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l DISPOSITIVOS DE SALIDA PARA
PRE IMPRESION COLOR Y PLUMA
FOTOCROMIA, SEPARACION DE
PELICULAS, DIGITALIZACIONES
IMPRESION DIGITAL
IMPRESION LASER COLOR
GIGANTOGRAFIA CON CALIDAD
FOTOGRAFICA
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sistema de administracion
de flujos de trabajo para
entornos de produccién digital

HABLAMOS SU IDIOMA
PRE-IMPRESION E IMPRESION DIGITAL
Reconquista 741

1003 Buenos Aires Argentina

TEL. (541) 315-3980 FAX (541) 311-3366
E-MAIL cg@internet.siscotel.com
INTERLINK Centrografica

weB http://www.cgonline.com




k4
0
¥

’é’ SERVICE BUREAU

ARR

BELGRANO

© e ¢poetry

sErvici0Os grAfiCol

Fotocromia digital.

Copias en pelicula hasta 55 x 75 cm.
Pruebas de color (Cromalin).

Scanner rotativo, opacos y transparencias.

Diseno Grafico.

cuatro anos
ohservando
cada detalle

a@ BLANCO ENCALADA 2387 132 E (1428) - BUENOS AIRES - TELEFAX: 788-1994 - Email: redpoetry@dynamo.com.ar Q

.




SZTIPeBBLIESD B| 513081 «0US SIP

Este aviso vale por 3 impresiones color A3 gratis...veni y presentalo en LAFABRICA de ideas.

*

%' -

papeles
fotografico
ilustracion mate
backlight
transparencia
autoadhesivo
obra

presentaciones

laminados

montados
encapsulados
adhesivados
varillados

laser color
doble faz
tiradas muy cortas
uniformidad de color
formatos A4 y A3
laser blanco y negro
doble faz

escaneado de opacos
jazde 1 Gb
zip disk
remo 4488200
CD Rom
diskettes
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estudio de produccion grafica

Blanco Encalada 2166 ¢ [1428] Buenos Aires * Argentina

Teléfono + Fax (desde afuera 54¢1) 788-4125 rotan
e*Mail: Ideas@impsati.com.ar




Internet

(full access)

$49

Tiempo ilimitado
por mes + IVA
Inscripcion sin cargo

(BBS Argentina)

Conéctese al mundo ®
mediante la linea mas

completa de servicios $ ; 4
Internet de la Argentina.

M Poderosa

M Simple

M Sin complicaciones

MW Correo Electronico
B World Wide Web
M Telnet

M FTP

B News

*Tiempo ilimitado
por mes + IVA

315-6510

San Martin 793 3° A
Capital Federal,
Buenos Aires, Argentina
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ENVIE SU CORRESPONDENCIA

EN PRIMERA CI.ASE ‘

Encelencia en émea Privada

NEXO

COURIER NACIONAL E INTERNACIONAL
DISTRIBUCION DE CORRESPONDENCIA

MAILINGS CATALOGOS

NEXQO SERVICIOS POSTALES =958-5558
POTOSI 4435 (1199) Buenos Aires FAX: 982.9509
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SoniDos
GraFica
Dhjctos
TrafiCo
DErsoiajes

g () @sPacio virtual para
reflejar el pulso de la urhe

Otro proyecto de
(birgital»
Disefio para nuevos medios
http://bigital.com
info@bigital.com
telefax (54 1) 802 9680
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‘ Mac Service
MacUsed

Gonsultd a los que saben! Asesoramint iegrl e
Tenemos excﬂggggg mﬂﬂ&?’{ﬁ%’,’

Soiware.

y el mejor soporte tecnico Venta e Eipes

Nuevos y usatos.

Ationos de soporte para

Estudios de Diseio
]- x (3 l Agencias/ Empresas.
Servicio técnico a domicili.

INFOGRAFICA Conexidn Mac:PLs.

Internet Solution Providers.
Internet para Mac y PCs.

Distriiuidores Autorizados:
Apple Computer: Inc.
Adobe * Macromediz

teléfono fax 371-8023
http://www.pixel.com.ar/
yost@pixel.com.ar
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El libro rojo del diseno grafico
Six Chapters in Design

Saul Bass

Ivan Cl}crma'\'c{f
Milton Glaser
Paul Rand

Ikko Tanaka

Henryk Tomaszewski

Mais de 300 trabajos de seis de los
mayores maestros del disefio gréfico
de este siglo, prologado por

Philip Meggs, y con textos de

Louis Dorfsman, Martin Scorsese,
‘ Henry Wolf, Milton Glaser,
W !{' oS Tadanori Yokoo y otros notables.
D@@ U Av. Cérdoba 612, entrepiso. 1054 Buenos Aires. Tel. 322 9581 y 325 8218. Fax (54-1) 326 9595. 1
M E N T A Stand en la Facultad de Arquitectura, Diseio y Urbanismo, UBA, Ciudad Universitaria. Tel. 787 2724.
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FOCUS no es un software. Pero te ofrece herramientas tan précticas como las de tu computadora.

Como el Soporte Digital. Porgque FOCUS no sélo tiene el archivo fotogrifico mas completo.
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Soporte Digital de FOCUS.

Entre nosotros, {cudnto se incrementa el valor de tu idea, con la mejor foto lista para usar?

Santa Fe 3192 5° Piso (1425) Buenos Aires . Argentina H}{Tiﬁ
Tel. (54-1) 822-5444 Fax (54-1) 821-6009 STOCK
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conlexto

ménica daverio
Librode Ungrupo de disefadores
recortes pertenecientes a la antigua
Yugoslavia; Bojan y Dalida
Hadzihalilovic, de Sarajevo [Bosnia y
Herzegovinal; Slavimir Stojanovic, de
Belgrado [Servia, Yugoslavial; Tanja Radez,
Darko Miladinovic, Bostjan Botas Kenda,
Lena Pistak Balant, Boris Balant y Eduard
Cehovin, de Ljubljana [Eslovenia, reali-
zaron un proyecto muy particular: un libro
de recortes acerca del disefio grafico,
pero también, y por sobre todo, acerca de
latolerancia.
Segiin la conviccion de sus autores, de esta
edicion emana una energia positiva, que
expresa su mas firme desaprobacion a
la agresién y la separacién, y contiene un
mensaje de paz, contribuyendo al mejor
entendimiento entre las personas.
Este libro de referencia esta dedicado a la
generacion de diseiiadores '91/95,
quienes quisieron estudiar disefio grafico
y no pudieron o bien lo hicieron pero no
llegaron a graduarse, debido a las
desfavorables circunstancias que atravesd
Yugoslavia durante la guerra.
La informacién vertida en cada una de sus
paginas esta relacionada con individuos,
teorias e ideas del mundo de la comunica-
cion visual y otras disciplinas afines, ele-
gidos estratégicamente para que represen-
ten a cada una de las letras de la palabra
«disefio grafico».
Greiman, graphic design [disefo grafico),
golden section [término aritméticol;
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Rodchenko, retro, reciclado; Appollinaire,
ampersand, art Decé; Pi Sheng, pragmatica,
point system [sistema de medicién tipo-
gréfica por puntos); Herdeg, heraldry [es-
tudio de los simbolos herdldicos), halation
|agrandamiento aparente de un objeto
cuando es visto sobre un fondo oscurol;
Itten, itdlica, iso; Cassandre, colophon [co-
lofan), corporate identity [identidad cor-
poratival; Dwiggins, deconstruction [decons-
truccion), densitometer [densitometro|;
Edelmann, ex-libris, erratum [errata}; Sutnar,
Sweet’s, syntactics [sintactica), soybean-
based inks [tintas de impresién de color
verde); Ishioka, international Typographic
Style [Tipografia Universal), san; Gill, gestalt,
Gefesselter Blick [libro publicado en 1930 en
Alemania); Neurath, New Typography

|La nueva tipografia) y nonpareli [nombre
que se le daba a un antiguo tamaiio tipogra-
fico] constituyen la tematica de la edicion

y actiian como disparadores de una expre-
sividad que se potencia con la gran variedad
de lenguajes graficos y técnicas utilizados.

Parmona 20, 1000 Ljubljana, Eslovenia
Tel. 386 61 1343142

fax 0609 643636
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conlexto

mario pellegrini
La imaginacion  TREINTA AROS DESPUES
al poder Hacia 1968 una tormenta

imprevista y de inusitada
energia, iniciada en Francia, se desencadend en
una considerable extension del planeta, descon-
certando a la mayor parte de los meteorélogos.
El Mayo Francés de ese ario aparece ahora, treinta
anos después, como el acontecimiento emblema-
tico de todo ese periodo, que concentra
en un solo haz innumerables cuestionamientos y
demandas a un modelo de civilizacion que ya
entonces se proponia a si mismo como el dltimo
e insuperable horizonte posible.
Aquello que se propagé entre la juventud de
Europa, América latina y Japon, con la intensidad
de un contagio, fue la capacidad de percibirala
luz de los estallidos, y generandolos, que la ver-
dadera vida no estaba contemplada en las recetas
previstas por los administradores del sistema, ni
tampoco, cosa notable, en los programas politi-
cos de quienes supuestamente lo cuestionaban.
Para mi, como para tantos otros que entonces te-
niamos veinte anos y viviamos en Paris, ser
testigos directos de ese estallido significo tam-
bién una profunda conmocién interior. El vier-
nes 3 de mayo, la policia desaloja violentamente
la Sorbona, que habia sido ocupada por los estu-
diantes para realizar un acto politico. Fue la
chispa que incendio Paris. Las manifestaciones
de protesta en el Barrio Latino nacen esponta-
neamente, una provoca a la otra. El movimiento
crece y se desarrolla, hora tras hora, con una
creatividad y un poder expansivo sorprendentes.
Frente a la brutalidad policial, los jovenes levan-
tan barricadas con los adoquines de las calles
y resisten en forma tenaz. La poblacion, solidaria
con los estudiantes, brinda todo tipo de ayuda.
Lo que se inicia como una simple protesta es-
tudiantil, con el correr de los dias y a un ritmo
vertiginoso, involucra a toda la sociedad.
Por supuesto, hice lo mejor y lo tnico que podia
haber hecho alguien de mi edad: mezclarme
entre el gentio revolucionario, participar de ese
sentimiento excepcional de fraternidad que
se vivia en la calle, junto a las barricadas, en la
ciudad tomada por los estudiantes rebeldes.
«Ser libres es participar, deciamos. La revolucion
de Mayo fue generacional, y participar en 1968,
sin que importara la edad, era ser joven.
Recuerdo como en un sueno la desintegracion
de la calle Gay-Lussac. Adoquin por adoquin, se
desmontaba el pavimento, que una cadena
humana apilaba en la esquina para levantar una
barricada. Luego las banderas, y el choque
inevitable que generalmente ocurria al caer el

sol. Los combates no cesaban hasta el amanecer.
A los pocos dias, el gobierno considera técnica-
mente la revuelta estudiantil como una insurrec-
cion general. El lunes 13 de mayo Paris contem-
pla la mayor movilizacion de masas organizada
desde la Liberacion. Dos semanas después, y
sin ninguna coordinacion sindical, Francia
queda absolutamente paralizada: diez millones
de obreros se han lanzado a la huelga. La
izquierda tradicional y los dirigentes sindicales
se ven desbordados en todo momento. Primero
intentan descalificar el movimiento, luego no
tienen mas remedio que acompanarlo, pero es
evidente su disgusto.

La clave del éxito del movimiento y de su
increible aceptacion se basa en que cada sector
de la sociedad se siente identificado con los
estudiantes. La consigna primaria es la absoluta
libertad para reivindicar lo que cada uno mas
desea, «Prohibido prohibir; la libertad de los otros
prolonga la mia hasta el infinito.»

Hubo tres acontecimientos que entonces me
conmovieron y me resultan significativos:

en primer lugar, el clima de palabra liberada. En
el Teatro Odeon, en la Sorbona, en la calle,

los debates eran permanentes. La gente ocupa-
ba los palcos, los patios, las plateas, los balco-
nes, con listas de oradores que se respetaban

y se sucedian interminablemente, dia y noche,
dia tras dia; otra vez la Comuna de Parfs.
Regresaba por la tarde o al dia siguiente al mis-
mo lugar y encontraba nuevos oradores, nuevos
rostros, nuevas consignas. Pero la misma
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pasion, el mismo entusiasmo contagioso, la
misma esperanza. Todos nos sentiamos prota-
gonistas del momento histdrico que se estaba
viviendo.

Otro recuerdo significativo: junto a las bande-
ras rojas, la masiva aparicion espontanea de
banderas negras que los jovenes enarbolaban
como herederos de las viejas luchas anarquis-
tas, Este salto generacional recuperaba sim-
balicamente la tradicion libertaria de nuestros
abuelos, que parecia olvidada en los manuales
de historia.

