


Muchos imaginan a La Prensa como el diario más tradicional 
del país. Lo es. 

Pero tradicional no quiere decir tradicionalista. De hecho, 
La Prensa lleva la vanguardia en muchísimas áreas. Como por 
ejemplo el diseño, al que La Prensa le dedica un espacio propio 
cuatro días por semana, en su suplemento para profesionales 
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que llega de lunes a viernes. 
Una nueva forma de acrualizarte a través de análisis, 

entrevistas , debates, novedades, ilustraciones e información 
sobre cursos y seminarios. 

No te lo pierdas. La diferencia que una buena dosis de 
información puede hacer por tu carrera es mundial. 



Cuando ves un buen papel, 
¿no sentís deseos de tocarlo? 



Mirá y sentí todo el papel de esta revista. Lo hace: 
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Objetivos generales: 
tipoGráfica organizo lo realiza 
(ión de concursos anuales de dIseño con 
el fin de apoyar o disTintas instiwciones que, o 
su entender, desarrollan actividades para el bien 
común. Objetivo particular: En esfe cuarro concur-
so Anual de Diseño, se propone el diseño de afiches cuyo 
contenido apoye y promuevo a lo insTitución Poder Ciudadano 
y difunda las actiVidades de la misma Poder Ciudadano es una 
fundación apartidoflo, S/n fines de lucro, que promueve lo participaCión 
y la responsabilidad ciudadana. Poder Ciudadano propone aeor una (Offieme de 
opinión para Impulsor el respeto por fos derechos c'-vicos en la Argellfino, difundir r fomentar valores bdsicos de la democracia invitando. o 105 ciuda-
danos o redescubrir los/armas de ejercer su poder diariamente y no sólo a la hora del voto, a través los derechos de lo Consfltución. • Padrón participar ind, 
vidualmeme o en equipo todos {os/óvenes de hasta 30 anos de edad Consignas: lO5 afiches deberán transmitir 105 objetivos y fundamentos de los campanas que 
Poder Ciudadano desarrolla, como osi también o Poder Ciudadano como institución, teniendo los participan fes/a opción de elegir el remo sobre el que prefieran trabajar 
• A manera de conocimiento general, desarrollamos brevemente codo uno de ellos . Jus/lcio' Abrir canales que vinculen a la sociedad con la justicia para losrar una mejor 
administración de ese poder . RepresentatlVidad político' Mejorar el sistema de representación polílica a través de la participación ciudadana en los canales ya existentes 
y promover la creación de nuevas alternallvas • Educoción para la participación. Capacitar para el ejercicio de la participación ciudadana en ámbi tos institucionales formales 
e informales . COnlrol de lo Corrupción. Comprometer a la sociedad en el diseño y ejecución de sistemas de con trol de la corrupción en el sector público . Segundad 
ciudadano Reunir distintos actores sociales para debatir problemas de sesuridad en los barrios y buscar soluciones en forma con junta . Foros de interés ciudadano.' Losrar 
que los Ciudadanos se sien tan incluidos en el proceso de loma de decisiones politicas a través de la orsanización y participación de reuniones de discusión sobre temas 

Jurado: El ¡urodo 

públicos . Si existieran dudas acerco de los objetivos de las campañas, podrán hacerse consulras en las oficinas de Poder Ciudadano en el horario 
de 10 a 17 horas. Presentación: Cada proyecto prese/llodo deberó cumplir con los sigUientes requisitos: l . Estar montado en un cartón 

rígido de 50X 70 cm verfical. 11. La técnica a utilizares libre, sin limitaciones en el uso de colores. 111. Deberd aparecer, en tamano y 
color a consideración del participante, el logotipo de Poder Ciudadano que acampana estas bases. IV . Deberd figurar. en tamaño 

reducido, la frase -Concurso revista tipoGrá fica en función social, 1995" v. Deberá incluirse una frase que apoye la temática 
elegida VI. En el dorso de cada proyecto se deberá escribir en lerra lipo imprenta manuKnta un seudÓnimo que serviró como 

identificación. Dicho seudónimo estorá fOmbién manusmto en el frente de Uf1 sobre cerrado, que se en/regará adherido 
01 dorso de codo proyecto, y en cuyo interior deberán figurar en una hoja blanca 105 sigUIentes datos: a Seudómmo 

del parriopanre b. Nombre y apellido delllas partlopanres. ( Tipo y número de documenro de Idenndad 
d Dirección y /eléfono. VII. Podró incluirse, cuando se considere conveniente, una memoria descnp 

/iva y/o fundamentación, escri/a 

estará integrado por el diseñador 
gralieo Rubén Fontana, direcTor de lo re 
vislO tipoGrá fica, elorquilerfo Osvaldo 

a máquina sobre hoja 
blanca, de no más 

demedia 
canlla 

Chirico, Director de la Carrera de Diseno Gráfico 
de la Facultad de Arquitectura, Diseño y Urbanismo 
de la UBA, el disenador grofico Gusfavo Koniszczer editor 
del suplemento de diseno del diario l a Prensa, un miembro 
votado por 105 participan/es en el momento de entregar sus pro
yectos, elegido de uno lista de 20 lóvenes diseñadores. Por Poder Ciuda-
dano formarán parte del jurado la Senara Teresa Anchorena, el Docfor Luis Moreno 
Ocampo y la Señora Marta Oyhanorte .• la resolución del jurado es mapelable y los premios no podrán ser declarados desiertos _ Curador del evento 
el diseñador grá/lco Morcelo Sapoznik Premios: E/ jurado otorgara/os siguienres premios: Un Primer premio de $ 2000 Y diploma Una mención hononllca 
otorgada por la ONU y todas las menciones especia/es que se consideren. Una selección de 105 afiches presentados será reproducida en la revista tipoGráfica nO 28 
• El primer premio y menciones especiales tienen carácter de adquisición, el o 105 aUlores de roles diseños, deben ceder fodoslos derechos de uso sobre los mismos a Poder 
Ciudadano, pudiendo en consecuencia uf/lizarlos en la forma que estime conveniente para la difusi6n de 105 propósitos del concurso . Elo 105 autores de 105 proyectos premia
dos están obligados a producir los ongma/es de los correspondientes proyeCTOS, dentro de los 20 dFas corridos de adjudicados los premios, responsabilizóndose por los reclamos 
de cualquier naturaleza que terceros pudieran hacer respeCTO de lo originalidad de las obras . Si osi lo desearan, 105 participantes deberán hacerse cargo de/seguro de los trobalos 
enviados. tipoGráfica y Poder Ciudadano velarán por el cuidado de los mismos pero no asumirán responsabilidad alguna por lo sustracci6n o daños de cualquier naTUraleza 
que presenre el material recibido . Poder Ciudadano se reserva el derecho de implementación del proyecto ganador. Calendario : los proyectos serán recibidos unicamente los dios 
1~ y 15 de agosto de 1995, en la sede de Poder Ciudadano, avenida Caflao 852, 3°piso, (1023) Buenos Aires, de 10 017 horas . los concursantes que envren en forma pos/al 

sus proyeclOs deberón asegurarse que ~stos lleguen dentro del plazo estipulado. No se tendró en cuenta la recepción de proyeCTOS fuera de termino 
• la resolución del jurado se dará o conocer a los ganadores dentro de los 10 dias siguientes del cierre del concurso . lo entrega de 

premios y exposición de trabajos se llevará o cabo en un lugar y fecha a determinar que se anunciaró oportunamente _ DevolUCión 
de proyectas: 105 trabajas no premiados ni seleccionados podrán retirarse a partir del 1 y hasta el 15 de septiembre de 1995 

inclusive en las olicinos de Poder Ciudadano, cuya dirección figura en esfas bases (recordamos a los participantes todo trabajo 
no retirado en esa fecha correspondiente no podrd ser redomado con posterioridad). Consultas: Estas bases han sido di

señadas en lo formo más completa y explicita posible, de manera que no sea necesaria mós información que lo que se 
brmda en la presente paro participor en este concurso. Si aún osi surgiera alguna duda por porte de 105 partici

pantes, podrán comunicarse con lo redacción de tipoGráfica, a 105 teléfonos 31115681 315 1568, Y o las 
oficinas de Poder Ciudadano, al teléfono 81~ ~925 /81~ ~926 en el horario de 15 o 18 horas 

. la Simple participación en el 
concurso implica la 

aceptación de las 
presemes 

bases 



Dejá volar tu imaginación. 
Para tus diseños, 

Witcel tiene el papel que vos necesitás. 
Si deseás ver más , sólo tenés que pedirlo ... 



Tecnología 

Lectura de imagen 

por scanner rotativo 

Películas en formatos de 

hasta 1130 x 1220 mm, 

Reproducción de posters con 

resolución de hasta 250 líneas/cm 

Pruebas de reproducción en 

Matchprint, Agfaproof y Cromalín. 

O pruebas digitalizadas 

por el sistema Rainbow. 

Control de calidad: 

lo tangible y lo intangible, 

la experiencia y el conocimiento 

dispuestos para, si es necesario, 

volver a empezar. 

~...J~~ 
MARTlNE:Z FOTOCROMm 

Coronel Sayos 970, (1824) Lanús 

Oeste, teléfOno 240 3110 

tel. Y fax (54 1) 241 9317 I 2492293 



FOTOCOPIAS COLOR 

BLANCO y NEGRO 

GRAN FORMATO 

CONECTIVIDAD MAC/PC 

ARTE Y DISEÑO 

ESCANEO ROTATIVO 

VINILO 

LETRAS Y CARTELES 

IMPRENTA OFFSET 

L.N. ALEM 
AV. 1 N A1EM 606/ 622 (1001 1 BUENOS. AIRES, 

INU~lINK 
NETVVC>RK 

se r V I C I Os. o n - Iln e 

TUCUMAN 
Tel.: 312.33.44 (10 l. ROT I Fax: (54-1) 311 .03.42 

U NA MAC y 
U N TELEFONO 
PARA ACCEDER 

AL MUNDO 

CONECTESE 

• Use el Corre o Eleclrón ico • Fon ls. Imágen es. TeX luras Ingrese él l club, 
suscr ibase ya 
con s u la rje t<l. • Juegos. Uli l il ari os 
~ 

c::=. -
• Pa rt ic ipe d e las Con ferencias 

• A cceda a Se rvi c ios • Share w are 

• T rans fi era A rchivos • Wind ows. In lernel 
• Más de 30.000 A rc hi vos On-Une • y m ás .. 

• 24 hs I 365 días al año 
Con el auspicio de Apple Argentina 



Ir y peculiaridad-singularidad 
Pasará advertido a los ojos sensibles 

esto que las palabras manera y 
de lectores atentos. 

rística se refieren a un modo 
Buscadores de signos: los detalles darán las 

singular DE ACTUAR o SER, una 
señales; los hallarán expuestos en sus números, 

afía, la herramienta para escribir 
manifestándose en líneas, 

u vez la escritura misma, la cal 
encolumnándose en cada página. 

do lo característico, la palabra 
Sí, a partir de este número, 

tiene la escritura de cada uno 
el mensaje de siempre se leerá renovado . 

osotros y cómo esta caracter 
Porque desde ahora escribimos e n letra propia, 

nde precisamente del sti lus 
y con un diseño proyectado para .tpG 

erístico, es decir el modo 



~conTexto 

Palabras mayores pero sin mayúsculas 

)ULI (APELLA y QUIM LARREA 

los disenodores no leen y, además, no saben 
escribir; sólo les gusta mirar ¡ofocromos. 
Es muy dificil enCOnTrar creativos que sepan 
plasmor sus pensamientos y reflexiones en 
artículos o libros, por eso es uno satis/acci6n 
cuando llega a nuestras manos El mundo 
como proyecto, el último libro de Otl Aicher, 
disenodor alemán, una de las celebridades 
del diseño gráfico moderno inTernacional, Ha 
sido el reconocido grafisto Yves limmermann, 
nacido en Suiza y radicado hace muchos 
años en Barcelona, quien ha publicado esre 
libro y, a rravés de la ediTorial Gustavo Gili, 
lo ha puesto al alcance de todos aquellos a 
quienes les guste aprender razonando. 
De hecho, esre libro y otro titulado Analo~o y 
di~ilat publicado en inglés par Emst élSohn 
con prefaciO del arquitecto Sir Norman Fasfer, 
son el legado de Dtl Aicher, fallecido a los 69 
añ05 en el año 1991. Su obro es reconocida 
en todo el mundo: ellogotipa de Braun, de la 
compañía lufrhansa, la imagen de la 
empresa de iluminación Erco y, sobre todo, la 
gráfica y pictogramas de los ¡uegos olímpicos 
de Munich de 1972, son revolucionarios en la 
comunicación visual, Además, fue funda~ 
dar de la escuela Hochschule für Gestaltung 
de U/m, seguidora, en pane, de la mmeo 
Bauhaus, Esta edición se divide en capítulos 
independientes que finalmente componen 
un corpus doctrinario coherente y profundo. 
Desde el primer momento atrae al leeror por 
su contenido denso y su escritura ágil y 
ordenada, que demuestro que se pueden 
decir cosos serios con un tono ameno. 
Pero sobre todo impacto su audacia. Aicher 
pone en evidencio que el diseño formo parte 
de la vida, del mundo y, par lo IOn/o, de la 
palítica, la economía y la filosofía, Con 
profundidad y claridad expane la misión del 
diseñador: con vínculos sociales pero con 
autonomia proyeCfual con hitos concretos y 
cotidianos, De¡a de lado el protagonismo 
del artista, de firmarlo foda, y propane ab¡e
tos anónimos: ·el diseño quiere ser repro
ducido, odia el original .. ; nos advierte contra 
el falso ecologismo y reivindica el funcio
nalismo y el individualismo liberador, 
Demuestra lo inutilidad de 105 Instituciones 
gremiales del diseño y el peligra de su estan
camiento, renuncia a 105 premios y prebendas 
institucionales: "[a vida ya no necesita 
tener sentido si en ella se puede alcanzar 
el éxito", ironiza. RehUsa la intervención 
del estado en 105 temas creativos, dando 
titulas, cátedras y homenajes: «el estado hoy 
maneja al individuo m~s de lo que el dele
gado local de los nazis lo hacia con 
los vecinos de su calle». Aicher lamenta el 
desvio hacia una existencia humana úni
camente estética, "pero afonunadamente 
todos sabemos que el mundo es muy 
diferente. SI se construyeran los aviones 
según los criterios estéticos del capricho, 
todos caerfan del cielo». 
Es espeCialmente duro -y convincenle-

explicando las relaciones entre el poder, el 
eslado, los bancos, las cajas de ahorro 
y el arte y lo culturo: "el poder siempre ha 
utilizado el arte para justificarse ... es 
precisamente el gran banco el que dirige 
la política de un consorcio químico ... el 
que presume ser mecenas de arte, patroci
nador de la cultura ... hay un condicio
namiento mutuo, quien produce residuos 
necesita del arte». Es taxativo en un tema 
espinoso: "entre diseño y arte hay una es
pecie de incompatibilidad; ambos se 
excluyen entre sí, como el agua y el fue
go". Aicher es considerado creador y difusor 
de un estilo rigido y austero, teenológiCO y 
preciso, sin añadiduras ni artisficidades. 
Se enmarco claramente defendiendo la inteli
gencia de le Corbusier, pero duda del slm~ 
plismo de Mies Van der Rohe; enemigo de la 
pasmodemidad y del discurso simbolista en el 
diseño de ob¡elos, ridiculiza los Irabo¡os 
de Aldo Rossi o Michael Graves pero, curiasa~ 
mente, es posible encontrar coincidencias con 
algunas ideos de tres protagonistas posmer 
demos destocados: Alessandro Mendini, con 
quien coincide en hablar de proyecto glo
bolizador frente al diseña, Ellore SOffsass, con 
quien comporte un cierto nihilismo y auter 
nomía con respecto a la profesión y Philippe 
5torcl<, con quien encuentro posajes casi 
paralelos buscando la funcionalidad del ob
jeto y no la forma. Aicher sostiene que no 
se deben diseñar coches sino instrumentos 
para desplazarse, luces y no lamparas, 
y Sfarck dice que el hombre no necesita grifas 
sino agua. 
Por todo lo expuesto recomendamos la lec
furo de este libro, que es estimulante poro los 
diseñadores y debefla ser un libro de texto 
obligatorio poro los estudiantes. Por sus 
carocteflsticos creemos que seria de interés 
para politicos, administradores, banqueros, 
artistas y funcionarios. 

El mundo como proyecto 
011 Alcher 
Gustavo Gil i Edi tores 
183 pásinas 
2l¡X17 cm 

• Marketing operativo para diseño 

OSVAlOO GAGUAROO 

Cada dra es más necesaria fa inteligencia 
estratégica poro desempeñarse en una activi
dad económico. Puede definirse como 
una capaCidad o habilidad que consiste, en 
primer término, en detector y conseguir toda 
la información relevante posible acerca 
delab¡e/ivo que queremos lograr, 
Esto involucra la ubicación del escenario 
actual, su descripción exhaustivo en términos 
de los fadores, adores e intereses intervinien
tes. los factores son los aspectos ob¡elivos y 
sub¡elivos (sociales, económicos, 
financieros, políticos, jurídicos, culturales e 
históriCOS} 
los actores son los destinatarios de la activi
dad que desarrollamos (consumidores~ usua~ 
rios), los colegas/competidores, los proveedo~ 
res, (os colaboradores, los comunicadores 
periodistas, los que proveen los productos o 
servicios complementarios o suplementarios a 
los que proveemos, afros terceros directo o 
indirectamente relacIonados con nuestra acti
vidad o con los efectos que dicha actividad 
produce o puede producir y, en definitiva, la 
comunidad en la que voy a operar, sea en 
producción, armado y/o comercialización de 
productos o selVicios. 
los intereses son los relaciones económicas, 
palíticas y/a sociales que pueden verse 
afectadas por nuestros acciones dirigidas al 
logro del ob¡elivo, En segunda término, la in
teligencia estratégica consiste en evaluar 
lúcidamente el escenario descripto e imaginar 
creafivamenre lo elasticidad que puede 
presentar frente a los transformaciones que 
implican para el futuro las acciones que 
deberemos llevar o cabo. También consiste en 
delectar las principales venta¡as y desvenTa¡as 
que encontraremos en el proceso y nuestros 
puntos fuertes o débiles en términos del 
camino a recorrer. 
Para desenvolverse hoy en el mundo de los 
negocios, es un requerimiento básico realizar 
un exhaustivo andlisis del negocio desde 
todos sus enfoques pasibles pero, ¿qué tiene 
que ver todo esto con el diseño? A modo 
de e¡emplo expandré un caso de diseflo in~ 
dustriol en el cual puede verse la importancia 
de este análisis inteligente. 
En este caso, los requerimientos económicos, 
ergonómicos, productivos, de lineas de 
produccian y monta¡e, de mareriales y rec~ 
nologias, de formas y estilos, pesos, tamaños, 
colores, contenedores de las normas y es
tándares de producción, estrucfurale9-e in frfn
secos del disefio en si mismo, tienen tal peso 
e importancia que, en general, minimizan 
y hasta desplazan la debida atención de los 
requerimientos externos, de los del entorno 
económico/polifieo en que ese diseflo intenta
rá penetrar y ganar un lugar. 
Muchas veces el diseño estructuralmente per
fecto no tendrá chonces de inserción econó
mica debida a las bofferas que el enTorno de 
intereses económicos o politjcos pondrá en 
·defensa propia". 

Por ejemplo, ¿alguien puede imaginarse una 
recepción de aplausos par parte del empre
sariado para un colectivo de gran comodidad 
y seguridad para el usuario final -incluidos 
niños, ancianos y discapacitados /ísicos- que 
disminuya la rentabilidad del empresario 
automotor o que afecte otro tipo de intereses 
del seaar, a un dosificador de champü 
que permita el lavada racional y equilibrado 
del cabello de hambres, mujeres y nlflos 
aumentando el rendimienTO del frasco en un 
100% y, par lo tanTO, reduciendo la demanda 
en un 50%1 Esto plantea una cuestión bá~ 
sica donde se entrecruzan lo inteligencia es
tratégica del diseflo y la necesidad de am~ 
pliar la capacitación del diseñador en las 
cuestiones con fexluoles elementales de la 
gestión de diseflo, 
No s610 es necesario asumir el "pragmatis
mo' de fa época -lamentable en muchos 
planos, esferas y niveles en los que se impa~ 
ne gradual y progresivamenre- sino tam
bién abrir la mente a (a información contex
tual de adores e intereses involucrados a 
partir del diseno a diseñar, 
Hay que asumir que, cada vez más, debere~ 
mas estar más informados y capacitados 
para detector, procesar y analizar informa
ción Ifglobal": ser más inteligentes y crea
tivos para lograr diseños que, en la práctica, 
representen un buen negocio -y tambi~n 
factible- que resuelva positivamente fas inte
reses de todos los involucrados o que sea 
capaz de poder superar los intereses espurios 
que puedan frenar el proceso con menor o 
mayor poder rela fivo. 
Así, seremos capaces de desorroflar e imple
mentar un diseño de estrategias de Intro
ducción y mantenimiento de los diseños que 
propondremos al mercado y 01 "entorno". Por 
supuesto, esto implica otra desafiO: incre
mentar lo informaci6n y reflexión de contexto 
sin afeerar la creatividad. el sentido de 
innovoción y superación, que definen y dife~ 
rencian el espíritu del diseñador, El desafío 
de abrirse a nuevos campos, algunos peligro
samente más duros, crueles y competitivos 
-muchas veces descamados y gélidos-
sin degradar lo profundamenre humano y 
espiritual de la actividad proyectual. 
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Muse and mouse (111 parte) 

DANIEL KRICHMAN 

Mós alió de las definiciones, percibimos que 
con el tema de la informatización de lo 
comunicoci6n pasan cosas y que el primer 
efeero que liene es el de olravesor ellengua
je, de 101 manera que se hace inviable 
sin ella. la informatización de fa comunica
ción modifica 01 sujeto de un modo 
irreversible. la brecha entre aquellos merca
dos que tengan y los que no tengan acceso a 
la informatizaci6n de la comunicaci6n se 
iró haciendo cada vez mós grande. No sólo 
por un tema de COSIOS, de productividad, 
de coneerivldod, sino lambién por el concep'o 
de wayfindln~ que pone en manos del dise
nadar un poquele de posibilidades -y no 
un 5010 comino- fX1ro resolver un problema. 
Diseñar es, entre olras cosas, combinar, 
decidir y elegir. Esla larea de tipo proyectual 
no se hoce efectivo sin el soporte de lo con
ceplualización, de los significantes que 
llevan y traen los voces del lenguaje, sin los 
cuales sólo habria metáforas, y el diseno es 
01ra cosa. En el ofro extremo hay diseflo en/a
lado, clips, efectos sonoros grabados, música 
envasada, banco de falOS, dedos que reco
rren direcrorios, efc, que no constituyen la 
rolz del problema. 
El ruido en la comunicaci6n se genera por 
aquellos que entienden lo comunicación co
mo un patchwork Ellow-end no es un 
problema de bajas prestaciones tecnológicas 
sino de confusiones ideológicas o de poca 
imaginación de quien compro o vende, deci
de o ejecula. Siempre es un problema de 
indole humana. los máquinas sólo hacen lo 
que el hombre les indica; si no se pone nodo 
dentro, nado podrá sacarse de ellas. 
Indudablemente mejoron nuestra colidad de 
vida y, desde una áplica profesional, el 
trabajo del disenador asislido por uno plala
formo gráfica potencia la mirada dellengua
je, la hoce curiosamente más humano. 
También es cierto -y serfa absurdo negarlo
que la lecnologia causo muchos problemas y 
que no es patrimonio exclusivo de la In
formática. Con la computadora nos creemos 
omnipotentes y. si estamos desprevenidos, 
dejamos de pensar y comenzamos a acertar. 
Perdemos el rumbo en busca de algo que nos 
convenza y. sin darnos cuenta, caemos en 
una trompa y terminamos en cualquier lodo 
sin lo posibilidad de reconocer el camino que 
nos condujo hasla alU ESlo sucede más a 
menudo de lo que creemos y, casi siempre, el 
resultado es un diseflo casmética, un catd
logo de efeeros, metóforas vacíos, ete. 
Tendremos que aprender a convivir con la 
tecnologlo pero lombién a desconfiar de ello, 
pues tambi~n parece ser el excipiente de 
la cultura. Para comprender este fenómeno 
de otra manera es posible enfocarlo por un 
lado desde su vertiente cultural relaliva 
o la conducta humana y, por el otro, desde el 
punto de viSla del marketing y del desarrollo 
del producto como incidencia en los oCfifudes 
de consumo. Hay un doto Objetivo: fanto 
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el hardware como el software están indican
do lo presencio de un desarrollo tecnológiCO 
de altísimo nivel: operaciones sencillas que 
permiten la realizaci6n de procesos complejos 
o gran velocidad y con un 0110 nivel de 
confiobilidad El usuario tiene los manos más 
libres pora pensar, entendiendo la disciplino 
como una continua interacci6n entre la 
musa y el mouse. 
La relación con estos aparatos requiere cier
las precisiones en el uso del lenguaje o, 
si se prefiere, una mueslra de lo que habrá de 
ser este proceso de reculruraci6n al que ire
mos siendo somelldos dificultosamente. vale 
la peno leer los lrobajos de Eduard De Bono 
acerco del pensamiento lateral para ampliar 
un poco más estos conceptos y darse 
cuenta de que este fen6meno no es privativo 
de los usuarios de computadora que trabajan 
en comunicoci6n sino uno espiral ascendente 
que lodo lo loco dejando su semilla en 
codo coso. Poco importa precisarlo aqui, pera 
lo cierto es que 0111 donde habla una solo 
opción ahora hoy veinte o más. 
El marketing de base de dOlOS es uno prueba 
fehaciente de ello. lo segmenlacián del 
mercado ha ido ron lejos que pareciera haber 
dado la vuello: ohoro lo mayor preocupocidn 
de todos los estrategas de mercado es 
cómo hacer poro personalizar masivamenre, 
para direccionar con máxima precisi6n 
sus ventas. Así, informóndose lo mejor posible 
acerca del consumidor se puede definir un 
producto que resulte alroctivo poro lodos 
aquellos personas encuadradas dentro de un 
detenninodo pe1il. ESlo informocidn nos obre 
lodos los conales de venta, nos da rentabili
dad y poder. la infonnación es poder. 
Muchas de los cosas que en n~ro proceso 
interno de pensamiento damos por conocidas 
no son tales cuando eSTe proceso debe 
completarse en un feedback con la pontalla. 
No en vano Macintosh lIam6 ventanas 
de diálogo a los cuadros en donde el usuario 
elige allernolivas. y poro lodos aquellos ca
sos en los cuales nos olvidamos de indicar 105 
detalles, los programas lienen la plolafonna 
del defauh, la cual, en lugar de interrumpir el 
proceso, reemplaza el dala fallante poro 
mosTrarnos algún resulTado. 
Según se la mire, esto modalidad pareciera 
estor disociado de cualquier lógica racional. 
Uno tiene derecho a pensar que no es más 
fóc/I-sino todo lo contrario-- hacer casas que 
pueden reo/izarse utilizando m~todos ana
lógicos por medio de lo compuladora. Yo creo 
que no hay uno solo respueslo poro ello. 
ElsiSlemo se ha desorrollado poro acelerar la 
producción, pero resulla que a la hora de lo
mar decisiones hoy que espeCificarle lodo, lo 
cual significa un agrandamiento -a veces 
desmesurado- de la polela de opciones. Es 
fácil perderse en este camino: depende 
de la infonnocidn de coda uno y del tipo de 
problemálico de que se trate. Pero si pensa
mos en hacer de lo folla uno virtud, oqui 
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aparece, de uno manera muy fuerte, un cam
po de aplicación prddica de la creatividad 
que tiene que ver con el tema del pensamien
to lateral, con lo elecci6n del camino, con 
ellipo de mezcla que hagamos. Ya no habla
mos de olla o bajo calidad sino de hacer 
portlcipor en la decisión de diseno o las con
diciones de la coyuntura y la situación del 
mercado de uno manero más contundente. En 
lo nueva cullura del diseno asisfido por 
compulodoro el diseno de lo estrategia será 
tan importante como el mensaje, posibiliTan-
do uno resolución exitosa en tiempo y forma. 
De esto se trota con el concepto wayflnding. 
Como en cualquier otra rama de la produc
ci6n cU/Turol, lo mds importanTe serd 
encontrar lo propio voz. lo mds otrodivo de 
todo esfo situación es que algunos de las 
reglas del juego tienen que ver con la conec
tividad ·Estar en sintonía" proporcionara una 
de las mayores salisfocciones. 
Pero es preciso entender que no podemos 
trabajar como en /05 países centrales pues, 
mol que nos pese, vivimos en un poís periféri
co, con nolobles valores y personalidades 
pero con un nivel promedio muy bajo. Otra 
vez la cultura; con los mismas mdquinas 
de (os americanos o los europeos, con sus re
vistos y publicaciones en nuestras monos que 
nos muesrran los resulrados, ¿cuóles pueden 
ser las diferencias? Hoy muchas, pero las 
dos mas imponantes son los que operan 105 
máquinas y el mercado, que es, en deflniflva, 
el que pennife que un operador se deso
rrolle o no, que un bureau de servicios puedo 
crecer. Fino(mente es preciso pensar todo esto 
como un proceso sumamente dinámico y 
volver O aquello idea de la espiral que crece y 
deja su impronlo en lodo lo que lOCO, in
cluidas las etapos que van más allá del dise
ño. Hablamos de un sistema, de uno red den
tro de /0 cual nuestro pane hace al todo y 
peso mucho mós en el resullodo final que en 
el producto, con lodo lo bueno y lo malo 
que esto conlleva. El segmento intermedio del 
proceso de produccidn, es decir, lodos aque
llos operaciones que eSlán comprendidos 
entre lo que podriomos llamar el producto de 
diseno y lo prenso impresoro, eSlá cado vez 
más determinado por (os parámetros iniciales 
del documenlo y el portido de produccián 
elegido. Tiene menos posibilidades de ser 
modificado o corregido en otra eslacidn del 
proceso. Esto nos da una idea de lo impor
tancia que tendrán en un futuro 105 estacio
nes de diseflo, como centros de generaci6n de 
dolos de preimpresi6n, y las posibilidades 
que se abren en este terreno para los diseflo
dores. Tal vez hoyo llegado el momento 
de pensar cuidadosamente qué lipo de rela
ciones queremos establecer con esta nueva 
cultura. 

• Punto Sur 

RUBtN FONTANA 

La oportunidad de ver reunido el Diseflo 
Latinoamericano y tener uno ideo más aca
bada del desarrollo profeSional de la región 
result6 un raro privilegio. 
Para los que habilomos en este lugar del 
mundo /0 que hocen nuesTros vecinos es, por 
lo general, una incógnita. Los medios 
intemacionoles se han ocupodo poco de di
fundir lo producido por los colegas de 
Latinoamérica, que luchan entre otras cosos 
par superar los limitaciones tecnológicos de 
coda regidn. 
lo (!Apueslo 01 jurado es el producto de profe
sionales que, en lo mayoría de los casos, 
Irabajan en forma personal o en pequenos 
equipos. los diseflor. entonces, responden o 
esa esTructura mlhimo, por lo que es dable 
ver, mds que programas comple¡os de aplica
ción de lo imagen, uno cantidad de pequenas 
piezas o disenos individuales. 
Lo antedicho no pretende marcar jerarquías, 
es mds, permite revalorizar las distintos 
instancias donde actúa el diseño, desde la 
resoluci6n de una pieza mínima como puede 
ser uno tarjeta, hasta lo implementación 
de un progromo inlegrol de idenlidad corpo
rativo. Dada lo característico de la selecci6n, 
al desconocer los dlsenos que resultaron 
elegidos poro reproducir, habró que asumir lo 
sorpresa del resullado cuando eSla publica
cidn sea dislribuida, lo que no impedirá al ju
roda recordar Irabojos que, más allá de 
la suene corrida, resultaron sorprendentes 
por su creatividad y la calidad de realizaci6n 
al nivel de cualquier lugar del mundo. 
También es un acieno el que a este evento 
accedan los estudiantes. Es necesario conocer 
el nivel de la educacián del diseño en el con
linente y, además, es bueno que puedan 
compororse con los profeSionales del medio 
donde les locará actuar. 
la conlinuidod de esta idea, lo de publicar un 
anuario con el traba¡o de profesionales y 
estudiantes de dIseno latinoamericanos, serd 
de mucha ulilidad poro que ellos se acostum
bren a confrontarse, para que se reconozcan, 
pora saber qui~n es quién en cado poís. 
Este concurso los jerarquiza y pone al alcance 
de lodos una Información a la que hasla 
ahora no se accedía. 
El esfuerzo de Punto Sur de reunimos en esta 
selección es en todo sentido meritorio. 
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Procurando una sociedad diseño-alfabetizada 

LAURA lEZANO y OAMIÁN SANTAMARfA 

Cincuenta años atrás, el gobierno de Winston 
Churchill tuvo lo visión de ayudar o lo 
industrio británica o usar el diseño como uno 
herramienta vital para lo reconstrucción 
de posguerra, mejorando lo calidad y el dise
no de los productos. En '9% el Design 
Council, autoridad nacional representativa del 
diseno en el desarrollo comercial, económico y 
social de Gran Bretaña, celebra sus cincuenta 
años de historia con un nuevo cambio que 
apunta a alcanzar un crecimiento sustancial 
pora desenvolverse eficazmente de caro 
01 próximo siglo. El Design Council se presento 
camo un organismo gubernamental agll que, 
dejando de lado las tradicionales estructuras 
monolíticas y centralizadas, se propone actuar 
en formo mas fluido e interconectado con 
otras instituciones ligadas 01 diseflo, promo
viendo una actividad interdlsciplinaria 
conjunto y el trabajo en equipo, donde el di
seño se presenta como una parte esencial de 
los procesos de desarrollo de nuevos prodoc
tos y servicios. En lo actualidad, los cam-
bios se mueven a una velocidad sin prece
dentes y los requerimientos comerciales 
de anticiparse y definir rápidamente aplica
ciones prácticas para las tecnologras emer
gentes y el acartamiento de los ciclos de de
sarrollo donde el-time to market- se 
convierte en un factor crucial para el éxito 
conviven en nuestra sociedad con un cambio 
de tendencias demograficas que estable-
cen nuevos desafíos paro el diseño. Dichos 
cambios afectan todos los aspectos de trabajo 
del Design Cauncil y praveen el campo 
esencial para lo revisi6n de sus actividades. 
En esta nueva erapa se prapone dar un mayar 
énfasis 01 trabajo interdisciplinaria, que se 
verá enriquecido por otras organizaciones de 
orden industrial, cultural y académico can 
el fin de persuadir a los industriales de los be
neficios tanto de orden social como comercial 
que proporciona la inversión en el diseño. 
Denrro de sus innumerables actividades, el 
Design Council otorga, anualmente, premios a 
los mejores diseflos con el objetivo de incen
tivar lo excelencia y lo calidad prayectual en 
esta disciplina. 
En el plana edocativa, ycan el fin de llevar 
a la practica los nuevos planes, se ha creada 
el Design Council Educatian d Training 
Foundation, que actuará como cuerpo asocia
do focalizando su tarea específicamente en la 
educación. 
En este aspecto, el objetivo principol del 
Design Council es edocar en todos los niveles, 
de ahl que preste amplio apoya en escuelas 
primarias, secundarias, terciarias y universita
rias, creando una nuevo clase de usuarios que 
exigen calidad y buen diseno. Una sociedad 
que toma sus decisiones de compra a partir de 
eslos factores ejerce presión sobre la industrio 
r 105 medios de comunicación comprome
tiéndolos a una producción que responda efi
cazmente a sus necesidades reales. 
Con este ejemplo queda daro que una socie-

dad evalocionada es el resultado de políticas 
claramente definidas en favor de sus intereses 
y necesidades. 
las instituciones gubernamentales f/con vida-, 
como el Design Council son las que cons
cientemente contribuyen al bienestar de lo 
sociedad en la cual actúan, procurando, 
en forma practica, el mejoramiento de su 
estándar de vida. 

