres propios, las letras negritas que usualmente desta-

can textos y palabras.

El criterio de diseño editorial de los arπivos pdf adjuntos en

el cd-Rom ha sido el siguiente: Tapa-sumario, con el índice de

disertantes según el orden en el que se sucedieron las confe-

rencias en el marco de tipoGráfica buenosAires, y una portada

con la fotografía del disertante, el título y las referencias. De

esta manera se podrán imprimir las ciento sesenta y cuatro

páginas que comprende el material completo y obtener, com-

pilando todos los arπivos, una colección para la biblioteca.

El mapa de accesos permite distintas entradas a

los contenidos temáticos del cd-Rom. Ingresan-

do por cualquiera de las rutas de acceso usted

encontrará la información y las imágenes com-

prendidas en el evento tipoGráfica buenosAires.

Las entradas posibilitarán en cada caso:

a-z. En orden alfabético se podrán hallar los

nombres de los disertantes y los títulos de las

disertaciones.

Feπa/Hora. La información estará ordenada de

acuerdo con la división por jornada (14, 15, 16

de noviembre de 2001) de los acontecimientos

del Evento Internacional.

Secciones. Este acceso agrupa a las diversas ca-

tegorías por las cuales se podrá ingresar a los

distintos núcleos de organización del cd-Rom.

Temáticas. El programa de las ideas enunciadas

en las disertaciones le permite al usuario ingre-

sar por motivo de interés o afinidad temática.

Temas relacionados

Contenido e instrucciones

Utilidades del cd-Rom Observaciones de la edición digital Acceso

Breviario Bibliografía Disertantes Grabación de video Imágenes de la disertación Preguntas de la audiencia Referencias Sinopsis Sitios de interés Texto completo

Esta sección contiene una pe-
queña cantidad de temáticas
que permiten poner en rela-
ción contenidos que se en-
cuentran asociados por intere-
ses afines.

Una práctica guía de las pala-
bras más destacadas del texto
central de las conferencias. Es
un compendio de datos que
permite la comprensión eficaz
de su temática.

Se ha organizado el material
de consulta de libros en los si-
guientes ítem: bibliografía del
autor, acerca del autor, de con-
sulta y digital. Esta distribu-
ción permitirá hallar con clari-
dad y precisión la información
particular que se desee buscar. 

Figuras invitadas del ámbito
local o internacional que en
oportunidad del Evento Inter-
nacional realizado en el She-
raton Hotel organizado para
tipoGráfica buenosAires
expusieron en su conferencia
temáticas relacionadas con la 
tipografía y el diseño.

Los momentos más significati-
vos han sido digitalizados pa-
ra ofrecerle al usuario los frag-
mentos alegóricos que recrean
y recuerdan el ambiente parti-
cipativo que tuvo lugar en 
tipoGráfica buenosAires.

Las imágenes que acompañan
al texto permiten una comple-
ta visión de lo sucedido en ca-
da disertación. Se ha respeta-
do el uso particular que cada
orador hizo de ellas, así como
la cantidad de imágenes utili-
zadas en cada caso. Además
se podrán encontrar algunos
videos animados utilizados
por los disertantes.

Todos los interrogantes del
público de tipoGráfica bue-
nosAires y las respuestas de
los oradores realizadas du-
rante las jornadas de diserta-
ción en el Sheraton Hotel los
días 14, 15 y 16 de noviembre
de 2001 se han desgrabado
para ser registradas en esta
edición digital.

Facilita toda la información
pertinente a la formación y ac-
tividad profesional  del diser-
tante. Recomendamos no omi-
tir esta búsqueda porque será
valiosa para el conocimiento
de cada uno de los oradores.

Resumen de interés para 
quienes deseen obtener la 
información parcial de cada
disertación.

Listado de portales relaciona-
dos con los campos de la co-
municación, el diseño y la ti-
pografía que servirá para la
consulta actual o futura de
profesionales involucrados en
estas temáticas.

Este apartado remite a las
desgrabaciones realizadas en
oportunidad de las conferen-
cias del Evento Internacional y
los textos íntegros que los ora-
dores expusieron en cada una.

>> > > > > > > > > >
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suscribite
número a número

Suscribite número a número en 

Viamonte 454, 6to 12, Buenos Aires

tel. 4311 1568

fax 4311 6797

e-mail info@tipografica.com

web www.tipografica.com



suscribite

nombres

apellido

edad

calle

n
o

localidad

país

teléfono

e-mail

fax

provincia

piso dto. cp.

empresa

Datos del suscriptor 

Me suscribo a tpG desde el nº

Datos de la tarjeta (completar sólo 

en caso de pagar con tarjeta de crédito)

calle

n
o

localidad

país

n
o 
de la tarjeta

cód. de seguridad

nombres

apellido

n
o 
de documento

firma

Pago en efectivo

Pago con cheque

Pago con tarjeta

Mastercard

Visa

American Express

Suscripción número a número. 

Valor de 1 ejemplar incluidos gastos de envío.

Argentina $ 15 + iva ($ 16,60), países limítrofes y resto de América u$s 15, 

Estados Unidos y Canadá u$s 18, Europa y resto del mundo u$s 20.

Suscripción anual en el exterior. 

Valor de 4 ejemplares incluidos gastos de envío.

Países limítrofes y resto de América u$s 60, Estados Unidos y Canadá u$s 72, 

Europa y resto del mundo u$s 80.

Los gastos de envío de la revista están incluidos en el valor de la suscripción

Recortá, completá y enviá este cupón por correo a

Viamonte 454 6o 12
c1053abj Buenos Aires, Argentina
o por fax al (54 11) 4311 6797

cupón de suscripción

La publicación indispensable para todo aquel 

que necesita estar actualizado e informado acerca 

del ámbito del diseño.

✂
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