Asimismo, la intensa identificacion de la ju-
ventud con los postulados liberadores del
surrealismo. En las publicaciones, consignas,
panfletos y graffiti estaba presente la voz de
los poetas que sirvio de sustrato subversivo al
movimiento: «La revuelta y solamente la revuelta
es creadora de la luz, y esta luz no puede sino
tomar tres caminos: la poesia, la libertad y el amor».
Al regresar a Buenos Aires, meses después,
comprobé que mis amigos también habian
sido conmovidos por lo sucedido en Francia.
Con la informacian y el material que traia
preparé entonces un libro documental sobre
la experiencia vivida, que titulé con una de las
consignas del Mayo Frances: La imaginacion

al poder. Mi amigo Juan Andralis se ocupo del
diseio del libro, que se imprimio con falso
colofén en su mitica imprenta «El Archibrazo».
No puedo evocar sin emocidn esas noches
febriles, junto al maquinista que se quedaba
después de su jornada de trabajo, esas
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inolvidables horas de fraternidad y clandes-
tinidad que compartimos con Andralis.

El libro fue prohibido por la dictadura militar de
turno. Sin embargo, no por eso dejo de
difundirse; tuvo un éxito notable, vendiéndose
bajo mestrador en las librerfas y circulando

en las facultades. Llegé a convertirse en un clasi-
co sobre el tema.

Pero la ola de agitacion no se detuvo en Francia.
Llego a nuestro pais apenas un ano después,
paso por encima de Buenos Aires y termind
rompiendo en Cordoba, generando el Cordobazo,
esa inédita rebelion de masas que contribuiria a
barrer con la dictadura de Ongania.

La gran leccion de Mayo del 68 todavia sigue
vigente. Fue una sublevacion contra el concepto
mismo de resignacion. De alli el valor soberano
concedido a la imaginacion. Los limites de lo
posible ~como |Gcidamente destaca Sartre- son
quebrados. «Hay algo que ha surgido de ustedes que
frastorna, que reniega de todo lo que ha hecho de
nuestra sociedad lo que efla es: se trata de lo que yo
llamaria la ampliacion del campo de lo posible. No
renuncien a eso.»

Treinta anos después, no es el eco nostalgico de
aquellos dias lo que debiera prevalecer, sino

su candente vigencia. Para los jovenes, hoy como
ayer, el mensaje de Mayo parece destinado: sean
realistas, pidan lo imposible.

Mario Pellegrini es médico y editor.
Dirige la Editorial Argonauta, especializada
en la publicacion de poesia y ensayo.
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nota de la redaccion

Esculturas Con motivo de |a celebracion del trigésimo aniver-

tipograficas sario de la empresa productora de sefales Wood &
Wood, mas de treinta reconocidos disefiadores

crearon curiosas esculturas alfabéticas, que integraron la muestra

Cast of Characters, montada en The Gallery at Pentagram, en Notting |

Hill, del 6 de abril al 14 de mayo del corriente aio. |

El fundador de Wood & Wood, John Wood, encargado de dirigir la

produccion de las sefiales que todos los dias ayudan a los usuarios

a encontrar su camino en el Edificio Lloyds, la nueva British Library

de Euston, los Royal Parks, la Tate Gallery y las estaciones de

servicio Granada, entre otros, y Alan Fletcher, curador de la mues-

tra, invitaron a ex colaboradores de la empresa pa-

ra que interpretaran los signos del alfabeto de una

manera tridimensional. El resultado fue variado

y sorprendente, y comunicé en distintos niveles,

como el mejor ejemplo de sefializacion.

Los materiales utilizados fueron muy diversos, entre

ellos: neén entrelazado, vidrio esmerilado, made-

ra curvada, bronce grabado, acero inoxidable, malla

rizada y acrilico; ademas, se presté especial aten-

cion a lailuminacién de estos caracteres volumétri-

cos: algunos de ellos se iluminaron por detras, 1

otros por delante y otros desde su interior, produ-

ciendo asi diferentes efectos visuales.

Los disenadores que participaron de esta muestra fueron: Mike

Dempsey & lan Chilvers [co1, Janice Kirkpatrick [Graven Images),

David Pocknell [Pocknell

Studio), John Larkin [Design

House), Kenneth Grange/John

Rushworth [Pentagram],

Nick Payne [Sampson Tyrrell],

enfre otros.

Alan Fletcher ha publicado un

catialogo conmemorativo, de

edicién limitada, en el cual

se reproducen todas las obras

tipograficas realizadas para

la ocasién.

En la actualidad la muestra se

esta exhibiendo en el salon

de exposiciones de la empresa

Wood & Wood en Waterloo,

Londres.

1. Leira P, por Paul Priestman.

2. Letra ], por justus Oehler de

Pentagram,

3. Letra A, realizada en vidrio, por

Alan Fletcher
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conTexto

monica gruber
Lumiéere «la noche pasada
se equivocd  estuve enel Reino

de las Sombras. Si
supiesen lo extrario que es sentirse
en él. Un mundo sin sonido, sin color.
Todas las cosas —la tierra, los drboles,
la gente, el agua y el aire- estdn
imbuidas de un gris mondtono...»

Quien se expresa de este modo, des-
ilusionada frente al cinematégrafo,
no es otro que Maximo Gorki, el re-
presentante del naturalismo literario.
Es cierto que este invento nace
ofreciendo una imagen en blanco y
negro y sin senido,* pero también
lo es que deslumbrd al pablico

en 1895, Sin embargo, y como toda
creacion, no surgio de la nada ni de
lanoche a la maiana sino que, por
el contrario, fue producto del cruce
de diversos factores

ALGUNOS ELEMENTOS QUE CONFLUYEN
Para algunos tedricos, el comienzo
de |a historia del cine primitivo
data de 1832, afo en que Joseph
Plateau inventé su «fenaquitisco-
pio» y Stampfer su «estroboscopio»
En 1824 el doctor Peter Mark Roget
habia descubierto el fenameno de
la «persistencia retiniana», es decir,
un defecto de nuestra vision por el
cual las imagenes permanecen una
fraccion de segundo en nuestra re-
tina antes de desaparecer [por ello,
luego de mirar hacia el sol, cuando
retiramos |a mirada y pestafieamos
ain nos parece percibirlo)

En 1836, Plateau formul6 las leyes
del «“movimiento estroboscapico»:
la descomposicién de un movi-
miento en dieciséis fases que,

al ser proyectadas sucesivamente
durante un minuto, permiten
reconstruir la percepcion del movi-
miento original. Para muchos
tedricos, hoy en dia, la explicacion
de la persistencia retiniana no
resulta adecuada para dar cuenta
de la percepcion del movimiento.
Ello se debe a que adhieren a la
teoria del psicologo aleman Max
Wertheimer, quien postulara las
leyes del movimiento aparente y el

fenomeno phi, es decir, que los
destellos sucesivos, a una velocidad
constante por segundo, alcanzan
un punto de fusion. De este modo,
nuestro cerebro transforma esa
informacion discontinua en un esti-
mulo constante. ®

Se sucedieron asi una serie de «ju-
guetes apticos» que articulaban estos
principios, que habian nacido liga-
dos a lo cientifico y rapidamente pa-
saron al campo del entretenimiento.
Recibieron, por cierto, nombres
complejos: fenaquitiscopio, zootro-
pio, praxinoscopio, etcétera. Todos
ellos cautivaron al pablico del siglo
pasado.

El fenaquitiscopio cansistia en un
disco alrededor del cual se ubicaban
diez o doce ranuras equidistantes.
Entre cada una de ellas se reproducia
un dibujo, comespondiente a una de
las fases del movimiento descom-
puesto. Al observar la imagen refle-
jada en el espejo a través de las
hendiduras mientras giraba el disco,
se producia, ante el asombro del
espectador, la restitucion del movi-
miento inicial.

El zootropio o «rueda de la vida»
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estaba compuesto por un tambor
en cuyo interior se colocaban unas
bandas de papel dibujadas (bandas
intercambiables) y, al hacerlo girar y
observando a traves de las hendi-
duras su cara opuesta, se percibian
los dibujos en movimiento.

El praxinoscopio tomé los principios
de los aparatos anteriores y articuld
por medio de un prisma de espejos
la sucesion de imagenes, alternando
zonas iluminadas y zonas oscuras.

FIJAR LA IMAGEN
Para poder fijar las imagenes en un
soporte flexible fueron necesarios
numerosos avances en el campo de
la fotografia
El trabajo simultaneo de Nicéphore
Niepce y Louis Daguerre dio como
resultado, en 1829, una sociedad en-
tre ambos investigadores. La muerte
del primero se produjo cuatro afios
después y el trabajo fue continuado
por su hijo. Por fin consiguieron fi-
jar una imagen sobre una placa
metalica con un tiempo de exposi-
cion de quince minutos. La imagen
lograda no permitia obtener
copias. El crédito por el descubri-
miento se atribuyé a
Daguerre. El hecho fue
dirimido por la justi-
cia, que favorecit a
éste economicamente
€ON Una suma mayor
que la obtenida por los
familiares de Niepce
Se habian dado los pri-
meros pasos hacia la
invencion del cinema-
tografo, pero no era
suficiente
El procedimiento de-
sarrollado por Fox
Talbot avanzaba un pa-
so mas: permitia la
obtencion de mdltiples
copias y reducia el
tiempo de exposicién
a fres minutos.
La utilizacion de placas
de vidrio cubiertas por
1 un colodion hamedo
primero, su reemplazo

1 Litografia que expresa la
Iinmensa papularidad de!

cinematografo.

2. £/ kinetoscopio de Edison,
mastrando los juegos de
carretes capaces de franspoi-
tar casi 14 metros de pelicula
de celuloide.

por placas de bromuro de plata
cubiertas por una capa de gelatina
—cuya funcién era fijar la imagen-
y la posterior utilizacion de una
placa seca, posibilitaron |a obten-
cién de la fotografia instantanea

DE CIENTIFICOS, APUESTAS Y OTRAS YERBAS
La ciencia y el azar influyeron
también en el nacimiento del cine.
El millonario californiano Leland
Stanford hizo una apuesta con
respecto al galope del caballo: sos-
fenia que éste mantenia una pata
apoyada en el suelo al galopar, con-
traviniendo asi las teorias cientificas
y las representaciones pictori-

cas de sus contemporaneos. Quien
habria de probar su postura en la
practica seria Eadweard Muybridge.
Este cientifico obtuvo una serie

de fotografias que dieron cuenta de
las multiples fases del galope. El
millonario no se habia equivocado.
Otro de los cientificos preacupado
por documentar los movimientos,
tanto de hormbres como de anima-
les, fue Marey, quien hizo un
notable progreso al utilizar rollo de
pelicula. Se trataba de los recien-
temente comercializados rollos
Kodak.

UNA CARRERA CONTRA RELO]
Al mismo tiempo, en los Estados
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Unidos, Alemania, Inglaterra y
Francia, distintos grupos de cientifi
cos trabajaban en proyectos simi-

are

Para ii‘.ﬁi la imagen y evitar el
movimiento, Leprince y Friese
Greene incorporaron las perfora
ciones en la pelicula

Edison avanzo aun mas: concibi6 la
pelicula de 35 mm con cuatro perfo
raciones. Sus investigaciones se

dirigieron entonces hacia un objetivo

perfeccionar su fonografo. ;Y por qué

no combinar el sonido con imagenes

vimiento? Nacia asi su quine

SCOPI0, una gran caja que permitia

cula en su interior

var un i
La vision era individual

La carrera se aceleraba, todos de
seaban crear el dispositivo que

fuese capaz de realizar proyeccio

nes coiectivas

£L CINEMATOGRAFO

Fueron August y Louis Lumiére los

que lo lograron primero. Asi nacio el

cinematografo. La primera funcion
pablica se M‘M’(w ante el estupor de
un reducido nimero de personas

tieron el 28 de diciembre de

Grand Café del Boulevard

cines. La sorpresa de los es-

imagenes en movimiento producia
desde admiracion hasta temor

Fas¢ ma(lu por ‘.1'\ perspec tivas que
abria este nuevo invento, el mago
y prestidigitador Georges Méliés
intenté comprarles el mencionado
aparato (que servia como cama

ri Ao

vistas y proyes tor]. La res

rcamele ven M

ruina. Puede explotarse durante

n tiempo como curlasidad cient|f
ca; esto aparte, no lene ningun por

Afortunadamente

para los que amamos el cine, en

esto Lauis Lumiére se equivoco

*En cine mudo se proyectan dieciséis

fotogramas por segundo; con el
nacimiento del cine sonoro, el na
mero de fotogramas se eleva a
veinticuatro para sincronizar ima
gen 'y sanido
*Gubern, Roman, La mirada

a, Barcelona, Gustavo Gili,

Bibliografia
Burch, Noél, £ tragaluz del infinito,
Madrid, Catedra, 1995

Gubern, Roman, La mirada opulenta
Barcelona, Gustavo Gili, 1992
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mundial, México, Siglo xx Editores,

1995
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nota de la vedaccion
La excelencia
en el diseiio

RICHARD SAPPER es L disefiador de éxito inter
nacional {lampara haldgena Tizio, hervidora

de agua Bollitore), quien ha confirmado recien-
femente en una entrevista con el Design Report de Hamburgo

la desaparicion de los aspectos de la pura moda y el refomo «a lo que
es esencial®

Este factor une a todos los productos top-ten del concurso \r Design
Award de 1997, de cuyo jurado calificador fue miembro en Hannover,
La fotografia muestra el premiado mdstil luminoso Bega, que posee un
reflector giratorio para producir la iluninacion indirecta.