La empresa de motos 
Triumph, con su modelo 
Oaytona 900, y el automó
vil Rover 620 obTUvieron 
premios en la cate~orra 
Produdos para Transpone 
otor~ados por el Oesign 
Couneil . 

conTelto visual 

• El diseño gráfico: con el receptor en la mira 

lORGE FRAseARA 

El diseno grafico consiste en dar forma apro
piado a una comunicación con el objeto 
de lograr un impacto en las actitudes, el co
nocimiento o el comportamiento de un pú
blico determinado. 
Estructurar dicha forma es tarea del dlsena
dar gráfico, y esto ha sido interpretado como 
la necesidad de educar al disenador en la 
inventiva y la destreza visuales. En tonto has
ta hace poco muchos prafesionales creían 
-y algunos aún lo creen- que la inventivo y la 
destreza visuales podlan basarse en princi
pios perceptuales universalmente vólidas, hoy 
sabemos que, por ejemplo, la estructuración 
visual de un mensaje vinculado con el uso in
debido de estupefacientes dirigido a j6ve-
nes franceses de 1.6 años y sexo masculino no 
puede configurarse del mismo modo en 
que una empresa de inversiones promociona
ría entre tejanos la adquisición de bienes 
rarces en Arabia Saudito. 
Lo descontextualizaci6n del lenguaje del 
diseno grafico y las deficiencias en la forma
ci6n de disenadores mas olla de los aspectos 
técnicos de la constrocci6n de formas ha 
producido varias generaciones de estilistas 
incompetentes que generan montañas de 
comunicaciones banales de apariencia frpro
fesional- por cuanto están dotadas de las 
propiedades superficiales de los objetos que 
nuestro culturo ha convenido en identifi-
car como -diseño gráfico-o 
En tanto muchos proyectos de diseño grafico 
no requieren mayor investigación o estudio 
metódica, los elementos pedagógicos auxilia
res y las comunicaciones sociales que, se
gún se espera, tendrdn cierta repercusión so
bre el público y modificoran sus actitudes o 
comportamientos requieren un análisis 
complejo y exigen la intervenci6n de grupos 
interdisciplinarios para su resolución. 
En la época en que el diseno gráfica era poro 
mí una combinación de psicologra percep
tual, buen gusto y sentido común, los cosas 
me resultaban difíCiles, pero posibles. Cuando 
crera que la claridad en las comunicaciones 
era el objetivo final de mi tarea, me resulta
ron útiles cierta retórica y teorra de las 
comunicaciones. Pero cuando comprendí 
claramente que el objetiva final de mi diseno 
era un cambio que, se suponía, debía pro
docirse en mi público, los prablemas se tor
naron mucho más interesantes y mi ignoran
cia {aSí como la de la mayoría de mis 
colegas} se puso claramente en evidencia. 
Si bien la sensibilidad visual, la destreza y el 
refinamiento son componentes indispen
sables en la formaci6n del disenador gráfico, 
hasta ahora los establecimientos educacio
nales na han logrado aportar las estrategias 
que un disenador debe aplicor pora llevar 
a coba el analisis de un problema de camu
nlcación. Sabemos mucho acerca de la forma 
pero Increiblemente poco sobre el público, 
y si no conocemos su lenguaje y sus valores, 
poco se puede esperar de nuestras aseve-

raciones. La comprensi6n del disenodor gráfi
co de su propia tarea requIere nociones de 
investigación vinculada con la comercializa
ción, vale decir, conocimientos sobre lo forma 
de elabarar un perfil de su audiencia, en to
dos los niveles que el proyecto de que se trato 
lo requiere y con perfecta conciencia de las 
limitaciones y márgenes de Inexactitud inhe
rentes o estas técnicas. Sin una noción 
de la composici6n del pública, de su escala 
de valores, de su forma de aprender y de 
su medio visual y cultural, no hay posibilidad 
de diseno, sálo de -tirarle a pegar-o 
Ademas de la informaci6n concreta que el 
perfil del público puede aportar, hay una se
rie de ámbitos de carácter más general 
que forman porte del proceso de diseno y 
que, por consiguiente, representan uno parte 
indispensable de la formacl6n de los dise
ñadores gráficos. las esferas de que se trata 
son, entre otras, la perceptual, la cognos
citivo, la del desarrollo, la del comportamien
to, la de la psicología social, una buena cam
prensión de las comunicaciones verbales y, 
según el problema en cuestión, cierto conoci
miento de antropología. 
Actualmente, mochas escuelas de diseno han 
puesto toda su energía r su presupuesto en la 
adquisición de equipos de computación, 
lo cual no es malo en sr mismo. Pero se está 
haciendo excesivo h¡ncapi~ en cómo producir 
un trabajo de diseño y demasiado poco en 
qué se produce. El diseno es una actividad in
telectual, cultural y social, no s610 tecnológi
co. Es cierto que las computadoras de avan
zada permiten no solamente producir 
sino también pensar visualmente. Pero el/o no 
basta. Un programa digital grafico, indepen
dientemente de su grada de complejidad, 
no me dice nada sobre c6mo deba disenar, 
s610 me pravee de un mayar número de posi
bilidades. Es una herramienta de desarrollo 
y producción. y no una herramienta que 
me ayude en la comprensi6n del problema de 
comunicación que tengo que resolver ni 
tampoco en lo concepción de su enfoque vi
sual. Esto no significa que los disenadores 
tengamos que ser expertos en múltiples áreas 
y haber obtenido tres doctorados: signifk:a, 
empero, que debemos estar en condiciones de 
camprender la naturaleza del prablema de 
la comunicación y tener la preparación 
adecuada pora trabajar canstructiva y activa
mente con profesionales en ciencias 
sociales en la concepción de la comunica
ción visual. 

p6g/na 7 



~conTexto 

Presidente educativo 

MÓNICA DAVERIQ 

Avalado por una larga e importante trayecto
ria en el campa de la edlKación, jorge 
Fraseara fue nombrado el nuevo presidente 
edlKalivo de Icagrada. 
Nacido en la Argenrina en '939 y residente 
en Canadá desde '976, se desempeno como 
profesor de Ane y Diseno de la Univwi-
dad de Albena, en donde fue presidenre del 
mismo depanamenro desde '98, hasfa 
'986. Es miembro de la Sociedad de Oisena
dores de Canadá, consulfor del deponamenro 
de diseno de la Universidad de Camegie 
Mellan y miembro del (omite asesor de cua
fro publicaciones especializadas. Se ha de
sempeñado como presidente de I(ogrado, vi
cepresidente de la Asociación de Diseflodores 
Gráficas de Canadá y miembro activo de los 
comifés de símbolos gráficos ISO y Canadian 
Standards (auneil. Ha impartido conferencias 
en dieciocho paises, ha sido jurodo de 
numerosos concursos r publicado monogra
/íos, onículos y libros acerca del diseno gráfi
ca y de la edlKación. Actualmenre eSfá 
abocado a lo forea de la comunicación y la 
seguridad vial. 
Al asumir su co,go el flamante presidente 
educativo de !cagrada expresó: 
- ( ... }Estamos comenzando un nuevo perío
do de intensa adividad; estableciendo 
nuevas redes de comunicación y una in
fraestrudura; seleccionando aquellas per
sonas que pueden ayudarnos a elaborar 
un plan de acciones, con detalles que se 
anunciarán en el próximo boletín. 
[ ... ]Existen muchas maneras de visualizar la 
educación del diseño gráfico. Yo quiero 
verla como un área que encierra la posibi
lidad de salvar al mundo del desastre. 
[ ... )Debemos ver la educación del diseño 
como una disciplina que provee a los 
estudiantes de las habilidades y conoci
mientos básicos requeridos, pero también 
del contexto conceptual necesario que 
los hará profesional. ética, social y cultu
ralmente responsables en el ejercicio de la 
disciplina. [ ... ) Es necesario ver al diseño 
como una necesidad universal y no como 
una realidad uniforme. Las cualidades 
del diseño no son el brillo y la tecnolo~ia 
sino la inteligencia y la imaginación pues
tas al servicio de la concepción y reali
zación de eficientes formas de enfrentarse 
a los problemas de comunicación de 
cualquier parte del mundo[ ... ]It. 
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• Tipos con humor 

lAlMA ]AllUF 

El antiguo oficio de proyectar diseño desde 
la tipografía se viene manifestando, en los 
úlfimos anos, desde los más divwos puntos 
de viSfa. Tal vez, uno de los más panicipafi
vos y experimentales es el que desde 
Barcelona propone el equipo Gama Fonts. 
ESfe centro de recopilación de fuentes 
fipográficos disenodas par ordenador pre
senta distintas alternativas a los diseñadores 
que se atrevan a involucrarse con sus letras. 
En primer lugar se han abocado o la creación 
de Gama Mix, una fuente diseñada por ti. 
«Escoge una letra o signo del alfabeto, 
dibújalo, envíalo a nuestro apartado, noso
tros haremos el resto-: as; anuncia Gama 
Foms este evento, y con la misma concreci6n 
responde en forma impresa a las imaginarias 
preguntas de futuros contribuyentes. ac/o
rondo que no se trata de un concurso y que, 
por lo tanto, no se entregan premios y se 
comprometen a publicar sólo aquellos carac
teres Tipográficos que resulten más interesan
tes. Además de anunciar su deseo de recibir 
los bellos disenos en bonitos sobres y re
comendamos regalar fuentes para estos na
vidades, las noficias que nos llegan de 
los Gorda son muchas más. Pues sucede que, 
debidamenfe profegidos de los pasibles pre
juicios de la competencia, están lanzando al 
mercado sus últimas adquisicionestipográfi
coso Así, presentan en sociedad a Tiparracus 
l., disenado par Typeware para Garcío Fonts 
I!J Ca, un completísimo alfabefo de fipas 
humanos que fambién alfema enfre sus for
mas y contraformas la qlfabéfica figura de 
algún que afro cuadrúpedo. 
Nadie duda de la exacta e inequívoco co
rrespondencia funcional que existe entre la 
Mafilde Seripf, el segundo olfabefo que 
se promueve y que fuera bordado par Andreu 
Balius para García Fonts, y los textos que han 

elegido para ilustrarla en su follefo de 
presenfación. De hecha, después de esfo no
la, usted no s610 ansiará tener a Matilde 
entre sus monos y el tec/ado de su ordenador, 
sino que jamás podrá componer en aIra tipo
grafía que la babosa babea y la loba lame 
su pupa. que A Conchita le da la risa o que 
Aquel parricida se suicida. Sí antes bus
caba fipografías para companer fextos, aho
ra deberá encontrar los Textos para compo
ner con esto tipografía. 
lo verdaderamente interesante es que cada 
una de las fuenfes, disenoda en formafo 
pasfseripf para poder ser ufilizodo en Mac o 
P(, no se presenta como un producto cerrado 
sino que puede ser modificada sin límife 
alguno por los usuarios. Gama Foms eJ Ca 
oc/ora que. como sella independiente, no 
persigue fines comerciales: su objetivo, muy 
bien cumplido, es dar o conocer el frobajo de 
la gente que tenga cosas que decir acerca 
de la tipografía. 

Garcia Fonts & Co 
apartat de correus I 
p.o. box ,67 
08100 Martorelles 
Barcelona 
España 

tiparracus 1 tri;" 
ft.t~1ftilt 
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, Una visión tipográfica 

N. DE LA R. 

A continuación reproducimos los fra~ 
mentes más destacados de la ponencia 
que presentó Hermann Zapf dentro de la 
Conferencia Internacional de Diseño 
Grlfico, Acapulco '94, or~anizada por la 
revista Al Disef10 Gráfico. 

Quisiera hablar sobre los influencias del 
desarrollo electrónico en el diseño aeativo. 
También me gustaría comparar los nuevos 
méfodos digitales con aquellos formas 
más tradicionales de diseñar: con manos há
biles enfrenados en escuelas de arre y perfec
cionadas durante años de práctica dentro 
del campa del diseno. Pero ahora debemos 
pensar en elfufuro del diseno individual den
tro de la electrónico. 
Durante los últimos a"os, los vertiginosos 
adelanfos de la fecnolagio digital cambiaron 
par complefo lo escena del diseno, incluyendo 
la fipogra/ía y el diseno de tipas. 
Como disenadores no podemos aferramos a 
los antiguos métodos o tradiciones e igno
rar la Influencia de la electrónica, pero fom
poco debemos comprometer nuestra reputa
ción profesional. [ ... ) 
En los buenos viejos tiempas de los tipas de 
meral, las formas de un alfabefo eran ojusfa
dos par el tipógrofo, incluyendo proparcio
nes y espacios entre los caracteres. la correc
fa forma de la letra grabado, su ubicación en 
el fipa y el diseno formal de cada carácter 
no podían ser modificados por el usuario. 
En la actualidad, el tipógrafo ha perdido el 
control sobre el diseno original debido a que 
las lefras pueden ser combiodas par cual
quiera. La tipogrofla digital de hoyes muy 
vulneroble y eSfá expuesfo o infinidad de dis
torsiones, algunas de ellas "tramposas-, 
que permiten condensar o expandir los ca
racteres como en una fotocomposición. Con la 
actual tecnolagío digifol es fácil ubicar lo ti
pografía en forma de círculo o siguiendo 
un ángulo predefermlnodo. Las fuentes pue
den ser Dutline, sombreadas e incluso trans
formadas par múltiples efectos fridimensio
nales. Desafonunadomenre, lo legibilidad no 
siempre es respetada. En cuerpos chicos, 
aquellos usados para fexfo en libros y revis
fal, la legibilidad depende del correcto espa
ciado enrre lerras. La legibilidad es de vital 
importancia para la señalización de calles y 
outopiSfOS ya que la seguridad pública 
requiere de alfabefos legibles cuyos caracte
res estén correctamente espaciados, asegu
rando así un reconocimiento rápido y preciso 
aun con poco iluminación o frente a la 
inclemencia del fiempa. [ ... ) 
Con el auge de lo autoedición con una com
putadora pe o Macintosh se pueden crear 
digitalmente pueSTas en páginas, originales y 
publicaciones. Esto ha introducido a mu-
chas usuarios en elane de la tipogra/ío pero 
algunos de ellos han ignorado complefamen
te la evollKión hisfórico y tipográfica que 
su(rió el libro en el pasado. También se evi-



dencia un creciente interés por los alfabetos 
)' una preferencia por sus diferencias, inclu
yendo aquellas variaciones sutiles de las nu
merosas Bodonis o diseños sanserif De la 
misma manera, los tipógrafos esperamos que 
rambién desarrollen un ojo crítico poro las 
malas y numerasas copias de alfabetos 
na autorizadas que ofrece el mercado acTual: 
miles de tipografías digitales que algunos 
empresas venden por menos de un dólar. [ ... ) 
Intentaré dar una respuesTO sin profundizar 
en las complejidades del diseño de un alfa
beto. Muchas de los fuentes que hoy se utili
zan poro textos o avisos son nuevas versiones 
de tipografías históricos. Algunos de ellos 
dotan de los siglas XVI y XVIII)' fueron pro
ducidas en tipos de meto/,' sin embargo, hoy 
las utilizamos can impresoras lóser y repro
ducción offset. los tipógrafos modernos no 
deben revivir el pasado, especialmente las 
formas del siglo XIX. a pesar de que el fócil 
neo-hisloricismo nos permito -gracias a la 
nueva tecnolagía- copiarlas como una fuente 
barata de elementos esrilisticos provenientes 
del posado. 
El diseño de tipos siempre ha sido un reflejo 
del espíritu de su tiempo y de los desarrollos 
técnicos de la composición a mano o mecó
nico. Siglos atrós, los alfabetos siempre 
estaban vinculados al estila artística de la 
época. [ ... ) 
los nuevos diseños de tipos deben reflejar el 
diseflo industrial, la generación electrónico 
y el espiritu de nuestro tiempo. 
En la actualidad sólo pocos tipografías han 
manifestado en sus caraderes las avanzados 
técnicas de computación o expresado el 
entorno en el cual operan. [ ... ) 
la -manipulación morfológica ll es una nueva 
tecnología digital. No se trata ton sólo de uno 
nueva artimaña de un programa de compu
tación inteligente sino de algo importante y 
peligraso que afecto nuestra trabajo. Bto no 
es demasiado sorprendente en relación con 
lo nuevo -un producto nunca visto antes-, 
en este coso un alfabeto. 
Esta nueva técnica afeda los principios bósi
coso Como diseñadores gráficos debemos 
estar alena ante las ilimitaflas posibilidades 
que ofrece el pracesa de producción de dise
ños sintéticos. la mono del diseñador ya no 
es necesaria; el operador eledrónico es 
sólo un instructor para el sistema y no precisa 
de ningún tipo de talento en la actividad del 
diseño o conocimiento sobre la historia 
del ane o los estilos tipográficos. Elordena
dor hace el trabajo rápidamente y a un bajo 
costo, la masa produce alfabetos automá
ticamente y el ploffer realiza los originales. 
Debemos ser conscientes de que -nos guste o 
no-Ia computadora se ha incorporado a 
nuestras vidas como un artista creativo y, en 
algunos casos, ha desplazado los desarrollos 
y avances experimentados porsiglos. [ ... ) 
Hasta el momento he hablado de diske"es y 
otros medios electrónicos; no quisiera prede-

cir que, en el futuro, nuestra tradicionalfor
ma de presentación de ideas de diseño co
merciales se hará en formato CO-ROM. No 
estoy seguro de que este nuevo sistema sea el 
escalón final de nuestro futuro electrónico. 
los CO - ROM son demasiado lentos pora una 
joven generación que todavía no ha apren
dido a esperar tan sólo unos segundos poro 
que una imagen escaneada se forme en 
el monitor de su pe 

Desde luego, los caneles de las calles y auto
pistas y los avisos de poderosos revistas 
deben ser leídos can nuestros ojos; es nece
saria la repe1íción del mensaje paro que se 
pueda comprender el contexto dentra del 
cual se insertan. la visualización de ideas a 
través de la p%bro impresa seguirá siendo 
territorio de los diseñadores gráficos, ya 
que de esta manera se comunica rápida y fá
cilmente. ('Pero cómo pretender que el consu
midor comprenda el mensaje rápidamente 
si el texto no está presentado en forma co
"eda )' no es comprensible para el común de 
los receptores? 
Pero volvamos al tema tipográfiCO. Con la 
proliferoción del diseño de tipos gran canti
dad de alfabetos indeSCifrables se exhiben en 
los catálogos tipográficos. Btos trabajos, 
realizados por diseñadores de 'vanguard/a~ 
pueden parecer impoctantes e incluso atraer 
la atención pero no invitan a la lecTura ni son 
capaces de transmitir un mensaje sin oca
sionar un gran esfuerzo allector. [ ... ) 
la disciplina del diseño gráfko debe hallar 
una respuesta -no deseo emplear el término 
"compromiso"'- que encuentre un balance 
entre las fanáticas posibilidades que ofrecen 
las herramientas digitales en el desarrollo 
de nuestro trabajo y el más alto nivel cultural 
de la expresión creativa humana del 
diseñador. [ ... ) 
Necesitamos uno expresión gráfica que com
bine la mano con el diseño asistido por 
computadora obteniendo sensibilidad)' ori
ginalidad en los trabajos. Debemos darles la 
bienvenida a las maravillas digitales pero 
utilizarlas sin trucos falsos y estar alerta ante 
el virus que, a traves de métodos no éticos, 
sólo se interesa por el dinero fácil. [ ... ) 
Por otra lado también hay buenas noticias 
que iluminan la tarea tipográfica; me refiero 
a los llamados programas hz. [ .. . ) 
luego de que la fotacompos/ción reemplaza
ra a los tipos de metal, la calidad de la com
posición de textos declinó. Un poco como 
resultado de los problemas tffnicos creados 
por los nuevos sistemas y otro poco por la 
inexperiencia de los operadores de las 
máquinas de fotacomposición que habían si
do entrenados por personal idóneo en el uso 
técnico de las maquinas y no por conocedo
res de la formo tipográfica. Bta historia se 
repite en la actualidad debido a que aquellas 
personas que utilizan tipografía aprenden de 
los manuales de la PC o Macintosh. 
Muchos novatos creen que los programas de 
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poSfscript producirán una buena tipografía 
en forma automática con lo simple presión 
de algunas tec/as. [ ... ) 
la tipografía digital sentará las bases pora 
las tendencias estéticas futuras en la compo
sición de tipos. Con la abundante disponibili
dad de programas que existe hoy no hay 
excusa pora que las tipografías o las compo
siciones tipográficas de la publicidad. libros y 
revistas sean mediocres. 
¿Porqué la Biblia de 42 líneas de Gutenberg 
sigue siendo la irrealizable obra de ane de la 
imprenta? ('Por qué no podemos competir 
con ella aunque tenemos toda la ternologra 
ultramoderna del siglo xx a nuestro disposi
ción? ¿Será, tal vez, porque la Impresión fue 
realizada en una máquina de madera opera
da a mono? No realmente, ya que para los 
estándares de impresión actuales la Biblia no 
posee una calidad extraordinaria)' rigurosa 
(que Gutenberg me perdone por esta aítical' 
estamos en condiciones de obtener una im
presión perfecta con nuestras máquinas. ('Se
rá entonces por el popel hecho a mano 
que utilizó? Todavía podemos fabricar papel 
a mano. Tal vez el secreto de la belleza de 
sus páginas esté ence"ado en las proporcio
nes de las columnas con respecto a la pá
gina. Si aseguramos que podemos copiar las 
proporciones de Gurenberg de una mane-
ra precisa)' sin mayores problemas es porque 
carecemos de poder de observación. Por 
lo tanto, sólo podrá considerarse la composi
ción. ¿Cómo hizo Gutenberg pora colacar 
los textos de una manera homogénea en los 
dos columnas sin prodUCir grandes y pertur
badores agujeros entre las polabras? Su se
creto: el maestro consiguió la perfecci6n uti
lizando varios caracteres de diferentes an
chos, combinados con ligaduras y abreviatu
ras en las líneas. Finalmente, necesitaba 290 
caraderes para /0 composición de la Biblia 
de 42 líneas. le llevó una gran cantidad de 
tiempo concretar su visi6n de lo que un buen 
trabajo típográfico significaba: líneas jus
tificadas de igual largo. [ ... ) 
En la actualidad. podemos ayudarnos con la 
versatilidad de la electrónica moderno, utili
zando nuevos software y fuentes pora lograr 
una mejor reproducción tipográfica, aproxi
mándonos así a los estándares de calidad de 
composición de Gutenberg. 
El programa hz compensa ópticamente tanto 
los márgenes izquierdos como los derechos 
de las columnas. Es un programa puramente 
estético para microtipografía que permite 
un máximo de dos corres de palabras conse
cutívos (las buenas reglas tipográficas 
permiten hasta tresi Para conseguir el mejor 
cone de palabro posible, analizo, en formo 
automática)' reiterada, todas las líneas de 
texto de cada párrafo. 
¿Cómo funciona el progroma hz? En pone se 
basa en el-ajuste según escala-, es decir, 
en la condensación y exponsión individual de 
caraderes, siempre dentro de los valores 

aceptables. Bte sofisticado programa está 
acompañado de un programa de interletrado 
que calcula valores de 100 pones por segun
do. No sálo se limita al análisis de las con
tratormas originadas por la combinaci6n crí
"Ica de dos caracteres sino que, si es necesa
rio, también posibilita un ajuste de inferletra
do de la masa positiva, agregando espo-
cio entre dos letras. El objetivo de este nuevo 
producto es elevar los estándares tipográ
ficos. [ ... ) Como diseñadores gráficos y anis
tas tenemos un sorprendente futuro por de
lante dentro de un excitante entorno que 
progresivamente eSfará totalmente domina
do por lo electrónica. Con la gran cantidad 
de posibilidades digitales existentes, que po
demos utilizar a modo de herramientas, su
madas a nuestras manos e imaginaci6n, 
es de viral importancia que demos forma y 
equilibrio al diseño gráfico de los próximos 
a"os. 
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Shakespear (sin e) 

Rf 

Hacia fines de 1994 se presentó, en elMu
sea Nacional de Bellas Artes, el libro 
Diseño Shakespear. 
Estó editado por la empresa Witcel, que pro
duce este aporte como una retribución al 
mundo del dise~o, sector que es consumidor 
narural de sus productos. 
Es una publicación de tamoM generoso, con 
un diseflo apropiadamente austero e impe
cablemente impresa y terminada. 
Los dise~os que se reproducen están prece
didos por te;ctos de Jorge Frascara, Dovid 
D Angelis, Gui 8onsiepe, Carlos Alberto 
Méndez Mosquera y Jorge Glusberg. De entre 
todos ellos, son de destacar los escritos por 
Fraseara, por fa agudeza de su percepción, su 
interés por comprender y e;cplicar en pro
fundidad el trabajo de estos dlse~adores, y 
no sólo tienen valor por sus palabras llenas 
de Inreligentes reflexiones sino también por 
la calidad y el inocultable afecto que 
se desprende de lo que dice. 
Luego se reproducen los dise~os más desta
cados realizados a lo largo de más de treinta 
aMs por el estudio Shokespear, la mayoría 
de ellos conocidos por todos los que vivimos 
en la Argentino por frecuentarlos a diario 
en la vía pública y en lo identidad de los ob
jetos de uso cotidiano. 
Estos trabajos de factura sencilla, que de
muestran o través del tiempo precisamente 
sus cualidades otemporales, están cargados 
de ideas simples, comprensibles, expresadas 
en fortna directa, lo que les otorga una 
ventaja en el reconocimiento de! usuario, que 
se Identifica de manera llana con esos 
mensajes que le están hablando en su mismo 
idioma, pero con ingenio e Inteligencia. 
Todo lo publicado tiene el volar de mostrar
nos un trabajo realizado con perseverancia, 
con enorme empeJ10 y energfa, pero además, 
el libro en sí mismo tiene el valor agrega-
do de ser. .. una obra más de los Shakespear. 

Dise~o Shakespear 
Estudio Shakespear 
Witcel editores 
1.04 páginas 
36 x 26 cm 
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• De incunabula 
o cómo la Santísima Trinidad hizo mas bella la Galaxia de Gutenberg (1 parte) 

JUAN CARLOS A9UlLANTI 

Le resultaba absurdo que el arte de la tipo
grafía no fuera un arte mayor con jerarquía 
de ciencia. Según él, poseía, al igual que 
lo músico y lo arquitectura, uno ley de com
posición artística, annónica y. por consiguien
te, eSférica. 
El arte de componer o partir de caraaeres 
móviles debla apoyarse en la razón inviolable 
del número y de la geometría. r finalmente 
lo demostró. 
Algo menudo y enjuto, solía usar un traje de 
con{ecci6n común color marrón clorita. Pelo 
ralo y lacio pegado al adneo, una sonrisa ju
guetona casi eterna, despareja y amarilla 
como sus dedos manchados de nicotina; tonto 
que el cigarrillo porecía fortnar porte de 
su anatomlo. Hablaba de Aristóteles, Platón o 
Santo Tomás y con pleno entusiasmo y erudi
ción los comporaba y enfrentaba mientras 
la vivacidad de sus gestos y cierta picardfa en 
su mIrada hacran que la conversación y su 
presencia fuesen motivo de deliciosas tenidas. 
Poeta, escritor, dibujante, pintor, tenia, ode
mds, un llamativo conocimiento acerco de la 
Edad Media, lo cual alguna vez describiera 
con tanto color y calor que parecra escucharse 
un canto de trovadores, verse a los que bus
caban el poder cubiertos de impenetrables 
coralas y a los que buscaban a Dios cubiertos 
con dsperos hdbifOS penitenciales armados 
de lo cruz poro sa/vor e/ destino de las olmos 
y. al anochecer, parecía orrse el trancar de 
puertas y ventanas mientras se apagaban los 
condelas y resonaban profundos y lentas 
las campanos de las catedrales. r ese conoci
miento tenfa un motivo. 
Poseía una posión desbardada por los libros 
bien impresos. No era hombre rico, sin 
embargo consiguió {armar una extraordinaria 
biblioteca en lo cual, obviamente, los Incuna
bles ocupoban el lugar de honor, y llegó a 
decir: -Una biblioteca que no posea un 
incunable es como un camino sin punto de 
partida .. . la posesión de un incunable re
presenta una verdadera conquista que ha 
llevado a muchos hombres a cometer ados 
que, algunas veces, lindan con la locura y 
otras con el delito. Poseer un incunable es, 
en cierto modo, detener el tiempo y retro
ceder mas de cinco siglos en la historia 
de la humanidad y hacerse presente para 
compartir la escenografía policromada 
de fines de la mlstlca Edad Media y la ple
nitud del Renacimiento·. 
.c Es caminar por las sucias y estrechas 
caHeJas de lyon, de Basltea o de Florencia. 
Contemplar las catedrales de Colonia, 
de Maguncia, y visitar los monasterios de 
Fulda y Montecassino. Participar de las 
procesiones de flagelantes, asistir a la 
quema de las brujas, temblar al cruzarse 
con un familiar del Santo Oficio. marchar 
detras de los ejércitos a sueldo y presen
ciar las terribles masacres y sitios de las 
ciudades amuralladas. Es adamar a Loren
zo de Médicls, El Magnífico. mientras 
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cruza Florencia en un caballo blanco orna
do de brillantes gualdrapas, ver las rubias 
madonas de Venecia y escuchar los va
ticinios de los monJes mendicantes que 
nos echan en cara nuestros pecados ofre
ciéndonos como Savonarola la última 
oportunidad para salvarnos del infierno.· 
-Cuando ponemos nuestras manos sobre 
las crujientes paginas de estos libros, 
sabemos que aHí se encuentra el rastro de 
otras manos que las hojearon antes que 
nosotros: manos de prtncipes y eruditos, 
de frailes e inquisidores, de miniaturistas y 
herejes. A veces quedan testimonios de 
las impresiones dactilares y los nerviosos 
trazos de la escritura manuscrita de los co
mentaristas; rúbricas y nombres de quie
nes han sido disueltos en la profundidad 
de la tierra o siguen momlflcandose dentro 
de pesados sa.cOfagos de piedra.-
-En estos libros encuadernados con pode
rosos tientos y gruesas tapas de madera, 
forradas en pieles lab.adas y forralecldas 
con broches y cantoneras de bronce. se es
conde un mundo de luchas, de sacrificios 
y de amor." 
«Sangre de minio y azul de cielo adornan 
los textos en rutilantes letras capitales y el 
oro bruñido relampaguea en las miniatu
ras. Es el paso heroico y bello de una 
generosa concesión que el manuscrito sa
crifica al flamante proceso electromeúlni
ca que un dra lo vencerá definitivamente. 
con la imposición de lo útil a lo bello y 
de lo mecanico a la artesanía." 
r habrá quienes se opongan o esto novísima 
técnica y lIamardn o lo imprenta arte ne
gro, arte bastardo, -ars diabolica·. Sin em
bargo, Gutenberg, Fust, Scháeffer y tantos 
otros emprenderdn sus cominos hacia italia, 
Espo~a, Inglaterra y Europo Central y los 
Biblias, los Sénecas, los Salferios, los Cicero
nes, los Plutarcos y los Plinios que Impriman 
harán la gesta intelectual más extraordinaria 
que la humanidad haya conocido hasta 
hoy. Será el comienzo de lo que Herbert 
Mor>hollMcluhan llamara, cinco siglos más 
tarde, -la galaxia de Gutenberg·. Será la di
fusión del pensamiento del hombre. 
Pero, ¿qué es un Incunable! Todos los libros 
impresos hasta fines del a~o 1500 llevan este 
nombre. Pueden ser tanto los Impresos por 
un sistema de tablas o xilográficas (tablas de 
baj en los que se grababa con una gubia fina) 
como los Impresos con tipos móvifes, es decir, 
con tipografía. 
La palabra -incunable"' -lIteralmente -en la 
cuna- se aplicó por primera vez hacia el 
siglo XVII y o dichas ediciones se las reconoce 
por varios aspectos: lo sorprendente fortaleza 
del popel y, a veces, del pergamino; la pre
sión irregular de los lipos sobre el popel; la 
falta de portadas; las letras capitales rica
mente historiadas y miniados; las nofas mar
ginales; la ortografía y algunas encuadema
ciones como aquellas /lomadas -a la chaine-, 

que se encadenaban a los estanterías. 
Pues bien, como decíamos 01 comienzo, mi 
personaje sostenfa que este one, el de impri
mir, era el única que, considerado como 
tal, carecía de uno ley, absolutamente racio
nal, que le fijara normas orgánicas, funciona
fes y eSféticas coma las que sustentan la 
arquitedura, las artes pldsticos o la müsica. 
Para él, ninguno de los tratados lograba 
exponer una legítima y final ley TipográfiCO 
y Estética con fundamentos apoyados en 
postulados definitivos. 
Incluso llegó o rechozar 01 propio luco 
Pacio/i. quien expusiera, en su célebre 
-De Divina Proportione· de 1509, un núme
ro dureo a partir del cual se determinaban las 
cojos de texto, por consideror que sus princi
pios eran incompatibles. En efecto, el valor 
de los rectángulos euclidianos se oponía al 
valor PI del rectángulo tipográfico, el que 
provenía del punto y del cícero, unidad de 
me-dido tipornétrica sobre la cual se levan
taban todas los progresiones de las arquitec
turas 
tipográficas. 
Recuerdo claramente su énfasis cuando me 
decía que después de nuestras razones, cuan
do no hoy mós polobros, cuando dejamos lo 
porticular por lo general y a partir de lo ge
neral descubrimos la razón de las porticular~ 
dades, un raro sentimiento se apodera de 
nuestra alma. AsI vemos sólo un lado de los 
cosas, aquel lado posible de reducir o una 
fórmula. Entonces se invalido el sistema 
de descubrir por métodos comunes y citaba a 
Gutenberg cuando decía que .. la Divinidad a 
veces da a los humildes cuanto a los sabios 
niega·. Se sentaba en un sola, cruzaba sus 
piemos flacos y como en una confidencia me 
decfa: «Pero che, un arte como el de la 
imprenta, que hasta tuvo sus mártires, no 
puede sino esconder una ciencia divina 
porque para la creación del mundo, Dios 
usó la aritmética, la geometrra, la astrono
mía, artes a las que también nosotros 
recurrimos cuando buscamos las propor
ciones de las cosas ...•. Ese comino lo fue lle
vando al convencimiento de uno realidad 
divino en los primeros ensayos, de uno inves
tigación de largos aMs sobre los valores 
dureos de los medidas tipométricos y los ar
quitecturas tipográficos, sustentadoras del 
pensamiento impreso. le resultaba incom
prensible que no exisfleron, en alguna parte, 
fa razón valedera y los leyes encauzadoras 
de una armonía tipográ{ica creadora de tanta 
belleza. Se encendían sus ojos y el cigarrillo 
volaba entre sus dedos cuando se me acerca
ba y transmitía la tremenda emoción artfsfica 
de los incunables y de los admirables libros 
impresos por los grandes impresores del 
Renacimiento. Esa razón existía, todo le de
nunciaba que tenía que existir ... 

Nota: los conceptos expre
sados en el artículo son 
enteramente suyos. 
Simplemente me limité a 
hilar 5US ideas. El uso del 
encornillado hubiese re
sultado reiterativo. JCA 



Del reciclaje y otros re 

RICARDO BLANCO 

En diseño indus"iol el férmino reciclaje -que 
cada dío tiene mds adeptos- es genérico 
y define una manera de operar. una !rnea de 
acción, una postura política o un producto 
industrial, 
Al respecto deberlomos invesfigor cómo y por 
qué se produce esfe fenómeno yo que lo 
que se planteó inicialmente como una acriTUd 
ideológico (Victor Poponek con su Nomodlc 
Fumirure) fue fomando características plásfi
cas y conceptuales con moyor o menor 
definiCión. 
Es cierto que podemos ubicar el origen de es
le concepto en Mareel Duchamp con su 
ready-made «la fontano·, pero él utilizó 
elementos que es/aban ubicados, de manera 
clara yespecifica, en el campo delane. 
Par ello, podemos imaginar que fueron los 
hermanos Cos1iglioni quienes dieron el paso 
que generó una concepción propia en el 
mundo del diseño. 
No se debe excluir de esa lobar proyecfuollo 
actitud irónica y crítica de fos aufores, en 
un momento que no parecía el más propicio 
pora la crítica debido o que los diseñadores 
se encontraban en uno época de euforia 
productivo: las décadas del '60 y '70 se ca
racterizaron por la constante aparición de 
nuevos materiales y procesos que fascinaban 
a los diseMdores por las innumerables posi
bilidades que ofrecían poro lo experimenfa
ción. No obstante, los Castiglioni intuye-
ron que algo de esfe proceso no esfaba bien. 
Cuando, en plena crisis del pefróleo, Vieror 
Paponek propone una radio dentro de una 
loto de Coca- Cola, la concibe como una 
pieza de comunicación real y no como un ob
jeto artfstico, lo cual nos pone alerto acerco 
del excesivo uso de materiales. Posado esto 
crisis todo se colmó; sin embargo, o lo 
largo de estos últimos afias, diversos expe
riencias nos acercan a 105 distintos variantes 
de reciclaje. Ahora ya podemos cafalogarlo y 
ordenar dichas experiencias en sus inva
riables observando que las operaciones de 
diseflo en este campo no sólo tienen distinto 
origen sino también distintos objetivos. No 
obstante, se repiten constantes en cado una 

la lampara más conocida 
de Mathiez DielZ propone 
una situación intermedia 
en donde los componentes 
son estandares, y la pan
talla, protagonista del pro
ducto, es una fotocopia 
de artistas. 

de las alternativas como resultado de lo in
fuición que los diseñadores manejan can el 
fin de que sus productos sean acepfados 
den/ro del mercado. 
Podríamos definir cado orientación del reci
claje para encontrar los corocterfslicas pro
pias de coda operación. 
El reody-mode surge a portir del enfoque 
artísfico de Marcel Ouchamp y lo podemos 
incarparor al diseño como una operación que 
transfiere un objeto de un entorno o otro ge
nerando un aumento de significación y 
novedad. 
El reciclaje propiamente dicho serlo, en tér
minos cuosllingiHsticos, el volver a ciclar una 
pieza, material o producto para realizar uno 
nuevo o recuperor el material utilizado. 
En lo aerualidod, lo que más preocupo a la 
sociedad es el reciclaje de materiales paro 
evirar la polución objefual y lograr lo COffecta 
degradación del gran volumen de basura 
y materiales que genero el consumo, muchos 
de el/os contaminantes. 

Este si llón, de Jane Atjield, 
emplea el fieltro industrial 
-poco utilizado en la 
industria del mueble- de 
una manera ingeniosa, con
virtiéndose así en un pro
ducto con diseño propio. 

Ellondon Parpadelli de 
Ron Arad, 1992. reutiliza. 
de manera imaginativa, 
una malla industrial de 
acero para el asiento y res
paldo del sillón. 

conTexto visual 

En cambio, el re-uso es una operación pro
pia del diseño, ya que sobre la base de la 
inventivo de los disefladores es posible ima
ginar nuevos objetos usando afros objetos o 
pone de ellos, como por ejemplo los repues
tos resultantes de la superproducción in
dustrial emergentes del concepto de autopar
fes. El mercado se ha llenada de pIezas que 
poseen uno complejidad productiva adecua
da a su comportamiento como pone de 
productos más sofisticados. 
Un caso explicativa sería el ponalámpora; si 
cado diseño de lámpora fuviera un diseño 
exclusiva de ponalámporo, el objefo se enco
receria muchfsimo. Es por esto que 105 dise
nadares, entrenados en utilizar su mirada 10-
feral (a la manera del pensamiento de 
De Bono), han ido descubriendo elementos 
que permiten la creación de nuevas sItuacio
nes o productos. 
Desde la perspeerivo del recidaje algunas 
constantes en el diseflo son: la ironía, tal vez 
como argumento formal, y la economía pre
via, can las posibilidades del ármelo usted 
mismo. En general, los resulfados obfenidos 
ponicipon de pocas soluciones y apelan a 
una forma informal, es decir, resulfanre de la 
suma de los componentes con una clara 
intención estética. los elementos que generan 
su propia discursa Insfalándose como pro
ducto propio son pocos y lo mayorla de ellos 
se convierten, luego, en objetos de prodoc
ción, es decir que las partes que antes se co-

Silla "aeros- de Robert 
Wenstein y Stanlslaus 
Kutac. Con la combinación 
de una pelota de gimnasia 
estándar y una pieza de 
metal especial se obtiene 
una imaginativa silla. 
¿Re-uso o ready-made? 

Ron Arad es un especialista 
en este tipo de operación, 
Su sillón Rover de 1981 uti
liza una butaca de los 
automóviles land Rover pa
ra hacer una silla de brazos. 
Casi podríamos hablar de 
un ready-made. 

locaban como reciclaje ahora se producen 
especialmente (fal es el caso del Melladro de 
Castiglioni cuyo asiento de tractor es realiza
do hoy por PRFV). 

En los aMs '60, Frank Ghery ufilizó el canón 
corrugado paro realizar una serie de sillones, 
pero conociendo su obra posterior. resulta 
apropiado pensar que su intención al em
plear este material era eminentemente artís
tica, la búsqueda de un maferial que da 
el aspecto de rofo y que orienta el resulfado 
formal del volumen del sillón como si éSfe 
fuera porte de afro valumen mayor que se ha 
desprendido por rotura. 
Poro ifustror cómo estos conceptos tienen 
vigencia en la odualidad, basto con tomar 
un solo libro de diseflo poro encontrar ejem
plos suficientes. En el Design YearBook. 
de 1994, encontramos la ejemplificaci6n 
adecuada. 

ptJginoll 

Uno de los grandes del re
ciclaje, Gaetano Pesce, re
suelve un centro de mesa 
de vidrio reciclando bote
llas estandares logrando así 
un objeto con opinión e 
ironía. 

la cajonera de Tejo Reny 
no puede considerarse 
como una inocente manera 
de ufilizar cajones existen
tes sino, m~s bien, como 
un ready-made del diseño. 
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Un siglo, ¿para qué? 

VíaOR A. ITURRAlOE RÚA 

1895: Cien coincidencias, cien aleaforias yux~ 
(oposiciones. r el dinero borrando los límites. 
Edison en los Estados Unidos, cuyo tierra 
obliga nelViosamente a unos y a otros a sem
brar, recoger, gozar con lo cosechado. Edison 
inventa un aparato; y rdpido, sin cuidar lo 
hecho, yo estd fraguando una modificoción 
Uno Idmpara, uno magia de luz encerrada en 
un globíto de vidrio, o bien un surco, una 
rayito bailando en un cilindro recubierto con 
cera de abejas que hablo o quienes quieren 
oírlo. O bien uno serie de fotografías que 
se miran mediante uno lente y se alcanza a 
ver una persona que se mueve. r afro ... y 
otros ... y ofroS. 
Cruzo el Atlántico, vende sus aparatos, sus in
ventos hechos siempre en colaboraci6n con 
alguien mds. y Europa lo recibe siempre bien 
y juniO con fas manos que se estrechan hay 
serpentinos de dólares, libras, francos. 
los hijos de un fotógrafa francés estudian el 
kinefoscopia. En diciembre nace el cine en 
Francia. 
1995: Mil coincidencias, mil alearorias yuxta
posiciones. Yel dinero siempre irá borran-
do las fronteras, creando mds coincidencias y 
abriendo espacios para lo nuevo. 
Teníamos cine. 
Ahora hay cine en colores y con sonido cua
dro/dnico. Ahora hay televisión par cable y 
también cables submarinos. Ahora hoyante
nas que espían a los asIros y animación por 
computodoro. Ahora hoy rayas Idser y. dentra 
de poco, cine tridimensional. Ahora se pue
den almacenar Imdgenes, informaciones, so
nidos en un disco rígido que se lee con un haz 
de luz. Ahora se puede enviar una biblioteca 
por lelevisión y mirar videos cuando estamos 
sentados en el ba~o. Yo vendrdn los rabats 
con lo naranjada o lo vodka. 
Ha sido un siglo de crecimiento, de desgarra
miento, de miserias indescriptibles, temoler 
gías desorbitadas, de magia y mds magia, de 
hombre y pestes, de chips, de Ariodnes bus
cando aIras cielos, de incesantes Premios 
Nobel, de automóviles, helicópteros, bambas 
alómicas, de redes mundiales de información 
instantdnea, Y ahora, ¿qué senlido tienen, en 
este mundo acelerado, los inocenles invenlos 
mecdnicos de Edison, siemens, stephenson, 
Volto, Boimler a del amable abuelo Grahom 
Bel/? Todos el/as parecen juegas para chicos 
de doce o trece o~os. En la actualidad vivimos 
en un mundo en el cual el dólar decide ha
cia qué lodo debemos saludar y, un día, una 
pantol/o de diez centlmetras cuadrados de
terminard, caprichosamente, que el mundo 
puede seguir respirando a que I/egó su 
culminación (11 r. en esto ültima eventuali
dad, ¿qué papel jugarlon los imanes, los lom
paritos rojas, las circuitos eléctricos (.~ 
del unIverso de invenlores anteriormente 
mencionados? 
Habiéndome criado entre gente de a~os i (e insistían en los décodoSI conozco los re

~ medios de abuela que oün siguen curando 
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aunque uno ande en una escafandra movida 
por transistores. 
Serra Interesante retrotraemos a comienzos 
del siglo xx para buscar, ingenuamente, en 
qué lugar el hombre comenzó o desviarse pa
ra meterse en el pasil/o blindado que lo con
duce al infierno que hoy nos toca vivir. 
(No hay otros mundos paralelos, como cuenla 
Ray Bradbury? Con esta misma inocencia, 
creo que hay pasil/os no blindados, que estdn 
junto a mi casa, cerca de donde mi gato va 
a oler todos los dios. 
Yo hacía una d~cada que se habra inventado 
el cine y algunos personajes Intentaron rum
bas inimaginodos: Arthur Melbourne-Cooper 
(Gran Breta~a) produjo un filme para difundir 
los bandodes de lo pimiento negro (publici
dad en el Cine); Segundo de Chomón (EspaM) 
consigue que algunos objetos se muevan 
sin que visiblemente se los toque (no se trata
ba de prestidigitación sino de filmación ima
gen par imagen); Viking Eggeling (Suecia) 
y Hans Richter (Alemania) crean un filme obs
trocto I/ilme absoluto). 
Fischinger comenta lo que está viviendo con 
un envidiable sentido del humor. Walter 
Ruftman, con una acertada intuición, afirma: 
"Se ha llegado a un callejón sin salida y, en 
busca del arte, se disfraza y engalana al 
cine de manera artística, en lugar de crear 
algo propio partiendo de su esencia. 
El hecho de que hasta ahora no se haya lo
grado nada se debe a que no se ha com
prendido su verdadera esencia". Ajá, ¡creo 
que ahí está! 
Hacia fines de lo década del '20, Hans 
Richter y Werner Groeff imaginan un filme ex
traño: "Rebelión matutina" 
(Vorminagsspuck) donde se mezclan cosos 
de lo vida diario con formas abstractos. 
Describen la rebelión de los objetos contra la 
rutina diaria. Tazas que se estrellan y vuelven 
a reconstituirse: sombreros que vuelan por 
los aires y se posan sobre las cabezas de sus 
dueños; uno corbato que se desato del cuel/o 
y se convierte en una forma abstrada que 
gira por el espacio, entre muchas cosas más. 
Este filme fue elobarado paro el Festival de 
Müsico Alemana de Cdmoro en Baden-Baden 
(1928) y originalmente se trotaba de una 
versi6n muda, combinada con música de pia
nola de Poul Hindemith. En 1929 se volvió 
a presentar en una nueva versi6n con sonido 
6ptico. «Hlndemith es quien va más lejos 

. en la combinación del movimiento musical 
con el fílmico.1I No obstante, tanto la pelí
cula como la müsico fueron prohibidos mds 
forde por los nazis; la música de Hindemith se 
encuentra perdida desde 1933-
y de esos días es imponante rescatar algo de 
lo que sucedía en las col/es y los cines. las SA 
(tropas de asalto) deseaban participar de los 
escándalos que organizaba el doctor 
Goebbels, cuyo próxima evento ero destruir el 
estreno de -Sin novedad en el/rente- (Al! 
quiet in the western front, lewis Mílestone, 

conTel to visual 

1930). Durante el segundo día de proyección, 
los nazis llenaron las plateas del cine 
-Goebbels había distribuido gran contidod de 
entrodas entre ellos- y, provistos con jaulas 
con rotos y bambas de malolor, crearon 
grondes disturbios en la sola. Al dio siguiente, 
la película fue prohibido parque se podían 
producir nuevos desmanes. 
Todavía recuerdo que, hace cuarenta años, 
la gente del Col/egium Muslmm alquiló el ci
ne Broodwoy -<lue resultó colmado- para 
celebror lo visito de Paul Hindemith, quien 
nos dirigió a todos contando una sencilla 
pieza corol. 
Y entonces me explica qu~ ocurrió con las ar
tes. ¿Qu~ tenían que hacer Hlndemith o Hans 
Richter o Rudolf Pfenninger o Fischinger en 
esta Alemania que soltaba ratas y bombas de 
mal olor para arruinar el estreno de un fil
me, donde se oran textos de Remarque o se 
cosían estrellas de David en las mangas 
de los judíos? Si, durante décadas, los artis
tas, miles de ellos, debieron huir, emigrar, 
muchos por razones políTicas y muchos otros 
para evitar que la mediocridad los envolviera 
y aherrojara sus manos, sus espíritus. 
Maclaren se fue de Escocia; müskos rusos de 
la u RSS; escaparon como pudieron Benolr 
Brecht, Freud, los genios de la electrónico, los 
cohetes voladores, ete. Sí, huba palítica, gue
rras próximas o contemporáneas pero, sobre 
todo, hubo patanería, insolencia y grosería 
que hicieron de la atmósfero creativa un col
do de cultivo poro estupideces. 
r ahora, de regreso o nuestros días, a la era 
de la computa- vldeo-Idser fifuerte ese 
aplouso.1 existe una pasibilidad de evitar 
mucho de este video-zapping-control remoto. 
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Esta salido se encuentra en 105 niños, que po
seen las defensas incluidas genéticamente en 
sus deditos, sus ojos, sus finrsimos ardas. 
E/los son capaces de jugar y reír, de conmo
verse profundamente con anécdotas triviales, 
Pero, ¡olto l que par ahí rondan los 
opas-dólar que nos dicen por qué reír, eler 
giar, aplaudir o I/oror (mientros el/os no dejan 
de sonre/;, de fumar o de corregir unos cabe
l/os díscolosi 
Aunque sea dificil y arduo, nunca dejemos de 
jugar y rerr, como lo hacían Hans Richter, 
Viking Eggeling, Narman Melaren o yo cuando 
iba a jugar- inventar-soflar- volar con los 
otros pibes del ba"io. 
Por suerte en aquel entonces no teniamos te
levisión, ni cable, ni computación, ni rayos lá
ser (aunque nunco habré de negarlos) y te
nramos que hacer toda con nuestro imagina
ción, can nuestra garganta y nuestra débil 
fuerza de niños. Nodo nos resultaba impasi
ble: un hombre que viene del futuro pero 
cambia de formas drástIcamente -se -meta
m010sea- ("Terminator " .. ~. quieren descom
poner y recomponer atómicamenle o un hom
bre y en el proceso se filtra un insecto y se 
conviene en un tipo-masca (-la mosco"): 
unos edifiCiOS caen desmayados en su lugar 
-sin salpicar como el Albergue Warnes
(-Arma mortal" .. ); un hombre se convierte en 
loba (-Hombre loba omericono-). Y todo esto 
lo podíamos imaginar y vivir sin estfmulos ex
teriores. Afonunadamente la imaginación 
sigue existiendo y es la que puede salvor al 
cine, al video yola televisión de este -bano 
de roberos" con estupidez concentrado. r 
ahora no hay motivos polrricos ostensibles, 
como en su momento fueron 105 nazis. 
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Fragmento de la Sinfonía 
Diagonal de Viking Eggeling 
(1921-192,). 
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IDEN TI DAD. MUCHO MÁS QUE El ViNCULO DISCIP LI NA RI O QUE MÁS HA UNIDO Al 

diseño con las empresas. Mucho más que una estrategia para 
corporizar la imagen de las personas, la fisica de las instituciones 
y la esencia de las épocas. 

COMITÉ ASESOR 

FÉLIX BELTRÁN 
Mé)(;co 

Pues la identidad no es sólo un capítulo del diseño y la comuni
cación; es su sustento primero, la polifacética manifestación de l 
hábitat en el que adúa el diseño y del que se nutre de 
información. 
Nace con la geografia, con la anatomía de los objetos de su sue
lo, con la biología de su pueblo. Nace construyendo la historia 
prop ia, ed ificando caradere" Irlinmas, modos de relacionarse 
con la Naturaleza. 
Pero sus fines son superiores a los de su misma existenc ia, pues, 
antes que nada, nace para construir alternativas cu lturales. 
La identidad es entonces el antídoto contra el absolutismo de 
ciertas idiosincrasias, aquel que a parti r de un modo propuso 
crear un modelo apropiado y ajustable para la diversidad. 
Del horizonte de esta latitud, hace ya más de cinco siglos se ha 
borrado el paisaje de la primera identidad. Queda apenas 
una impronta, huérfana de la memoria viva de los hombres, que 
se ha anclado en las pág inas de algún libro. Sobre su mito, 
menos libre pero más inconsciente, hemos renovado algunas 
formas ajenas y re interpretado unas pocas propias. 
El trabajo es arduo porque, como la protagon ista del equilibrio 
cultural del un iverso, la identidad es un recurso no renovable. 
La tarea es difíci l porque el extraño contexto de esta 
época, que tanto ha laborado en definir las imágenes particu la
res de las corporaciones, es el mismo que continúa venerando 
aquella trad ición heredada de abolir las identidades culturales. 
Para muchos acecha ya el peligro de no reconocerse 
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Silvia Fernández 

Silvia Fern(mdez nació ellla Plora 
Es egresada de la carrera 

de dieña en comunicación 
visual de la UNlP, Fue profesora 

del taller de Diseño ( V y 
Temalagio en la UNlP rdirec!Ora 

de Camunü:ación de la Muni 
cipalidad de la Plaro 

Ha pronunCiado conferencias en 
encuemros y congresos pro· 

feSionales y esaito en publica
ciones de la especialidad. Fue 

jurado de concursos docemes en 
la carrera de diseño en universi 

dodes nacionales y es consullOra 
en el área de estudios de 

carreras de diseño grófico en el 
mterior del pois. ACfual-

mente es directora de la carrero 
en el lsc l -la Plata y "'ular 
del estudio de diseno especia
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El derecho 
a la 
imaginación 

Poner nuestra imaginación en acción es un ejerci

cio que requiere un gran esfuerzo ya que implica 

romper con estructuras internas cerradas 

para encontrar una nueva instancia. Para ello, 

y dado que la imaginación se alimenta de 

nuestra memoria, es necesario que seamos indi

viduos atentos, perceptivos y receptivos. 

MUCHOS SOSTIENEN QUE SOMOS LO QUE HACEMOS; SIN EMBARGO, 

intentamos demostrar que somos lo que 
imaginamos. 
Cuando diseñamos, basta con remitirnos a la 
primera conceptualización de cualquier proyedo 
para recordar cómo sur~en las primeras líneas: 
tímidas, al~o inconscientes, inse~uras, poco enér
~icas, poco sedudoras. 
Entre esas primeras líneas y el diseño acabado, 
fuerte, firme. de colores pre~nantes, hay todo un 
proceso expresivo y, aunque a veces no nos 
damos cuenta, en ese primer boceto que parece 
acabado todavía hay una carencia: la falta de 
imaginación. En ~enera l nos esmeramos en la 
expresión, también nos preocupamos por la 
capacidad de comunicación, pero no somos cons 
cientes de la autonomia que tienen la expresión 
y la comunicación con res pedo a la ima~inación . 
A decir verdad, dentro de un proyedo de diseño 
la expresión, comunicación e imasinación son 
absolutamente autónomas, Si miramos un sisno. 
no sólo ~ráfico sino también un ~esto, una sonri 
sa, la fachada de una casa, y quedamos asombra 
dos por su expresión, su justa sintaxis, el excep
cional pero disimulado esfuerzo por ocultar la 
estrudura interna; si no desborda en erudición 
~ráfica el si~no consi~ue atraer nuestra atención y 
descubrimos que en la persistencia se produce un 
fenómeno de des materialización del si~no. 
Entre la observación y el s i ~no se establece un 
pujo de tensión que va destruyendo su estructura, 
quedando al descubierto solamente su sentido. 
Es que, superada la expresión, el signo con
creta su función esencial: vincular la imagen 
mental del emisor con la de la audiencia; 
el signo se convierte en puro usignificadou , 

Se instala en la mente del observador, conedando 
la ima~inación expresada por el emisor con la 
ima~inación adivada por el receptor. 
En este punto del discurso sería necesario poner
se de acuerdo en qué es la ima~inación . El diccio-

El derecho a la imaginación 

nario la define como "la facu ltad del alma que 
representa imá~enes reales o ideales . Es la ca pa
cidad creadora de los poetas o artistas". 
El diccionario es pobre en metáforas pero, evi
dentemente, lo que intenta con esta objetividad 
es dejar abierta una puerta que nos permita en
tender que la ima~inac ión es una capacidad y 
que tiene que ver con el ((alma l'. la imaginación 
no es una ilusión, sino un camino seguro a la 
comunicación , No es un placer caro ni un ma
lentendido, no es un absurdo ni una locura. La 

imaginación es una aventura del pensamien
to y el punto de reunión con la confianza. 
Se alimenta de los restos que fuimos archivando 
en la memoria. Si vivimos atentamente tratando 
de encontrar el sentido de los si~nos , éstos en
tran en la memoria y son fermento de nuest ras 
futuras ima~inaciones. Si no atendemos a nues
tras sensaciones y percepciones aduamos como 
si fuéramos una calle de mano única y nuestra 
capacidad de acceder a la imaginación se limita. 

Quiere decir que para ser diseña
dores imaginativos tenemos 
que ser individuos atentos, per
ceptivos y receptivos. 

Se~ún Aristóteles, si somos capaces de encontrar 
semejanzas entre las cosas y podemos represen
tarlas de manera innovadora, producimos metá
foras. La ima~inación se sustenta en la producción 
de metáforas y sólo podemos producirlas ~ene
randa operaciones entre los si~nos previamente 
~uardados en nuestra memor ia. 
Así, reconociendo las semejanzas entre lo 
conocido y relacionando signos de nuestro 
archivo producimos estructuras nuevas. No 
somos creativos ni dioses; sólo ellos son capaces 
de crear un mundo de la nada. Somos simples 
seres humanos con la capacidad de poder ser 
ima~inativos , recreando las entidades existentes. 



l. Dante Alighieri la Divina 

Comedia Edición Aldina 1S7 
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" .. la lransgresión creallva 
-na la lransgresión a secas es 
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roda analogio, como el eclo

plasmo de 'lo que había sido~· 
ni imagen. ni algo reo{, un ser 

nuevo, oulénlicamente nuevo: 

algo real que yo no se puede 

focor." 
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Nuestros diseños evidenciarán los restos de ele
mentos, sensaciones y situaciones anteriores. Re
sulta un alivio poder descomprometernos de la 
idea de crear; sólo tenemos que imaginar, lo que 
parece ser un trabajo menor. Se trata de reco
nocer muchos objetos, situaciones y sensa
ciones e incorporarlas a la memoria, realizan 
do posteriormente relaciones inteligentes; 
este proceso se completa cuando a otro le parece 
ciertamente semejante a elementos existentes y 
reconoce los cambios. Debemos producir un des
plazamiento del sentido habitual de las cosas, pe
ro no tanto como para producir un absurdo y caer 
en el ridículo; algo mucho menos grave, pero 
igual de peligroso, sería lanzarse a una distancia 
mayor y caer en la locura. 
La jma~jnación es una transgresión creativa. Pro
duce una nueva identidad que conserva rasgos de 
los signos anteriores. 

la imaginación es fantástica; su
giere principios de orden inédi
tos alterando, no los signos, sino 
sus estructuras de relación. 

Por eso no se puede hablar de creación, porque 
ésta conlleva el surgimiento de situaciones abso
lutamente nuevas. La imaginación no crea, modi 
fica las estructuras de relación conservando seme
janzas. Pero tampoco imita. Podríamos decir que 
ésta es la situación que define el estado actual 
de nuestro desarrollo imaginativo. 
Todos nosotros operamos por imitación. Nuestras 
imaginaciones no superan la cuota justa de inno
vación sobre lo semejante, sobre lo ya existente. 
Los neurólogos, antropólogos y demás estudiosos 
aseguran que, desde hace 50.000 años, las estruc
turas neurológicas que poseemos nos permiten 
alcanzar los más altos niveles de pensamiento 
creativo, aunque solamente la lucidez de los poe
tas, de algunos artistas y de algún hombre de las 
ciencias o de las humanidades demostró esta 
capacidad. 
Aparentemente hay elegidos dentro de la especie, 
y ellos nos demuestran que la capacidad es innata; 
sin embargo, nunca se supo en qué circunstancias 
de sus propias búsquedas consiguieron ser alta
mente imaginativos. Estamos llegando al final de 
este siglo y parece pertinente pensar que esto no 
es una cualidad de pocos y, si lo que se confirma 
es evidente, todos estamos en condiciones de ac
ceder a la imaginación de manera cotidiana. ¿Por 
qué no somos más imaginativos? Los pedagogos 
opinan que las condiciones más determinantes t son los sistemas social y pedagógico. 
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Nuestras estructuras sociales son 
tan cerradas que imposibilitan el 
cambio a nuevas estructuras. 
Se ha consolidado tanto la red de 
relaciones personales, políticas, 
sociales y económicas que se ha
ce difícil encontrar la salida a 
una nueva instancia. 

Viciamos las estructuras de relación y no vemos 
otras. Como ejemplo citaremos algo que alguna 
vez se dijo en un encuentro periodístico: si hoy se 
despertara un médico que vivió en el planeta hace 
cien años y accediera a una clínica de mediana 
complejidad no podría trabajar, ya que descono
cería todo el instrumental y todos los tratamientos 
que estuvieran recibiendo los pacientes. En cam 
bio, si una maestra de hace cien años retomara 
una clase en la escuela primaria podría hacerlo sin 
ninguna dificultad. 

Es asombroso que en un siglo 
no se haya modificado la estruc
tura pedagógica mientras otros 
cambios demuestran que vivimos 
en una época de grandes trans
formaciones. 

Piaget dice que en las sociedades tribales el yugo 
de los más viejos impide «la libre indagación"
Estamos sobrellevando el dominio de un sistema 
de poder (patriarcal, familiar, empresarial, educa
tivo, económico, ete.) . Este mundo, bien tomado 
por los adultos, por los «viejos de la tribu" hace 
que se mantenga el estado de las cosas y no pue
da modificarse la estructura básica para llegar al 
gran cambio. A pesar de esto, en actitud crítica 
frente al sistema educativo, en las escuelas de di
seño tenemos una gran apertura: se trabaja entre 
el 50 y 60% en talleres, las habituales clases teóri
cas se convirtieron en teórico-prácticas y el inter
cambio con los docentes es frecuente. Para 
cualquier centro educativo el trabajo en el taller 
representa un gran avance. Si en la escuela pri
maria o secundaria alguien dice que trabaja en un 
taller de ciencias o literatura suena como algo ab
solutamente innovador. Quiere decir que, a pesar 
de lo alicaído que se encuentra el sistema, la si 
tuación está aparentemente mejor para nosotros 
que para otros. Se puede afirmar que los talleres 
de la Edad Media y del Renacimiento fueron sím
bolos de aprendizaje; sin embargo, su estructura 
de trabajo era diferente de la nuestra. Allí los 
alumnos trabajaban a la par del maestro mientras 
que nosotros, docentes, hablamos con los alumnos. 

El derecho a la imaginación 

Creo que llegó el momento de pedir disculpas ya 
que el estado del mundo depende, aun hoy, de 
adultos sin imaginación que no han sido prepara
dos para ello. Hasta los dieciséis años tenemos la 
capacidad de desarrollar nuestra estructura neuro
lógica por cuenta propia, después se atrofia. 
Sin duda, el avance que se está produciendo es 
importante. 

Algunos especialistas opinan que 
el gran problema de los docentes 
es que, muchas veces, no saben 
qué hacer con la inteligencia 
de los alumnos porque en reali 
dad sólo se disgustan ya que los 
estudiantes se niegan a entrar 
en el sistema. 