En el mismo alto nivel de calidad el jurado calificador incluyd, entre
otros productos, al Mercedes
sLK-Roadster, al motor fuera
de borda sr9c de Honda, de
escaso nivel de consumo

y de emisiones, asi como a
Cable Turtle, un pequerio huso
del fabricante danés Stelton
para bobinar cables eléctricos
sobrantes, hecho de material
sintético flexible.

Setecientas fres empresas de
veintiocho paises presentaron
un total de 1.300 productos

en el concurso Industrie Forum
Design de Hannover, estable-
cido en la Feria. Trescientos de
ellos, procedentes de las cate
gorias mds diversas, desde objetos para la oficina hasta ofros para la
vivienda, obtuvieron el sello 1 Jahrbuch fir Industrie Design 1997

El volumen, de 548 pdginas y bilingiie {alemdnyinglés), ha sido publi-
cado por la editorial Bangert de Munich.

=

PETER SCHMIDT Famoso diseniador de frascos de perfume
(Davidoff, Jil Sander, Joop) ha creado por primera vez,
junto con su equipo hamburgués, una botella de agua.
Este hombre de sesenta arios es el creador de la serie de
gastronomia superior Selection para la marca Apollinaris.
Esta decision surgio de pronto, dos anos después

de iniciar el plan de desarrollo, al tomar como modelo
una jarra de barro.

En ella, el fabricante Bad Neuenakr, de tan solida tradi
cién, habia introducido hace ya ciento cincuenta anos

su aqua mineral. £l nombre ubicado en forma vertical y el
logotipo (un tridngulo rojo) estdn estampados como
impresion sobre cerdmica.

Si se decide utilizar nuevamente la botella de vidrio,
s6lo se necesita cambiar la delgada banda de papel

Extraido de la revista KulturChronik
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mary k. baumann

Exposicion del  £nsv cardcter de

Art Directors  integrante de la

Club de Brasil junta Directiva
del Art Directors

Club, Mary K. Baumann se refirio al 76°
Encuentro que, en forma ininterrum-
pida, esta agrupacion organiza todos
los arios.

« Las exposiciones como ésta tienen el
propasito de:

~Contribuir al progreso del negocio del
diserio en general,

~Ayudar a mejorar las carreras de aque-
flos cuyo trabajo es elegido por sus pares.

—Educar a los que visitan la exposicicn.

~Y'si tienen la suerte que yo tuve y son
invitados a ejercer la labor de jueces, se
sentiran profundamente afectados. [...]

£l ano pasado, se me pidio que inte-
grara la junta directiva del Art Directors
Club. Muy pronto comprobé que la jun-
ta enfrentaba dificultades para atraer
miembros mds jovenes. Muchos direc-
fores de arte jovenes perciben al club
como una organizacion anticuada,
tediosa y conservadora. Fn el certamen
anual, uno de los principales jueces
reveld que los votos estaban divididos
a lo largo de lineas generacionales.
Senalo: ‘Los jueces mas jovenes
deseaban entregar una medalla de
oro a una obra cuya participacion
los jueces mas viejos ni siquiera
querian permitir’,

Algunos meses después, conversé con
un amigo que es miembro de la Aca-
demia de Artes y Ciencias Cinemato-
grdficas flos premios Oscar), que perci-
bia exactamente el mismo problema.
Segin me contd, si hubiera sido por los
miembros mds jovenes, la pelicula
Secretos y mentiras habria sido ele-
gida como mejor pelicula, en lugar de
El paciente inglés.

Por dondequiera que voy ultimamente
la gente habla de las dificultades para
atraer un pablico mas joven. Como pro-
bablemente ya lo sepan, a este nuevo
grupo se lo conoce como la Generacion
X. En los Estados Unidos, puede obser-
varse un gran cambio generacional en
el comportamiento y las actitudes
ahora que esta nueva generacion esta

Come
To
The

Rock

ingresando en la fuerza laboral y hace
sentir su presencia.

Los miembros de la Generacion X se
criaron en un periodo disfuncional de la
historia de los Estados Unidos.
Divorcios, jovenes prematuramente in-
dependientes, gente sin hogar, una
deuda piblica cada vez mds grande, la
seguridad social en bancarrota, aguje-
ros en la capa de ozono, el crack y

la cocaina, la reduccion de personal y
los despidos, el deterioro urbano, las
pandillas, los bonos basura y la tele-
vision en la sala de estar disfuncional
de Roseanne Barr.

Pero esa época ya pas, y los miembros
de la Generacion X emergieron de

fodo esto como sobrevivientes plenos
de discernimiento.

Nuestra economia es buena. Los jovenes
estdn obteniendo empleos. El desempleo
nacional es de alrededor del 4%, el mds
bajo que hayamos tenido. Y los miem-
bros de la Generacion X estdn dispuestos
aparticipar, a ejercer responsabilidad

Y control, y a.no convertirse en victimas
de las incertidumbres de la vida.

Es una generacion en la que abundan
las personas decididas, que logran lo que
se proponen, y lo hacen a su manera.
Para ellos el trabajo no es una pasién
que los absorbe totalmente. Quieren
fener un trabajo y una vida propia.
Consideran a la diversion como uno de
los valores que la vida les ofrece.

Las empresas infeligentes reflejan este
cambio de estilo de vida en las frases
que emplean en su publicidad.

En las bolsas de Eddie Baver, una
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1. Bolsa de la tienda
Fddje Bauer.

2. Aviso de la Empresa de

Sequros Prudential,

3. Postal del site de la Web del
Art Directors Club.

impartante tienda de prendas infor-
males, una bolsa dice:

‘Reviva su infancia: hagase la rata’.
Y otra: ‘Nunca confunda tener una
carrera con tener una vida propia’.
Una de las caracteristicas mds impor-
tantes de esta generacion es el encanto
de lo retro-ecléctico. No tienen que
llenar una tela vacia. Los nuevos estilos
de la Generacion X constituyen una
muestra y un reordenarmiento de lo que
ya existe. Se afimentan de eflo y lo
reconfiguran en formas innovadoras,
reelaborando lo antiguo y transforman-
dolo en nuevas modas y estilos.

Se apela a lo retro: vieja musica, viejos
enfretenimientos, vieja television, mate-
rial del tipo ‘El final de la historia’,
Pero la sensibilidad es la de un eclec-
ticismo inusitado que reelabora lo viejo
ddndole un aspecto novedoso y un
arractivo contempordneo.

Y las elecciones son iqualmente validas,
de modo que toda combinacion de ele-
mentos es aceptable. Las elecciones son
muy personales. Consisten en mezclar
yremendar. [..]

Hace muchos anos la Empresa de Sequ-
10s Prudential acuio una de las frases
mas memorables de [a historia de la pu-
blicidad: ‘Sea dueno de un trozo

de la roca’. Una afirmacion simple,
emblemtica de lo que las marcas solian
representar para los consumidores.
Venga a la roca. Venga a Prudential.
Tenemos lo que usted necesita.
Prudential ya no dice eso. Hoy dice:
‘Sea nuestra roca’. No venga a
Prudential: haga lo que a usted le pa-

rezca. Prudential ira hacia usted. Se han
intercambiado los papeles.

Prudential no es la roca. Soy la roca.
Decidiré si Prudential tiene lo que
necesito.

Personalmente, creo que todo esto hace
que nuestra época sea estimulante y
visualmente poderosa, porque estdn sur-
giendo nuevos modos de comunicacion.
Ilustraciones, imagenes e iconos se
combinan en nuevas formas que son un
modo de representar el pensamiento.
Se utilizan de maneras muy emociona-
les que en gran medida expresan una
actitud. Las palabras son melgs
importantes y no se usan tanto. Lo que
estd sucediendo visualmente es

muy estimulante y tiene un elevado
contenido de sentimiento.

Este espiritu de innovacion y entusiasmo
se revefa con la mds absoluta clari-
dad en la exposicion. [...]

Esta muestra tiene un fuerte componen-
te de los Estados Unidos, el Japon, Gran
Bretaria, Alemania, Suddfrica y lo que
para ustedes es muy importante: de
Brasil. Es fantdstico que Brasil compar-
ta esta perspectiva singular del disefio
con el resto del mundo.

El Art Directors Club depende de esta
diversidad del diserio para afentar
nuevas formas de comunicacion. Y
depende de la generosidad entre disci-
plinas, entre paises y entre generaciones
para evolucionar y crecer. Su aspiracion
es que todas estas visiones culftural-
mente diversas se relacionen entre si'
~para aportar nuevas influencias e
inspirar visiones novedosas y diferentes.
En la actualidad el Ant Directors Club
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presta una gran cantidad de servicios,
mds alld de esta exposicion. [...]

El libro de nuestra exposicion represen
ta la historia mundial de nuestra cultura
visual. Se publica anualmente y es

el libro de referencia de tapas duras de
mayor venta y de mds amplia distribu
cion en el mundo. Este ano se recibieron
15.0c0 obras de 41 paises. Para esta
exposicion se seleccionaron 700 piezas
grdficas, que se reproducen en la edj-
cion de este aio.

£1 bofetin y el calendario ros mantienen
al tanto de las novedades e ideas visuales
La Galeria de Ilustres honra a miembros
destacados de la profesion que hayan
hecho un aporte significativo en el cur
so de su carrera. [...]

El Banco de Empleos, cuya direccion se
encuentra en el site de la Web, es una
importante fuente de recursos para
oportunidades de empleo. Se trata de
un servicio decisivo para los que se
inician en la profesin, asf como para
los empleados que resultan victimas

de la anqustia de la reduccion de la
estructura de las empresas.

£l grupe de medios interactivos es un
nuevo e importante recurso al alcance
de las personas para enconirarse y com-
partir ideas. [...] Esto me parece mag
nifico pues ofrece a los jovenes la opor-
tunidad de interactuar en un medio
afin, y es una forma de conocer gente
con ideas parecidas y de obtener infor-
macion Gtil

Las charfas mensuales constituyen una
de las pocas oportunidades de ver y
escuchar a los mayores exponentes de
las artes visuales de todo el mundo en
refacion con su labor y su filosofia

El Premio Management es una forma de
honrar a las grandes empresas que

han encargado importantes disenos y
que han contribuido a nuesfro creci
miento visual. [...]

El espacio de la galeria es un aporte
importante a la vitalidad de nuestra
profesion. El club presenta y anuncia
obras innovadoras a un piblico ansioso
de inspiracion visual.

Una de las exposiciones de mayor éxito
fue Young Guns, que mostrd la obra

de los nuevos talentos que surgen en el
mercado de Nueva York. [...]

Otra exposicion de éxito de importancia
internacional exhibic la obra contem-
pordnea de Eslovenia, una republica de
formacion reciente surgida de la ex
Yugoslavia, Fl diserio grdfico ha desem-
penado un papel decisivo en el des-
pertar del nuevo espiritu patriético y en
el establecimiento de la identidad eslo-
vena en el marco mundial.

Ademds, como parte de este vasto pro-
grama de actividades, se desarrollan
talleres profesionales

Quisiera leerles algo que me resulta
desolador y vergonzoso por tratarse de
una civdad que se enorqullece de ser
uno de los centros creativos del mundo:
‘El arte practicamente ha desapare-
cido de las escuelas secundarias de
la ciudad de Nueva York. Solia
haber unas cincuenta escuelas en
las que las artes visuales eran una
prioridad, en tanto que ahora si
hay una media docena, es mucho...
y si consideramos el hecho de que
la ciudad de Nueva York tiene una
gran cantidad de escuelas secun-
darias, es una vergtienza’. Asi lo afir
ma Renee Darvin, quien fue directora de
Arte de la Junta de Educacion hasta

su renuncia en 1991. Darvin destaco:
‘Descubri que los jovenes que no
tienen una experiencia de las artes
a una edad temprana manifiestan
una deficiencia en su desarrollo y
no saberi como expresarse en ima-
genes, de modo que experimentar
y emplear materiales los pone en
una verdadera situacién de desven-
taja en los anos posteriores’. [..]

£n el pasado mes de septiembre el Art
Directors Club inicié un programa de
talleres los dias sdbados, conducido por
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profesionales visuales. Se seleccionaron
estudiantes de veinticinco escuelas secun
darias del distrito para participar en dos
periodos de reuniones de cinco semanas
de duracion, celebradas en el otono y en
la primavera. Entre los temas analizados
figuraron la publicidad, el diseno grdfico,
la ilustracion, la fotografia, los medios
interactivos y la tipografia.