Yen esta rebeldía casi pasiva que los alumnos tie 
nen hoy, nos están diciendo que están hartos, 
que no quieren escuchar más a sus maestros pero 
que deben hacerlo para poder terminar la carrera. 
El pasado no interesa, el futuro no se puede ense
ñar y el presente sirve para imaginar el futuro 
sobre los signos del pasado, lo cual es un verda
dero dilema. 
Los jóvenes son mucho más inteligentes que los 
adultos porque tienen la posibilidad de asimilar 
los cambios del presente - mucho más profundos 
que los de otras épocas- de una manera menos 
traumática. Cualquier generación que produce 
una determinada situación recoge ella misma los 
frutos de esta acción; sin embargo, sólo es sinteti 
zada por la generación posterior. 
En la actualidad los adultos recién están comen 
zando a aprender los procesos de automatización 
de equipos y de computarización de la informa
ción; en cambio, los jóvenes aprenden a operarlos 
con sencillez. 
Los adultos deben yuxtaponer estos nuevos siste
mas a otros procedimientos de trabajo que son 
muy diferentes, mientras que los alumnos acce
den a la nueva tecnología con toda naturalidad; 
esto no es una disculpa, sino que se trata simple
mente de una cuestión de evolución. 

Es posible que los jóvenes, 
con tareas menos agobiantes 
físicamente, que requieren 
un menor esfuerzo, estén gene
rando una nueva mentalidad y 
también descubran una 
alternativa en las estructuras 
políticas y educativas hoy 
vigentes. 



Si el sistema se está asotando; si se están cerran 
do todas las estruduras y si es posible que esto no 
sea una solución de pocos, como las revoluciones 
anteriores: soluciones unilaterales con una cabeza 
adelante y el resto atrás; si el concepto de cambio 
es mucho más fuerte y enérSico, es posible que 
estemos trabajando en red y produciendo una re
volución inédita. Pero también nos vamos dando 
cuenta de que se está asotando la biosfera y que 
quien más ha contribuido a alterar la estrudura 
del planeta es el ser humano que, en su primitiva 
existencia, fue conformando pequeños srupos 
- absolutamente pequeños- , se fue repartiendo 
por el planeta de una manera penetrante y, a su 
paso, fue modificándolo todo, a tal punto que 
él mismo se convirtió en una estructura más del 
planeta. Conforma la tierra, la atmósfera, la bios
fera y ahora, como describen los científicos, 
una capa intermedia entre la atmósfera y la bios
fera llamada noosfera: un nuido formado por in
telisencia humana que invade y cubre la totalidad 
del planeta. Si tanto la biosfera como el sistema 
se están asotando debemos presuntarnos si en la 
noosfera - en donde se concentran las intelisen 
cias humanas- no se encontrará la solución a tan
to asotamiento. 
Podemos formar talleres de expresión, talleres 
creativos, talleres de intercambio, pero esto no 
sarantizará el aprendizaje interior, del cual somos 
responsables cada uno de nosotros. El despertar 
de la imasinación debe ser tan máSico como tie
ne que haber sido -aunque no lo recordemos- el 
aprender a leer y escribir. 

El problema es que ahora, con la 
conciencia despierta, muy aten
tos a provocar el salto, la imagi 
nación como actitud permanente 
parece imposible. 

Estamos en un punto dilemático que nos atañe a 
todos. ¿Cómo discu lparse con un alumno de la 
carrera de diseño por el sistema en el cual se en
cuentra inserto, por la enseñanza que recibe, por 
su falta de interés en lo que aprende, porque no 
se le presenta el proyedo adecuado? ¿Cómo pe
dirle que, a pesar de todo, sea imasinativo si la 
imasinación de sus docentes también está traba
da? ¿A qué se puede recurrir o apelar? ¿Qué 
se hace si no se comprende la primera frase de un 
libro de ledura? ¿Si no se losra entenderla a pe
sar de la ayuda proporcionada por una maestra 
o una madre? Sin embarso, a pesar de estos inte
rrosantes hay un momento en el que se produce 
la luz, en el cual el texto adquiere sentido. Mien -

tras se sestaba esta charla sursieron una serie de 
interrosantes y también alsunas respuestas: ¿Por 
qué abordar este tema? Para saber cómo se des
pierta la imasinación. ¿Por qué tanto interés en 
él?, ¿por el deseo de diseñar mejor o por ser me
jor que el otro' Para mejorar, para entender y así 
poder salir de uno mismo, comu nicarse y com 
prender que la noosfera está compuesta por la in 
telísencia, el pensamiento, las sensaciones y la 
imasinación de todos, lo cual proporciona un pro
fundo alívio. la noosfera debería convertirse 
en la nueva matriz, en la placenta del plane
ta, ya que es capaz de resguardar la vida. 
lo ún ico que hay que aprender es cómo saltar a la 
imaSinación, que posee as pedos alucinantes, que 
produce alívio, que nos libera del sufrimiento; la 
imasinación nos convierte en hormisas para que 
esperemos ansiosos el atardecer y así veamos có 
mo nuestra sombra se asisanta transformándonos 
en hormisas sisan tes, lo cual alivia. 

Si esto fuera posíble podríamos 
agregarle al diseño aquello 
de lo que carece: una cuota de 
humanidad, 

Podríamos devolverle verdaderas identidades a la 
calle, no las falsas caretas que empresas e institu 
ciones utilizan como escudos para poder combatir 
en el mercado. 
¿Cómo contribuir desde el diseño para que esto 
no pase, para consesuir la sinceridad a través de 
la imasinación? 

En función de lo dicho pareciera 
que la ímaginación es un 
derecho. 

Si nuestra mente está en condiciones de desarro
llarla tendremos la capacidad suficiente para lle
varla adelante. los derechos, como los derechos 
humanos, no están para ser manipulados a 
nuestro libre albedrío sino que representan un 
deber, el deber de ejercitarlos. El ejercicio de un 
derecho requiere un gran esfuerzo ya que no 
es algo fácil; hay que derribar muchas 
estructuras internas para poder salír de don
de uno se encuentra. Vivimos en una sociedad 
tristemente cómoda y pasiva. ¿Cómo desestrudu
rarla? ¿Cómo asumir el derecho a la imasinación? 
¿Qué hacer' Primero saber qué es la imasinación 
y lueso procurarla; mantenernos aliado de quien 
más nos estimule y consesuir, como un chico de 
la escuela primaria, la perfeda paciencia para es
perar el momento en el cual uno termina apren -

Silvia fernández 

diendo -en alsún momento del primer srado-, y 
si no, la sociedad nos tolerará isua!. Pero nos en 
contramos sentados mirando la primera pásina 
del libro. 
Buscando alsunas explicaciones surSió el interro
sanIe acerca de aquel mundo que imasinara John 
Lennon, el cual nos proponía que nos animáramos 
a imasinar. En realidad, el mundo que describe es 
fascinante y por eso nos atrae tanto. Ello imasinó 
y nos dio un sisno. Sería fantástico que cada uno 
de nosotros nos animáramos a imasinar no sólo el 
mundo de Lennon sino también el que cada uno 
desee, con la condición de no imasinar cosas ne
sativas. Se puede pensar en cosas oscuras, nesras 
y violentas y archivarlas como tales; entonces, sólo 
se acumularán recuerdos bastante graves. Pero 
también están aquellos que miran la natura
leza y guardan en su memoría elementos vi
tales, no artificiales, y en ellos se basa nues
tra esperanza. 

Afortunadamente la utopía se
guírá exístíendo porque es la es
peranza de la imaginación, es la 
imaginación en acción 

.tpG 

Conferencia pronunciado en el Primer 
Encuentro de Disello Gráfica en Rosario, 
octubre de 1993-
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Euro 
empresas, 
euro 
envases, 
euro 
consumidores 

El diseño de producto se ve afectado por profundos 

cambios económicos, ecológicos y sociológicos: 

el objetivo empresarial como consecuencia de la 

Unión Europea -ahora también del Mercosur-, 

la protección del medio ambiente y la composición 

familiar permiten augurar un cambio radical en 

el packaging antes de fin de siglo. 

DURANTE LOS TRES AÑOS DE VIGENCIA DE LA UNiÓN EUROPEA SE HAN 

producido importantes cambios y concentraciones 
de poder tanto en el campo de las empresas co-
1110 en el ámbito legislativo de la Unión. El objeti 
vo empresarial de ocupar espacios paneuro
peos, la preocupación de los gobiernos por la 
protección medioambiental (consecuencia a 
su vez de las presiones sociales) y algunos 
notables cambios sociológicos en la composi
ción familiar tienen hoy una influencia directa 
sobre el diseño. 
Los puntos desarrollados a cont inuación ilustran 
alsunas de las situaciones más representativas. 

El punto verde ataca 

En la Alemania de hoy cada vez más envases - des 
de el estuche de un lápiz labial hasta una lata de 
cerveza pasando por prácticamente todo el rosario 
de packaging para el consumo masivo- llevan con 
orgullo el logotipo del "punto verde", el símbolo 
de las empresas wosp que cumplen con la ley del 
reciclaje o de la eliminación del residuo sólido. 
La regla (el decreto Tópfer) es sencilla: cada en
vase paga un impuesto según su o sus mate
riales, donde el monto de lo que se paga 
equivale al costo de la energía necesaria para 
reciclar o neutralizar el envase usado. 
Así, a un envase de plástico se le cobra por kilo 
casi 20 veces lo que a un envase de vidrio, 15 ve
ces lo que a uno de cartón, dos veces lo que a 
uno de aluminio. Cuando viajo tengo por costum
bre comprar una botella de plástico de 1/2 litro de 
agua mineral que suelo llevar en el bolso. Hace 
muy poco pasé por Alemania y no conseguí una 
sola botella de plástico. Todas las empresas ale
manas de agua mineral han optado por el vidrio 
instantáneamente. Para colmo de males inventaron 
un impuesto adicional para los envases multima
terial a los cuales se recarga con una tasa extra 
para costear la separación de sus componentes, 

Euro empresas, euro envases, euro consumid ores 

hecho que les está quitando el sueño, por ejem 
plo, a los investigadores de Tetrapak. El punto 
verde certifica que la empresa envasadora 
ha cumplido con la ley y abona su impuesto, 
cuyo costo se traslada al precio al consumi
dor, con lo cual la sociedad en su conjunto se 
hace cargo del impuesto ecológico. Ni que 
hablar del producto importado que no haya pre
visto esta si tuación y que corre el peligro de ser 
prolija -y costosamente- discriminado. Lo que 
hoy vale para Alemania será pronto una directiva 
comunitaria con legislaciones nacionales en vigor 
a mediados de 1996. 

¿Botellas one way o retorna bies? 

Las opiniones siguen divididas. La actitud 
Greenpeace podría identifi carse con envases re
tornables (menos expoliación de recu rsos natura 
les escasos). Sin embargo, si se analiza el ciclo de 
vida de una botella retornable de cerveza, resulta 
que sería necesario reutilizarla 17 (!) veces para 
igualar costos con los de una botel la de un único 
uso; en el ciclo de vida hay que considerar las 
reiteraciones de almacenaje, transporte, lavado, 
roturas, etc En muchos casos lo que la racio
nalidad impone es el retorno a la fuente de 
reciclado, el uso de containers separadores 
por materiales. Para avanzar en esta direc
ción los países del norte y centro europeos 
llevan la ventaja de una conciencia cívica 
mas solidaria. 

Marcas en peligro 

Las barreras aduaneras y reglamentarias de anta 
ño favorecieron la implantación de fábricas país 
por país en el caso de empresas multinacionales, 
a la vez que impulsaron el porecimiento de pro
ductos y marcas locales. Ante la desaparición 
de las barreras, las multinacionales tienden a 



concentrar su producción en menos -y más 
grandes- fábricas que abastecen a regiones 
en lugar de países. 
El crecimiento caraderiSlico en la induSlria de la 
alimentación es el que se produce por adquisi
ción . En pocos años NeSllé ha adquirido tres fá
bricas - y marcas- de helados en España y abaSle
ce hoy el 36% del mercado español. Presuntas: 
¿SubsiSlirán las cuatro marcas? ¿En qué fábricas 
-si es que en alsuna- producirá NeSllé helados 
en España? En los años '70 las srandes superficies 
introdujeron marcas propias, inicialmente llama
das Clblancasn porque su envase no comunicaba 
más que el conten ido, sin marca ni seducción al
suna (la seducción de la antiseducción). Hoy las 
marcas blancas han dejado de ser blancas. 
En el Reino Unido el packasins de Tesco o de 
Sainsbury es considerado de buen diseño 
(decenas de diseñadores viven de ello) y compite, 
de isual a isual, con los prodUdos de marca. 
En muchos casos lo que se lleva a una sran su
perficie es: una marca propia, una o dos marcas 
de preSlisio, una económica y punto. Presunta: 
¿Cuántas marcas quedarán fuera del circuito' 

Envases pequeños, 
envases gigantes 

Las familias de hoy no son las de antes. Alsunos 
datos indican que el 26% de los hosares de la 
Unión Europea ya son unipersonales. EI8% de los 
hosares familiares son monoparentales, como 
consecuencia de separaciones, o de mujeres que 
han tenido un hijo, no una pareja. Alsunas ciuda
des superan en mucho la media eSladíSl ica: la mi
tad de los hosares de París son unipersonales. 
Como consecuencia se han puesto de moda 
los envases pequeños, de una o pocas racio
nes, ¿qué solitario quiere tener que consum ir 2 

kilos de Su iso conselado? Otra causa, ésta más 
ecológica que sociológica, de esta jibariza
ción en packaging es el cuidado de los recur
sos perecederos. 
En el campo de los produdos de limpieza abun
dan, cada vez más, los produdos concentrados. 
Jabón en polvo en envase de 1 kilo con una efica
cia equiva lente a , kilos de jabón convencional en 
un super- envase. Lo mismo en líqu idos limpiavi
drios y un creciente etcétera. MacDonalds prome
te reducir sus insumas de packasins en un 50% 
en cinco años. En los supermercados del Norte 
europeo los consumidores rechazan el tubo de 
dentífrico que, a su vez, eSlá envasado en un 
eSluche de cartón: tiran el eSluche y llevan el tubo 
a la caja para pasar por lo que usan. 

El poder del supermercado en lo 
concerniente a packaging 

Cuando los supermercados consumen más 
del 30 al ,0% de la producción total de un 
fabricante se convierten en los que toman las 
decisiones más importantes (key decision 
makers) en todo lo que tiene que ver con un 
envase. Deciden el tamaño del mismo, su diseño 
eSlrudural y sráfico, materiales, precio, y haSla 
elisen al fabricante del envase. Requieren tiradas 
promociona les cortas con marca propia o del pro
veedor; impulsan al proveedor a desarrollar nue
vas líneas experimentales; realizan sus pruebas 
de mercado y, si fracasan, dejan al proveedor con 
líneas abonadas y coSlos de desarrollo a absorber. 
Demandan entresas a tiempo (jUSI in lime), despla
zando los Slocks de envases asuas arriba. Exisen 
la mejor calidad posible, excelencia tecnolósica, 
pexibilidad, innovación, servicio de entresas, 
comprom iso total con la tarea y al ianzas con otros 
proveedores (crecientemente sobre bases interna
cionales), y todo ello al menor coSlo posible. 

¿Subsistirán las empresas 
pequeñas de packaging? 

El futuro no parece rosado para las empresas chi 
cas. Percy Barncvik, CEC del srupo sueco-suizo ABB, 

predice que dos terceras partes de eSlas empresas 
serán perdedoras. Sin embargo, existe un futu
ro para las empresas más pequeñas. Las mul 
tinacionales diSlan de ser perfedas. 
Podrán crear marcas paneuropeas con denomina
ciones y envases idénticos d iriSidos a 380 millo
nes de consumidores a través de la televisión vía 
satélite. Ya convivimos con muchos casos de 
multinacionalidad en el ámbito de las solosinas, 
los produdos de limpieza e hisiene, pero el mer
cado de los euro-consumidores no es ilimitado. 
Existen características regionales y nacionales 
capaces de generar una reacción a la 
uniformación y una defensa de la producción 
local. Las empresas pequeñas y medianas de éxi
to exp lotarán eSlas tendencias con desarrollos 
y marketins de nicho, en estrecha alianza con sus 
proveedores de envases que dejarán de ser pro 
veedores y se convertirán en socios de hecho 
(parlners) en la lucha por la supervivencia. 

las franquicias como contrapo
der a las grandes superficies 

La concentración de poder en las srandes superfi
cies puede llevar a la indefensión a las empresas y 

Frank Memelsdorff 

marcas independientes de poco aliento. 
El sistema de franquicia -bajo sus múltiples 
facetas y vestiduras- ha probado ser el único 
capaz de lograr la supervivencia rentable de 
muchos productos y servicios. 
Prueba de ello es que en Francia, pais en donde 
más fuerza ha adquirido la distribución, es donde 
mayor d ifusión y éxito han tenido las franquicias 
(que bien podrian describirse como casos de 
packasins llevados al extremo). 

¿las tendencias de la 
Unión Europea se repetirán en 
el Mercosur? 

Dos o tres años antes de la entrada en visor del 
Mercado Unico los empresarios europeos se divi 
dieron en dos srupos, aquellos que creían en el 
futuro sran mercado y los que desconfiaban de él. 
(((Ya veremos/), ((esperemos a ver. . .", eran las dife
rentes formas de nesar el miedo al futuro.) 
Quienes creyeron ocuparon los espacios cla
ve de dos a tres años antes de la füma de los 
tratados (comenzando evidentemente por 
las multinacionales, que ya habían inventado 
sus mercados comunes hace muchos años). 
En el caso del Mercosur parece suceder lo mismo. 
Es de suponer que ni a Molinos Rio de la Plata ni 
a Arcar - entre otros-los tomó de sorpresa la fir 
ma del Mercosur, como no debe sorprender la 
velocidad con que los norteameri canos y france
ses - iY últimamente los brasileños!- eSlán toman
do posiciones (léase adquisiciones) en elmercado 
arsentino de produdos asro-alimenticios. 

Conclusión 

Cada tema aqui tratado y todos en su conjunto 
permiten confirmar la hipótesis generalizada 
de que -en Europa al menos- 8 de cada 10 

envases que hoy están en el mercado cam
biarán su diseño estructural y gráfico antes 
de fin de siglo. 
No existen razones para pensar que eSla tenden
cia no se repita de alsuna manera en el 
Mercosur 
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Daniel Higa 

Takenobu Igarashl nació en 
Hokkaido en 1944 Su trobajO se 

desarrollo en dlleremes areas. 
medios grolieos, identidad 

corporaliva, disel10 industrial y 
ambiemal Ha impartido nume

rosas mnlerencias en todo 
el mundo y su trabajo integro la 

colección permaneme del 
MOMA y de afros museos y univer

sidades del mundo 

Doniel Higo es d/sel1ador grolim 
egresodo de lo UBA 

Fue docenre universitario 
y secretorio del Departamento de 

Diseño Grólico (FADU/uBA). 

Algunos de sus trabajos fueron 
publicados y premiados local 

e internacionalmellle. 
Es colaborador de revistos 

especializadas 
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Con fuertes influencias de la tradición estética 

japonesa y una importante cuota de experi

mentación en busca de nuevos caminos creativos, 

los diseños de Takenobu /garashi no precisan 

traducción alguna: un sutil equilibrio entre ele

mentos aparentemente opuestos los transforma 

en clásicos y modernos. 

RECORRER TOK IO NO ES UNA TAREA SENCILLA. EN UN PRIMER MOMEN 

to, un turista puede sentirse totalmente perdido. 
En esta impresionante ciudad no abundan las 
calles redas y la numeración está escondida. Sin 
embargo, más de 10 millones de personas entran 
y salen diariamente. Todos se conducen guiados, 
quizá, por la costumbre o por un orden diferente, 
oculto a la vista de los extraños. 
Sin embargo, en el estudio de Takenobu Igarashi 
las cosas son bastante diferentes. Muebles, escul 
turas, objetos, todo comunica la claridad y preci 
sión en el trabalo de uno de los diseñadores 
japoneses más reconocidos internacionalmente. 
Desde sus comienzos como diseñador grafi
ca, se dedicó al diseño ambiental y de pro
ducto, editó importantes libros, fue docente 
en la Universidad de Artes de Tama en Tokio 
yen la UCLA (Universidad de California en 
los Angeles) y ahora también es escultor. 
Su creatividad pareciera no tener barreras. Algu
nos de sus trabajos más reconocidos están reali
zados con letras, pero no en la forma habitual : 
no como la mera transcripción de son idos. Experi 
menta con la descomposición estrudural de cada 
una de ellas en volúmenes complejos y el uso 
cromático creando nuevas leduras, técnica que ha 
plasmado en el diseño de los ca lendarios que el 
MOMA (Museo de Arte Moderno de Nueva York) 
le encarga desde 1983. A pesar de que parecen 
haber sido hechos con el uso de un ordenador, los 
622 dibujos definitivos para cada año fueron di
bujados a mano. Cada número de este ca lendari o 
está pensado como una variación del mismo tema, 
explotando al máximo las infinitas posibil idades 
del diseño t ipográfico. Por el rigor casi matemáti 
co con el que construye cada letra lo podriamos 
defin ir como un arqui tedo tipográfico. 
Stuart Frolick lo define muy claramente: 

«Una sulil paradoja sucede a lravés de 
su lrabaja. Toda es If¡conjundiblemenle 

Diseno sin barreras 

suyo, pero es producida y reproducido 
con lal precisión que la mana del arlisla 
es ;nvis;blen. 

La constante investigación de nuevos cami
nos creativos lo impulsó a pasar de la repre
sentación de objetos tridimensionales a 
los objetos en sí mismos; algunos de escala 
urbana y otros de tamaños menores. Experi
menta con materiales y tecnicas no tradicionales 
para un diseñador gráfico y encontró en la made 
ra, en el acero, en el laqueado y en el espejado 
nuevas posibilidades para sus ideas y conceptos. 
En la serie de "Tipos escondidos" (Ori lellers) pone 
atención en la simetria de algunos caraderes. 
Una media Y compone la letra notando en un es
pacio virtual. La letra O se forma con un medio 
anillo montado a un plano espejado de ambas 
caras mientras que con una barra abierta curvada 
reconstruye la letra U, haciendo que ambas letras 
desafien la gravedad al entrar en un espacio vir 
tual. Su interés en la función lo llevó a trabajar no 
sólo en la imagen sino en los produdos mismos. 
Asientos, teléfonos, vaji lla, kits de jardinería, relo 
jes, son algunos de estos prodUdOS. Simples y 
elegantes, resultan de aplicar los mismos concep
tos manejados en la gráfica al diseño de objetos. 

"No imporla cuán buena sea U110 imagen 
ya que carece de senlida si las produClas 
que vende la compañia no son buenos." 

Sus trabajos más importantes se publicaron en 
revistas y libros de los Estados Unidos y Europa, 
pero también editó varias publicaciones en las 
que se exhibían los proyedos de estudios y profe
sionales de todo el mundo, cubr iendo una gran 
diversidad de áreas en el cam po del diseño. 
Participantes como Pentagram, Michael Vanderbyl, 
Nevi lle Brody, Landor Associates, Grapus, Shigeo 
Fukuda, dan una clara idea de la importancia de 



1 . Poster paro lo World Design 
Expa 89, 1987. los elementos 
gráficos de este pos/er fueron 
diseñados en una computadora 
y dibujados por un plolter. 

2. Afiche realizado para el 
Kanogawo Art Festival Poster, 
198ft. lo imagen de este poster 
estó eSfrlK1urodo o partir de 
la repetición del punto, conside
rado por Igoroshi como el com
ponente de diseño más pequeño. 

Daniel Higa 

J Tapo y doble pógina del libra 
World Trademarks and 

logotypes 11, aña 1989 
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lt . Las ediciones Seven e Igarashi 

alphabets, en los que se 
publicon diseños tipográficos de 
carócter experimental. 



su propuesta editorial. En su libro Rock-Scissors
Paper [Roca- fi¡era-pape~ hace referencia a un anti
~uo jue~o chino que ilustra su metodolo~ia de 
trabajo. Gu-Choki-Paa [Roca-papel-li¡era) se jue~a 
sólo con las manos: la palma abierta representa al 
papel, el puño cerrado la roca y el dedo indice 
con el mayor forman la tijera. El papel envuelve la 
roca, la roca es más fuerte que la tijera y ésta cor
ta el papel. Uno puede ~anarle a otro, pero no 
a los dos. Este equilibrio es el mismo que I ~arashi 
re~eja en sus ideas con res pedo al diseño: la 
roca es el concepto, el papel representa las in 
~uencias culturales y la tijera es la resultante del 
proceso que da la forma final. 
Estudió en la Universidad de Artes de Tama en 
Tokio y en la UClA [Universidad de California en 
Los An~eles) obtuvo MaSlers en Bellas Artes. 
Cuando volvió a Japón, se dio cuenta de que los 
comienzos de la carrera como diseñador ~ráfico 
serian arduos. I ~arashi no duda en afirmar: 

.. El japón es muy conservador, muy di/e
renle; moslrar un pOrf/olio no significa 
nada. Si digo 'Necesilo un rraba¡o' 
eso quiere decir que no lengo uno, y los 
diemes no quieren conlrolar a un di
señador que no lenga rraba¡o. Yo sabia 
que no podio hacer mi auropromoción 
de la manero habilual'. 

Como un buen ejemplo de pensamiento lateral, 
re~resó a Los An~eles en donde concibió, escribió 
y diseñó un número especial de la revista Idea so
bre los jóvenes disenadores de California. Este 
proyedo le permitió contadarse con los mejores 
estudios de ese estado aprovechando la ocasión 
para presentar su trabajo. De aqui en más se le 
abrieron muchas puertas en el Japón y muchos 
estudios comenzaron a recomendarlo. 
En la adualidad, con oficinas en Los An~eles y 
Tokio, I~arashi compara las diferencias de trabajar 
en el Japón y en el extranjero. 

«los norteamericanos quieren obtener 
una buena respueslo treme a un proble
ma planteado, en cambia, los dientes 
¡aponeses no creen que haya una sola 
solución correcta. A menudo no saben lo 
que eslón buscando. las decisiones 
de!inilivas se toman mucho después de 
la presenroción final del proyecto, 
aunque, en la úllima reunión, rodas los 
participames hayan eslado de acuerdo. 
Comparodas con los diemes occidenla
les, los ¡aponeses se toman plazos 
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mayores paro definir. Esto se debe a que 
quien estó a cargo de la aprobación en 
la presentación no fiene necesariamenle 
el poder de lomar la decisión !inal.' 

A veces, esto hace que el proceso de diseno sea 
más complejo con las empresas japonesas que 
con las norteamericanas. 
Muchos pueden pre~untarse sobre el si~nificado 
del diseno japonés. Nadie pone en duda la impor
tancia del Japón a nivel mundial: estamos rodea
dos de un universo de objetos «made in Japan». 
Uno de los motores del diseño en el Japón 
fue fundamentalmente el crecimiento eco
nómico y, a su vez, el diseño impulsó el de
sarrollo de nuevos productos. Pasó de ser un 
país que «copiaba .. todo produciéndolo a un 
costo menor a liderar muchas áreas de la 
producción. Cuando las empresas crecen desean 
diferenciarse del resto de la competencia externa, 
pero también buscan inte~rarse al mercado que 
tratan de conquistar Y aqui es donde el diseño 
desempenó un papel crucial: aunque fueran téc
nicamente i~uales, los prodUdos debian comuni
car al~una novedad que los diferenciara del resto. 
Se puede deCIr que muchos no fueron obras 
maestras de diseno y, en al~unos casos, no ofre
cian más que cosas superficiales (gadgets). Dentro 
de este contexto, los disenadores están limitados 
por la estrudura de enormes companias y sufren 
la tipica presión corporativa perdiendo su libertad 
para investi~ar En este punto I~arashi es muy cri
tico y lo ilustra con el si~uiente ejemplo: 

"Todas conocen el producto Wolkman y 
también lo empresa Sany. Pero ¿algUien 
sabe quién diseñó este ob¡eto? De todas 
maneras ¿a quién le imeresa? Es un gran 
invento pero no un gron diseña. No creo 
que lo veamos en un museo de diseña 
demro de 100 años'. 

El salto fundamental pudo darse cuando 
los diseñadores japoneses lograron manejar 
los códigos internacionales armonizando los 
kanji (ideogramas) y los kana (silabarios) 
con los signos occidentales, lanzándose así 
al mercado internacional, lo cual no significa 
que hayan perdido su identidad. 
En la adualidad el Japón es un complejo mosaico 
de tradiciones mezcladas con las técnicas más 
modernas, en donde conviven el tradicional kimo
no con los trajes de Valentino, los palitos con el 
cuchillo y el tenedor Esta dualidad es una carac
terística muy fuerte desde hace más de un si~ l o. 

Diseño sin barreras 

5. Señalizoción para la compañía 

de seguros Nippon. 1981. 
fl signo (,idimensional NN fue 

construido por elorquireaQ 
Maki & Associ01es. 

6. Esculrura de/SIgno r del 

Alfabeto-espejo, 1987, construi
da en aluminio y espejo croma 
do de color bronce. 

Jugando con lo simelna, fa lelra 

se constituye a partir de uno 
mirad corpórea y uno reflejada. 



8. lo escultura del número 3, 
diseñada por Michael Peters 
G/ouP en landres, forma porte 
de fa dirección de la oficina 
central de un estudio de diseño. 
fue construida por el escullar 
ingles Rolph Selby durante un 
periodo de nueve meses. 

7. &ultura 180 realizada poro 
NI KE. Este número está configu
rado a portir de la superposición 
de diferentes planos. 

10 

Daniel Higa 

9. Escultura Kajima 150. Esta 
variación oxonometrica busca 
establecer la relación existenle 
entre los dimensiones lareroles, 
horizontales y diagonales. 

10. Colendarios-posrers diseñados 
paro el MOMA en los cuales 
cada numero representa una 01 
temotivo dl/erente de un mismo 
recurso grálica volumétrico que, 
a su vez, cambio según el mes. 

11.. Este modelo de eslUdio de la 
escultural, 198'). realizado en 
acero, forma parte de los 0110-
beros Orfo la idea consiste en 
mostrar una configuración for
mol inusual de los letras. 

pagino 23 

~ , 
~ 
~ 

11 
~ . 
" ~ 
" B 
i 

1 



; 
E ., 
~ 

~ 
15 

> 

~ 
~ 
~ , 
K 
~ 

pagina 211 

12 

111. Juego de vajilla de 16 piezas en 
. acero inoxidable diseñado 
pora Y.M.D. (ramada Shomei 

lighlingCoJ. 

Diseño sin barreras 

12. los accesorios de escriforio 
pora Fisso Raymoy Fujil 
(orporatlOn, 1988, esfdn rea
lizados en resino ABS, entre 
otros morerioles. 

15. ldmpara Spiral. Segun Igarashi 
existen dos clases de superficies, 
uno que se percibe con el 
tacto y otra COIl la visto, ambas 
siempre interrelacionadas en 
sus objetos de diseño. 

1 J Bolsas pldst¡cas diseñadas para 
elshopping del MOMA (Museum 
01 Modern Ar1 of New York) en 

198,"988 

16. Juego de naipes y caja contene
dora diseñados para el MOMA 

a partir de recrear, de una ma
nera original, los icoIJos tradi
ciona/es de /0 barajo francesa. 



El diseño no escapa a ello; en él 
se conjugan muchos factores: 
su tradición artística, la influencia 
norteamericana, la moda y la 
publicidad. 

En japonés eSTa ambigüedad se llama aimai y no 
posee una traducción exada como consecuencia 
de la complej idad de las imágenes y de los signos 
del lenguaje. ESTá relacionada con lo vago, con los 
movimientos no mensurables, e implica eSTar pre
parado para lo impredecible en medio de conti 
nuos cambios. El aimai exige sensibilidad de obser
vación y de descu brimiento en e l mu ndo vis ible. 
Una de las últimas experiencias de Igarashi 
es el diseño de objetos producidos a mano, 
atemporales, que buscan sobrevivir a las 
modas, recuperando así la calidad de los ob
jetos tradicionales que perduraron durante 
siglos. En todo el Japón los pequeños artesanos 
eSTán desapareciendo en manos de las grandes 
em presas. Algunos tienen 500 años de hiSTor ia, 
como los fun didores de meta l, o los orfebres y los 
ceramiSTas, y sus técnicas son altamente evo lucio
nadas y no contaminantes. Están condenados a la 
desaparición, ya que carecen de la posib il idad de 
contadarse con los mercados del mu ndo y, ade
más, no son capaces de solventar el desarrollo de 
sus diseños. El desafío de Igarashi consiSTe en en
contrar proyedos de diseño que pueden invol u
crarlos en for ma adiva. 
Una serie de circu nstancias favo rables le permi
tieron llevar a cabo eSTa idea. La empresa que la 
hizo posible es Y.M.D. (e l apellido Yamada, con las 
voca les reemplazadas por puntos). El mismo Iga
rashi cuenta la siguiente anécdota: 

«El señor ramada vino o escuchar una de 
mis conferencias y aparentemente cono
cía mis diseños y le gustaban; entonces 
me preguntó: ¿Trabajaría para nosorros 
durante los próximos 30 años? Nunco 
me habían hecho uno pregunto semejan
te, y acepté'. 

A part ir de entonces, Igarashi es asesor de diseño 
de eSTa empresa. Se contada con los artesanos, 
les propone e l diseño de un prodUdo -sin cobrar
les e l proyedo-, les presenta a quienes lo pue
den comercializar y, si llega al mercado, se les co
bra un royoltr (<\) 

A pesar de sus múltiples activida
des, las ideas de Igarashi son 
simples y definidas. Integra de 

manera creativa sus conceptos 
con las estéticas de Occidente y 
Oriente. 