Otro programa que el club tiene previsto
es el desarrollo de una serie de reuniones
individuales entre estudiantes talentosos
y profesionales destacados del club

Para terminar quisiera volver al tema al
cual me referi anteriormente: atraer a los
jovenes. El objetivo del Art Directors Club
para el futuro es acoger a los talentos
imds fovenes con una vision nueva de
excelencia de todo el mundo para que se
integren a esta profesion maravillosa.
Mucho antes de que el hombre aprendie-
ra a intercambiar ideas por medio de

la palabra, ya utilizaba la comunicacion
visual. [...] Desde entonces se han pro-
ducido muchas innovaciones estimulan-
tes, pero la comunicacion visual continda

[

conTexto visual

4 Posial de Young Guns

5. Cubjerta del libro def Art
Directors Club, en su edicion

de 1997

6. Doble pagina de la revista
Print

desarrolldndose y evolucionando, y
forma una parte fundamental de nues-
tra existencia misma.»

Conferencia pronunciada

por Mary K. Baumann

en la Escola Panamericana

de Arte de San Pablo el 10 de marzo
de 1998.

siete
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nota de la redaccion

Reportaje a ¢Como se
Martin Kovensky posiciona en
la actuali-

dad la ilustracion como lenguaje
grafico? ¢Cual es el estatuto del
ilustrador hoy?

No hay duda de que fa ilustracion es un
lenguaje grdfico, es mds, segiin mi
opinian, le cabe una mision artistica; el
problema es que no hay, en general,
una apreciacion de esta disciplina por
parte de la gente. Como el arte estd
apartado de nuestras vidas, sélo se
entiende que hay arte en aquellos espa-
cios —museos y galerias de arte— y en
aquellas disciplinas que lo definen
tradicionalmente: los museos y la pintu-
ra, la escultura y el dibujo.

Dentro de este marco, la ilustracién no
es considerada un arte, como alguna
vez lo fue en la década del *60, como
por ejemplo en la Argentina con el
Instituto Di Tella, cuando se decia que
la pintura de caballete estaba muerta y
se sobrevaloraba lo que sucedia en los
medios masivos de comunicacion.

No obstante ello, treinta aros después
se verificaron dos cosas: que la pintu-
Fa o murié y que sigue siendo un lugar
totalmente vélido para reflexionar, y
que los medios de comunicacion se
fransformaron, como fantas ofras cosas
dominadas por la logica de la cantidad,
en un espacio banalizado que, muchas
veces, se vacio de sentido: se dicen y

se muestran tanto las cosas que dejan
de producir impacto.

Como participe en la creacion de ima-
genes en los medios de comunicacion
—he trabajado en revistas marginales y

también en otras mds tradicionales,
como el diario La Nacion, en el que
trabajo actualmente~ vivo contradic-
ciones, porque cuando era nifio se ha-
cia una apologia de los medios masivos
de comunicacion, mientras que ahora
no existe el justo reconocimiento profe-
sional para quienes trabajan en ellos.

A nivel infernacional existe un mercado
para la ilustracion: hay una gran can-
fidad de revistas y medios que la han
Jerarquizado, e inclusive la han recono-
cido como discipling, pero en nuestro
pais no sucede lo mismo, Es conside-
rada un género menor, al fqual que la
histarieta, No se hacen cargo de efla

ni los medios impresos, como una posi-
bilidad mds de editorializacion; ni el
medio artistico, como un espacio a ser
ocupado y experimentado en esta dreg.
Por ofro lado, la masividad de la difu-
sion de la ilustracion en la actualidad
es increible: una imagen que apare-

ce en un suplemento dominical puede
ser vista por casi cuairo millones de
personas.

¢Cual es su metodologia de trabajo
para la creacion de una ilustracion?
¢Cuales son las libertades y los
condicionantes?

Cuando se pide una ilustracion de
contenido especifico, que acompare un
texto, se la concibe desde una suposi-
cion previa de literalidad; y esto es pro-
pio del género de la ilustracion. No hay
que olvidar que histaricamente fa ilus-
fracion nacio de la necesidad de recrear
un texto determinado, tal es el ejemplo
de las pinturas de la Capilla Sistina

No obstante, la aspiracion de todo artista
es que la imagen hable por si misma, que
tenga un sentido independiente y auto-
nomia propia, porque s6lo as adquiere
valor y perdura en el tiempo.

A veces la presidn que se tiene frente

al encargo, sea por las demandas

del medio o porque ef tema a ilustrar es
poca movilizador, hace que las imd-
genes carezcan de poética, sean redun-
dantes y literales.

Yo hago alguna minima concesién
temdtica a costa de mi libertad artisti-
ca, pero fundamentalmente tomo e/
tema como disparador, lo reinterpreto y
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lo redescubro desde un punto de vista
personal, aportando una nueva mirada.
Aunque mi trabajo estd acotado por un
tema determinado, paralelamente suce-
den otras cosas, que son percibidas por
quienes miran mis ifustraciones.

Lo que mds rescato de mi trabafo es que
[uerza los limites y las reglas propias
del género. La libertad de creacion con
la que encaro mis trabajos —alimenta-
da por mi afinidad a la pintura— abre un
camino libre a la imaginacion, en don-
de cada espectador puede hacer

su propia interpretacion de la obra

¢Como varia la imagen de acuer-
do con el medio para el cual se la
produce?

Convengamos en que existen algunas
situaciones extremas, como por ejemplo
la ilustracién infantil, en donde es nece-
sario manejar ciertos codigos especifi-
cos, pero creo que en los medios dirigi-
dos al piblico adulto lo interesante

de esta profesion radica en comunicar el
lenquaje propio de cada autor

Hay ciertos directores de arte que valoran
muche la utilizacion de diferentes estilos
por parte de un mismo llustrador porque
en la actualidad hay una gran demanda
de variedad. Esto obliga a forzar el pro-
pio lenguaje y a traicionar el estilo
personal corriendo el riesgo de vaciar a
la ilustracion de toda significacion y
contenido coma obra.

Por el contrario, hay otros medios, sobre
todo aquellos que tienen continuidad,

en los que es conveniente repetir un estilo
definido porque crea un sello propio.

¢Qué papel desempeiia la expe-
rimentacion con diferentes técnicas
en tus frabajos? L

La ilustracion es un campe fertil para

la utilizacion de toda clase de técnicas,
mds aun en la actualidad, cuando no
hay categorias bien definidas y la con-
vivencia de diferentes codigos refleja el
espirifu de la época en la que vivimos.
El empleo de técnicas mixtas gue utilizo
en mis ilustraciones también obedece a
la libertad de creacion de la cual hablé
anteriormente.

Todos formamos parte de una época

y no podemos rehuirla, pero debemos
fener en cuenta que la moda pasa,

y cuando eso sucede, lo que realmente
vale es la poética personal, satisfacer

la demanda interior, encontrarse con un
discurso propio.
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El sonido, que sigue adelantandose
al tiempo, me anuncia la proximidad
de la accion. Se detiene el ascensor.
Timbre. Abandono mi tarea.

Y ya ante |a puerta abierta...

No tengo el gusto de conocer a quien me re-
quiere. Lo ha advertido en mi rostro interrogante
y cuando resuelve presentarse, perdan, su telé-
fono llama a una importante comunicacién. Mi sor-
presa no lo sorprende. La interrogacion de
mi rostro va en franco aumento, como la de mi
mano tendida hacia el anénime. Repaso men-
talmente mi agenda de trabajo en busca de datos. No recuerdo tener una
cita a esta hora y mientras tanto...; su cliente no logra convencerlo de
las bondades de los métodos propuestos por su empresa. Sin causa por mi
parte ni prisa por la suya debo participar de los argumentos esgrimidos
y ante tanto absurdo... Todavia sin nombre, su voz se ha aduenado
del espacio fisico que conduce hacia las otras oficinas. Marcha cinco
pasos exactos como para subrayar la severidad de lo dicho, firmes sobre
el ambito desconocido. Cinco hacia adelante y ya de vuelta los desanda
para recomenzar prolijamente el sendero.
Ensimismado en su comunicacion personal no
atina a reconocer la prudencia silenciosa
de un espacio de trabajo plural.
Ya en nuestra postergada reunion no programa-
da, participo ofras tantas veces de los sucesivos
epilogos de su comunicacion... Y 0§ minu-
tos propios transcurren en horas
ajenas, y lo privado transcurre en piblico, y lo
oportuno se desvanece cada vez ante la insis-
tente y sonora intromision...

Extrana epidemia. He convertido un relato especifica-
mente autobiogrdfico, una inquietud personal,

casi una vaga molestia, en una narracion noticiosa
que no les compete. Vuelvo a la tarea.

La nuestra es |a era del exceso de comunicacion, de la abundancia de los me-
dios para producirla y reproducirla. Tiempo de una mutacion descontrolada de
metodologias y rutinas de trabajo. La virtual aceleracion de la capacidad

de producir la informacion y de transmitirla ha devenido en un bien que es a la
vez simbolo de status, y que fue reemplazando poco a poco a la calidad de la
informacion misma. Lo importante es si es inmediato, espontaneo, paralelo; lo
importante es si llega a tiempo saltando distancias fisicas, normas de conducta
social y educacion.

Tiempo simultaneo. Inconexo por exceso de
comunicaciones, tiempo perdido fratando de
recuperar el tiempo

Editorial nueve
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Lapeta Oup y Larjets de Oedte
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Laidentidad institucional se
materializé en la forma
grdfica para la identificacién
de los servicios.

La necion de servicio se
asocid a la imagen institu-
cional para diseiiar

el subsistema de aplicacio-
nes urbanas, como forma de
hacer legibles, aun a
distancia, las funciones de
las estructuras mds publicas
de la empresa: cabinas
telefénicas, fachadas de

telecentros y moviles.

Unaclara estrategia de
identidad y comunicacion
definio el nuevo posi-
cionamiento de Telecom

en el mercado

LAS PALABRAS DEL CLIENTE

E TELECOM UNA EXCELE OPORTL f f
a1 0 STRE o A
MERCADO COMO EM# i PORSFR UN, i i
mas grandes y extensas del pais y por haber

encarado los mayores desafios en cuanto al

desarrollo y a la innovacién de sus recursos
humanos y tecnolagicos
Transcurridos un poco mas de cinco afos desde

su privatizacion, la conduccion de la empresa

considero oportuno encara la [t‘:i"ilw ion de

| institucional

Los intensos ambios HIH'!:][IUS dlI[,Hl‘l es0s

primeros anos tuvieron al cliente como centro

de acci La espectacul cimien-

to de la empresa y la vertiginosa incorporacion

de nuevas tecnologias, asi como el inminente

cambio del mercado, obligaban ahora a repen
sar como Telecom debia ser vista en el futuro
Se trata ahora de transitar el camino de una

empresa privatizada a una empresa privada; de

empresa de telefonia a un grupo de telecomu-

nicaciones; de empresa «extranjera» limitada a
la zona norte del pais, a empresa nacional con
desarrollo en la region; y, por Gltimo, de empre

sa tecnologicamente eficiente, a ¢ esa com

ferenciacién en st

calidad

= d
daai

petiti
de atencién
La nueva estrategia implico la creacion de un

sisterna de identificacion y de comunicacion
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de alta capacidad que englobara

lel Grupo

yone la necesidad de ac ompanar a los clientes,

a la comunidad y al

accionistas, empleados

propio mercado en el inicio de esta nueva etapa
de transicion

Para ello, no sélo fue necesario replantearse la manera en la

que se atiende al cliente, el lugar y la velocidad de actuacion,

sino también qué imagen se querfa que la gente tuviera de

la empresa

cible

) a que fuera rec
a que ar

presa lider

La estrategia se orie

Para ello fue necesario

COMO una er
crear un discurso y una comunicacion acordes
con el nivel del servicio esperado

Una vez tomada la decision de redefinir la

identidad, se encaré la busqueda de

actuaria como consultor. Se requeria c
con una empresa de liderazeo reconocido en la

materia, con experiencia internacional y a la vez

con conacimiento profundo del me regio-
nal, en particular en el terreno de los servicios

Uno de los mayores desafios consistio en lograr un
sélido trabajo en grupe, donde todos los partici-
pantes: la empresa, sus agencias de publicidad

y los disefiadores de la nueva identidad, pudie-
ran superarse ) ""‘.[\.]‘.H‘ pese a las condiciones

de presion v de mé

P ixima confidencialidad que el

mercado imponia, creando una nueva imagen

tuvieran

dra escenarios juturos

que« w\im—"-'.l
en cuenta los impactos potenciales de las

arant les tr mﬂt yrmaciones tec Huh}-.{!(d‘. y las

once



Mas alla de la marca o
identificacion grdfica,

la identidad se construyo
atraveés de la combinacion
normalizada de subsiste-
mas grdficos [tipografia,
colory formas), técnicos
{formas de reproduccion|
y conceptuales [asociacion
de imdgenes, metdforas

visuales|.