Una de e llas es la noción de forma y función, que 
redefi ne conSTantemente sus proyedos de traba
jo. Admirador de Marce l Breue r y Herbert Bayer, 
toma conceptos de la Bauhaus, como la retícu la, y 
los combina con algunos de la tradición japonesa 
como e l totami, un sistema modular que ordena 
los espacios en arquitedura. Estos contados con
forman la base de sus trabajos. 
Igarashi no cree que el diseñador deba ser nece
sariamente neutro en la producción de e lementos 
de su entorno. 

"El diseño debe expresar nuestra perso
nalidad y estilo. Esto puede sonar como 
una simple aseveración pera muchos di
seños corecen de personalidad o son un 
simple e indulgente ejercicio personal ... 
Como diseñadores tenemos lo obligación 
de asumir uno mayor responsabilidad 
por las imágenes que generamos; 
por esta razón. codo pieza creada por el 
estudio o por mi está firmada o 
acreditada." 
(En el Japón, no es habitual que los dise
ñadores indusrriales o de productos 
firmen sus obras; no abundan las «esrre
lIas« del diseño indusrrial.) 

"A menudo se cree que el principal obje
tivo del diseñador es el de ser creativo, 
pero creo que ser innovador es mucho 
más importante. la innovación le da una 
cuota de origJi7alidad a las ideas, 
las acciones, los conceptos y las solucio
nes. los diseñadores deben tratar de 
perseguir el pensamiento original o la 
innovación.» 

«Un buen diseño se sustenta en el equili
brio entre tres elementos: función, 
apariencia y simbiosis. Creo que, para 
cumplir con su ro!, el diseño debe ser 
flexible, acomodándose y reflejando el 
presente. Su desarrollo está influido tan
to por las innovaciones científicos y 
tecnológicos como por las nuevos ideas 
y estilos de vida de coda uno. 
No tiene la permanencia asociada con 
los bellas artes sino que, desde el 
momento de su creaCión, comienza a 
envejecer./I 

Daniel Higa 

A lo largo de su carrera podemos encontrar 
una línea conductora, un ideal que crece y 
se desarrolla superando las limitaciones 
de la moda, que se manifiesta a través de la 
geometría convirtiendo sus trabajos en clá
sicos. Es este mismo ideal el que también le 
permite investigar en nuevas áreas y desa
rrollar nuevos intereses profesionales: el 
de la perfección, del diseño como respuesta 
total, como búsqueda de la verdad. Tal 
vez una meta inalcanzable pero que algunos 
diseñadores, como Igarashi, persiguen 
incansablemente 

.tpG 

Agradecemos a Paula Mueller por su co
laboración en el desarrollo de esto nota. 
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Eliane Stephan 
de fa revisto Design Interiores nO~l 

Erik 5piekerman, nacido en 

19';7, es tipógrafo, diseñador y 

autor de varias publicaciones, 
ACfUafmenre se desempeña 

(amo director del estudio 
MefoDesign en Ber/in. Es aufor, 

entre airas rraba¡os, del fibro 
Rhyme and reason: a Iypo

graphic novel. Además, 
es doceme de escuelas r univer

sidades de Ing/arerra y los 
Esrados Unidos. 

f¡¡ane Stephan es diseñodora 
grófico recibida en fa PUJ- RJ 

y posee un estudio de diseño en 

5an Pablo. Actualmenre coor
dina el proyecto de reforma grá

fica de la Fo/ha de sao Paulo. 
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Al servicio 
de la 
lectura 

Erjk Spjekerman formula significativas opiniones 

respecto de la evolución, el futuro, la función 

y la comercialización de la tipografía. Dedicado 

principalmente a la tarea editorial y tipográ

fica, su trabajo, innovador y, a la vez, tradjcional, 

refleja un espíritu conceptual marcado por un 

alto grado de experimemación. 

DESDE SU AN TI GUO ESTUDIO DE BERLíN, El DISEÑADOR GRÁFICO 

Erik Spiekerman fue /esTigo de la caída del muro que di
vidía a Alemania. Al mismo tiempo, MetaDesign cre
cía y se convertia en uno de los estudios de diseño 
mas importantes de aquel pais. Hoyes una empresa 
conoCida y respe/ada a nivel mundial, posee oficinas en 
Son Francisco y California y sus dien/es más impor/an/es 
son Apple, Adobe, Hewlel/ Packard, Mercedes Benz y el 
sis/ema de /ra05por/es de Berlín. En Brasil, oc/ualmen/e 
es el co05ul/or /ipografico del proyeClo de reformulación 
grafica Folha de Sóo Paulo. 
Es/udió en Berlin y, en los años '70, se mudó a landres 
en donde eSlUdió en ellondon College of Prin/ing. 
A su regreso, a mediados de los '80. fue uno de los pri
meros diseñadores alemanes que ulilizaron uno compu
IOdora MacinlOsh. a pesar de que el/ema compu/adora
/ipografio ya le era familiar desde los '60 cuando no 
exis/ian las MaC5. 
A par/ir de su COn/OCIo como diseñador /ipográfico con 
la empresa Ber/hold lino/ype y Mono/ype fundo, en 
"989, la empresa FOn/Shop. dis/ribuidora de lipografia 
digi/al, can lo cual pone en evidencio su copacidad 
para comercializar fuen/es. Por aquel en/onces, lo /ipo
grafia resurgía como medio de comunicación, como una 
reacción a décadas de homogeneización ba¡o el reinado 
de la Helvélica (hay de¡ada de lado). En la actualidad, 
FontShop tiene representación en varios paises y 
ademas de pramaver las alfabetos mas tradiciona
les es la primera en comercializar las tipografias 
creadas par nuevas diseñadores. 
Pos/eriormen/e Spiekerman lanza Fuse, una publica
ción mul/imedio sobre fuemes experimemoles, promo
viendo el/rabajo de nuevos diseñadores. Aquello edición 
fue desarrollado para FomShop por Neville Brody (dise
ñador de la revis/a inglesa The Face en los años '80). 
El espiri/u conceplUal de Spiekerman puede ser recono
cido por la presencio cons/ame de elemenlOs que se 
repi/en en sus /rabajos: colores planos (ro¡o, gris, amari
llo y negroj' le/ras outl ine, /ransparemes, superpueslOs; 
barras de colores en los bordes o cen/ros de la página; 
veClores indicando niveles de información y comunica-

Al seNfcio de la lectura 

ción; ausencia de líneas verlleales; números y caraCleres 
de gran /amaño; paginas osimé/ricas; columnas parale
los, /exlOs des/acodos en color y la preferencia por el 
uso de slmbolos. 
Spiekerman afirma que su función es crear arden 
en donde no existe sin preocuparse por la aparien
cia final de los trabajas que desarrolla. 
Su trabaja es puro y tradicional, paradagico en 
relación con una personalidad incentivada par la 
experimentación, como se evidencia en la entrevista 
que publicamos o can/inuación. 

- Uno de las paradojas de nues/ra sociedad es que la 50-
Moción de información es/ó originando angus/ia y 
desin/erés. Hay una cOn/radicción en /re la información 
disponible y lo información realmen/e ulilizada. los no
vedades que se anuncian, como la /elevisión in/erac/iva 
y los periódicos eleC/rónicos. llevan 01 individuo a un 
eS/rés de opciones. ¿Qué efeC/os tienen es/os fenómenos 
en el diseño grafico? ¿Es el diseño lo solución para es/e 
caos? ¿Es organizable esla realidad? 

Sí, podemos organizar la reali dad siempre que no 
nos limitemos a diseñar lo que las personas 
nos piden, si también trabajamos como autores 
o edi tores. 
Tenemos que hacer que la información sea 
comprensible y, para ello, es preciso estruc
turarla -lo que frecuentemente signi~ca 
reescribirla- y después visualizarla. Precisa
mos de más diseño que parezca menos diseño. 

- Según su cri/erio, ¿cual es el fu/uro de la /ipagrafia.> 
¿Es pOSible iden/iflear una evolución formol en el diseño 
de 105 caracteres? 

Como todo es técnicamente posible, hasta hacer 
una fuente con letra manuscr ita, el diseño tipo
gráfico se dirige en todas las direcciones -seña-



les, símbolos, nuevas y extrañas formas de letras 
(condensadas y expandidas). Todo esto será acep
table en la medida en que las personas estén 
dispuestas a reconocerlo como a l ~o re levante en 
sus vidas. 

- El último caló lago de FonlShop (FontBook) tiene aproxi
madamente ocho mil fuentes. Es difícil inclusive para un 
diseñador que estó acostumbrada a trabajar con tipo
grafía escoger entre tantos alfabetos. la mayoría de 
las personas no saben distinguir entre una buena o una 
mala fuente cuando leen un mensaje. "Usted cree que 
la tipografía es "visible' en la comunicación? (-Cómo es 
que esto sucede? 

Cuando la tipografía se torna «visible" deja 
de funcionar. Cuanto más subliminalmente 
funcione mayor será su influencia. Es como e l 
sonido de una música y no una melodía. No so
mos compositores sino arregladores, por lo 
tanto debemos mantenernos en segundo 
plano. Precisamos ~ran canlidad de fue ntes, ya 
que el sonido que las personas esperan oi r es 
siempre diferente y responde alliem po en que 
vivimos, la moda, las costumbres y las tradiciones. 
Hay que desconfíar siempre de una página 
que parezca es1ar excesivamente diseñada 
porque probablemente no contenga nada 
útil para ser leído, por eso el diseñador liene 
que compensar. Esta situación es aná lo~a a una 
mala música en la que los sintelizadores aumen
tan el ruido estridente y hay mucha instrumenta 
ción de fondo para ocultar la falta de una buena 
melodía. En determinadas situaciones, necesita
mos de un fondo sin excesos para poder oir lo 
que queremos. 

- USled dice que las personas leen cada vez menos. 
Al mismo liempo algunos medios como la televisión y la 
compuladora inrrodujeron nuevas formas y hóbitos de 
acceso a la información. "Realmente las personas eSlón 
leyendo menos? "De qué manera influye eslo en el 
uso de la lipograf¡a? 

las personas están leyendo más que nunca 
(la televisión muestra más tipografía de lo 
que imaginamos) pero de manera diferente: 
no en forma lineal (como en los libros) y sí 
más selectivamente (como en las revistas). 
la lipo~rafia debe renejar este hecho, no debe 
asemejarse a las viejas fuentes ulilizadas en li
bros con las cuales nos acostumbramos a leer en 
los úllimos 500 años, debe ser más nexib le, más 
expresiva, menos permanente. Como sucede 
siempre, cuando una tendencia lle~a al extremo 

sur~e su contraria, que ya apareció: las personas 
quieren leer textos lar~os sin imá~enes. 

- En el papel carla de MelaDesign estó impreso el slogan 
((Usted no puede no comunicarse)). ¿Existen las 
lipa grafías ilegibles? "Son proceden les las discusiones 
sobre legibilidad de las fuentes con sen! o sin él? 

las personas leen lo que están acostumbradas a 
leer. Para mí los caraderes chinos son ile~ibles, 
pero no para al~uien que vive en Pekín. Enton
ces, si yo quisiera comunicarme sin esfuerzo 
debo seguir las tradiciones ya asentadas. 
Sí yo quisiera motivar a las personas a que 
lean algo que normalmente no leerían -y te
niendo en cuenta que a la mayoría le cansa 
tener que leer cualquier cosa- tal vez sea 
necesario emplear un recurso díferente: uti
lizar una tipografía que a simple vista resulte 
un poco difícil de leer. Para iniciar una discu
sión a veces es mucho mejor abrir un interro~an 
te que dar respuestas simples y esperadas. No 
existen fuentes ile~ibles, sólo len~uajes ile~ibles. 

- "Es fócil para un diseñador extranjero, no residente, 
tener trabajo en los Estados Unidos, principalmente con 
clienres de envergadura coma Apple y Adobe? "A qué le 
atribuye tanto éxilO, especialmenre en un óreo donde se 
encuentran tanros diseñadores por metro cuadrado 
como en la región de Silicon Valley, entre San Francisco 
y San jasé en California ) 

No es fáci l, pero la mayoría de las personas en
liende que el punto de vista de al~uien de afuera 
puede resultar mucho más úlil. Es preciso com
prender muy bien su cultura para poder co
municarse adecuadamente y sólo así se po
drá enriquecer el propio punto de vista que 
se suma al cuadro total, enfocando una si
tuación con una nueva perspectiva. Formulan 
do la pre~un ta acertada se obliene la mitad de la 
solución (todos los problemas de diseño encie
rran su propia solución en sí mismos), pero mu 
chas veces estamos cie~os frente a lo que aconte
ce a nuestro alrededor. Acerca de nuestro éxito 
en Silicon Val ley, creo que liene que ver con e l 
resultado que se obliene de la combinación de la 
eficiencia alemana - hacer todo muy bien- (cosa 
que las empresas de alta tecnolo~ía precisan) con 
el abordaje californiano, colorido, sulil y revi~ori 
zante. Los problemas más pesados se convierten 
en leves cuando son abordados con humor y creo 
que yo ten~o más senlido del humor de lo que 
normalmente se les atribuye a los diseñadores 
alemanes 

Eliane Stephan 
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Páginas del (oldlO9o de 
Fonr Shop diseñadas por 
Erik Spiekerman. 
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Norberto eh aves 

Norberto Chaves es asesor 
en diseña, imagen y comuni 

(OCión. Ha sido jurado en nume 

rosos concursos de disello. 
Es auror de la imagen corpo

rativa. coaufor del libre Btanc 

del Disseny Grajic 

a Catalunya y de lo edición 
la gestión de diseño. Ex do· 

(ente y ¡efe del Departamento 
de Pedagogia de la Facultad de 

Arquitectura, Diseño y 
Urbanismo de la Universidad 

de Buenos Aires. 
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El diseño 
como 
manifestación 
de cultura La pluralidad y la no universalidad son dos fuer

tes fenómenos inherentes a toda manifestación 

de cultura. Cada sociedad posee un sistema de 

valores, hábitos, costumbres y códigos complejo y 

contradictorio que debe ser interpretado por 

el diseñador con el fin de producir el más alto 

grado de eficacia en la comunicación. 

1. Presentación 

H E MANTEN IDO El TíTULO PROP UESTO PO R l OS ORGAN IZADO RES PA RA 

mi conferencia, que coincide con el tema ~ené
rico del encuentro, pues resultaba doblemente 
motivador. 
En primer l u~ar, la ~eneralidad de los dos térmi
nos asociados .-Ijculn.Jfa l1 y j(diseño gráfico1'- re
clama una renexión que acote y refuerce ambos 
conceptos. Pues lo que a primera vista parece una 
expresión diáfana ~'el diseño ~ráfico como man i
festación de culrura"-, ni bien nos internamos 
en sus si~nificados, pierde univocidad, sus conte
nidos se ramifican y desdibujan. ¿A qué nos refe
rimos con jj la cultura", así, a secas? ¿Es un ámbito 
de lo social o en~loba a éste en su conjunto? 
¿Es una o son varias? ¿Y qué es el diseño ~ráfico? 
¿Es todo lo ~ráfico o só lo una forma parti cu lar de 
lo ~ráfi co? ¿Es una prádica profesional especia li
zada o una adividad social abierta> Tanto el 
concepto de cultura como el de diseño gráfi
co poseen un alto grado de polisemia y para 
hablar de ambos y de su relación resulta 
indispensable someterlos previamente a un 
análisis. 
Pero decia que lo motivador del tiru lo tenia dos 
ori~enes; el se~undo reside en que, por su ~ene
ralidad excesiva, el tirulo pareciera rozar lo 
t autoló~ico: ¿Es que hay al~una prádica social que 
pueda ser otra cosa que una «manifestación de 
culrura»? El tiru lo deja entrever que el diseño ~rá
fico bien podria ser otra cosa o que su caráder 
culru ral necesitaria ser demostrado. Me habilita 
entonces a una reflexión sobre los posibles 
límites de lo cultural, la posible existencia 
de un terreno ajeno, exterior a la cultura, en 
el que pudiera observarse alguna forma de 
diseño. 
En respuesta a eSOS dos niveles de ambi~üedad 
del tirulo es que me siento interesado en realizar 
un aporte a este Encuentro. Y, dado que el evento 
está nutrido por numerosas y muy diversas activi
dades y que el tema de la relación entre diseño y 

El diseño como manifestación de cultura 

cu lru ra aparecerá tratado de modo exp licito en 
muchas de ellas, entiendo que mi conferencia, 
última de su serie, deberia abordar el tema desde 
un enfoque lo más ~Iobalizador y compromete
dor posible. 
Con «~ I oba l izado r » si~nifico que mi discurso de
beria evitar análisis especificas y si ruar la relac ión 
diseño ~ráfico-cu lru ra en la adual ci rcunstancia 
histórica ~Ioba l , señalando las condiciones y 
desafíos que se le plantean hoya la prádica del 
diseño ~ráfico. 
Con HcomprometedoPl sj~nifico que mi discurso 
deberia eludir tratamientos puramente teóricos o 
contemplativos y conedarse, en cambio, con la 
conduda concreta de diseñadores y usuarios del 
diseño ~ ráfico, involucrándolos en una responsa
bi lidad cu lMal adiva. 

2. la cultura: entre su 
pluralidad y su ausencia 

La mera reiv indicación de una inserción cultural 
del diseño ~ráfico aclara poco, pues la propia 
culrura se mani fiesta como una real idad de un ni 
vel de complej idad altísimo. Intentaré complicar
les un poco la existencia recordando al~unas 
fuentes de esa complejidad: 

l. Cuando hablamos de culrura no podemos su 
poner que se trata de un ámbito de lo social 
unitario: dentro de una misma sociedad coe
xisten varias culturas y/o subculturas. 
2 . Incluso en el seno de cada cultura particu 
lar, sus modos de manifestación son hetero
géneos. Cada culrura se nos muestra como un 
universo articulado pero compuesto por ámbitos 
no necesariamente coherentes; lo económico, 
lo juridico, lo artistico, lo político, tienen formas 
de mani festación fuertemente contradidorias 
entre sí. 



3. Obviamente. en tanto fenómeno histórico. 
lo cultural varía. se modifica. El tejido simbóli
co es un tejido vivo que se reproduce. muda de 
formas. sus células mueren y son sustituidas 
por otras. 
4. Tal evolución no es sincrónica. No todos los 
ámbitos de lo cultural ni todas las culturas 
evolucionan al unísono. Hay ritmos, (Itemposn 
diferenciados que hacen que. como las galaxias. 
los fenómenos culturales se vayan acercando o 
alejando unos de los otros en una combinatoria 
de velocidades tan compleja que vuelve imprevi
sible su futuro más inmediato. 
5. Finalmente. la constatación más connidiva y 
difícil de asumir: la cultura se nos revela hoy co
mo un universo limitado. Hay fenómenos im
portantísimos en la vida de la sociedad no 
relacionables con procesos específicamente 
culturales, a pesar de inscribirse en el mundo 
simbólico; con lo cual se crean zonas ambiguas. 
difíciles de cualificar y explicar. 
Con lo anterior no he agotado en absoluto las 
fuentes de complejidad del fenómeno cu ltural 
pero creo que lo dicho alcanza para lograr mi ob
jetivo: intranquilizarlos. 
Para adentrarnos ahora en esta complejidad. es
cogeré sólo el primero y el último de los dos 
fenómenos citados. quizá los más potentes y 
abarcadores: la heterogeneidad y la no universa 
lidad de las manifestaciones de la cultura. 

3. Babel: de excepción 
a regla 

La idea de una sociedad homogénea. armónica. 
articulada por un sistema de valores. creencias y 
costumbres compartidas por todos sus miembros 
es. quizá. la que más frecuente y espontánea
mente acude a nuestra mente al pensar el con
cepto de "cultura". No obstante. es la idea que 
menos correlatos tiene en la realidad. Semejante 
sociedad. si es que alguna vez ha existido. ad
quiere hoy. en todo caso. el caráder de un ideal 
utópico. Ya no hay sociedades estancas y estables 
como aquellas idílicas tribus primitivas. A la hete
rogeneidad socioeconómica y cultural interna de 
cada comunidad se suma la heterogeneidad ge
nerada por el imparable nujo migratorio mundial 
y por esa otra via de mestizaje cultural que son 
los sistemas de comunicación de masas. 
la contrariedad interna y externa ha conta
giado a toda formación social. la caracte
rística de la vida social es precisamente lo 
contrario a la armonía: pensar distinto, de-

fender distintos valores, cultivar otras 
costumbres que el vecino, aspirar a otras 
metas. 
Y esto no es una caraderística exclusiva de la ac
tualidad y de las grandes metrópolis. Ya en épo
cas muy tempranas (en la Edad Media europea. o 
incluso en las sociedades clásicas del Mediterrá
neo) la mezcla y la hibridación cultural constituían 
la base misma de la sociedad. Y. si queremos ir 
más a fondo. podríamos incluso decir que el pro
pio concepto antropológico de cultura se ve com
prometido con la idea de confrontación cultural. 
En el mito constitucional de toda cultura está 
presente, de un modo u otro, la presencia 
del extranjero, el vecino, el invasor, el ene
migo. El "nosotros", en el fondo, sólo apare
ce ante la presencia o inminencia del uellosu . 

Paralelamente. los procesos de homogeneización 
inducidos por los medios de información masiva 
son compensados por la ultracompartimentación 
sociocultural propia de las grandes urbes. donde 
los valores y géneros culturales en disolución van 
siendo sustituidos por microculturas sedoriales 
estancas (culturas profesionales. "tribus urbanas". 
etcétera). 
Hablar de cultura es. irreversiblemente, ha
blar de pluralidad, ° sea hablar de conflicto 
cultural: Babel es el modelo. 
En este paisaje resulta dificil. si no imposible. 
identificar zonas compartidas del un iverso sim
bólico que tengan caráder realmente cu ltural y 
que resulten suficientemente sólidas y estables. 
Toda voluntad unificadora estará siempre amena
zada de fracaso: quedará reducida a formulacio 
nes ultragenerales y abstradas o será la forma 
encubierta de un modelo cultural parcial erigido 
en universal. 
La aditud autocrítica y relativizadora de la su
puesta "universalidad" de los modelos culturales 
dominantes y el reconocimiento de la pluralidad 
cultural. si bien representan un avance ideológi
co. carecen de una aplicación prádica: la pro
ducción cultural exigirá, para concretarse, 
adscribir a uno u otro ámbito y modelo de la 
cultura. 

4. El progreso hacia 
la barbarie 

El otro fenómeno que señalaba como clave para 
una renexión contemporánea sobre la cultura es. 
precisa y paradójicamente. el proceso de decul
turación. y aquí entramos en un tema muy polé
mico en el que es frecuente el enfrentamiento ya 

Norberto (haves 

tradicional entre ((apocalípticos" e (I inte~rados)'. 

Los derroteros seguidos por la sociedad de masas 
en las últimas décadas han obligado a renexionar 
sobre los límites de "la cultura". sobre la posibi
lidad de vida social al margen de las leyes de 
lo cu ltural en sentido estrido; sobre la existencia 
de procesos simból icos y comportamentales aje
nos a matriz cultural alguna. 
La cultura empieza a mostrar sus fronteras con 
más nitidez a medida que los procesos de natu
raleza extracultural. regidos por las leyes de la 
conduda de masas. van ocupando espacios signi
ficativos de la historia social. De allí que el con
cepto (I(ulrura de masa$ll conten~a en su interior 
toda la contradicción y polemicidad de ese 
proceso. Rigurosamente hablando, masa y 
cultura son elementos incompatibles. Cada 
uno de ellos se inscribe en ámbitos de pertinen
cia excluyentes y responde a niveles de análisis 
de distinta especie. 
Cuando hablamos de cultura nos estamos re
firiendo, de algün modo, al sistema de mitos, 
ritos y fetiches que componen el patrimonio 
de una comunidad y regulan sus comporta
mientos para garantizar su cohesión y conti
nuidad histórica mediante la instauración de 
una identidad colectiva estable. Inevitable
mente estaremos aludiendo. total o parcialmente. 
a un sistema de valores éticos. sociales. estéticos; 
un sistema de hábitos y costumbres; un patrimo
nio de bienes simbólicos estrudurado en 
géneros. 
y dichos ¡¡géneros!) se nos mostrarán como siste
mas absolutamente trascendentes al individuo. 
como verdaderas herencias recreadas por él y 
transferidas a sus sucesores. tal y como sucede 
con la institución cultural por excelencia. el 
lenguaje. 
Así se nos manifiestan tanto los géneros de la co
tidianeidad (gastronomía. indumentaria. códigos 
de comportamiento. ceremoniales y liturgias. 
etc) como los géneros de la trascendencia (arte. 
ciencia. filosofía. derecho. política. religión. etc). 
Nada de esto es observable en el comportamien
to de masas. La denominada "cultura de masas" 
no es una cultura en el sentido estrido. pues: 

• no es identificatoria de un grupo 
diferenciado ni social ni nacional
mente (no hay oposición entre 
un nosotros y un ellos. no reconoce 
un "tú". está ausente el "otro") 

• no es identificatoria del individuo 
(es sólo una de las dimensiones 
o planos de su comportamiento. 
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el más "abstracto", el menos 
personalizado) 

• no está estructurada en géneros 
[desconoce la existencia de sistemas, 
esti los, lenguajes y no agrupa las 
experiencias en niveles o especies) 

• carece de patrimonio asumido como 
tal (no hay autorreconocimiento en 
el bien cu ltural sino una re lación 
de simple consumo) 

• carece de tradición y no puede ini
ciar su acumulación (no es continua
ción de ningún fenómeno previo 
pues carece de memoria-experien
cia- aprendizaje, ni practica ninguna 
forma de plan o proyecto). 

La nueva sociedad, mundial y masiva, ha 
creado un nuevo modo de manifestación de 
la vida simbólica ajeno a los mecanismos de 
la cultura, aún no descritos en su totalidad, 
aún no categorizados teóricamente y que, 
a falta de mejor nombre, denominamos, pro
visoriamente, uconsumo simbólicon . 

5. El diseño grafico, 
práctica contemporánea 

Una vez descrita nuestra vis ión del paisaje pro
blemático de la cu ltura, pasemos ahora a consi
derar nuestro objeto particular: el diseño gráfico. 
Decíamos que el concepto de diseño gráfico me
recía también ciertas aclaraciones previas, pues 
según como lo definamos será su relación con la 
cultura. ¿A qué nos referimos cuando hablamos 
de diseño gráfico? ¿Estamos apelando a su acep
ción más coloquial y extensiva o a su acepción 
teórica más específica? ¿Aludimos con ese térmi
no a toda forma de producción gráfica y sus obje
tos o sólo lo estamos utilizando para denominar 
a una cierta y determinada práctica profesional? 
Esta problemática, ya rica en sí misma, se com
plejiza si la situamos en el contexto anterior: 
¿qué quiere decir "e l diseño gráfico como mani 
festación de cu ltura?" ¿Se trata de una práctica 
que puede asumir toda la complejidad cultural 
señalada? ¿O sólo podrá adscribir a ciertas y de
terminadas modalidades? 
Si preferimos ((entender)) a ((dar por sentado)'. si 
superamos el confort de "creer» y nos apuntamos 
al esfuerzo de "darnos cuenta", debemos superar 
todo coloquialismo y pensar en térm inos precisos 
y especificos, o sea definidos. La sola aparición de 
una nueva expresión para denominar una vieja 
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práctica está indicando que esa «vieja práctica" ya 
no es la misma. A partir de esa sospecha de sen
tido común, podemos suponer que no toda ma
nifestación gráfica es caracterizable como diseño 
gráfico y preguntarnos, entonces, por los paráme
tros que permitan definir las fronteras del mismo. 
Desde esta posición, el diseño gráfico apare
ce ya no como un objeto aislado, similar a 
cualquier objeto gráfico, sino como un con
junto de condiciones, practicas y productos 
diferenciados, especificas. El parámetro dife
renciador es, por lo tanto, el modelo produc
tivo: un sistema de actores y roles en el cual 
el diseñador grafico obra como codificador 
de la relación entre emisor y receptor y entre 
usuario (cliente) y productor material; mode
lo que podemos sintetizar en el concepto de 
uprofesionalización de la producción 
gráfica ... 
Dicho modelo productivo condiciona no sólo a los 
procesos materiales [tecnologías, materiales) 
sino al propio concepto de lo gráfico, sus dimen
siones clave y el orden de prioridades de sus 
funciones. Y un sistema de prioridades referido a 
las prestaciones del mensaje gráfico expresa el 
tipo de cultura desde la cual se aborda el diseño: 
dime qué priorizas y te diré quién eres (o a qué 
cultura perteneces) . 
El diseño gráfico no es una práctica culturalmente 
neutra: implica, de hecho, la inscripción en una 
cultura determinada. El diseño gráfico es la 
manifestación de la producción grafica pro
pia y especifica de la cultura industrial. Todos 
los demás usos del término son meras extensio
nes metafóricas del mismo. 
Para entendernos: Moisés no era diseñador gráfi 
co y lo que bajÓ del Sinaí no era un «díptico"
Idéntica conclusión ha de hacerse con la gráfica 
popular, las artes gráficas, la ilustración y demás 
géneros artesanales relacionados con la pro
ducción de signos visuales predominantemente 
planos y predominantemente quietos. 
Esta primera respuesta a aquellas preguntas ini 
ciales nos ha permitido desbrozar el terreno deli
mitando a la vez el significado de «diseño" y su 
relación con la cultura. 

6. Los desafíos culturales 
del diseño gráfico 

Recapitulemos: Habíamos señalado dos grandes 
rasgos de la realidad cultural actual: mestizaje y 
deculturación; y habíamos circunscrito el concep
to de diseño gráfico, caracterizándolo como ma-

El diseño como manifestación de cultura 

nifestación de una cultura determinada. Cabe 
ahora preguntarnos cómo inciden sobre el dise
ño gráfico aquellas dos características culturales. 
El primer desafío lo plantea la heterogeneidad. 
En todo acto de comunicación se ponen en juego 
todos los dispositivos de la cultura: códigos, esti 
los, valores, prioridades, expectativas, etc. Tales 
dispositivos rara vez son compartidos de un mo
do pleno por todos los actores del hecho de 
comunicación concreto. Y el caso del diseño de 
la comunicación gráfica es modélico. El cliente 
-,¡eneralmente pluripersonal- , el equipo de 
diseño, los proveedores y servicios complemen
tarios, los usuarios finales, etc., configuran un 
elenco variopinto y difícil de armonizar. 
Entre todo ese elenco, el diseñador gráfico 
es precisamente el actor clave, aquel cuya 
idoneidad no es la de configurar el mensaje 
ua su maneran sino la de interpretar el espe
cial ucruce de códigos» del caso y dar una 
solución equilibrada que permita satisfacer 
las expectativas y posibilidades de todos 
los demás actores para que la comun icación 
logre el más alto grado de eficacia. 
El tradicional desacuerdo entre el cliente y el 
profesional, interpretado por este último como 
una situación deficitaria y coyuntural originada 
por la «incultura" de su cliente, es un ejemplo de 
lo dicho. Pero no se trata de un «desperfecto" 
excepcional sino del caso típico, y su origen no 
es necesariamente la ((incultura)) del cliente sino, 
entado caso, su adscripción a otra modalidad 
cultural. 
Ante la divergencia, no siempre es fácil discernir 
entre diferencia técnica y diferencia cultural. 
Es decir, e5 difícil saber si el desacuerdo proviene 
de la falta de capacidad comunicacional del 
cliente o - a la inversa- de su mejor registro de 
los códigos de comunicación con su receptor. 
La dificultad más profunda, más estructural, para 
evaluar la pertinencia del diseño de un mensaje 
reside en lo encubierto de los códigos y condi 
ciones del hecho comunicacional efectivo y de la 
consiguiente aleatoriedad de los parámetros de 
la evaluación. 
Ante esta situación resulta tan arbitraria la impo
sición como la condescendencia; ambas poseen 
un doble filo. La primera contrarresta «autoridad 
técnica" con "dictadura cultural ", la segunda con
trarresta ((actitud de servicio') con ((claudicación 
profesional". Detrás de esta sintomatología de la 
disfuncionalidad en el ejercicio del diseño gráfi
co está operando aquella heterogeneidad irre
ductible, condición objetiva de toda práctica 
cultural. 



Pero, tal como hemos visto, aqui no concluye la 
problemática de la relación entre diseño gráfico y 
cultura: pues a la heterogeneidad cultural viene a 
sumarse otro fenómeno critico: el proceso de 
deculturación. y este fenómeno es más confliá ivo 
y de mayor impaáo sobre el diseño gráfico, en 
tanto es un proceso central de la comunicación 
de masas. 
La disociación entre cultura y mercado simbólico 
en la sociedad de masas reformu la la demanda 
de servicios de comunicación en general y de 
diseño gráfico en particular. Dicha reformulación 
consiste, básicamente, en que los criterios de 
validez se van desplazando de la eficacia comuni 
cacional a la eficacia motivacional, de la identifi 
cación de emisor y receptor a través del mensaje 
hacia el condicionamiento impulsivo de la con
duáa del receptor-masa por la fuerza del estimu
lo-mensaje. 
El programa de diseño migra, por lo tanto, de 
los códigos y matrices de la cultura hacia las 
leyes cuasi fisiológicas del comportamiento 
reflejo. El mercado de masas va universali
zando esta otra legalidad y planteando al di
seño gráfico el desafío de la renuncia a un 
plano de actuación que previamente era con
siderado sine·qua- non. 