TELECOM

cado.La presentacion de

turbuler
la nueva identidad tuvo en cuenta dos ejes de
accion que debian alimentarse mutuamente

-uno r‘\ vieg

a los clientes, a la comy
veedores y a las instituciones, a través de una fuerte campar

los pro

ae comunicacic s en

externa que no escatimo esfue
medios graficos, radio, television, promocion en la via pibli

cay acciones de marketing directo;

anterior, privilegian

otra linea det

sumarse y potenciar la

do al persgnal que se desempena en las empresas donde

participa Telecom. Para ello, un programa innovador, espe
cialmente disefado e inducido con antelacion, fue preparan
do

weva imagen y el crecimiento del Grupo Telecom. Antes de

adualmente la organizacion para la constriiccion de la

versona del Grupo recibié

la presentacion a los medios ca
en forma personalizada un manual abreviado de la nueva
imagen corporativa, seguido luego por la entrega de material

promocional

Hasta el presente, los resultados de los st

muestran en el mercado externo un aumento

interesante en la recordacion de la marca y una
clara percepcian de una situacion de cambio

Las expectativas con respecto al proceso de

tipoGrafica 36

implantacion de la nueva identidad condimentan
la acelerada dinamica propia de nuestra empresa
El proyecto de la nueva identidad se suma como
broche final a la integracion de un conjunto de

gaproyectos a fravés de los cuales las en

sas del Grupo Telecom vienen mejorando sus

z mas a las

procesos y acercandose cada ve

necesidades del cliente, gestando internamente

su preparacion para la desrequlacion

En ese ma bera tr:

)d|dr en jorma inte

zando las acciones ¢ una de

’Sl’ruw""‘i‘ T
las empresas del Grupo, sumando los es uerzos
I

coordinados de cada agencia de publicidad, de

1 agencia de promocion y de cada proveedos
Lo que hace meses se veia como la gestion re

ar de la implantacion de la marca, hoy resulta

otro gran desafio, un nuevo estimulo para lograr

la conquista de ese lugar de liderazgo que

se ided al definir la necesidad de una imagen

institucional. TeLEcom
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LA ESTRATEGIA DE IDENTIDAD Y DE COMUNICACION

El programa de identidad y comunicacion cor-
porativa de Telecom es un caso de intervencion
global con formulacion previa de estrategia.
Dicha estrategia consistia en ampliar el perfil de
la empresa, subir de grado su imagen y consoli-
dar su marca:

—Laidentidad de Telecom debia extenderse de
empresa de telefonia a grupo de telecomunica-
ciones, de empresa privatizada a empresa priva-
da y competitiva, y de empresa tecnologica-
mente eficiente a empresa de alta tecnologfa,
eficiente y orientada al cliente.

~Telecom debia ascender a la jerarquia de una gran
corporacion homologada internacionalmente.

TELECOM

—La compania debia ser dotada de una imagen de
marca sélida que unificara a su Grupo. adito TELECOM
e A e p——
Esto exigia una imagen de muy alto nivel corpo-
rativo y de larga vigencia, preservada de las
limitaciones de un mero aggiomamento, inno-
vadora pero no efimera ni arbitraria, dinamica
pero de gran inercia y solidez.
Para lograrlo se partio del analisis de la grafica
corporativa de alrededor de noventa empresas de
telecomunicaciones y tecnologia, se detectaron
modelos predominantes, se los sometio a critica y
se definio el modelo pertinente a Telecom
Ello permitio pautar con precision la labor de los
diseradores: ademas de reflejar la jerarquia
institucional de una gran corporacion, la imagen
grafica tenia que ser definitiva y moderna, pero
no «a la moda»
Por otra parte, hacia falta una imagen que cum-
pliera su rol de manera pareja, desde la funcion
mas agresivamente comercial hasta la actividad
de mayor nivel institucional, desde los servicios
mas masivos como la telefonia piblica hasta los
servicios corporativos mas sofisticados.
La identificacion estratégica de Telecom debia
resultar amable y no obstante, rehuir toda frivoli-
dad, falsa «simpatia» o gesto «ludico», y al mismo
tiempo renunciar a toda ingenuidad figurativa o
metaforicagse imponia la abstraccion aunque
habia que evitar la frialdad.
En sintesis: el programa reclamaba un sisterma
de identificacion de muy alta performance.
Sin esta definicion explicita de la estrategia de
identidad y comunicacion, deducida del nuevo
proyecto de empresa, la compatibilizacion de
las maltiples intervenciones parciales habria re-
sultado imposible, y su ajuste al nuevo posicio-
namiento habria sido dificil o puramente casual.
A partir de ese marco pudieron definirse
los contenidos y la retorica del disefio en todos
los demas campos, basicamente la publicidad
y la infraestructura de servicio.
Estos tres ambitos heterogéneos —grafica,
publicidad e infraestructuracion-, servidos por
fres empresas profesionales independientes,
pudieron asi articularse sin fisuras, creando un
discurso continuo y homogéneo: la identi-
dad corporativa de Telecom. NORBERTO CHAVES

2%
e 32

oo g, P

TELECOM

tipoGrdfica 36 Nueva identidad para Telecom N. DE LA R. trece



DISENAR TELECOM

Disenar la nueva identidad corporativa de
Telecom implico participar de un complejo pro-
ceso, caracterizado por una tarea multidiscipli-
naria, que fue posible mediante una firme coor-
dinacion general por parte del consultor. En el
dialogo entre el estudio y el cliente la partici-
pacion de Telecom fue siempre activa; constitui-
do en el principal receptor de su propia identi-
dad, fue un interlocutor determinante tanto

en aspectos conceptuales como en posteriores
elaboraciones formales.

Su imagen debia representar a un grupo de tele-
comunicaciones con trayectoria y vocacion

de lider nacional y regional, lo cual exigio un
importante proceso de investigacion.

Una vez acordados los conceptos fundacionales
de la nueva identidad, surgieron distintas alter-
nativas formales para representarlos. En

una primera etapa de doce meses, se gestaron y
evaluaron aproximadamente diez posibilidades
que fueron elimindndose unas a otras. Tres

de ellas llegaron hasta el final del proceso

hasta que una, la mas audaz, fue seleccionada
por el cliente como propuesta final, sobre la
cual se siguio trabajando durante tres meses.

Universalidad a través de la abstraccién, pero sin per-
der cercania y proximidad con el mundo al que presta
servicio. Telecom estd en todos lados, es como

una capa atmosférica que envuelve a la Tierra, pero no
tiene el objetivo de situarse y mostrarse a distancias
casmicas o interespaciales

Es plenamente terresire, quiere estar cerca de la gente.

Un octavo de circunferencia fue la forma matriz
sobre la cual se tallaron sucesivos ajustes opticos
hasta llegar al isotipo final, que sugiere una esfera
sin reproducirla en su totalidad. De esta manera,
se diferencia formalmente de la grafica que pre-
domina en el sector: las esferas y los circulos, a la
vez que deja un camino abierto a la imaginacion

catorce
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Se estudiaron y probaron distintas termina-
ciones e intensidades de color para generar una
forma tridimensional, espacialmente activa,

que tuviera relieve y brillo, dos audacias graficas
en el ambito de los simbolos identificatorios.

La decision cromatica se baso en la idea de tender
un puente de reconocimiento hacia la identidad
anteriory, a la vez, acentuar el caracter de la
empresa, originario de la Argentina.

La contundencia del nombre de la empresa,
constituido en una palabra tnica, y su particular
acentuacion fueron desencadenando otras deci-
siones que reforzaron y a la vez reinventaron la
identidad. Surgio asi la determinacion de inver-
tir el orden tradicional y disponer el isotipo sub-
rayando el nombre Telecom. De esta manera,

se potenciaba toda la marca y ambos elementos
se soldaban en una composicion sinérgica e
interdependiente.

Para la construccion del logotipo se estudiaron
tipografias alternativas, espaciados y relaciones
de tamano con el isotipo, hasta que surgio

la proporcion grafica, la tension entre los ele-
mentos, que representd en forma exacta las
intenciones de disefio.

Sobre los caracteres originales de la familia
Frutiger se realizaron ajustes opticos tendientes a
equilibrar la composicion de la palabra Telecom.
Por ejemplo, se adecu6 el color tipografico de

la letra M, que resultaba muy negra en el conjun-
to, se acorto el trazo horizontal de la L, etcétera.
Para poder responder a las necesidades de
identificacion de a empresa, se desarrollé un
conjunto de reglas de combinacion de los signos
que conforman la identidad (el isotipo y la
tipografia institucional), los cuales, sumados a
una seleccion cromatica predeterminada,
hicieron posible una aplicacion sistémica a todas
las actividades, filiales y divisiones del Grupo
Telecom. FONTANADISERO

El diseiio de normas téc
nicas para lareproduccion
de la marca permitio
desarrollar la amplia
variedad de aplicaciones
necesarias, dada la
envergadura de la empresa
Se analizaron y realizaron
ajustes opticos para
respondera variables de
tamarnio, sistema y soporte
de impresian y diferentes
niveles de percepcion,
bdsicamente agrupados en

via piblica y editorial.
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GRANDES CLIENTES

ATENCION PEASONALIZADA
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~ TRABAJO PORCLIENTE

ATENCION TELEPGM ica
CENTAALIZADA |

") Grandes
Clientes
_ Directo:

un equipo en accién

El lanzamiento del
programa de identidad y su
desarrollo posterior se
ejecutaron paralelamente
en dos frentes.

= Las comunicaciones
internas, que mediante
pubhrarmnes instituciona-
les informaron a toda
fa poblacion de lefecom
respecto del nuevo proyecto
encarado por la compaiiia.
Enuna segunda instancia,
los manuales normativos
de la identidad permitieron
aesa misma poblacion
capacitarse respecto del

uso de laimagen.

— las comunicaciones hacia
el exterior, esto es, los
productos y servicios def
Grupo Telecam. Ediciones,
formularios y papeleria,
productos y packaging,
seiializacién piblica y pre-
sencia urbana, y publicidad
son las principales
categorias que estan en
proceso de redisefio de
acuerdo con la nueva
identidad grdfica de la

compaiia.
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lo puede
LOQLIL';.'\:MW Unll’ TE LECOM
unir J—

pensamie Le TeleCOm.

LA CAMPARA DE BRANDING
La campana comenzd el pasado 18 de febrero samiento. Una persona piensa en ofra, y ésta en
de 1998 en todo el territorio argentino donde otra, y asi sucesivamente. Telecom pone en evi-
Telecom presta sus servicios, es decir, la zona dencia este pensamiento. Lo hace realidad. Lo Sibien el medio
norte del pais. hace comunicacion, Hasta que uno no comunica fundamental ha sido la
La campana se inserto dentro de la estrategia de lo que piensa, este pensamiento no existe para el television, con el comercial
identidad corporativa de Telecom y su objetivo mundo. Y Telecom puede hacer que exista, no «Pensamienitos» 8o,
general fue instalar esta nueva identidad en la importa cuan larga sea la distancia la grdfica [diarios, revistas
sociedad. En este sentido, hemos definido una Por eso el comercial también representa el viaje y promocion en la via
serie de objetivos particulares, a saber: del pensamiento alrededor del mundo. Ahi publicafsirvio fundamental
donde puede llegar el pensamiento, también mente para presenta
—Posicionar a la marca como sinénino del genéri- puede llegar Telecom. Si el pensamiento puede el nuevo simbolo de la
co telecomunicaciones. unir al mundo, Telecom también. empresa
En definitiva, la campana publicitaria buscé
—Cargarla de valores simbélicos asociados con la expresar que Telecom hace que el mundo sea
comunicacion en todas sus formas mas pequerio, que acorta las distancias, idea que

se resume en el nuevo eslogan corporativo:
—(ristalizar el posicionamiento de Telecom como

N 3 ivadad le icaci ’ L4 .
bl el ceremingeniey un mundo proximo

accesible para sus clientes.