7. Ergo 

Después de este recorrido critico, volvamos aho
ra al titulo: «El diseño como manifestación de 
cultura'. 
Su pongo -y espero- que ahora aparezca cargado 
de significación. En tanto «manifestación de 
cultura" el diseño gráfico «manifiesta", en el 
sentido profundo del término, la compleja 
conflictividad de la cultura. 
En sin tesis, al diseño gráfico, en su relación con la 
cultura hoy, se le plantean dos niveles de proble
maticidad: 

• la adopción de un modelo cultural 
determinado, di ferenciado, y los tér
minos de su diálogo con los demás; y 

• la negociación entre lo cultural y lo 
masivo. 

Una prááica profesional cultural mente responsa 
ble deberá enfrentar el dilema de ejercer su 
propia y particular modalidad cultural sin vio
lentar las formas culturales vivas y ajenas a 
su modelo. 
Una prááica profesional culturalmente responsa-

ble deberá enfrentar el dilema de servir al mer
cado sin traicionar a la cultura en una época 
en la que la escisión entre ambos términos 
parece irreversible. 
Sin duda, gran parle del ejercicio profesional- me 
atrevo a decir que la mayor parte de él- se realiza 
al margen de estas consideraciones. O qu izás este 
tipo de problemática está presente en la labor 
del diseñador pero sólo de un modo tácito. Más 
optimistamente, también podemos decir que 
existe cierta conciencia de estos problemas pero 
que, en todo caso, se manifiesta en reflexiones 
asistemáticas, marginales, sin el soporte de una 
labor inteleáual continuada. 
El panorama descripto nos carea con la urgencia 
de una aáitud comprometida por parle del 
diseñador: un sano desdoblamiento crítico-que 
relativice su propio rol y le permita ver más allá 
de su crudo vínculo de servicio pasivo al mercado. 
Puede que ta l reclamo consti tuya, hoy día, una 
demanda fue ra de escala o extemporánea. Si, 
como contenido de mi presentación, he preferido 
el plano problemático al apologético es porque 
pienso que un Encuentro de Estudiantes es ellu
gar -q uizas el único lugar- en que ta l reclamo 
tiene sentido hoy. Lamentablemente. Estoy (casi) 
seguro de no equivocarme. Y si he eludido la 
propuesta de recetas o líneas concretas de aáua
ción es porque me consta que la experiencia no 
es transferible 

.tpG 

Norberto Chaves 

Texto extraído de lo conferencio pronun
ciada en el Primer Encuentro Internacio
nal de Escuelas de Diseño Gráfico en Mé
xico, en la Facultad de Arquitectura, 
Diseña y Urbanismo de la Universidad de 
Buenos Aires yen el Segunda Encuentro 
lalinoamer;cono de 61udiuules de 
Diseño Gráfico, en la ciudad de Rosario, ~ 
en noviembre de 19% ~ 

~ 
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Gui Bonsiepe 

Gui Bonsiepe nació en 

Alemania en 1934 y, desde 
1960 hasta 1968, desarro

lló una intensa actividad 
didáctico y de inves1fgación en 

el Departamento de Diseño 

Industrial y de Comunicación 

Visual de la HfG (Ulm). 
En 1968 se estableció en 

la,inoamérico y lrabajó 

en Chile dirigiendo proyectos 

de investigación. Desde 1974 
hasla 1980 trobajó en la 

Argentina, Esjundador r coor
dinador del laboratorio 

Brasileño de Diseno Industrial. 
Aunque reside en Brasil, 

donde desempeño lo tarea de 

investigador cientlfico r 
tecnológico, actualmente se 

encuentra en Alemania 
trabajando en la estructuración 

de un curso de hipermedios. 
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El diseño de hipermedios, en este caso, la moder

na tecnología del (D- ROM, requiere una cuidadosa 

selección, organización, jerarquización y presen

tación de la información. En esta tarea el diseñador 

desempeña un papel fundamental, ya que de 

la configuración efectiva de las interfases depende 

el rápido acceso a los datos. 

((Los DATOS NUNCA PUEDEN ACEPTARSE TAL COMO SON. DEBEN 

revelarse y desarrollarse medianle el usa de lemalagia 
avanzada.» Agentur Bilwet, 

Medien-archiv, Bensheim 

and Duneldorf: Bollmann, 

'993. páS· 66. 

Cautela frente al 
optimismo tecnológico 

Para comenzar es necesario hacer a l ~unas acota 
ciones con respedo al atradivo y nuevo medio 
CO-ROM y los tan publicitados «multimedios". 
Geor~e Landon, un especialista en el campo del 
hipertexto, recordaba recientemente que las mis
mas promesas pane~íricas que hoy se hacen res
pedo del cam bio radical de ledura y ensenanza 
habían sido formuladas con anterioridad cuando 
surSió la técnica de los microfilmes de los 
cuales ya no se habla. Por lo tanto, es necesario 
ser cauteloso para no caer en una postura acrítica 
que pretende descubrir, detrás de cada innova
ción tecnoló~ica, un nan plus ulTra y un futuro de 
oro cuya corta duración depende del acelerado 
ritmo de obsolescencia de los chips. Además, 
se sabe que la tecnología más moderna pue 
de estar acompañada de una estética regre
siva y de un contenido parroquial. 

Antagonismo y com
plementariedad entre 
lenguaje e imagen 

Es evidente que el Ca-ROM es más que un nuevo y 
campado formato para el almacenamiento de 
datos. Cuando se disena un software co~nitivo el 
desafío consiste en mediar entre dos situaciones 
extremas: por un lado el as pedo visual de la pre
sentación y la agotadora avalancha de sonidos 

El papel de la visualidad 

acústicos de los jue~os eledrónicos y por otro, la 
monotonía de una interfase con ventanas en la 
que aparecen las líneas de comando en una tipo
~rafia de teletipo monoespacio. 
Cuando se proyecta un (O-ROM se debe ex
plotar la tensión generada entre lenguaje 
e imagen, entre logocentrismo y pictocen
trismo, pues la alternativa entre visualización 
muda y len~uaje cie~o es falsa. Esta afirmación no 
pretende ne~ar el peli~ro de perder de vista el 
objetivo por la fascinación de los efedos técnicos 
de la animación; la selección, organización y 
presentación de la información deben estar 
al servicio de una comunicación efectiva. 

Esto requiere un trabajo co~ni ti vo del cual el 
disenador debe hacerse car~o, a menos que de
see convertirse en un auxiliar subalterno que 
materializa los conceptos formu lados por otros. 
De aqui en más, sólo habría un corto paso para 
Ile~ar al inja-sryling, la info - fachada aplicada, 
la presentación visualmente atradiva de una in 
formación de acuerdo con los criterios de moda. 
Si no esperamos al~o más de un comunicador 
visual, es comprensible el [pre)juicio que tienen 
otras disciplinas relacionadas con la informa
ción, la ima~en y el texto, que califican la contri 
bución del diseno gráfico como una mera 
esceno~rafía. 

Infotainment y el 
potencial cognitivo 

Hace al~unos anos, dentro del contexto televisivo, 
fue creado el término injarO/nmenf, un concepto 
ambivalente que pone en evidencia el difuso lí
mite entre mensaje [injarmarian) y diversión 
[enrerfainmenf). Esta mezcla de mensaje y show 
puede transferirse al ámbito de los CO - ROM y sus 
posibilidades co~nitivas. 



Con respeáo al papel que desempena la televi 
sión en los Estados Unidos, dos observadores crí
ticos escribieron: 

"El potencial cognitivo de la televisión 
es el tipa de saber que se puede impanir 
a través de este medio de comunicación 
de acuerdo con su caráaer medial. 
Nosotras hemos enfatizado que el saber 
televisivo es esencialmente visua!, 
incoherente, frenético, sin contexto y sin 
marco de referencia para las imágenes 
que se le muestran al espectador. Se tra
ta de un saber no estructurado, si es 
que se lo puede llamar saber en el senti
do estriaa de la palabra ... 

Mit raff. lan 1. and Warren 

Bennis. The Unrealify 

fndusfry. Nueva York, Oxford : 

Oxford University Press, 1989, 

pag. 181 

Esta caraáerización no debe entenderse como 
otra diatriba conservadora contra la televisión, 

aunque se puede deteáar una predisposición 
subcutanea contra el dominio visual en oposición 
al lingüístico. Más bien indica los peligros a 
los que también está expuesto el medio CD-ROM. 

Pero la visualidad no es una falla y no debería ser 
descalificada de antemano por considerarla una 
apariencia enganadora. Por el contrario, la vi 
sualidad es un dominio cuyo potencial y 
poder deberían ser utilizados para efectivizar 
la comunicación . 

Diseño de un CD-ROM 

El ejemplo que presentaré a continuación servirá 
para demostrar que no se puede acusar a la 
visualidad de promover un conocimiento incohe
rente y carente de contexto. Se trata de un 
proyeáo en el cual se desarrollaron tanto un libro 
como un CD-ROM a partir de un banco de datos 
de documentos de textos, imágenes, sonidos y 
videos. 
Esta experiencia formó parte de un trabajo de ta
ller realizado en el departamento de diseno de 
la FH Kóln (Alemania) durante el semestre de vera
no (marzo- junio) y el tema seleccionado fue el 
InfoDiseno. 
De este nombre se desprende la relevancia 
cognitiva de la contribución del diseñador en 
la medida en que su trabajo ordena los datos 
y los hace accesibles y comprensibles. 

Anfeproyeclo con es/eras de 

información jlofOndo en el 

espacio informacional. 

Interfase pictórica con pfa'afor~ 

ma de daros. 

_.~ ..... " .. ~."~"'"" 

Gui Bonsiepe 

las áreas delineadas indican 

que se (rolo de «dickable 
ifems». 

.'-. 
La duración de secuencias de 
video es indicada. 

An!eproyecla con cubos 

50bre uno plataforma con 

titulo5. 

l O -- 0 • • _, .. - _ .... " 

',mI, M.hfo,,;,o •• 

lechnologlscher Korper 
und Wissenschaft 

•• 

E¡emplo de uno pantalla de 

apertura de un documento. 

[=;" .. _." .. "'''''''-'''''--~ 
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Aprerondo el mOU5e con el cur

sor de la lupa aparece lo ilu5-

tración ampliada. 

_ .... _._ ........ ~ .. ' .. .. ;'_ ..... ~" ..... ''' ... 

El u5uario puede 5alror dentro 

del espacio informacionol 

haciendo un dick sobre uno de 

los cuadrados siTuados en el 

lado izquierdo de lo zona de 

navegación y acceder a 105 

temáticas principale5 a partir 

del menu descolgable . . 



En otras palabras: ¿De qué manera a través 
dellnfoDiseño el mundo se hace reconocible y 
comprensible? 
EllnfoDiseño puede ser caracterizado como 
un dominio en el cual a través de la selec
ción, organ ización, jerarquización, combina
ción y distinciones visuales los hechos son 
transformados en situaciones experimenta
les y comprensibles, posibilitando una acción 
efectiva. 

Con esto, ellnfoDiseño difiere en su caraoeriza
ción funcional del diseño publicitario que, debido 
a su importancia económica inmediata, define, en 
gran parte, el perfil del diseñador gráfico. 

Interpretación estrecha y 
amplia del diseño 

EllnfoDiseño es más que una transformación 
visual. El trabajo del info-diseñador comienza an
tes, con la estruOuración de los conjuntos de 
datos. No sólo traduce la información a un len
guaje gráfico sino que también cumple la función 
de autor. El diseño tipográfico, mediante el cual 
los textos se transforman en hechos perceptibles 
(Apperceplion), como objetos estéticos, se consi 
dera secundario a pesar de que, dada su impor
tancia comunicacional, deberia ser concebido 
como el medio más importante para expresar el 
lenguaje. Esta es una interpretación dura del 
diseño que podría servir para repensar, entre 
otras cosas, la relación entre producción y recep
ción de textos. 
Si el lenguaje hace visible la realidad, la ti 
pografía, por su parte, hace visible el lengua
je como texto y es, por lo tanto, un elemento 
constitutivo para la comprensión de la 
información. 
Por supuesto, hay quienes podrían argumentar 
que lo más importante es la producción de textos, 
pero creo que no es ésa la cuestión. No se trata 
de prioridades sino de la interacción entre dos 
dominios por la interpretación y la comprensión. 

Ecología informacional 

Ante la gran cantidad de información de los paí
ses industrializados cabe preguntarse si, en el 
futuro, habrá una ecología informacional. 
Tal vez el infodiseñador se convierta en info- ecó
lago o, empleando el término utilizado por el 
grupo de autores anteriormente citados, en 
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"aspiradora de datos». Estas posibilidades especu 
lativas no se siguen en este contexto. 

Temáticas 

Para ilustrar la amplitud y el alcance dellnfo
Diseño fueron seleccionados los siguientes temas 
(faltan gráfica del produdo, resource imaging 
[imagineria de recursos] y la visualización de da
tos cientificos): 

• gráfica del cuerpo 
• medical imaging [imaginería médica] 
• diseño de interfases para programas 

de computación 
• diagramas de instrucciones 
• mapas digitales de orientación 

• gráfica urbana 
• InfoDiseño para niños 
• InfoDiseño en televisión 
• info- Management. 

El hilo conduoor que relaciona todos estos temas, 
a simple vista inconexos, es el fenómeno llamado 
"el poder del espacio retinal» que, hasta el mo
mento, ha sido analizado desde perspeoivas 
especializadas pero no desde un enfoque integral 
de diseño. Con el material reunido en el CO-ROM 

no se pretende caraoerizar exhaustivamente el 
vasto campo dellnfoDiseño, sobre todo si toma
mos en cuenta que el concepto fundamental 
de información está lejos de ser claro y que a su 
alrededor se han generado una serie de interro
gantes teóricos que no han sido retomados en 
este contexto. Entonces, el objetivo consiste en 
mostrar los multifacéticos aspedos y ramificacio
nes del InfoDiseño. Para la configuración de este 
proyedo hemos recibido contribuciones de la 
Argentina, Brasil, Italia, España, los Estados 
Unidos de Norteamérica y la República Federal 
Alemana. Además del tema central, hay otros 
dos grupos temáticos: por un lado, la descripción 
de proyedos realizados durante el año académico 
93'9<\ en el Departamento de Diseño de la fH 

Kaln y por el otro, informaciones institucionales 
sobre este nuevo enfoque de la enseñanza cono
cido con el nombre de Modelo de Kaln. 

Concepción ampliada del 
ccdiseño de interfases" 

El CD- ROM realizado constituye un ejemplo de 
diseño de interjases en el cual, según la concep-
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ción tradicional, el diseñador se limita a la reso
lución de los aspedos visuales. Sin embargo, en 
este proyedo se trabajó a partir de una concep
ción más amplia de lo que es - o deberia ser- el 
diseño de interfases. 
Frente a este enfoque los alumnos experimenta 
ron ciertas dificultades en cuanto a la estrUdura 
ción del material. 
No obstante, se obtuvieron resultados sorpren 
dentes en el manejo del lenguaje y la interacción 
entre texto, imagen y sonido, aunque no existe 
manera de evitar la confrontación en el dominio 
del lenguaje. Los alumnos creyeron que el 
trabajo comenzaba como cualquier otro proyeoo 
de diseño tradicional; no habia quedado claro 
que el diseño de interjases - interpretado en el 
sentido no ortodoxo- comienza con la estrudura
ción del contenido. 
De lo contrario, manejamos un concepto de 
diseño que evita y delega la semántica . Esto 
significaría reforzar aun más el ya menciona
do proceso de sometimiento y la margina
ción del diseñador de las posiciones centra
les determinadas por la civilización actual. 

Función de la interfase 

Fue simple formular la información funcional de 
la interfase, la cual debía permitir al usuario: 

_ obtener una visión panorámica del 
contenido, 

_____ ((na~egap) en el espacio de datos sin 
perder la orientación, 

_ acceder rápidamente a los datos 
buscados, 

_ explorar el espacio informacional de 
acuerdo con intereses individuales. 

Además la interjase debía responder a una cultu
ra visual estándar sin ser en si misma un diverti
mento visual pero facilitando el acceso a la infor
mación y la ledura en la pantalla del monitor. 
El diseño de libros posee una tradición de siglos 
e innumerables referentes para instruirse en su 
realización; en cambio, en el diseño de CD - ROMS 

no existen antecedentes. 
Tampoco está claro cuales son los códigos 
apropiados para este nuevo medio, dejando de 
lado si el problema de una ontología material 
es errado o no. 
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Idealplatz 

En esta interfase se enfariza la 
metófora de/libro: en el/oda 
derecho un ítem de animación 
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Buch al, 
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1993 

Ejemplo de uno secuencio de 
animación: el libro se obre 
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páginas. 
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Zwei Interfaces: 
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CD-ROM-Version 
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Alternativas: 
tnterfase pictórica 
e interfase lingüística 

Era posible escoger entre interfases realistas e 
interfases más abstraaas. Se ha optado por la úl
tima alternativa por considerar que la primera 
podría haber sufrido las limitaciones de la contin
gencia. Lo más cercano al diseñador es lo más 
lejano para el usuario. Una vez tomada esta deci
sión se desarrollaron dos variantes que partían 
de enfoques opuestos írreconciliables entre si: 
una variante piaórica, haciendo uso de una me
táfora del espacio informacional (una plataforma 
con volúmenes de datos distribuidos según afini
dad y tamaño), y otra variante de una interfase 
lingüistica haciendo uso del invento fundamental 
del lenguaje, la lista. 
Ninguna de ellas podía escapar del fuerte para
digma de la "página", ya que los textos habían si
do escritos en un estilo prosódico y no como 
componentes de una red. Por lo tanto, el diseño 
de un hiperdocumento con una red abierta de nu
dos semánticos hubiera implicado una interven
ción radical en los textos, lo cual hubiese sido ten 
tador, sobre todo cuando se interpreta el hipertex
to como lo opuesto al discurso televisivo (Joyce, 
1988); pero la realidad nos obligó a respetar 
el estilo prosódico-argumentativo de los autores. 

Diseño y programación 

El equipo era monodisciplinario, compuesto sola
mente por diseñadores, sin contar con la colabo
ración de programadores profesionales. Por ello, 
surgieron las comprensibles dificultades para ma
nejar el lenguaje Lingo y, sobre todo, para progra
mar un gestor de cursores (cursor manager) bastan
te complejo. También se descubrió que el progra
ma Macromedia Direaor (MMD), con su empinada 
curva de aprendizaje, puede ser utilizado con 
eficiencia por los diseñadores. Hubiera sido posi 
ble emplear e: programa HyperCard, que ofrece 
la ventaja de poder acceder a gran cantidad de 
tipografías, pero se optó por el MMD, didáaica
mente más apropiado para principiantes, por su 
mejor manejo del color y su mayor rapidez. El tra
bajo desarrollado revela que el diseño de interfa
ses es más complejo que el concepto que de él 
se maneja en la informática, en la cual queda re
ducido a lo "cosmético". A la rama principal de la 
informática le resulta dificil y hasta imposible 
comprender que el diseño de interfases también 
involucra aspedos tecnológicos fundamentales. 
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Navegación 

En el diseño de hipermedios el desafío central 
consiste en proporcionar al usuario un rápido ac
ceso a los datos, orientándolo para que no se 
pierda en el espacio informacional pero, a la vez, 
ofreciéndole libertad para seguir un camino 
personal -determinado por sus intereses- a través 
del laberinto de datos. Por lo tanto, la configura
ción de las instrucciones funcionales resul tó 
simple. A éstas se les sumaron las instrucciones 
técnicas (plataforma del sistema operacional, 
posibles programas a usar, tamaño del moni tor, 
profundidad de los Quicktime moov, cantidad de 
colores y fuentes) . Teniendo en cuenta que el 
programa también debía ser utilizado en compu
tadoras con programas más lentos que los de las 
Quadras, se decidió presentar los videos 
(Quicktime moov) en tonos de grises y en una 
pequeña ventana estándar. Como tamaño del 
monitor, se optó por el de 13 pulgadas con 256 
colores, por ser uno de los más difundidos. El ac
ceso a los datos fue organizado en dos niveles: 

-+ seleccionando uno de los temas 
principales moviendo el cursor sobre 
un ítem en la plataforma 
informacional; 

-+ seleccionando un subtema en cada 
grupo mediante un click sobre 
el títu lo del documento (roll over item). 

Para facilitar el acceso a la información se agregó 
un menú descolgable rpull-down menu) que permi
te llegar al nivel primario de la información ofre
ciendo una "vista panorámica)). 
Una vez encontrado el documento deseado el 
usuario tiene dos opciones: 

-+ avanzar o retroceder, paso a paso, 
pantalla por pantalla, con un click 
sobre las dos nechas ubicadas en la 
parte inferior de la tarjeta; 

_ acceder direaamente al subcapítulo 
dentro del documento haciendo 
un click sobre uno de los pequeños 
cuadrados situados en la columna 
izquierda. 

El cuadrado de la tarjeta sobre la cual se encuen
tra el usuario siempre está iluminado. Además, en 
la parte inferior de la ventana se ubica una "barra 
informativa" que indica la ubicación del usuario 
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dentro del programa y la cantidad de información 
que aún queda por delante. También hay ayudas 
secundarias como los vedares (wipes), que indican 
en qué dirección se mueve el usuario (hacia ade
lante o hacia atrás) y sobre qué nivel de informa
ción se encuentra (click con sonido simple sobre 
las tarjetas, click con eco sobre la plataforma in
formacional). En el momento en que lo desee, el 
usuario puede salir de la leaura de determinado 
documento y volver a la plataforma mediante 
un click sobre el fondo que encuadra las tarjetas. 

Tipografía y nostalgia 
tecnológica 

Es sabido que el adual estado tecnológico de las 
tipografías de pantalla (72 pixels por pulgada 
en el sistema Macintosh) impone ciertas limita
ciones en comparación con el nivel de definición 
estándar y las sutilezas de la tipografía impresa. 
Pero, sin querer negar estas deficiencias, cabe 
preguntarse si resulta pertinente comparar los 
estándares de un nuevo medio con los de otra 
tecnología y sí vale la pena emularla. 
La siguien te ci ta documenta una visión sobre la 
nueva función de la tipografía desarrollada desde 
la perspeaiva de los autores de hipertextos: 

" ... el uso de lo compulOdora para 
motemotizor lo impresión es también UI1 

ejemplo de noslOlgio tecnológico. Nos 
remonto hacia aTrás, 01 entorno de lo 
impresión, aplicando precisión mOlemá 
tieo con el fin de pe1eccionor lo apa
riencia del texto en lo página. Ellérmino 
pe1ección todovio se define segün los 
cánones eSlOblecidos en los siglos xv y 
XVI: uno imagen limpio, preciso y estático 
que ocupo el espacio monumental de 
lo escritura de lo tinto sobre el papel. 
El Trabajo con tipografía digital suSTrae 
nuesTros energios y no permite apre
ciar el espacio electrónico en términos 
propios, un espacio en el cual las 
sutilezas de tomona y formo de lo fuente 
tipográfica dejan de ser, 101 vez, los 
fOClores más importantes para la leClura 
del texto". 

Boller, Jay D .• W"fmg 

Spoce - The Compute,. 
Hyperrexf and rhe Hlslory 

o{ Wrirmg Hillsdale. N. J. 
lawrence Erlbaum 

Associates, 1991, pá~ 67 
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Se ha optado por el uso de una tipografía sanseri f 
del sistema Macintosh (Geneva, 1 2 puntos con 
interlínea 18) pues fue diseñada para la resolu
ción de la pantalla, 72 pixels. Una vez redada dos 
los textos fueron preformateados en el programa 
Microsoft Word de acuerdo con la trama que 
sería utilizada en las «tarjetas» (521 x 360 pixels) 
con el Macromedia Diredor. Los títulos y énfas is 
tipográficos fueron hechos en Frutiger Bold, 
puliendo sus contornos (an/ialiased¡ en Photoshop. 

Colores 

De los 256 tonos de la paleta de colores se reser
varon 38 para mantener la fidelidad cromática de 
las reproducciones. Se utilizó el color como apo
yo de orientación para diferenciar las tres temáti
cas principales (verde petróleo para InfoDiseño, 
azu l ultramarino para Proyedos y rojo siena para 
Informaciones Institucionales). 
Para romper con el molesto color blanco de la 
pantalla se utilizó una textura pixelada temática
mente relacionada con el texto para el fondo 
de las tarjetas. 

Hipertexto y estilo cognitivo 

Todavía no ha sido desarrollado un hipertexto en 
el sentido estrido de la palabra, es decir, un 
documento digital compuesto por una red de nu 
dos temáticos entre los cuales el usuario puede 
establecer relaciones. Para ello, los textos escritos 
en estilo prosódico siguiendo el paso canónico 
del libro o artículo deberían ser radicalmente re
formulados. 
Aún queda por ver si la tecnología del CO-ROM di
fundirá una escritura discursiva y, por lo tanto, un 
pensamiento argumentativo, o una forma de co
nocimiento ramificado con un estilo cognitivo 
aforístico. Probablemente este interrogante no se 
podrá resolver a nivel teórico sino tan sólo a nivel 
empírico manteniendo una postura distanciada. 

"Los estudiantes que desarrollan presen
taciones de hipermedios corren el riesgo 
de poseer un conocimiento poco estruc
turado, más alió de algunas asociaciones 
vagas ... La atracción que generan los 
hipermedios radica en que parecen pro
porcionar un conocimiento acerca de 
las redes del saber que desarrollamos al 
adquirir idoneidad en determinados 
temas. Pero no tenemos una buena teo-

Gui Bonsiepe 

ría sobre la manera a parrir de la cual 
estrUCTurar dichas redes de conocimiento, 
si es esto lo que en realidad tenemos.» 

Chipman, Suzan F" en: 

LaJorie, Suuane P. y Sharon J. 
Derry (eds.), Compufers 

as Cognifive Toofs, lawrence 

Erlbaum: Hillsdale, N.Y., 

"993, pág. 3S8 

.tpG 

Conferencia para el Encuen/ro de Escuelas 
de Diseño Gráfico en Querétaro, México. 
Del 13 0/ 15 de noviembre de 199,. 
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Las paradojas tipográficas crean situaciones 

inusuales cargadas de un atractivo visual 

particular. Estos caracteres, diseñados como parte 

de la fuente original pera con una naturaleza 

diferente del resto de los signos, se constituyen en 

hitos clave a partir de los cuales se reconoce o 

se escoge un alfabeto determinado. 

PARADOJA (SUSTANTI VO]: UN A Afi RM ACIÓ N QU E PARECE CON TRARIA A l 

sentido común, y que sin embarso podria ser 
cierta. Aserción absurda que se presenta con apa
riencias de razonable. 
La mayor parte de la com posición tiposráfica asu
me la forma de un ejército de letras y palabras. 
Las tiposraf ias se d iseñan y componen con minu
cioso cuidado. de manera que las letras presenten 
un espiriru un ificado y la mayoria de los ledo res 
adquiera más conciencia acerca de la identidad 
su blim ina l de la ti posrafia y de su fác illesibi l idad 
que de la estrudura de los distintos sisnos. 

No obstante, la tipografía, al 
igual que las demás artes, saca su 
provecho del juego entre los 
distintos elementos que aportan 
un interés creativo visual a un te
ma determinado. 

Estos pueden ser inclusiones planificadas dentro 
de una composición creadas intencionalmente 
por el d iseñador mediante la selección y disposi
ción de elementos ti pográficos. En mi articulo 
"Anoma lias tiposráficas» (revista IipoGráfiw n' 6] 
ya anal icé estas aplicaciones de la composición . 
Sin embarso, en determinadas ocasiones. algunos 
de los caraderes de un estilo tiposráfico determi
nadopueden diseñarse como formas inusuales 
que rompen con la uniformidad de este ejército y 
presen tan un desafío a la comprensión de los 
ledores. Estas incoherencias forman parte insepa
rable, y por lo tanto inevi table. de la caja tipográ
fica del diseñador. Me refiero a los caracteres 
que son diseñados como parte de una fuente 
pero que se apartan del orden de los signos 
que los rodean constituyendo paradojas ti
pográficas. Las paradojas se producen involunta
riamen te por cuanto forman parte de las fuentes 
propiamente d ichas y, a diferencia de las anoma
lías, no son el resultado de la composición o la 

la paradoja tipográfica 

man ipulación del diseñador. La naruraleza capri 
chosa de estas formas paradój icas tiende a atraer 
mayor atención hacia secciones de tipografia que 
en una composición tradicional no despertarían 
ninsún interés especial. Por consiguiente. para 
que un alfabeto sea utilizado con eficacia es im
portante saber cuándo y dónde se producirán las 
paradojas. así como la intensidad de esta desvia
ción . Esto da al d iseñador la posibilidad de selec
cionar la tipografia que mejor se adapte a la com
posición deseada. Una vez que los diseñadores 
adviertan el aporte humanista que introducen es
tas letras. podrán uti lizarlas y sozar de su idiosin
crasia. Una buena forma de saber si un alfabeto 
determinado contiene paradojas es estudiar los 
catálosos ti pográficos de todas las familias cuya 
uti lización se está considerando en la composición. 

la esencia de las paradojas es el 
contraste y varían desde las 
claramente obvias hasta las que 
ejemplifican cambios muy sutiles 
que pasan casi inadvertidos 
dentro de la totalidad de la tex
tura tipográfica . 

Especialmente en los cuerpos tipográficos más 
pequeños, su presencia podria no ser notada. 
Pueden introducirse en una fuente mediante va
riaciones de peso, tamaño, ánsulo, estrudura, di
rección y movimiento. Dentro de cada catesoria 
hay numerosas diversificaciones. A veces la lósica 
subyacente a las variaciones es obvia, en tan to que 
otras veces parecen ser expresiones aleatorias. 
Cambiar el peso de determinados caraderes den
tro de una fuente es una forma muy eficaz de 
crear una paradoja tiposráfica. Algunas familias 
originalmente diseñadas y fabricadas para las 
fundidoras American Type Foundry e lntertype 
Corporation se caraderizaron por incoherencias 
de peso bastante inusuales. En las series Alternate 
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Gothic 1, 2 Y 3, las letras mayúsculas A, M, N, T, V, 
W, X, y Y l, así como la w minúscula, parecen te
ner más peso que las demás letras en sus res
pedivas fuentes. Cuando en 1958 se introdujo la 
Alternate Gothic n' 1, diseñada por M. F. Benton, 
ésta fue utilizada como la tipografía que acompa
ñaba la Vague Bold Condensed, fabricada por 
Intertype Corporation. Lo cierto es que ambas 
tipografías fueron combinadas en la misma matriz 
de tntertype. A su vez, Linotype Corporation 
combinó la Gothic n' 18 con la Gothic n' 20, mejor 
conocidas como News Gothic Condensed y 
Alternate Gothic n' 2 respedivamente. La empre
sa American Type Founders sentía gran afinidad 
por estas diferencias de peso y hacía que sus 
letras paradójicas predominaran en los tamaños 
superiores a los 1~ puntos. 
Por otro lado, las variaciones de peso pueden ser 
utilizadas de otra manera para crear una parado
ja. La tipografía romana Baskerville, diseñada por 
John Baskerville en el siglo XVIII, crea una clara 
paradoja por cuanto, si bien todas las letras ma
yúsculas por un lado y minúsculas por el otro son 
coherentes en peso entre sí, cuando se uti lizan en 
la misma composición el contraste entre ambas 
estruduras es notable dado que las letras mayús
culas son más pesadas que las minúsculas. Este 
hecho en sí no crea una paradoja; la paradoja se 
produce cuando las letras mayúscu las y minúscu
las se contraponen en la composición y se inten
sifica más aun cuando hay pocas letras de caja 
alta en relación con las de caja baja. La tipografía 
gestual Salto, diseñada por Karlgeorg Hoefer y fa 
bricada por la fundidora Klingspor en "952-53, 
manifiesta una significativa relación de peso - po
dríamos decir exagerada- entre mayúsculas y 
minúsculas. 
Algunas tipografías son diseñadas con los Trazos 
ascendentes y descendenTes muy largos, sea 
como una caraderística formal básica o como ca
raderes alternativos. Los ascendentes largos 
fueron un rasgo popular caraderístico de los alfa
betos diseñados durante la década de 1920 y 
también de ese período artístico. Algunos ejem
plos son las tipografías Lucien, diseñada por 
Lucien Bernhard en 1925 (Bauer), Hercules, dise
ñada por L. Wagner en 1927 (Amsterdam) y 
Rundfunk, diseñada por Adolf Behrmann en 1928 

. (Berthold). La tipografía Parsons, diseñada por will 
Ransom en 1918 (American Typefounders) incluye 
tipos adicionales, con ascendentes y descenden
tes especialmente largos. Como paradoja, estos 
rasgos se tornan más evidentes en aquellas líneas 
de texto que tienen pocas mayúsculas, ascenden- ~ 
tes y descendenTes en relación con minúsculas i 
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que poseen altura de x. La tipografía Railroad 
Gothic, sólo de caja alta y fabricada por American 
Type Founders, es uno de mis alfabetos paradóji 
cos preferidos. En este caso, las contraformas de 
la letra S son más abiertas que las de los demás 
signos. Por consiguiente, este signo en particular 
parece ser ligeramente más liviano en peso que 
los demás caraderes y, por lo tanto, incongruente 
res pedo de ellos. Otra S interesante - tanto ma
yúscula como minúscula- puede encontrarse 
en la tipografía Bernhard Fashion, diseñada por 
Lucien Bernhard en 1929 [American 
Typefounders; Intertype) : la contraforma mayor 
está ubicada en la parte superior. Esta apertura 
Invertida crea un de;equiliurio visual que modifi 
ca su centro de gravedad. 
También se puede producir una paradoja por 
medio de un signo cuyo eje difiere del de los 
demas caracteres. 
M. F. Benton diseñó dos tipografías, la Parisian en 
1928 y la versión modificada de la Broadway en 
1929, ambas grabadas por American Typefoun
ders, en las cuales la letra S posee un ángulo di 
ferente del de las demás letras. El efecto creado 
reneja claramente la aditud de un período artísti
co determinado en el que las formas y ángulos 
existentes fueron deliberadamente estilizados de 
manera distinta de las formas estrudurales bási
cas. La S de la tipografía Churchward también 
comparte esta caraderística. A veces, estos tipos 
de caraderes se diseñan como formas alternativas 
de la fuente madre. Por ejemplo, la tipografía 
Avant Garde incluye, además de sus caraderes 
normales, las versiones adicionales de las letras A, 
M, V Y W complementadas con li~aduras inusuales 
como parte de su fuente. Las ligaduras no con
vencionales se consideran paradojas tipográficas. 
Probablemente el estilo tipográfico de Garamond 
sea uno de los más copiados en razón de la es
tructura singu lar de sus caraderes. Claude 
Garamond basó su tipografía en los diseños de 
Aldo Manuzio y los primeros catálogos de esta fa 
milia tipográfica aparecen en libros impresos en 
París que datan de 1532. Muchas de las versiones 
aduales de Garamond se basan en la rYPI 
ACAOEM IAE de Jean Jannon, grabada en Sedan al 
rededor de 1615. Con excepción de unas pocas 
de las variantes más recientes de este esti lo, la 
versión itálica parece ser la que mejor imita el es
píritu de diseño de los signos originales. Si anali 
zamos estas letras, observamos que los ángulos 
de las mayúsculas y las minúsculas varían según 
cada caráder. Esto ocasiona cierta dificultad en el 
control del espaciado de letras y palabras. Si bien 
en la mayoría de los casos este fenómeno no es 

considerado una buena prádica tipográfica, es un 
rasgo particular de los alfabetos de Garamond. En 
mi opinión, una de las tipografías Garamond 
itálica más hermosa es la producida por la corpo
ración Ludlow. 
Una forma popular de introducir una parado
ja tipográfica es integrar caracteres de 
estructura inusual en la fuente. Algunos signos 
se prestan mejor que otros a esta variación creati
va y, tradicionalmente, han sido seleccionados 
para esta distinción. 