Para podexgumplir con estos objetivos, se definio ~ Para su desarrollo se fijo como objetivo que
que la campana simplemente debia rescatar y cumpliera con los siguientes requisitos:

poner en juego el valor de la comunicacion como

una forma de aproximar a las personas. - Permanencia: un concepto que pueda mantener
De esta manera, se llegd a la conclusion de que su vigencia en el tiempo

concepto central debia ser:

«Cada vez que la gente quiera comunicarse, Telecom va a Abarcativo: que defina la mision del Grupo

estar allf para hacerlo» Telecom en términos amplios: «Ponemos

La idea consistia en transmitir este concepto de en contacto a las personas en fodos los lugares

una manera simple, sin grandilocuencia pero del planeta». AGENCIA BOZELL VAZQUEZ

denotando cierta omnipresencia, hablando de un
modo sencillo y connotando vocacion de servicio.
La intencion fue que se viera que Telecom tiene
la tecnologia necesaria para comunicar, pero
que la pone al servicio de las necesidades mas
bésicas de la gente. Que se sintiera que el fin de
tanta tecnologia y tantos avances es la gente.
Porque alli es donde empieza la comunicacion.
Por eso el comercial televisivo muestra como
todo el mundo esta conectado por el pen-

tipoGrafica 36 Nueva identidad para Telecom N. DE LA R diecisiete
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LA INFRAESTRUCTURA DEL SERVICIO

El programa de identidad corporativa considera 3. Sistema de telefonia piblica

«infraestructura» al conjunto de elementos fisi- Los criterios de diseno para las nuevas cabinas
cos que materializan la presencia de Telecom de telefonia pablica tuvieron en cuenta cuatro
Argentina en el entorno y a través de los cuales aspectos primordiales:
se efectiviza el servicio al pablico en alguna a) Imagen
de sus modalidades. Una exigencia primordial de diferenciacion
Desde este punto de vista, esta infraestructura recae sobre el diseno de la nueva infraestruc-
es estratégica, pues «puede reconocérsele tura: su identificacion corporativa no debe limi-
una capacidad identificadora tanto o mas fuerte  tarse a la portacion de identificadores graficos;
que los propios signos de identificacion de es el propio objeto el que debe percibirse inte-
la comparifa. gralmente como de Telecom.
b) Funcionalidad
Criterios globales de intervencion La demanda publica y el perfil de servicio de la
Se abordo el disefio de los componentes de la compania determinan que, dentro de los limites
infraestructura como un conjunto unitario, que  de racionalidad economica, la infraestructura
minimice la heterogeneidad de formas y cali- evidencie de modo notorio un especial cuidado
dades, y cree una imagen monolitica y coheren-  en la resolucién de prestaciones ergonémicas.
te unificando la necesaria pluralidad de tipos. c) Tecnologia
Fue objetivo central la creacion de unared pro- L respuesta material a los valoresde imagen La produccion industrial de
pia, exclusiva y homogénea, de alta performance  formulados en el programa de disefo se esta los elementos de presencia
funcional y de imagen. desarrollando en un marco tecnolagico afinala  wrbana demanda la estan-
mas rica experiencia historica del equipamiento  darizacion de colores de
Puntos de intervencion urbano (buzones, farolas, asientos, etcétera). pinturas, soportes, efcétera,
Entendida como una red, como un sistema inte-  El caracter noble y perdurable de los materiales /s efecios de produciruna
gral de servicios, se intervino en el disefio y contribuira a modelar una infraestructura que se  hamogeneidad general
desarrollo del nuevo sistema de telefonia pabli-  integre como aportacion al patrimonio publico.  ycaracreristica: la lectura de
ca, de TE"ECEHTTOSI la identificacién del edificio d] Reidemi[icacién de cabinas pablicas la identidad aiun desde
corporativo, oficinas comerciales, administra- Dado que la infraestructura existente atraviesa el punto de vista de los mate-
tivas y depasitos, la reidentificacién de cabinas ~ un periodo de transicion, el parque de cabinas riales intervinientes.
publicas, y la senalizacion urbana y de rutas. instaladas debera ser reidentificado.
Esta intervencion se ajusto a un criterio de ma-
Ejemplos xima racionalidad economica y de operacion. La
1. Telecentros nueva imagen proyectada sobre las cuatro caras
Estos locales, centros de comunicaciones y de de cada cabina ofrece una clara y lejana lectura

captacion de clientes, por su cardcter de «centros  diurna y nocturna. HUGO KOGAN Y ASOCIADOS
de soluciones» recibieron un enfoque diferen-

cial en su identificacion, que resaltd la especifi- tpG |

cidad de su actividad y los dot6 de una fuerte
identificacion urbana.

Se diseno y desarrollé un sistema modular de
fachadas, adaptable y declinable a las diversas
tipologias y arquitectura existentes.

Se evito la incorporacion de carteles o «cenefas»
exteriores, aplicando la identidad corporativa y
los pictogramas de servicios sobre la superficie
vidriada, #emfigurando un portico que se transi-
lumina para la vision nocturna.

2. Identificacion del edificio corporative

Sobre la fachada norte del edificio de Telecom
fue implantada la nueva imagen corporativa,
que respondid con maximo rigor a los concep-
tos centrales del programa de imagen, a través
del uso adecuado de los recursos tecnologicos y
de produccion disponibles. Se minimizé la
intervencion sobre el proyecto arquitectonico.
La aplicacion del isologotipo ha tenido en cuenta
el edificio en su totalidad; no utiliza el volumen
arquitectonico resuelto en alucobond como
campo soporte. De ahi que su localizacion no se
corresponde con el eje de simetria de aquél.

La vision nocturna fue resuelta con dos sistemas
independientes: el logotipo se ilumino por con-
traste y el isotipo por transiluminacion.
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-~ optimo desarrollo
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en elmomento

indicado.

JOUE TEMA TAN CURIOSO! LOS COMUNICADGRES VISUALES NO SABEN COMO

COMUNICARSE EN LA FORMA MAS BASICA:

SE DICE QUE LOS COMUNICADORES VISUALES SE CONVIRTIERON EN TALES
PORQUE SON INCAPACES DE COMUNICARSE DE OTRA MANERA, Y ALGO DE
verdad hay en eso.
A diferencia de muchas otras profesiones en
las que se capacita a las personas para usar la
palabra como herramienta, los disefiadores
de todo el mundo no tienen la menor idea de
que la palabra lo es.
Desearia hacer una introduccion muy breve
sobre el arte de utilizar el lenguaje como he-
rramienta funcional, con el fin de permitirles:
—Satisfacer a los clientes,
—Vender ideas con éxito.
—Hacer mas dinero.
—Lograr una mayor eficiencia.

[Es mucho para tan poco tiempo.)

Dicho sea de paso, definir el objetivo antes de
iniciar cualquier tipo de conversacion con el
cliente es la leccion niimero uno:

(o ponga el cerebro en marcha antes de abrir la
bocal.

Una vez que esté bien preparado sabra:
- Qué tipo de conversacion mantendra.

- Cudnto tiempo le dedicara.

- Qué resultado espera obtener.
Una vez que haya logrado lo que desea, o si ve
que no puede lograrlo, ponga fin a la conver-
sacion y vayase.

Es muy dificil y también frustrante considerar al
habla en algunos casos simplemente como una
funcién. ;Donde esta ese intercambio intelectual
y humano de puntos de vista fascinantes, la
emocion de los sentimientos y la satisfaccion de
haber conocido la mente del otro, y -por dltimo,
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e igualmente importante- haber escapado de la

soledad y del aislamiento del estudio?
Olvidese de eso. Estamos hablando de negocios.
Si usted desea hablar sobre sentimientos y amistad,
éstos no son el lugar ni el momento adecuados.

Pero atencion: Hay algunos conversadores muy
profesionales que pueden hablar de negocios
después de cinco whiskies frente a una chimenea
romantica, y dando la impresion de que por fin
se han encontrado con un buen amigo. Desde
luego, todos tenemos emociones. Los negocios
son un juego duro.

No es mi intencion que ustedes hablen como
magquinas, como lo hacen algunos representantes
de grandes empresas internacionales. Deberiamos
tratar de mantener la ventaja de ser seres humanos
sensibles y comunicadores visuales. Siento pena por
algunas personas con las que me he fopado en mi
practica profesional que han recibido una excesiva
capacitacion en materia de conversacion funcional,
y repiten sin pensar lo que los entrenadores en
ventas les han dicho.

A veces resulta hasta gracioso observar a dos
hombres de negocios conversar y darse cuenta
de que uno de ellos acaba de terminar el semi-
nario-sobre-argumentos-irrebatibles, en tanto
que el otro asistio al curso-acelerado-sobre-
como-rebatir-argumentos-irrebatibles. Como
todo, la conversacion funcional también puede
ser exagerada.

Sin embargo, decididamente necesitamos mas
capacitacion en el arte de como hablar. Es pre-
ciso que podamos hablar con nuestros clientes
enrelacion con el proceso de disefio, y mas aun:
Hablar.gs una necesidad profesional que com-
pleta nuestra idoneidad como profesionales.

El proceso de diseno tiene, ademas del simple
diseno, muchas mas etapas que influyen sobre el
resultado general. Deberiamos tener condiendia de
nuestra responsabilidad profesional y utilizar medios
de comunicacion que nos permitan obtener mejores
resultados en todo el proceso de disefio.

Esto ya comienza con |a etapa de bisqueda que,
si hemos de ser sinceros, es mas la consecuencia
de la recomendacion de alguna otra persona o
de un cliente satisfecho, que el resultado de una
exploracion sistematica.

A ésta lasigue la etapa de la reunion informativa
Para seguir siendo sinceros, ¢cudntas veces se
obtiene informacion suficiente y orientada hacia el
problema con todos los parametros necesarios
para lograr una buena solucion? No contesten.

Mi trabajo se desarrolla en Europa, en la cual, se
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supone, el nivel profesional es muy elevado. Sin
embargo, en el curso de veinte arios apenas tuve
un punado de buenas reuniones informativas.
La tercera etapa no es, como podria presumirse,
la de la creacion o del diseno propiamente
dicho. Todos nos olvidamos de pasar por la etapa
de la negociacion y por la de |a organizacion antes
de entrar en la de la creacion
Si bien en esta dltima no hace falta hablar, apenas
se realiza la presentacion, se necesitan palabras.
A veces es muy importante para el resultado final
la forma en que se conduce la etapa de las
modificaciones
Por dltimo, habra que hablar en el marco de la
etapa de produccion. Esta suele ser a menudo la
charla sobre el «plazo». El cliente esta nervioso y
cualquier error que cometa, se lo atribuira a uno.
Al final del proyecto, se sucede la etapa de las
quejas. Hay quejas sobre la calidad, la confiabili-
dad, la oportunidad y los costos.
Las quejas no deben tomarse como fallas de las
cuales uno debe avergonzarse o erores que
deben evitarse. Nadie es perfecto y los errores
son un resultado inevitable, dada nuestra condi-
cion humana. Como comportarse frente a las
quejas es un arte.
Si se actiia correctamente en esta etapa, pueden
hacerse muy buenos negocios.
Hay quienes dicen que detras de cada queja hay
un nuevo proyecto.
Les recomiendo agregar otra etapa: la de pos-
venta. Su éxito guarda estrecha relacion con la
bisqueda y ayuda considerablemente a estable-
cer un estudio propio bien organizado. Es muy
sencilla: consiste en llamar al cliente en forma pe-
riddica, no cuando a uno se le ocurre, sino de acuer-
do con un programa claramente trazado. Se |e pre-
gunta como esta, si su hijito se recuperd de la
gripe y si esta satisfecho con su nuevo automavil,
con el disefio y el resultado de éste en el merca-
do, si..., y si hay algo mas que pueda hacer por €l
en ese momento. No de una manera prepotente
sino demostrando interés en su bienestar.

Cada una de las etapas requiere un enfoque
diferente. Si se desea utilizar la palabra como
herramienta deben tenerse en cuenta los
diferentes tipos de conversacion, que uno no
debe permitir que se mezclen.

Por ejemplo, cuando se esta explicando el com-

plejo y refinado diserio que se ha creado, no

deben responderse preguntas del siguiente tipo:

«Y cudnto cuesta esto?» o

«Le parece que lo terminaremos a tiempo?

En estos casos simplemente debe responder:
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«Ya me referiré a eso mds adelante».
Es muy atil.

Analicemos ahora con un poco mas de detalle los

siguientes tipos de charla: charla de biisqueda;
charla de introduccion;
charla de informacion;
charla de dinero;
charla de diseiio;
charla de quejas.

No me explayaré sobre los distintos tipos de
interlocutores, ya que ello me llevaria facilmente
otros treinta minutos. Pero sin duda es impor-
tante tener en cuenta el sexo tanto del disefador
como del interlocutor, la cantidad de personas a
la que uno va a dirigirse, qué nivel educacional
tiene la gente con la que se va a hablar, que
cargo ocupa nuestro interlocutor, por ejemplo si
es quien toma las decisiones o es un contacto
preliminar, etcétera. También es muy importante
como se siente uno y cuan bien esta. No es mi
modo personal de pensar, pero es un hecho que
las conversaciones funcionales son juegos
con ganadores y perdedores. Las posibilidades
de ganar son escasas si uno esta debilitado. De
modo, pues, que hay que cuidarse mucho. En
las charlas funcionales hay que abrir tres nuevas
ventanas del mend de conversacion:

Hablar.

Escuchar.

Observar.

Analizar.

En realidad hay que hablar, escuchar, obser-
var y analizar al mismo tiempo y con la misma
intensidad.

LA CHARLA DE BUSQUEDA

Muchos colegas me preguntan como se con-
siguen clientes. Es una buena preguntay a
menudo la formulo yo mismo. Indudablemente
es cuestion de instinto y cierto talento. Creo que
el estudio del disefo deberia incluir este tipo de
cosas en mucho mayor grado. Todo lo que puedo
afirmar es que uno no debe estar al acecho de
los clientes como si fuera una serpiente esperan-
do a un conejo, sino que uno mismo debe elegir-
los. Mis nuevos clientes siempre me relatan malas
experiencias con aficionados y su temor a volver
a desilusionarse, pero en realidad no sabian de
mi existencia.

Para mi esto es como la vida real. Cuantos
amantes se desencuentran porque no se atreven
adecirse lo que sienten. Tenemos mucho miedo

veintidos
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de ser rechazados o heridos. Hemos entrado
otra vez en el terreno de los sentimientos. Y
estamos hablando de negocios.
Elija un cliente, averigiie todo lo que pueda sobre
&l e imagine qué beneficio puede ofrecerle. Este
beneficio debe ser mayor que el que
usted obtendra del cliente: dinero y
prestigio.
Una vez que usted sepa que tiene algo real-
mente bueno para ofrecer, llame al cliente y sea
muy preciso en hacérselo saber, y pidale media
hora de su precioso tiempo. Preséntele dos
posibilidades de fecha para la reunién, por
ejemplo, si usted pregunta:
«sEste mes o el mes que viene?»
Le contestara:
«fl mes que viene»
«sLa primera o la sequnda mitad?»
«la sequnda.»
«¢A principios o hacia el final de la semana?»
«Hacia el final »
«¢Jueves o viermes?»
“Jueves,»
«;Por la maiiana o por la tarde?»
«Por la tarde.»
«:Temprano o tarde?»
«Temprano.»
«Bien, entonces lo veo a las 2 de la tarde.
Gracias por la cita.»
No dé al cliente la oportunidad de decir que no,
porque lo hara. ¢Analizo esta conversacion?

LA CHARLA DE INTRODUCCIGN

Nunca se tiene una segunda oportunidad para dar

una primera impresion.

Sea muy breve en su presentacion personal y en

la descripcion de lo que hace y de los beneficios

que le traera su trabajo al cliente.

Trate de enterarse de todo lo que pueda acerca de la ofra parte.
Si formula las preguntas adecuadas, éste es el momento indicado
para reunir una gran cantidad de informacion. Permita que la
gente hable sobre si misma. A todo el mundo le

encanta hablar de si mismo. Tomese el tiempo

para mirar a su alrededor en la oficina. ¢Cual es

el pasatiempo favorito de su interlocutor? Todos

lo revelan en algiin lugar del escritorio. Hagalo

hablar sobre ello. Lo hara durante horas y usted

le caera bien.

A la gente le encanta conversar con nuevos inter-

locutores porque los viejos suelen no escuchar, y

alli radica su oportunidad de dar una buena im-

presion. «/Qué persona interesante/», dijo un hom-

bre sobre su interlocutor, quien no habia

pronunciado una sola palabra durante toda la
conversacion.
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—No hable sobre sus éxitos. (Las personas ni siquiera se molestaria en hablar con usted. Parte de su

de éxito sienten celos del éxito de los demas.) juego funcional es menoscabar su valor y hasta la confianza
—No hable demasiado sobre usted en usted mismo para rebajarle el precio.
mismo.

iY cuan facil es impresionar a los disefadores!
Esto tal vez le resulte familiar:

«Perdon, querida, hace horas que hablo Muchos disefadores jovenes vienen a verme y
sobre mi misma. Ahora hablemos de ti. me dicen que no tienen referencias ni experien-
£Qué te parece mi vestido nuevo?» cia. Les ruego me disculpen por volver a com-
parar los negocios con la vida real: recomiendo a
He aqui una norma para todo tipo de todo hombre que quiera conquistar a una mu-
conversaciones: jer que no trate de impresionarla con el nimero
El que pregunta, conduce. de mujeres que ha tenido antes o mostrandole os
retratos de las amantes mas atractivas que tuvo.
O bien, si quiere una sugerencia: Se obtiene un trabajo cuando se tiene la confianza
Pregunte. jNo conteste! suficiente en que se podra resolver el problema.
La experiencia y un lindo portfolio no son la iinica
¢Cual era su objetivo antes de entablar la ni la mejor manera.
conversacion?: ¢llegar a conocer a alguien con el
que jamas tomaria un frago en un bar?, sencon- LA CHARLA INFORMATIVA
trar a alguien a quien impresionar? ¢Cual es el objetivo cuando se entabla una char-
0. la informativa?
Lo que usted desea es pasar a la etapa siguiente, Conseguir la mayor cantidad de informacion posible.
conseguir informacion, un determinado Y en una situacién de competencia, Obtener mas
proyecto y, seamos honestos, obtener dinero de informacion que los competidores.
€esa persona. De modo, pues, que usted debe preguntar insis-
Si, es cierto, todos amamos nuestro trabajo y : tentemente y escuchar con atencion. Cuanto
hacemos todo lo posible por conseguir un mejor formuladas y estructuradas estén las pre-
proyecto interesante y satisfactorio. Pero eso no guntas, mas seguro se sentira de si mismo.
viene al caso. Aqui se trata de dinero. Y si de —No hable de las ideas que tiene para resolver los problemas de los
paso nos divertimos, mejor aun. Pero si no hay clientes. Usted ni siquiera sabe cudles son los problemas a menos
dinero, no hay diversion posible. De todos que se tome unos dias de andlisis y estudio.
modos, los hombres de negocios no compren- —Mantenga al cliente hambriento cuando elige
den lo divertido que es hacer un buen diseno. el menil.
Para ellos lo divertido es manejar dinero.
De manera, pues, que debe concluirse la Le recomiendo que prepare un informe breve
conversacion formulando el objetivo en forma en forma de memorandum de cada reunion que
diplomatica: haya mantenido con el cliente, por ejemplo,
cuando le agradecio la oportunidad de reunirse
No diga: «/Gracias por todas las pavadas que me con él, cuando hizo una resefia informativa
acaba de contar, pero lo que me interesa es su dinero!», de su reunion, efcétera. Llevar un registro por
sino: «Muchas gracias por charlar conmigo. Si quiere escrito demuestra su caracter profesional.
darme informacion sobre el proyecto, me agrada-
ria mucho velver a ponerme en contacto con usted?. LA CHARLA DE DINERO
Dé al cliente |a impresion de que realmente usted La conversacion sobre dinero no debe comenzar
no lo necesita, ni a él ni a su dinero, pero que usted antes del final del intercambio de informacion.
es un experto en resolver sus problemas de comu-
nicacion visual. «Cudnto cobra por hacerlo?»
Recuerde: jUsted tiene algo que ofrecer! En el noventa por ciento de los casos la

respuesta es: «.. geemm ...
El cliente cree estar en una posicion ventajosa

por el hecho de tener el poder del dinero. Pero Cuando en realidad deberia ser: «/Cudnto quisiera
en realidad necesita lo que usted le ofrece. De lo qgastar?»
contrario no invertiria su dinero en un proyecto, Pregunte, no responda.
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Tomemos el siguiente caso a modo de ejemplo,
Un cliente le ofrece un proyecto. Usted se daria
por satisfecho con cobrar unos 1.000 délares.
Es suficientemente inteligente como para no
responder la pregunta sobre cuanto cobray, a su
vez, preguntarle al cliente cuanto quiere gastar.
En muchos casos la respuesta es mas elevada de
lo que esperaba, digamos 1.250 dolares.

No diga: «5 fantdstico. Lo habria heche por 1L.ooo”

Sonria afablemente y diga, sin que se le mueva
un pelo: «No fo dird en serio, sverdad? El doble»

Un empresario duro le contestaria: «Sien, parece
que no estamos de acuerdo”

Levantese, déle la mano y digale: «Encantado de
conocerlo».

Dirfjase con paso firme a la puerta y dispongase
asalir.

0 bien el cliente realmente no tiene dinero, en
cuyo caso para qué perder el tiempo trabajando
por monedas, o bien tiene el dinero y quiere
negociar el precio. Trate de conseguir lo mas
que pueda en este momento. No trate de ser
amable, cortés ni gentil. Este no es el momento
de serlo.

La charla de negocios termina con 2.000 dolares.
Su cliente se queda con la sensacion de que se
ahorré un monton de dinero. Y usted llegaraa la
conclusion de que en realidad fue poco.

LA CHARLA SOBRE DISENO

A esta altura usted deberia conocer a su cliente
lo suficientemente bien como para saber como
hacer la presentacion.

Pongase en el lugar de su cliente. Este tiene ciertas
expectativas que usted no puede cumplir, Se
siente nervioso, inseguro, y el inico criterio por el
que puede guiarse es el de su propio gusto. En

el 95% de las presentaciones escucho: «Me gusta» o
«No me gustar. Si no le gusta, no sirve de nada
decir:

«la camada tiene que ser a gusto del pez, no
del pescadorr.

Pero si usted lo ha dicho antes de que el cliente
haya visto el disefio, éste podria pensarlo antes
de abrir la boca. Para evitar que el gusto sea el

iinico criterio usted debe consolidar la confianza y
|a comprension. La mejor forma de lograrlo es que

veinticuatro
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el proceso se torne transparente. En la actualidad
muchos clientes se comportan de manera muy
extrana porque piensan que ellos mismos pue-
den hacer el diseno utilizando una mac o una pc.
Eso es en parte culpa de algunos colegas nues-
tros que han convertido al disefio en un secreto
y le hacen creer al cliente que éste depende
de la habilidad para dibujar. Ahora que pueden
«dibujar con Corel» se creen disefiadores.
Antes de que vean el disefio, les cuento a mis
clientes exactamente lo que estoy haciendo y
por qué, y se lo entrego por escrito.

Siempre comienzo mis presentaciones repitiendo lo

que se me indicd en la reunion informativa para

recordarle al cliente lo que me pidio que hiciera.

No hay reunién informativa que retina todos los

criterios que satisfagan a la esposa del cliente, o

a su secretaria.

El paso siguiente es explicarle al cliente lo que

he pensado, los criterios que he considerado

importantes, y como he estructurado el proceso

de disefio. De esta manera voy construyendo

laimagen del disefio en su imaginacion. Siempre

me fascina cuando resulta. A veces el cliente

dibuja el resultado en su anotador antes de que

se lo muestre.

Siempre se debe alentar algo mas que confianza en la solucion.

El cliente debe sentirse estimulado, sentir que

forma parte del equipo creativo.

«No es idea mia, es idea suya.”

Si después de todo al cliente no le gusta lo

que usted preparo, escuche cuidadosamente sus
criticas. A veces un «no» significa un «sj, peror.

A veces «si, pero» significa sencillamente «no». No
se ofenda, no se sienta rechazado, pero tampoco
se muestre excesivamente Cortés ni ansioso por
complacer al cliente, No olvide que lo hizo llegar
alos 2.000 délares, Ahora quiere sacarle prove-
cho a su dinero.

Al respecto relataré un ejemplo de como le
vendi un diseno corporativo a un pequeno
cliente. Sabia por la charla informativa que esta
persona tenia ideas muy extrafias. Por eso,
aungue en general suelo presentar un solo
proyecto, en este caso utilicé una estrategia dis-
tintay preparé una serie de diez proyectos
diferentes.

Al cliente le gusto mucho una de las versiones y
dijo que era muy hermosa.

Sin siquiera mirar a cual se referia opiné que era
la peor de todas, y asi lo descoloqué. Luego le
mostré otray le dije que era la segunda peor, y
asf sucesivamente hasta que terminé por
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decirme que queria el diseno namero diez, a lo
que yo respondi que no. Entonces, en un tono
plaidero, me dijo:

«sPero por qué ha hecho todo esto?»
«Para educarle el gustor, le respondi.

Dos semanas mas tarde hice la presentacion del
anico diseno que realmente me interesaba, y
no se atrevif a rechazarlo.

LA CHARLA DE QUEJAS

Amo las quejas. La mayoria de ellas se produce
temprano por la manana cuando uno acaba de
entrar en su estudio y la secretaria se presenta,
palida y temblorosa, y dice: «Hay un problema con
el proyecto A para el cliente B>

Antes de saber exactamente de qué se trata,
llamo al cliente. Las charlas de quejas son muy
importantes. Lo anico que hago es escuchar al
cliente. La mitad de las quejas no guardan
ninguna relacién con uno, sino con el hecho de
que el pobre hombre tuvo una pelea terrible
con su mujer la noche anterior. O que su jefe
durmio mal.

Escuche durante veinte minutos todos los gritos y
protestas que vengan de |a otra parte y cuando
tenga la impresion de que el cliente le ha dicho
todo lo que tenia para decirle, sea breve, preciso
y cortés y respondale que se ocupara del asunto.
No diga que lamenta la equivocacion ni se
defienda, ni tampoco cometa el peor error de
todos: decirle al cliente que esta equivocado.

- Verifique la queja y presente un informe de
inmediato.

= Si fue falta de un tercero, le sugiero que se lo
descuente del pago. Si solo fue a causa de una
mala noche, el cliente rechazara su sugerencia y
se habra calmado después de gritar durante
veinte minutos.

— Si fue un verdadero error, se sentird muy satisfe-
cho de estar trabajando con usted, un socio muy
eficiente y leal.

~ Si el error fue provocado por el cliente, le envio
una factura por «haber llamado a los bomberos
en un caso de falsa alarma>. Esta es una buena
forma de evitar que me vuelva a hacer perder
tiempo.

— Si resultd ser culpa mia, me disculpo y me hago
cargo de todos los gastos relacionados con ello.
Hagalo con voz de héroe:
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«Senor, resultd ser un error nuestro. Le ruego que me
disculpe. No tenemos excusa. Un error como éste no
deberia ocurrir. Por faver, envieme las facturas de todos
los gastos ocasionados. Se le pagardn sin discusion”.
Detesto gastar dinero a causa de errores. Pero
siempre me agrada ver la reaccion de los
clientes. A ellos les encantan los profesionales
que admiten los errores, sin discusiones y sin
decir: «Si; cometi un error, pero fue su culpa».

Sélo que a veces es dificil distinguir el error del
otro del propio.