En razón de su naturaleza singu
lar, estos caracteres se con
vierten en hitos por 105 cuales se 
reconoce un alfabeto. 

No sólo sirven para diferenciar una tipografía de 
otra, sino también las versiones de la misma tipo
grafía modificadas por distintas fundidoras. La 
term inación en forma de gota de la letra a minús
cula y la cintura alta de la letra e minúscula son 
sólo dos de los rasgos formales más significativos 
que dan a las clásicas tipografias de Garamond 
una identidad propia. La letra g minúscula de 
Garamond también constituye un excelente ejem
plo, así como la g de la tipografía de estilo anti
guo Belwe Roman, diseñada por George Belwe 
para Schelter & Giesecke en 1926. 
Además de las letras, los números Garamond 
old Style, fundidos en Monotype, son únicos en 
comparación con sus versiones mayúsculas. 
El cero, representado por un delgado trazo homo
géneo, es el número más solitario y fascinante 
de todos. 
Los números minúsculos no presentan una 
naturaleza paradójica cuando se observan en 
forma colectiva, como una unidad, pero el 
uso de caracteres con altura de x y las confi
guraciones ascendentes y descendentes en 
combinación con las letras mayüsculas crean 
una paradoja en razón de su alineación. Ade
más de los nümeros, los signos de puntua
ción son caracteres aptos para introducir pa
radojas. En particular, el signo ampersand 
suele ser paradójico en su aspecto formal, 
sea por su diseño estrudural singular, como el 
Garamond Old Style Italic, o porque tiene una re
lación de tamaño diferente respedo de las demás 
letras, como en el caso de la tipografía Technotyp. 
Otra caraderística inusual de la Belwe Roman es 
el agregado de serifs tipo bandera y tipo barra en 
las letras V, W e Y mayúsculas y minúsculas. En 
contraposición con ello, la tipografía Transito, di
señada por Jan Tschichold en 1931 [Amsterdam), 

Martin Solomon 

es un ejemplo de paradoja por omisión. Los ca
raderes, que son representaciones de figuras 
geométricas, son creados mediante formas inco
nexas entre sí que dan a las letras un as pedO de 
esténcil. 
Las terminaciones inferiores que suelen incluirse 
tradicionalmente en las letras minúsculas c y e se 
omiten intencionalmente afedando el interletrado. 
No basta con saber que existen las paradojas ti 
pográficas; también hay que sacar provecho de 
ellas. No hay normas estridas para su aplicación, 
simplemente cuestiones ópticas que sugieren a 
los diseñadores cómo las paradojas afedan una 
composición. 

La paradoja no debe separarse 
del resto de los caracteres ya 
que, a menudo, es la razón por 
la cual se elige una tipografía 
determinada. 

Por ejemplo, podría elegirse un alfabeto en virtud 
de que las incoherencias creadas por los carade
res paradójicos y su espaciado irregular arrojan 
como resultado una imagen más verosímil. Tam 
bién podría preferirse una tipografia porque, 
utilizada en un titular, en un tamaño superior a 
los 1~ puntos, su paradoja aporta interés o identi 
dad a la pieza. A menudo los diseñadores incor
poran deliberadamente caraderes paradójicos a 
los cabezales de una publicación como un recurso 
para darle una imagen distintiva a la edición. 
Todo período cultural tiene ciertas cualidades y 
paradojas innatas que pueden ser decisivas para 
el establecimiento de una imagen que lo 
identifique. 
Cabe destacar que muchas de las tipografías de 
reciente diseño y de uso corriente contienen pa
radojas. Algunas resultan ser ensayos de estilo tan 
marcados que todos los caraderes son inusuales. 
Como unidad, cada uno de los signos contiene 
el mismo espíritu de diseño y, como tal, ninguno 
de ellos llama particularmente la atención. 
Enlonces, nada puede considerarse una paradoja 
ya que una vez que ésta, o cualquier imagen nue
va, se convierte en parte de una filosofía de dise
ño, lo inesperado se transforma en lo corriente. 
En ese momento, lo que alguna vez fue conside
rado una paradoja deja de ser contrario al sentido 
común y se convierte en una norma aceptada. 
Sin duda, nuevas paradojas irán introduciéndose 
constantemente, pues la tipografía seguirá tenien 
do una fuerte carga de información paradójica. 
Los diseñadores sensibles a estas idiosincrasias 
siempre descubrirán sorpresas ocultas 
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Una buena imagen corporativa es la estrategia 

comunicacional más fuerte para suscitar en el 

receptor una predisposición favorable. Así, aquel

las empresas que poseen un estilo muestran una 

coherencia entre su apariencia y su ser, que se 

hace tangible a partir de las representaciones 

que éstas hacen de sí mismas. 

1. NUESTRO TI EMPO SE CARACTERIZA POR SER UNA EPOCA DE LA IMAGEN 

Y no sólo por la presencia de los medios masivos 
de comunicación, especialmente los de la 
imagen (TV y revistas), que son los más indicati
vos de ello. 
En la arquitedura de esta época, por ejemplo, 
también se observa una irresistible predilección 
por la imagen. La concepción y el diseño de un 
edificio han dejado de obedecer al criterio de 
con figuración de un todo coherente entre interior 

y exterior. Más bien se separan ambos as pedos, 
asignándole una punción especial a la fachada y 
un aspedo diferente al interior. La fachada ya no 
"dice" nada del interior del edificio, es un sopor
te, una tela de artista en la que se expresa un de
cir, un significado independiente del ser y de la 
punción del edificio mismo, que se convierte en 
un símbolo. La fachada debe dar una imagen. 
Por su parte, la moda es el perpetuum mabile de la 
imagen. En ella la masa -imagen es permanente
mente a- masada con el fin de perpetlJar la conti 
nua re -creación y modificación de las imágenes 
del cuerpo, sobre todo el femenino. De ahí que 
también los seres humanos tienen problemas de 
imagen, siempre preocupados por cómo mostrar
se frente al otro, cómo ser modernos y aduales. 
Las personas importantes tienen asesores de ima 
gen dado que su relevancia social las lleva a 
cuestionarse su imagen ante los demás. Por otro 
lado, los grupos musicales - punks, rockeros, etc.
también creen en la magia de la imagen: su vesti
menta, peinado, apropiación de signos -conoci
dos o esotéricos- dan fe de ello. Finalmente, los 
productos de consumo cotidiano son, ante 
todo, imágenes que adquirimos. Comemos, -
bebemos y fumamos imágenes. 

Del estilo 

Ultima mente, también las em

presas han tomado conciencia 
del valor que tiene una buena 
imagen, de la importancia de 

cómo las perciben los universos 
de interlocutores a los que se 
dirigen. 

La economia de mercado dentro de la que ope 
ran se rise por la competencia, por la lucha para 
ganar un sedar del mercado, por estrategias de 
defensa y ataque para adquirir y proteger lo 
adquirido. 
Esta economía de mercado bien podría ser una 
expresión positivada de una «economía de gue
rra", puesto que en ambas se libran campañas 
(batallas) entre marcas, signos y simbo los adver
sarios (municiones) cuya última Ilvídima)) es el 
consumidor (target). 

Dentro de este contexto, las em
presas que poseen una imagen 
juegan con ventaja. No porque su 
imagen sea más atractiva que 
otras sino porque el conjunto de 
sus dispositivos sígnicos -su 
imagen corporativa- ha sido di
señado como una estrategia 
comunicacional para suscitar en 
el receptor, de manera perma
nente, una disposición favorable 
hacia ellas y hacia sus productos 
o servicios. 

Una larga lista de empresas demuestra que esta 
estrategia da dividendos y de ellas se dice que 
tienen estilo. Se habla del estilo Braun, el estilo 
Olivel1i, el estilo 18M. 

¿Qué significa que una empresa tiene estilo? La 
palabra estilo procede del/alín stilus y significa 
estaca, tallo, punzón para escribir. Este vocablo 
permanece vivo en las ESTILOGRÁFICAS. 

Por otro lado, se utiliza esta palabra coloquial
me,nte para designar la MANERA de expresar el 
pensamiento por medio de la palabra escri ta o 



también: MANERA de hablar o escribir CARACfERís
TlCA de una persona. Por consi~uiente, la palabra 
estilo reúne dos si~nificados ori~inarios: 
HERRAMIENTA PARA ESCRIBIR Y PECULIARIDAD/SINGU 

LARIDAD, puesto que las palabras MANERA y CARAC
TERíSTICA se refieren a un modo PECULIAR 

y SINGULAR de actuar o ser. 
La herramienta para escribir, elslilus, su~iere a 
su vez la escritura misma, la cali~rafía, lo caracte
rístico, es decir, la peculiaridad que tiene la 
escritura de cada uno de nosotros y cómo esta 
característica depende precisamente delslilus. Lo 
característico, es decir, el modo de ser propio de 
al~o o al~uien, es su peculiaridad/sin~ularidad. 
Suele decirse: me ~usta el estilo de talo cual es
critor, de talo cual novela. y a menudo vemos en 
la calle a al~uien que no conocemos y decimos 
que esa persona tiene estilo. 
Con la imprecisión que es propia del hablar coti
diano, cuando se dice que al~uien tiene esti lo, 
~eneralmente se está haciendo referencia a su 
vestimenta, sus ras~os faciales y su modo de 
comportamiento. Por lo tanto, se afirma implíci 
tamente que el estilo es un hecho visual. Cabe 
señalar que al~uien que tiene estilo no va nece
sariamente vestido se~ún los cánones de la moda 
vi~ente . Estar a la moda no es lo mismo que tener 
estilo. Más aun, si es válido el primer supuesto, 
que tener estilo es ser peculiar y singular, lo 
es asimismo que los que tienen estilo son 
siempre sujetos concretos, no la masa o los 
parecidos entre sí. El hecho de que sean pocos 
los que tienen estilo es lo que los hace sin~ulares, 
diferentes de los demás. Tener estilo es ser 
diferente. y puesto que el estilo es un hecho 
que se manifiesta ante todo a la mirada, la dife
rencia que caracteriza el tener esti lo es una dife
rencia visual. Por consiguiente, el estilo está l i~a

do al aspecto de al~o o al~uien. 
El ASPECTO también puede definirse como APA
RIENCIA, que no si~nifica lo mismo que aparentar. 
Aparentar es proveerse de una apariencia que no 
condice con lo que se es. En cambio, la apariencia 
es la forma, la constitución material, el modo de 
aparecer de algo o alguien frente a una presencia 
o mirada. 
La apariencia en la que se manifiesta un estilo a 
menudo invita e incita a conocer el ser que la 
ostenta que, si es humano, se revelará tal como 
es a través de sus palabras, gestos y actitudes. 
En cambio, si es un objeto o algo intangible, co
mo por ejemplo un servicio, se lo podrá conocer 
a través de su uso y comprobación y así se reve
lará como es. 
En ambos casos se establece una relación que 

produce cercanía, experiencia y conocimiento. 
Esto permite saber si la apariencia de algo o de 
alguien armoniza con el ser, si se corresponden el 
uno con el otro. Dicho de otro modo: con el uso, 
la experiencia y el conocimiento estaremos 
en condiciones de afirmar si hay coherencia 
o no entre la apariencia y el ser de algo o de 
alguien. 
Si podemos verificar que el estilo, o sea la apa
riencia, es coherente con su ser, entonces se 
vivencia lo que significan las nociones de globali
dad, totalidad, integralidad y coherencia. De lo 
contrario, aparecen la incoherencia, la mentira, el 
engaño, el aparentar, el pretender ser lo que 
no se es. 
Así, podemos afirmar que las características más 
salientes de un estilo coherente son la globalidad, 
la integridad, etc. La coherencia se manifiesta 
en cualquier dimensión en la que aparece un ser 
en su apariencia. Si existe semejante coherencia, 
este ser no puede dejar de aparecer en todos 
los planos de un mismo modo. Porque es así, es 
su modo de ser su ser. 
Si tener estilo es ser diferente y peculiar y por 
ello singularizado de lo igualo parecido entre sí y 
el estilo es un modo de ser que se manifiesta co
herentemente y siempre de la misma manera, 
¿qué datos nos aporta para responder a la pre
gunta de qué es el estilo? De acuerdo con lo 
dicho, el estilo debe ser la unidad de ser/pa
recer, pensar/actuar. Ahora bien, cuando se 
observa que esta unidad late en las diversas ma
ni festaciones de un ser, cabe hacerse la siguiente 
pregunta: ¿qué es lo unitario y unitivo que se ma
nifiesta en todo ser/aparecer, pensar/actuar? 
Lo que se manifiesta de este modo unitario es lo 
siempre idéntico a sí mismo: es la identidad. 
En la coherencia entre apariencia y ser se revela 
la identidad. 
En el ESTILO se manifiesta la 10ENTlDAD de un ser. 
Pero, ¿qué es la identidad? La palabra tiene su 
origen en la lengua griega en la cual lo idéntico 
se denomina lO OVlO, que significa: lo mismo, la 
mismidad. En griego moderno el automóvi l se lla
ma to oVlokynilo: kynilo procede de kynesis, que es 
movimiento, es decir que, l iteralmente, automóvil 
significa la mismidad del movim iento, el movi
miento moviéndose por sí mismo. Esto es una 
tautología que precisamente procede de esta 
misma palabra: lo avlo. En latín lo idéntico se de
nomina idem. Ahora bien, si la identidad se en 
tiende como ser, la lengua griega dice OUSIÍJ 

cuando se refiere a la presencia, la esencia, lo 
propio, etc. Otra palabra emparentada con la an
terior, lo avlo, es omoios/omios, cuya cacofonía es 
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audible en la palabra homo~éneo, que sería pre
cisamente la característica de la coherencia. En el 
mismo contexto, el vocablo eidos, también griego, 
significa: aspecto (apariencia), figura, constitu
ción, género. 
¿Qué relación tienen estas palabras con lo que 
preguntamos? En lo esencial nos hablan de lo 
uno igual a sí mismo (10 oVlO, idem), de la esencia, 
del ser, del aspecto, es decir, de la apariencia de 
algo. Sin entrar en análisis etimológicos, se en
tiende que ser y esencia por un lado y presencia 
y apariencia por el otro son distintos aspectos de 
lo mismo, las dos caras de la misma moneda. 

Con esta comprobación se subra
ya el razonamiento anterior: 
que el estilo entendido ahora co
mo identidad es la peculiaridad 
y Singularidad que una mirada 
divisa en la apariencia de algo o 
alguien y que se manifiesta en 
todos los planos del ser/apare
cer, pensar/actuar. 

Es decir, para que un todo sea co- herente, cada 
parte debe ser heredera de la misma identidad y 
sólo a partir de esta co- herencia es creíble la 
apariencia como verdadera manifestación del ser. 
Con lo expuesto hasta aquí queda por contestar 
qué significa que una empresa tiene estilo. Dado 
que esta indagación ha mostrado que sólo el co
nocimiento del ser puede verificar si hay co-he
rencia entre él y su apariencia hemos de pregun
tar: ¿Cómo se conoce una empresa (un ser)? 
Se llega a conocerla por contacto directo, por el 
uso de sus productos o servicios o a través de 
las representaciones que la empresa hace de sí 
misma. La palabra ((REPRESENTACIONEsn, utilizada 
en forma genérica, designa globalmente cual
quier objeto físico o sígnico que simbolice un 
producto, servicio o concepto de la empresa. En 
la medida en que las REPRESENTACIONES son la 
APARIENCIA de un ser, que re-presentan lo que no 
puede estar propiamente en presencia, debemos 
decir ahora: hay co-herencia entre ser y apa
riencia cuando existe identidad entre las re
presentaciones y lo representado en ellas. 
Para ser verdadero y creíble se debe ser como se 
aparece. La definición habitual de identidad dice: 

"hecho de ser uno persono o coso lo mis
mo que se supone". 

En nuestro contexto, esto significa que tanto los 
productos o servicios como la empresa misma ~ 

~ 
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son tal y como se ven en las representaciones 
que ésta hace de sí misma. Las representaciones 
no sólo manifiestan un producto o servicio sino 
que involucran a la empresa como totalidad: su 
pensar, su actuar, su ser. El estilo, entendido aho
ra como identidad, no puede ser entonces una 
identidad meramente visual, únicamente en el 
plano de la apariencia, sino que debe ser total, 
abarcando tanto los aspectos tangibles como los 
intangibles. En suma: 

apariencia=ser 
ser=apariencia. 

11 . Si observamos el diseño de un proyecto de 
identidad corporativa vemos que siempre se 
aborda el tema del mismo modo: se inicia con 
un proceso de trabajo que arroja como re
sultado unos signos visuales que, se afirma, 
representan las características o el espiritu 
propio de las empresas que simbolizan grá
ficamente . En la medida en que son los signos 
fundadores de un significado específi co, reper
cutirán sobre cada una de las partes que consti
tuyen el todo de una imagen. En efecto, la ima
gen corporativa se despliega en un sinfín de so
portes de diversas características, que conforman 
un todo. Para ver y entender que un soporte de
terminado forma parte de un todo es preciso que 
éste contenga unos signos que también estén 
presentes en las demás partes. Es decir, si las par
tes no comparten entre sí los signos visuales que 
configuran la identidad de un todo, esta falta 
de coherencia imped irá que el todo se constituya 
como ta l. Por consiguiente: cuanto más parecida 
sea la apariencia de las partes que conforman el 
todo, tanto más coherente será la imagen y más 
se relacionarán las partes entre sí. 

Cuando una identidad corpora
tiva -o el estilo de una empresa
es co-herente, todas las partes 
del conjunto comparten una mis
ma herencia; son herederas de 
los mismos valores y/o signos 
de identidad que constituyen y 
caracterizan al todo. 

111. Habiendo llegado a este punto del discurso, 
alguien podría objetar que todo lo dicho no es 
más que una interesante teoría y que seria de
seable que las cosas fueran así pero que, desgra -

S ciadamente, esto no es posible en la realidad. 
;¡ Quien esto objetara tendría toda la razón. No 
~ obstante, antes de rendirse a esta palmaria evi-

~ , 
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~ 
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dencia, uno debería detenerse a pensar lo que 
semejantesituación significa para la profesión del 
diseño. El diseñador sigue pensando -suponien
do que piense- que su profesión se limita a pro
ducir signos y figuras visuales cargadas de signifi
cado simbólico orquestando co-herentemente 
su implementación en el soporte. 
Ahora bien: quien haya entendido a fondo la na
turaleza del diseño, comprenderá que esta con
cepción - aun siendo correcta- es un poco parcial. 
Ante las situaciones a las que hoy en día debe en
frentarse el diseñador es necesario entender su 
disciplina en un sentido mucho más amplio. En la 
introducción al libro Análogo y digilal, del maestro 
Otl Aicher, se dice lo siguiente: 

"Paro él [Aicher] no había nada que no 
pudiera ser proyeerado, diseñado y 
desarrollado. Esro vale para el propio yo, 
para la vida con arras y con la narurale
la, poro 105 objetos de la vida cotidiana, 
para el habitar y el pensor. Lo que ha
gamos y en qué profesián no importa". 

Desde la óptica de Aicher todo es susceptible 
de ser diseñado y nada impide pensar que es po
si ble diseñar el estilo de una empresa. Los esti los 
de las empresas que hemos mencionado al co
mienzo del artículo, Braun, Olivet1i, etc., son 
"productos» que se han desarro llado porque se 
han creado las condiciones favorables para su 
crecimiento, como por ejemplo, que los diseña
dores compartieran una misma ideología o es
cuela. Pero, en estos casos, el estilo como tal no 
fue un proyecto de diseno sino la suma de un 
conjunto de actuaciones en el campo del diseño. 

Naturalmente, diseñar un estilo 
es mucho más complejo que 
proyectar un logotipo o una 
identidad corporativa, ya que 
aquí intervienen aspectos 
que están fuera del ámbito 
propio del diseño tal como se lo 
entiende comúnmente. 

No obstante, el procedimiento básico, el proceso 
de diseno, es el mismo. 
Ahora bien: en caso de que fuera posible di
señar un estilo, sería preciso fijar una filoso
fía de los críterios que determinan las actua
ciones y los fines que persigue la empresa 
en todos los planos de su actividad para 
luego universalizarla a todos los ámbitos, 
a todas las partes del conjunto. 

Del estilo 

El movimiento que conduce a conferir a cada 
parte un mismo criterio de actuación es la crea
ción de una CULTURA de EM PRESA. En la medida en 
que todas las manifestaciones de una empresa, 
de cualqu ier tipo, estén tenidas de esta cultura 
podrá decirse que cada parte del todo es CULTA, 

es decir, CULTIVADA, en el sentido de que cada 
una de ellas ha recibido el cuidado y el trabajo 
necesarios para obtener el resultado ~spe rado. 
Es necesario CULTURIZAR a las personas, ya que 
son las que confieren estos cuidados y labores a 
las cosas, hechos y situaciones. 
Para concluir esta nota, acabaremos expresando 
una frase que bien podría ser rectora, ya que 
provee una medida con la cual mensurar la cohe
rencia entre el pensar, ser y actuar de una em
presa. Sintetiza lo expuesto hasta aquí y puede 
tomarse como una tentativa de respuesta a la 
pregunta inicial: ¿Qué es el estilo' 
La frase dice asi: 

"El estilo es la identidad fundada 
sobre la ca-herencia entre ser 
y apariencia" 

.tpG 

Bibliografia 
lo imagen corporativo. Teorio y merado/ogio 
de lo idenrificaci6n institucional. 

Norberto Chaves. Editorial Gustavo Gil i. 





r 



Precio por nümero 
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~grafoManía 

Primera edición 

tipoGráfica dedica esta sección a fa difusión 
del rrabaja desarrallada por estudian/es de 
diseño gráfico y jóvenes diseñadores. 
los inferesados deberán enviar sus trabajos a 
tipoGráfica, Viamonfe l¡Sl¡, 6° 12,1°53, 
Buenos Aires. 

•• .. ' : .. ' •••• 
•••• .. e.-

••••• 
Cliente: Servicios Integrales 
de (omputaclón. 
Diseñador: Carlos Valle, 1995 

Cliente: la Asamblea Pub 
Diseñador: M. Evangelina 
Perez, 1991¡ 

Ejercicio: Desarrollo de la 
imagen corporativa de 
una marca de cosmética 
masculina. 
UBA, FADU, Diseño 111. 

Cátedra: Guillermo 
González Ruiz. 
Alumna: Carolina Vidal 

No lodos los desperdicios se reciclan 
(algunos se tiran en la vereda) 

1_"' __ ,_-
1 .. _ ..... --

Ejercicio: Campaña de 
avisos para diario. 
Tema: limpieza de vía 
pública. 
USA, FADU, Diseño 111. 

Cátedra: Guillermo 
González Ruiz, 
Alumna: Carolina Vidal 

inForma 

~nturon por la ~spada 
sin oir nos ni ent~nd~rnos 

;:¡bo ...... n: icndu nuC's tros 

dio~es . como c;ui todo 

_._ .... ,.. 

Ejercicio: Serie de 
matasello y estampillas. 
Tema: Consecuencias 
de la colonización europea 
en América. 
UBA, fAOU, Diseño 111. 

Cátedra: Daniel Wolkowicz. 
Alumna: Luciana Leveratto 

~una pica de sal... 

Abadejo al whisky 
Ingredientes: 
6 filetes de abadeja 
1. viernes por la noche 
3 cebollas medianas corrodos en aros no muy 

linas 
1 marrón calarada cariada cama las ceballas 
5 invitados 
3 popos grandes cariadas en radajas casi 

translúcidas 
1 cocinero (o un sexto comensal) 
3 ramitas de apio tierno COrTadas en trozos 

de un deda de larga 
3 pue"os fiemos cortados como el apio 
3 zanahorias COrTadas en ,iritas largas 
1 whisky dable bien servida 

sal, pimienta negra, aja y pere¡il, aceite de 
aliva y pimentón del buena 

Preparación: 
Vierta en una asadera un poco de oceite de 
oliva y calaque una capa de aras de ceballa, 
luega el marrón cariada, el puerro, el apia 
y los zanahorias distribuidas con buen fino . 
Dispongo las papas en capas - rociando coda 
una de ellas con un poco de aceite y sal
sobre este variopinto tapiz de manera de 
cubrir 105 ingredientes anteriores. Inmediata
mente después coloque 01 horno previamente 
calentada. 
Para calcular el tiempo de cocción exaCTO de 
esta base, sírvase un whisky doble en un vaso 
limpio y siéntese en un lugar cómodo para 
beberlo con tranquilidad (piense que es vier
nes y que tiene tada el fin de semana por 
delante). luega enjuague, seque y guarde el 
vaso. la experiencia ha demostrado que este 
trámite insume entre veinte y treinta minutos 
que son ni más ni menos, el tiempo que 
demoran las papas en cocinarse. Si en lugar 
del whisky utiliza un relaj, tenga dara que 
estará preparando ofra receta. 
Cuando la preparación esté cocida, reTire la 
asadera del horno y di5lribuya lasliletes 
de abadeja sabre las papos, salpimente y 
agregue el aia picada y el pimentón. Vuelva 
a hornear durante quince minutos mds. 
Una vez lista sirva un filete por persona 
tratando de conservar el arden vertical de los 
ingredientes y decaranda can pere¡il cruda 
y un paca mlls de pimentón. 

Raúl Bellucela 

página 45 
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MARCElO SAPQZNIK 

Mucho más que microchips 

Aquellos que visitan Japón, frecuentemente 
dicen que el país entero parece diseflodo: 
desde los templos antiguos al moderno neón, 
desde 105 exquisiros ¡ardines de Kyoro o 
las grandes riendas del distrito Onza de Tokio. 
Afortunadamente poro el resro del mundo, 
el talento de 105 diseñadores ¡oponeses ha si" 
do profundamente admirado e imitada," na 
obstante, hasta el momento, lo gran variedad 
de sus productos, conceptos y técnicos no han 
estado disponibles para el públiCO en gene
rollo exposición -Diseño Japonés"" Uno rese
ño desde 1950', llevado o cabo en el Museo 
de Arte de Filadelfia y organizado por Felice 
Fischer. curador de arte japonés, y Karhryn 
Hiesinger, curadora de artes decorativos 
posteriores 0/1700, es la primera exhibición 
que muestra /0 importancia de /0 contribu
ción japonesa al diseño moderno. 
Enrre 105 300 e¡emplos individuales, elegidos 
por su caNdad estérica e importancia históri
co, algunas piezas refle¡an 105 cambios 
de posguerra en el gusro, estilo y recnologío 
japoneses. 
-Antes de 1850, señala Hiesinger, los pro
dudas japoneses tenian un problema 
de imagen; las denominaciones 'made in 
Japan' y 'rnade in occupied lapan' eran si
nónimos de productos baratos y de baja 
calidad. El cambio sobrevino cuando 
los produdores se capitalizaron en las in
dustrias que habían desarrollado durante 
la se~unda suerra mundial. Un ejemplo 
de ello son los instrumentos de precisión: 
en 1957 las cama ras fotográficas solo 
fueron respetadas en el extranjero." 
En el caso de las cerdmicos y lo alfarería de 
posguerra la influencia del arte narivo ¡opa
nés ha sido mucho mds fuerte Flscher 
escribe: -El estilo Japonés moderno unió 
procesos artísticos centenarios con el In-

Repisa con forma de 
un pidosrama orienlal, de 
Sinya Okayama 

dustrlalismo oriental del siSlo XXII. 

El respeto por las dos rradiciones y el diseño 
inteligente aparecen como un hecho innaTO a 
la culfura. Aunque Oriente haya demostrado 
uno fuerte distinción entre artes aplicados 
y bellos artes, Fischer sostiene que el jopoMs 
ha pugnado por permanecer auténtico 
en cuanto a la filosoFa de la unión en todas 
las artes" 
Eurapo y América descubrieron el arte ¡apo
nés al finalizar el siglo XIX, cuando Japón 
comenzaba a participar en las exposiciones 
intemocionales la pnmera de ellas fue la 
Ferio Mundial de Viena en 1873. Durante el 
transcurso de los siguientes 40 anos, los 
japoneses participaron en 25 eventos de esla 
clase, incluyendo lo fJtposición Mundial de 
Chicogo, que marcó 105 400 años del descu
brimiento de América, y la Exposición Univer
sal de París en 1900. 
Enlre las primeras adquisiciones del Museo 
de Arte de Filadelfia, fundado en 1876, 
se encuentran cerámicas y artesan/as reali
zadas en metales, que fueron compradas por 
el Pabellón Japonés en la fJtposición 
Centenaria ese mismo olla. Desde entonces, 
la colección del museo creció poro poder 
oborcar rodas 105 dreos del diseño ¡aponés 
lo mayoría de los objelos han sido consigna
dos por su po/s de origen, segün Hleslnger, 
porque fueron realizados para el consumo 
local. muchos son deS(onocidos en el exfeflor 
y la mayorla se exhiben por primera vez 
en los Estados Unidos. 
la exposición comprende seis cate gOfios. 
muebles e iluminación, diseno industrial, in
dumentaria y teXTil, diseño de moda, envases 
y grdflca Un destacado e¡emplo de diseño 
de muebles son 105 estantes Korobuki 
[celebración) de 5inyo Okayama, una pieza 
que rraslada un picrograma ¡aponés a 
una./orma tridimensional, permitiendo -leer. 
literalmente los estantes. 
PredeC/blemenfe, lo exhibición sobre disello 
industrial induye cómaras, calculadoras, 
compuladoras, radios, Televisores, el 
walkman Sony, un aufo Honda Civic sedan 
de 1975 Y una maqueta del tren bola" Pero 
también hoy sorpresas"" una eleganrísima 
silla de ruedas cuyo diseñador, Kazuo 

Objelo de cartón perte
neciente a las once piezas 
para armar que intesran el 
libro BOOOX de Kalsu 
Kimura 

informa 

Kawasokl, tiene uno discapaCIdad fíSICO: 
una camionefa de reparto (on fres ruedas de 
Mazda, que facilita la circulación en las 
calles de Japón, y uno serie de herramienras 
para mujeres con manijas confonables pen
sados pora manos pequeñas. 
Si la ingenuidad es la impronta carader{stica 
de la moyor!a de 105 ob¡eros urilitarlos ex
puesros, la eleganda, el color y el dramaTis
mo se destocan en la sección de vestimenras. 
Un atractivo kimono, disenodo en 1961 por 
Keisuke Serizowa, fomo como palrón elsilo
beo delabecedano [Similar a nuestro ABe) 
que comienzo con ¡-ro-ha y eS fócilmenfe 
memorizado por 105 escalares. 
Organizar uno exposición de esfa jerarqUla 
requiere de cuatro o cinco afias de labor, 
pero Fischer y Hiesinger han eSTado trabajan
do en -Diseño Japonés- desde '983, el mer 
menfo en que se jUnforon poro curor la 
exposición trDisello desde 1945·, que Incluyó 
diversos objefos japoneses 
"lO primero que hicimos fue leer lodo lo 
que nos permitiera encontrar material 
acerca del dIseño japones de possuerra." 
Pero dado que mucho del material escriTo so
bre el diseno japonés moderno no era accesi
ble en su poís, Fischer via¡ó a Japón poro 
¡unrar libros de dlse~a y periódiCOS" Algunos 
afias después, configuraron una lisfa prelimi
nar de rodas aquellos producros que alguna 
vez habían sido premlOdos. -No sólo 
queríamos incorporar piezas reconocidas", 
explica Hiesinser, .sino también objetos 
de décadas m~s recientes. hechos por 
artistas más jovenes que aún no trabajan». 
En esta muestra, el idioma común fue el 
diseno. 

Joseph Kosuth 

Keith Harins 

Shoeshines 

Asi como Van Gogh plnró sus boros pora 
hacerse pasar por un campesino, lo fundaCIón 
Pilar i Joan Miró de Mallorca decidió exponer 
los zapatos de 160 amstas En la exposición 
,,7aparos usados y artistas-, llevada a 
cabo durante la primavera posado y paTroci
nada por Camper, una empresa de calzado 
espanola, se exhibIeron zapa fas de 
arllsros acompoñados de fotograFas de sus 
lugares de rrabop 
las bofas aIras de equifación de ¡ean-Plerre 
Roynaud manchadas con pintura roja 
como 51 fuera borro y las zapoTillos blancas 
de Anne Rachetre con salpicaduras de yeso 
seco son sólo algunos ejemplos de lo que 
el critico Santiago 8. Olmo llama "el paisaje 
del estudio, la forma en que el art ista 
trabaja y se mueve". 
A partir de esta inusual muesTro fambién se 
revelaron otras idiosincrasias: Solvador 
Dolí solía reemplazar sus sandalias negras 
varias veces 01 día, siempre guardando los 
pares descartados 
"Tuvimos alsunos problemas para obtener 
los zapatos de la fundación del artista", 
admile la vocero de Camper, Dalia SollOmo
nas, "ya que no deseaban frasmentar la 
colección". Algunos zapa fas /legaron cubier
lOS por lelas de arana; orros fueron limpiados 
y luslrados Un pintor no quiso parflcipar por
que sus zapatos le fraían bueno suerre mIen
tras que afros OrtlSlaS, como Nam ¡une Paik, 
pintaron su propia versión de ecuaciones 
motemÓficos sobre loafers negros brillantes 
Olros los Incorporaron a pinturas o 105 
utilizaron como modelos para las fOfOS de su 
esrudio" 
"Es como Si estuviera aqui por un minuto·, 
comentó un visitante al contemplar las 
N/ke AIr de Keith Haring, manchadas y solpi
codos con colores primaflos luego de obser
var 105 zaparas Hush PUppleS de Miró, 
manchados de "constelaciones- de colores, 
el crítico Achil/e 80ni10 Olivo exclamó que no 
eran nado menos que sorprendenfes y que 
confirmaban el milagro de un gran artisfa' 
el de manfener los pies sobre la fierro aun 
cuando pinfaba naufragios celeSlioles 

Salvador Dali 
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JAMES ClOUGH 

(Tradocci6n al espa~al de Sfefania POllolo) 

La letra cursiva inglesa 

De la pluma a los caraderes de la imprenta. 

En muchos países europeos, y especialmente 
en Froncia e "olia, la gente aún considero a 
la lerra cursiva inglesa como la caligrafía 
-fout (ourf" En l1alio casi todos los que 05;5-

fleron a lo escuela primaria antes de los 
o~os 70 hicieron usa de la tinta y de la pllJ
ma flexible de punfa fina. En efeao, la cursivo 
inglesa es el úlfimo estilo caligrdflco que 
perdura en la memoria histórico. Paro bien o 
pora mal, la ense~anza del modelo vertical 
todavía sobrevive en las escuelas; en los 
"mercados de pulgas· aún existen plumas 
que son disputadas por coleccionistas y 
coN gr%s. Parodójkamenre. la cursiva ingle
sa su/rió en su f/patrio ll un verdadero eclipse 
con posterioridad al revival de (as letras 
escflfas con fa pluma charo, introducidas por 
fdward Johnston.la historia de este revivaL 
que dafa de un siglo, fue ¡uSfamenfe el doml
mo del instrumento biselado; dentro de 
este ámbito, sin duda beneficiOSO, la escrifUra 
con la plumo de punta flexible fue olvidada 
e inclusive considerado uno espeCIe de herejía 
por algunos de los segUidores de Johnsfon.· lo 
ú/tima etapa de una decadencia yo iniciado 
en el '500 cuando el mifanés (resci comenzó 
{] COrTar sus plumas de ganso de punta más 
fino y a atar unas con otras para poder escri
b" más rápidamente. Uno de los argumentos 
esgrimidos en contra de fa cursivo inglesa 
se basaba en su artificialidod, pues el efeao 
de claro y ascuro, es decir, fas "azos fmos y 
gruesos, se obrenia como resultado de lo 
aplicoción de mayor o menor presión y no co
mo efecto de un ins"umento plano que 
escribe en ángulo constante. Entonces, lo es
mfura ingleso fue reboloda y de¡6 de ser 
aceptable Si bIen es cierTO que lo CUrsIVO in
glesa se origino en la concifleresco curSiva, 
tratarla, junto ca" lo cancilleresca barroco de 
Cresc;, como una mero deformación de las 
formas de Arrighi es una Simplificación, por lo 
menos anti-h,stórica 
Con el mismo parámetro las letras uncia/es 
medievales se converTirian también en 
uno deformación de fa tetra cláSICO romano 
-pura". 
lo reacCIón contra lo cursivo inglesa, junto 
can la complera prodocoón fipográfico viCfo
riana en Inglaterra, tiene, sin embargo, un 
antecedente en el Renacimiento. el estilo gó
fica no sólo era de¡ado de lado, sino rambién 
despreciado por uno vuelta 01 estilo clásico 
grecorromano. En el campo de lo caligrafío, 
el gótico, o bien la escriruro en ese entonces 
denominada -moderno», era susflruida 
por la ffant'!}ua», destinada o converTirse en lo 
escrituro humanisfico. 
Si bien el revival de johnston se limito 01 
olfobefo y no o un cambiO ortíSfico global, la 
comparación con el Renacimiento mantiene 
cieno validez. Desde hace tiempo, los corac
teres decorativos del '800 han sido revalori
zados y los variodas interpretaciones de 

la esaifUra gÓfica de Rudolf Koch y otros fi
pógrafos son admiradas por fodos los calí
grafos modernos. los viejos prejuicios concer
nientes a fa cursiva inglesa son olvidados 
y aqui tambiM vemos seflales de un interés 
renovado. 
Se ha dicho que lo cursivo inglesa no es otro 
coso que uno imitación de los trazos que 
se obfienen con el grabado de los láminas de 
cobre can el buril (calcografío), de espesores 
variables según fa presión ejercido. Es CIerto 
que el buril inspir61a aeoci6n de la lapicera 
y que las imprentas calcogrdflcas son 
los modelos para la caligrafío cursiva inglesa. 
De allí que el nombre en inglés con el que 
se la conoce es copperplate, que literalmente 
podría traducirse como ff/ámina de cobre". 
Hoyen dro, lo cursiva inglesa en su formo 
más delicada se encuentra en 105 páginas de 
lo colección Universal Penman, en la que 
se reproducen 105 proezas caligráficas de este 
llpo de esaifuro llamada enfonces English 
Roundhand Los ejemplos exponen frases 
hechos, lugares comunes sobre el arre, la reli
gi6n. efC, y algunas poesías de poco valor. 
El fraba¡a, Impreso del cobre, es norable por 
lo destreza y lo sensibilidad del grabador
editor George Bickham, que presumIblemente 
se encuentro, en lo que o vlrtuosidad se 
refiere, a la par de las caligrofos o ppnmen, 
como ellos mismos se hacion llamar en aquel 
entonces. En esto colección, publicoda COsi 
200 a~os después de El perfedo escritor de 
Cresc¿ nos encontramos con la cursiva ingle
sa en su pleno madurez. 
Esto escrituro se caracterizo no sólo por ser 
lo Un/ca realizado con un Instrumento d,stmTo 
del ulllizado por fodas los demás formas 
hisf6ncas [plumo con punfa flexible en lugar 
de lo pluma chatal sino fambién par haber 
temdo uno función comercial mós que politl
ca -el lapidario romano-- o religioso, 
como casi todos los demás escrituras. El estilo 
eopperplate fue adopfado por fodo el mundo 
occidental como modelo de escriTura formol. 
Conquistó asimismo al imperio de los zares 
y 01 alfobefo cin1/co 
lo decadencia de fa cursivo inglesa como 
esaifUra formal reflejada en las frases sin 
sentido del '700 y las eSfériles letras de los 
manuales caligrdficos de fmes del 'Boo, 
era inevitable. En el contexto industrial del 
S'9lo pasado imperaba la necesidad de 
esmbir cada vez con mayor rapidez,' lo escri
furo habla delado de ser un privilegio de uno 
minoria que disponio de mucho tiempo 
para dedicarle o este refinodo orte. Ya en 105 
pomeros 01105 de/ '800 lo revalución indus
trio/ comenzó a debutar en lo historio de lo 
escrHuro con lo plumo de acero; haCia fines 
del siglo, Birmingham producra casi 200 

millones de plumas al año. En este mismo pe
ríodo se produjo, en {os Estados Unidos, el 
curioso fenómeno conocido como ·Spencerian 
Script lf; desde hacia varios decenios existlo 
una enorme praduccián de manuales de 
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escotura, a veces, con uno tirado de millones 
de e¡emplares. Anfes de la gran comercializa 
ción de lo máquina de escribir, el señor Plan 
Rogers Spencer desaffolló uno escnturo 
ftoerodmámica» sin /0 corocreristico alTernan
cia de trazos gruesos y finos, completamente 
filiforme, con excepcián de algún espesor 
del trazo y algún rasgo decorativo paro las 
letras mayúsculos. 
las diversos escrituras históricos derivadas 
del uso de la pluma chafa han sido interpre
tadas y reinterpretadas no sólo de manero 
expresiva sino y. sobre fodo, en formo 
moderno por más de tres generaciones de 
caligrafos Es interesante observar lo perma
nenCIa de esto actividad o pesar de que lo 
pluma chara seo considerada por todos, con 
excepci6n de algunos miles de ealigrafos y 
sus seguidores, como un instrumento asoCIa
do con el pasado. Exduyendo a los 'spence
rianos» de hoce cien afias, los col'-grofos han 
perdido el interés por el pofencial de 
la pluma de punfa flexible como instrumento 
de creación de nuevas formas, instrumento 
que, al porecer del publico, se mantiene Tam
bien fuertemente ligado al pasado. 
En efecto, parece que la cursivo inglesa evoco, 
ineVITablemente, un deTerminado per,-ado 
hIstórico que, de uno u otro formo, hoce Que 
roda interpreTación de ella arroje un 
resu/todo arcaico. ASI; mientras que lo canci
IIeresea de Bemardino Carraneo del año '500 
parece moderno, lo cursiva inglesa, escrita 
por Champion y grabada por Bickhom, carga 
con el inequívoco signo del '700. El -conge
lamiento" tipográfica de lo cancilferesco en 
el año 1500 no ofrece una explicaci6n del 
todo satisfactoria para nosotros. 
A partir de los fiempos de Gurenbe'g, los 
problemas concernientes a lo interpretación 
llpográfica de las escrifuras formales eran 
siempre brillanfes. Elgrabado con un punzón 
de acero, teniendo como modelo una letra 
escrito, requería no sólo ciertos conocimientos 
artisticos sino también gran precisión; la es
crituro inglesa, sin embargo, presentaba 

el nuevo problema de una cursivo con todas 
las letras minúsculos ligadas unas o las 
otros. Entonces, roda punzón de uno letra mi
núsculo requería de un trozo de entrada y 
de un trazo de salida posicionado en perfeaa 
correspondencia con el trozo de solido y el 
frazo de enrrado de la letra que lo precede y 
de la que lo sigue. Entre los primeros gra
badores de cursivas inglesas del '700 se en
contraban quienes renunciaban o enfrentar 
eSfe problema o priori. 
Durante -la época del plomo" fodo tipógrafo 
Temo su -fuente» de cursivo inglesa pora los 
dienfes que prefendían una Imagen de lu¡o, 
de dase alfa y de tradici6n. fados caraaerís
ticas propios de lo cursivo inglesa En conse
cuencia, fodas los fundidoras europeas y 
norteamericanos tenian una interpretación 
propIo de la cursiva inglesa clásico. Marino 
(5fephenson el Blake, 1936), Calligraphiques 
(Oebemyel Peignof), Graphic saipr 
(Bauer,193~), Viaoriana (Nocional). efe. 
De los lontas mterprelociones lIpográficas de 
la escrifUra con la pluma de punfa flexible, 
que van m6s allá de uno simple adhesi6n al 
modelo dásico, hay algunas que demuestran 
una gran lantasía: Oiane, de Roger Escalfan 
(Olive, 19551 Pnmadonna, de Helmuf Ma"eis 
(Ludwig el Mayer). Virtuosa, de Hermann 
Zopf(5fempe( 1955), Boulevard, de Gerard 
G. Lange (Ber/hold, 1955), entre otras, Otro 
coso Que continúa con gran éxito es el 
carócfer Poppl Exquisif dlseMdo por Freidrich 
Poppl, una brillante combinaci6n de los prin
Cipios tipográficos -bodonianos- en los 
minúsculas [con fas trozos de conjunciones 
ausenfes) con las mayúsculos caligráficas 
dinámicas y decorativos 

JAMES CLOUGH es vicepresidente de la 
Asociación Caligratica Italiana. 

Ejemplo de la escritura 
cursiva inglesa extrardo del 
libro rhe Un;versal Penman 

Al amentar mjan paur1v 
Cancilleresca de 
Bernardino Cananeo 
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Definiendo el futuro 
educativo 

lilnuhlbid 
la Asociaci6n de la Educaci6n del Diseña 
Gráfico es una organización cuyo fin consisfe 
en desarrollar, comunicqr, programar y 
evoluar inicIativas para la educación del di
seña gráfica. 
Sus miembros representan o doce paises de! 
mundo y, además de educadores del diseña. 
(uenta con eSfud,antes. 
Dicha conferencia, que se llevará a cabo 
de/lO 0/13 de agosto en Edmonton, Canadá, 
es el cuono evento más importante organiza
do por la GOEA y su principal Objetivo 
es identificar y definir nuevos caminos poro 
eljutura desarrolla de la educación del 
diseño gráfico y su contribuci6n para la pro
feSión y la sociedad en su conjunto. 
la eslrudura de la conferencia se definirá o 
partir de talleres lideradas par destacadas 
personalidades, quienes delinearán sus 
puntos de visto con respecfo a un rema espe
cífica: Jan Van Taam. Peter Keller. Paul 
Mljksenaar, Bernd Meurer, Gul Bonsiepe, 
Richard Buchanan, entre otros. 
Para mayor información, dirigirse a la sede 
de nuestra revista. 

Revista platense 

A partir del mes de noviembre del ailo pasa
do se comenzó a editar El oJo de la tormenta, 
revisto de carócter mensual y de distribución 
gratuita. 
En sus páginas blanca y negra de gran 
formato se abordan remas relacionados con 
el diseño gráfico, el cine, /0 arquitecturo 
y temas de imeres general. También hay una 
sección destinada a la publlcoción de 
cuentos, otra a las historietas y, hacia el 
final de la revista, se proporciona informa
ción acerca de eventos, muestras, elcetera 

Ela¡a de la tormenta 
22 pásinas 
26,5 x 33 cm 
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Edición didáctica 

la editorial Gustavo Gili acaba de publicor el 
libro Diseño. Historia, teoria y práctica 
del diseño industrial. de Bemhard E Burdek 
El autor vincula la parte documental e históri
ca con los eSTudios de los principios leóricos 
del diseno y perfila las estadios más 
importantes del desarrolla del diseña indus
trial desde el sigla XIX abordando particular
mente el tema de la Bauhaus. A partir de 
eSTe contexto se refiere o las tendencias 
de diseno actuales de algunos paises claves 
en la evolución de esto disciplina. 
Ademós explica el desarrollo de la tearia y 
la metadalagia del diseña. 
los textos están acompanados de un gran 
número de imógenes blanco y negro y color 
y numerosas referencias bibliográficas que 
aportan una cuota más de información a la 
ya proporcionada por los texTOS principales. 
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y argentinas. entre ellas. Felipe Tabardo 
(Brasin. Rubén Fontana (Argentina), 
Felipe Cobarrubias (México). Santiago Poi 
(Venezuela1 SiMa Femández (Argentina1 Jase 
Kam Bruzzane (Chile1 Jorge Frascara 
(argentino residente en Canadál 
Dicken Castra (Colombia). René Azcuy (Cuba1 
Norberto Chaves (argentino residente en 
Espoña) y Mario Kunst (argentino residente en 
México). 
Además de 105 conferencias mencionadas se 
realizaron eJCposiciones en las universidades 
de Santa Fe. Cuya. Santa ramás de Aquino 
(Chile1 ellestituta JIM de rucumán y la 
Fundación de Altos Estudios de Buenos Aires. 
Se reolizaron chorlas técnicas sobre estudios 
de mercado, animación computarizado, 
ordenadores y video. 
El encuentro contó con el auspicio de la 
Universidad Nacional de Rosario y la Secre
raTIo de CulfUra, Educación y Turismo de 
la MUnlcipaltdad de Rosario y con el potra
cinia de Icagroda. 

De viaje a Génova 

CPf!(/Í!(t7: 
Diseno. Historia. tearia y r1í14t3'({;~(J 
práctica del diseña industrial. 
Bernhard E. Bürdek I'''''~''' 
Edi torial Gustavo Gil¡ SA I,~I;~ 
390 pásinas " ~-[. , 

17 x 24 cm 

-----•• +- •• ------

El diseño nacional en 
Rosario 

Durante 105 dios 31 de octubre y 1. '. 3 de 
noviembre de 1994 se realizó, ef/ lo ciudad 
de Rosorio, el Segundo Encuentro Nocional 
de Diseño Gráfico, que contó con la parTici
pación de delegaCiones de Capital Federa( la 
Plata. San Nicolás. Córdoba. Santa Fe. 
Cañada de Gómez, T ucumán, Santiago del 
Esrero, Venado r uerto, Oberá, Posadas, 
Parana, Mendoza, Corrienles y Rosario. Asis
tieron también delegaciones de distintas 
instituciones vinculadas a lo enseñanza del 
diseño en Latinoamérica. El evento conTÓ 
con más de mil inscriptos que se dieron cita 
en la ciudad santajesina. 
Organizado por lo Escuela Supenar de 
Diseño Gráfico, participaron con sus ponen
cias destocados profesionales extranjeros 
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Lo Asociación Caligráfica 'taliona, en colabo
ración con la Fundación Giocomo Costa, 

, está organizando uno Exhibición Internacio
nal de Caligrafía tfPóginas de viaje ll (Pasine 
di viaggio) que se IIevaró a cabo del 
'7 de maya 0124 de ¡unia del carriente ana. 
Los caligrqfos estan invitados a enviar traba
jos relacionados con el tema del viaje: 
descripciones de diarias de vio¡es aéreas. te
rrestres y marítimos; el viaje como encuentro 
cU/fural,' los medios de transporte; los 
lugares y abjelas de via¡e. Además. se Incluiró 
una sección especial dedicada o sobres 
con direcciones caligráficas y esTampillas de 
todo el mundo A partir de los trabajos 
expuestos se realizara una selección (que sera 
reproducida en un catálogo ofician con 
la cual se confeccionarán tarjetos posrales. 

Asociación Calisráfica 
Italiana 
Anna Ronchi 
Vfa De Predis 2 

20155 Milán 
tellfax 00)91393'3878 

Sexta entrega 

Una vez más, lo ciudad francesa de 
Chaumonl, Haute Mame, será la sede de la 
Sexta Edici6n del Festival de Afiches de 
Chaumanf. 
El tema trarado en los posters varia cada afio: 
afiches poro teatro, cine, medio ambiente, 
música popular y exhibiciones han sido 
105 trarados en los ultimas cinco atias. Por 
primera vez, en 1995, el festival se abocará 
o temas sociales y politicos como por 
e¡empla la protección del medio ambiente. 
el sida. la paz mundial. la propaganda 
de portidos polfticos y los grupos de presión. 
Como es habiTUal, la compeTencia interna
CiOMI induirá varias exhibiciones y un 
coloquio, asi como También afros eventos de 
apaya. 
En la competencia anterior fueron recibidas 
más de 2000 entregas y se prevé lo misma 
cantidad para este año. Tadas ellas jarmarón 
parte de lo colección de posrers contemporá
neos de Chaumonf. 

Festival d' affiches de 
Chaumont 
Addresse postale 
65 Rue Jean-Jacques 
Rousseau 
92150Suresnes 
telll) 4' 04 o, 3' 
fax (1) '506 o, 88 

------+- +- •• -----

Segunda toma 

El Predio Municipal de Expasicianes albergará 
la Segunda Exposición Internacional de 
Equipos y Sistemas Fotográficos que se reali
zará del 13 al " de octubre del 
corriente afio. 
Dentro del marco de este evento se desarro
llarán algunas actividades programadas: un 
laller de ¡atagrafia injantil estructurada can 
sentido didáctico; un estudio-galeria coordi
nado por Feliciano jeanmarr con clases 
abiertas con modelos; proyecciones en el 
mi((ocine y ofras expresiones la de Fotografia, 
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Excellence in typo 

ExceHe nce in l)'P0 
Exceffence in typo 

luego de Ires años de lraboJo y un equipo 
Integrado por seis profesionales, lo ¡Te 

[lmemofionol Typefoce Corporolion) lanzó 01 
mercado un nuevo revival de (a tipografía 
He Bodom 
Basado en el estudio de 105 antiguas formas 
de {as (elras pres~rvados en los libros impre
sos de Bodon!, el proyeC/o fue concebido 
por Allon Holley y dirigido por Summer S/one 
fsta familia posee tres diseños paniculares 
-pero complememorios- poro Ires tamaños 
diferenles(selS, doce y SelenIo y dos 
puntos) 
Otro nuevo lanzamiento producido el afio po
sado fue lo I/pografio Edwordion Saipl, 
dlSenada por Ed Benguiol, alfabelO diferente 
de los diseños tradicionales ya que los lrazos 
finos y gruesos de los lelros no vorion de 
acuerdo con la inclinaCión de la pluma ancha 
sino con la diferente presión aplicada a la 
plumo fleXible de punID fülO 
fSla fuente está disponible en sus versiones 
BookyBold 
Para mayor mformación, comunicarse con 
5haron Bodenschafl a lTe. 

International Typeface 
Corporalion 
866 Second Avenue 
NY 10017 

tel 212 371 0699 
fax 212 752 4752 

El afiche y un tema actual 

DeIs 0/28 de mayo se realizará en el Centro 
Cul/urol RecolelO lo P"mero Bienal del 
Pos ter de Buenos Aires, cuyo lema central se
rá «E/ diseño, enfre el hombre y /0 reeno/u
gro", la muestra estoró integrada por los 75 
afiches seleccionados enviados por los socios 
de la AOG y 25 poS/m de mvi/odos especia
les: Neville Brody, Shigeo Fukudo, Mossimo 
Vignell;, Ken Cala, Pierre Bemorel, Nlklous 
Troxler, Slefano Rova;, enlre airas Imponantes 
diseñadores de trayeCforia internacional. 

El papel de Witcel 

lOS dios 15, 16 Y 19 de dIciembre del año 
posado se realizaron, en el Smilhfield Golf 
Club de lárOle, los Seminarios poro clienles 
organizados por lo empresa popelero 
WifCelsA. 
EstUVieron dirigidos a distribUidores, Impre
sores, convertidores e impresores de seguri
dad y el objellVo prinClpol consiSlló en infor
mar o los dientes sobre el plan de negocios 
que implementard la compañía en los 
próximos tres ollas 
Enlre los lemas abordados durante los semI
narios se presentó el nuevo portfolio que 
prevé una combinación de papeles produci
dos localmente y la importación de algunas 
marcas de AWA, también mcluye una 
amplwción de lo goma de colores y gromojes 
de Conquerar, el lonzamiento en lo Argentina 
de la marco de aguo centrada, la incorpora
ción del Conqueror reciclado y el redisello de 
lo !rnea de popeles ecológiCOS, 

Ideas '95 
f/26 Y 27 de abril próximo se realIZará en 
Melbourne, Australia, lo Quinta Conferencia 
poro eS/udiontes de diseño, Ideos '95. 
luego de cualro años ininlerrumpldos y con 
uno participación de más de mil eSfudlOnTes, 
es lo segundo mds grande del mundo en 
su especialidad 
la idea de organizar anualmeme un evento 
de esfas caroaerisficas surgió del diseñador 
australiano Ken COfa, quien sIempre ha 
intentado poner al alcance de fas estudiantes 
las ideas y pensamientos de disefladores 
internocionoles. 
Codo año la conferencia mvifa o seis renom
brodos profeSIonales: los dISeñadores 
conferenciantes de Ideas '95 serán MakofO 
50ilo Uopán1 Jennlfer Mario (USA), 
Mociej TsusecwilZ (PolOnia), Rager low (Remo 
Unid01 Jeon Roben (SUiZO) y Poppy Kmg 
(AuS/rolio} 

informa 

Red de ami~os 

Ser miembro de la organización ftFriends of 
Icagroda- hoce posible lo ponicipoción en 
los oC/ividodes de Icagrada, cuerpo que repre
sento a los diseñadores y comunicadores 
visuales a nivel mundial, y el acceso a uno red 
de comunicación mternaClonal. 
Además, los amigos de Icagrodo gozan de mu
chos otros prIVilegios' contoclos en más de 
l¡3 paises; acceso a organizaciones e 
instituciones de dlsello gráfICO en 38 paises; 
precios especiales en las suscripciones de 
muchas publicaciones espeCializadas, congre
~os y otros eventos de diseno; acceso o 
archiVOS de diseño, bibliotecas y colecoones de 
eSTUdio, elcétera 
Convertirse en miembro de esto asociaCión 
es fácil y los venloJos múll/ples 
Para mayor información dirigirse a la sede de 
Friends of Icagrodo 

Friends of Ico~rada 
Icosrada Secretarlal 
P.O. Box 398, landres 
Wll 4UG 

fax 44 71 371 6040 

Expo Si~n '95 
Dentro del marco de integración territorial 
afianzado con lo firmo dellrolodo del 
Mercosur, se reol/zoró Expo Sign '95, Segundo 
Exposición de Comunicación Visual, los días 
'4, '5, 16117 de sepliembre en el 
Predio Ferial de Palermo Este evento, realiza
do y organizado por EXPOTRAOE, convoca 
o lodos aquellos que eS/én relaCIonados con 
la induslria de la comunicación visual: 
proveedores, equipos, mOlerioles y leenolagía, 
así como también lecnica, producloS y 
servicios para el usuario. lo exposición conta
rá con una serie de seminarios, conferencias 
y jornadas técnicas sobre nuevos avances 
de lo induS/rio y olbergord Serigrofio '95, un 
área especial para la mdusfrio serigráfica. 
Para mayor información, dirigirse a la sede 
de EXPQTRADE. 

EXPQTRADE SA 

Reconquista 617, gOpiso 
(1003) Buenos Aires 
te1311863818447 
fax 312 1330 

Dentro del marco de (ancún 

Con el fm de difundir lo disciplino del dl5e~o 
grdflco, así como sus múlliples beneficios 
dentro del programa de reesTructuración eCD
nómica de México, se ha organizado la 
Tercera Edición de la ConferenCia Internacio
nal del Diseño Grófico o realizarse en Concún 
del 7 0110 de sepliembre del corrienle año 
Confará con lo participación de deSTocados 
diseñadores y conferenciantes en las areas de 
idenl/dad corporativa, dISeno edlloflal, afiche, 
diseño de interiores, ele. Entre ellas 
Per Amoldi, Félix Bellrán, Romon CieslewlG, 
Millon Glnser, April Greimon, Poullbou y 
Josef Múller-Brockmonn 
Paro mayor mformación, dmS/lrse a Tres DIeci
séiS Asesores en Diseño. 

Tres Dieciséis Asesores en 
Diseño. sc 
tellfax 679 3166/304011554 

----------'. • +-----------

Una edición particular 

En su libro relecturas, el dISeñador grdf¡co 
espoñol Perel(Pere Torrenl) somele o una 
segunda reviSIón sus ;lustraciones realizadas 
pora el pefládico la vanguardia 
añadiendo unos breves comentarios a coda 
Imagen 
los teMas que acompañan las 46 ilUSTracio
nes que se reproducen en esfa edición 
hablan de sexo, polilieo, religión, libertad, 
guerra, amor, culturo, elcefera 

Nota: El texto que acompaña a la imagen 
que reproducimos a continuación es el 
si~uiente : «El artículo periodístiCO hecho 
libro' 
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releauros 
Peret 
Editora Sala Ttmdem 
1.10 pásinas 
12,5 x 20,5 cm 
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PROFESOR lARRY Ñ SCHPILl 

Pum para arribar 

¿Por qué un globo o una pelotita de 
ping-pong flotan dentro de una corriente 
de aire? 
En este nuevo encuentro experimentaremos 
can la ley de gravedad utiliZando algunos 
elementos de uso COTidiano que nos permifi
rdn adquirir, en una forma muy simple, 
algunos conocimientos básicos de física. 
Para e/lo utilizaremos un embudo y un globo 
o, mejor aun, una pelotito de ping-pong. 
El procedimiento es muy senci/lo: hay que co
locar la porte mds pequeña del embudo 
en lo boco y soplar constante y firmemente 
hacia abajo en dirección al piso, inmediaTa
mente desputs ubicar lo pelotito debojo 
del embudo, soltarlo y ípres'o.~ se presenciará 
el increible tunel de lo antigravedad 
la misma experiencia puede realizarse con 
un secador de pe/o encendido apuntando ha
CiD arribo y un globo sobre el. 
Entonces, ¿por qut lo pelotito flota dentro de 
/0 corriente de aire? Por un lado, la respuesta 
es simple o, mejor dicho, porte de e/la la es: 
el globo sobre el secador de pelo es golpeado 
por uno gran maso de oire; mientras el 
aire sopla hacia arriba, el globo empuja ho
CiD abojo. 
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Por el Ofro, lo segunda porte de la respuesta 
puede sonor un poco mds difícil: cuando 
e/globo se ubica en la corriente de aire se 
forma un drea de boja presidn directamente 
sobre ti debido a que el viento estd siendo 
obstaculizado. Cuando una corriente de aire 
golpea un objeto es desviada hacio 105 
fados de éste. Como resultado se obtienen co
rrientes de aire laterales que, segun el 
cientffico suizo Danie/Bernoufli, "se chupan-
105 objetos. 
Existen ofras experiencias para demostrar 
este mismo hecho pero, por ahora, los inviTo 
a probar con la alfernafivo expuesta y, en 
un futuro, fes prometo que encontraremos 105 

respuestos a otros interrogantes que a algu
nos nos quitan el sue~o por fas noches. 

Experiencia extraída del libro Explorabook 
John cassldy, The Explor.llum. 

inForm¡ 

Tipojau 

Para esto sopo de letras se utilizóla 
tipografía Garomond, aunque algunas letras 
han sida modificadas parcial o fOfalmente. 
Encontrando estos partIculares caracteres y 
ubicdndolos en el orden de aparición se 

podrán leer 105 nombres y apellidos de dos 
grandes músicos de jOll que tocaron en Buenos 
Aires en los últimos a~os. 

HELENA HOMS 

AKLESIDTOHU 
JX.ARIROEXRA 
TMWNYNTT 
OINHMKARET 
SAQUEFLWIsr; 

Emigre. 4 números al año. 

Otra exclusiva de Documenta, 
la librería de las o tras 
revistas de diseño gráfico: 

Communication Arts 
(ocho números al año, con cuatro anuarios incluidos) 

Step-by-Step Graphics 
(b imestral, incluye un anuario) 

Step-by-Step Electronics 
(mensual) 

Creation 
(trimestral) DI8'r.'U 

M E\JNOT A 

Av. Córdoba 6 12, entrepiso. 
J 054 Buenos Aires. Tel. 322 9581 Y 325 ~218. cax 3269595. 

Stand en la F.lcultad de Arquitectura, Diseño y Urbanismo, UBA, 

Ciudad Uni"crsitari.l. Te!. 7872724. 



TENEMOS EL PLACER 
DE ANUNCIAR ... 

III _A ELOCIDAD 
AL SERVICIO 
DEL CLIENTE. 

Contamos con el más moderno laboratorio 
para el tratamiento de los fotocromos y su 
ensamblado final ; y alli donde el tiempo y la 
calidad juegan un papel decisivo, nuestra 
intervención es inmediata. 

Fotocromos con Scanner Hell Rotativo. 
Procesamos Autoedición en Pe. y MAe. para 
Revistas, Folletos, Libros, etc. 
Bajada de Pelicula hasta 3.600 DPI. 
Procesamos Imagen por Video. 
Prueba Digital Rainbow. - Agfa Proof. 
Match Print. - Cromalin. 
Fotocopia Color - Laser Print. 
Afiches - Posters. 
Opalinas para grabación de cilindros 
Electrónico - Mecánica. 

MÉXIco 1934 - (1222) CAPITAL 

Ta.: 308 - 2078 / 79 - FAX: 942 - 9628 
EsTACIONAMIENlU SIN CARGO PARA LOS CUENTES QVE NOS V ISITEN. 

COMBAn; DE Los Pows 634. 



ADG convoca a todos sus socios a 
participar activamente en la 
5! Bienal de Diseño ADG'95 . 
Además de la clásica exposición de 
trabajos de los socios, Ud. podrá 
encontrar: 

Conferencias y seminarios. 

Cursos de actualización técnica. 
Reuniones de trabajo con empresarios 
y funcionarios. 

Salón de los Premiados. 
l! Bienal Internacional del Poster 
de Buenos Aires. 

Para mayor información 
comunicarse a la sede de ADG 

5ª Bienal ------

de Diseño 
ADG '95 

-------~~-----

5 al 28 de mayo de 1995 
Centro Cultural Recoleta 
Buenos Aires, Argentina 

Organiza: 

Asodaclón de Diseñadores 
G_ de Buenos Aires 

Rodríguez Peña 554, PB E 
Buenos Aires, Argentina. 
Tel l fax: 54.1. 371.8085 

ADG 
••• 