(Dios, dame la paciencie para soportar lo que
Tenga que sopartar, el poder para cambiar lo
que debo cambiar y la sabiduria para distinguir
enlre una casa y ofra,]

Pero volvamos al tema que nos ocupa, que es

como hablar con el cliente.

Cuando trabajaba en marketing tuve el placer de

hacer varios cursos de capacitacion en ventas y,

debo reconocerlo, ayudan. En esta charla les he

resumido todo lo que considero esencial para

establecer un buen dialogo con nuestros

clientes. Se trata de aplicar un poco de psi-
cologia y de concentrarse en lo que es impor-
tante en cada momento. Cierta vez le preguntaron a
Zen el Bueno, el Budista, como lograba ser tan

eficiente y al mismo tiempo tan sereno y fuerte.

El respondio:

«Cuando me siento, me siento. Cuando me pongo de pie, me pongo
de pie. Cuando camino, camino. Cuando llego, llego».

wPero maestro, eso es exactamente lo que hacemos. »

«Nov, replico. «Cuando se sientan, se ponen de pie, cuando se ponen
de pie, caminan, y cuando caminan, llegan. »

Confieso que a veces cometo todos |os errores
que les adverti que no cometieran.
- Hablo de disefio cuando deberia hablar de dinero.
- Hablo de sentimientos cuando deberia hablar de negocios.
- Respondo en lugar de preguntar.
- Hablo sobre mi mismo cuando deberia estar escuchando al otro.
Y ahi es cuando pierdo. Y mi deseo es que ustedes
ganen.

Conferencia pronunciada dentro del
marco del Decimoséptimo Congreso
Mundial de Icograda llevado a cabo en
octubre de 1997 en Punta del Este,

Uruguay.
pG |

Como hablar con el cliente MICHAEL HARDT
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CARLOS NINE

Carlos Nine nacic en Buenos
Alres en 1944 y curso

sus estudios en la Escuela
Nacional de Bellas Artes

Sus ilustrac ones, ¢ omic S,
pinturas y esculturas han
Jformado parte de nume-
rosas exposiciones tanto en
la Argentina coma en
Europa

Sutrabajo hassido distingui
do con importarites premios
y publicado en la Argentina,
Brasil, México, los Estados
Unidos, Espafia, iralia, Fran-
cia, el Reino Unido, Bélgi-

«ca, Alemania, Taiwan y Hong
Kong.

Sus camics han sido repro-
ducidos en las revistas
argentinas Fierro y Humi,
en la publicacion Comic
Anrtde Italia y en [aU-Comix
de Alemania, entre otras
Cabe destacar su partici-
pacion en la seccion inter-
nacional de los diarios

Le Mende, de Francia, y
New Yorker, de los Fsta-
dos Unidos

Enla actualidad trabaja
para las revistas Noticias b4
Humer y para el diario
argentino La Nacion

Como autor integral ha publi-
cado los libros Muertes y
castigos, Fantagas y Keko

el mago, enlaArgentina

veintiséis

Cuando un infeliz en apuros
fiene como unica ocurren-
cia para sentirse mejor, la de
asociarse a otros infelices,
solo consigue anadir

EN LA PRIMERA ENTREGA DE “MUERTES Y CASTIGOS» ASISTIMOS AZORADOS E
IMPOTENTES A LA IRRUPCION, DENTRO DEL MUNDO ORDENADO DE ESTA INTE
LIGENTE REVISTA, DE LAS INCREIBLEMENTE SORDIDAS HISTORIAS DE TRES AUTEN-
TICOS BUSCAVIDAS MISERABLES QUE INTENTAN GANARSE EL SUSTENTO COMO
DETECTIVES PRIVADOS Y QUE SE DENOMINAN PARKER, PIRKER Y BABOUSLY.
Los capitulos «Cruel presentimiento» y
«Angelitos» nos permitieron asomarnos al abis-
mo insondable del alma de Pirker para compro-
bar lo que ya sospechabamos, es decir, que se
trataba de un infeliz carente de escripulos y de
voluntad.
Los episodios «Yellow Roll Morton» e «llex
paraguayensis» nos mostraron, en cambio, a un
Parker frio y despiadado que no vacila en
cometer &l mismo un par de crimenes con tal
de que las historias le cierren redonditas y no
queden cabos sueltos. La prolijidad como tipica
obsesion de los mediocres.
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el problema extra -
de haber formado una
cooperativa

Por Gltimo, «Bola de Sebo» y «Dinero facil» son
una perfecta radiografia de la indigencia tedrica
y atrofia moral que adornan la personalidad de
Babously, facilmente perceptibles por su aspec-
1o, y que en un vistazo apresurado podrian
llevarnos a la conclusion de que estamos frente
a un down irrecuperable.

A partir de ahora, estas historias truculentas
tendran como tinico responsable precisamente
a Babously, y facil es predecir, por lo poco que
ya sabemos de él, que correra la triste suerte de
una hoja en la tormenta. Alla vamos.

m
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MUERTES Y CASTIGOS

SEGUNDA PARTE
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HERMANITAS

SINO
PISABA EL FRENG .
EN ESA VENTOSATARDE
DE OO  HUBIERA ACA -
BADO (ONEL PERPO D€
T, AUl MISMO.

LE EScupi MiDESPRECIO
ATRAVES DE (A VENTANILA.
NG CONTESTO

AUNQUE NADIE ME ESPERABA
CoRRl HACTA EL EDIFICIO.
HACIA UN FRIO DE MIL DEMONIOS.

VITTORIO ESTABA CERRADO, TOMARIA L TRACD
LUEGO. SUBI A Mi ORCINA GoN TESLAMNO.

CUMNDO AMRGUE, Al
MALDECIA.
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ERROR. .

ALGUIEN E4TARA
ESPERANDO.

AUNQUE SUS RASGCS Epanl
DECIDIDAMENTE VACUNOS,
POSEIA UN CUERPO ESCULTURAL .
ERA MUY EXTRANA. TENIA LAS
PUPILAS DILATADAS Y MIRABA

UN PUNTO (MAGINARIO EN LA
PARED SIN SIQUIERA PESTANEAR.
PARECIA HALLARSE EN

ESTARD HIPNGTICOO

AGO ASl. SiN SALUDAR.,

COMO 51 PENSIRA

SIGILOSMENTE TRAS MI
. ESCRITORI Y LA URE
e,  CON DESCONFIANZA

DESHILACHARD £ INCOHE -
RENTE, COMO EL 0E UN
NING . SO0 LOGRE ENTEN-
DEQ. QUE ELLa , BLONDIE,

¥ 5U HERWANA MENIR., Fs
BACKIE, ERAN RS j
WHOOPEE UN AN- & = &
ClNO INALID g

Y BONOADOD,

-

BLONPIE

JURABA

QUESU

HERMAN(TA gy

QUE E2AFEAN

MALA Y TEN(A 21010
UNA ?\E_ENA Ml AvupA
ORTOPEDICA, Y ANADIO
HABIA INTENTA- CON Vo2
0O ASESINAR. ENTRECOPN

A QUE SU FAMILIA ESTABA
QUEBRADA, PERD ELLA CON-

SEGUIRIA DINERD Y QUE MIENTRAS
TANTO, ACEPTAYA LN REQUEND ANTILAPO-
COMENZD' A DESNUDARSE.

Al CORONEL , POR
LO MENOS EN TRES
OPORTUNIPADES.,
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ALl ESTARA.
FASUNANTE
Y DESEABLE.
E5E ROSTRO DE
VACUNO TRISTE,
SuUMAPO A UN
CUERRD DIABO-
LICO PIGNO
DE UNA DIOSA
CRETENSE.
ME ERIZARA
LOS CABE LLOS
E INFLAMABA,
MI& TESTICULOS
COMO TAMBRES
DE (WERRA.
CIERTAMENTE
i ETICA CE
pETECTWVE

PRIVADO ME

IMPEDIA ARROUAR -

2, ME oMo U
“ GUEPARDO

| SOBRE ELLA.

N\
TIEMPO QUE
pESkACA EL
NUDQ DE M| CORBATA,
CAVILE SOBRE EL PORQLE DE
ESTE GESTO INVOLUNTARIO.
PRONTO LO SUPE. ES QUE WL ETICA (OMO —_—
DETECTIVE £RA DE INFERIOR. CALDAD A M| CERERRD s et , - = i
(2 DE UN COYOTE MUERTD ESTALLD. ACEPTE £ CONNIMTE Y (A POSEI BRUTALMENTE. S
(7%
PASION
CUAL VENDAVAL
TRANSFORMAN -
2 DOME EN UNA FIE ~
&Y RATAL CoMo SE ARRE- EN 655 MOMENTO ‘ —
GA EN EL GRABADO. (A PUERTA & ARRO EL CORONEL WHoOPEE .
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NUNCA DEBI
OLVIDAR_
QUE EL CORONEL
SE HABIA ENRIQLE-
CIDO (ON LAS
INDUSTRIAS
DE ARMAMENTDS.
OPRIMIC UN BOTON
CESy SilA LY
0E (A BRAGUETA
EMERGIO UN FCRMIMABLE
PSTOWN.

A AULLAR
REVOLVIENDOSE

N SU SIUA DE RUEDAS

COMO UN CERN\CALO.

ACUSABA A BLONDIE DE RAMERA,

UN TERR(BLE FOSONAZO BESE ELPISO, EVITANDO €L UNA MANO FEMENINA ABRIQ OTRA VEZ-
ESTALL ANTE MIS QJOS MORTAL ABEJORRO DE PLOMO. (A PUERTA. SONS OTRO TIRO.

€S VEZ Blacke, LA
EL CUERFO HIJA MENOR.

DEL CORONEL HAB(A RRUMPIDO.
WHOCPEE" ME MIRABA FiO.
4 (COR\WJO EL TROZO ERA BELLA »

L DE MeTaL VAYA S|
CALENTE LO ERA.,
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J NO PODIA CREER

O QUE \EIA..
T - LAS pos EMPUNABAN
ARMAS !

AL CUERPO INER-
TE DE SU PARE,,
V PASO ELOECQ
DELICADAMENTE
POR ELRESORTE
$ EVECTOR DEL
ad PisToLON
DEL VIEJD,
QUE yAUA
INOFENSIVO
9\1 EL !?2‘;-(3.
j ESTE GESTO
/ EXTRAND Y
; ;‘ SUGERENTE
\+ I ALAVEZ,,
17! I | ME PERTURBO
: BASTANTE,

DRARON

CON LA MIRADA.
LpE LOQUESE |,

VENIA. RETROCED! HASTA LA VENTANA,

CONTO, QUE
BLACKIE TENIA UNA PIERNA
ORTOPEDICA, ERA DE LOBRE.

] [/e
" ¥
F En . el -
v .EL o 2
- w
ME
ARRQUE A A
CALLE | ESCOLTADO ESTAMPIDCS QUE
PoR. ASTILLAS SONARON EN Ml OFICINA. , ATRONARON EL
De VIORIO. CALLEUJON , REBOTANLO HASTA PERDERSE.
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AlN ATONTADO ,
Y DESDE £LSLELON| COMO CAla

LA PIERNA DE COBRE.

Me -
ZAMBULLL )
EN ELPACKARD Y HUI. BSTAVEZ Ec PERRO oo ol
DETIM FUE LLAMADO FOR Bl SENIOR., =N

YA EN LAS
. AFUERAS ME DETLVE.
: ESTBA MAGULLADOY ME
c_und SENTAVIELD. UNA VACA
PASTABA MANSAMENTE A LA
VERA DEL CAMINO. BAJE DeEL-
. (DCHE ¥ NOS MIRAMOS &N CAUMA.
GUIEN MATO AL CORONEL 7 QUE HABIA O~
RRIDO BN MI OFICINA Y (A CABEZA ME
DARA VUELTZS Y YO TENA GANAS DE
VOMITAR.. [A FRIA BRISA ME ADVIRTIO
QUE MIS PANTALONEE ESTABAN MOUAROCS.

EN LOS QUOS CE (A VACA CREI'VER UN BRILO
SURLON. OMENZO'A LLOVER_ .

treinta y tres

Muertes y castigos CARLOS NINE
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MINNIE

AUN SONABA EN MiS O[DOS LA
\VOZ SUPLICANTE PEL COLEG MASON

{ENCONTRE A MINNIE |... AYUDAME , AORC

FAVOR BABOUSLY, AGGE...! Y EL LAMADO

SE ORTS. MINNIE 7. . . QUIEN (UERNGS ERA
MINNIE ? EL POBRE MASON VIVIA (N SU MACRE,

YA QUE NI SIQUERA OFICINA PROPIA TEN(A,

LA VIEJA LE HABIA CEDIDO EL DESVAN PARAQLE
SU IMBECIL HIJO HICIERA EL DETECTIVE.

DEVORABA (A CARRETERA
(OMO UN RAYO, CAVILANDO
SOBRE L5 RAZONES QUE ME
MPULSABAN A GASTAR

SEIS GALONES DE NAPTA PARA
AYUDAR AL INFELIZ DE.

MASON, CUANDO Cre VER
UNA RATZA CONDUCIENDD POR £
CARRI(L ORUESTD. Y JURD QUE
NO HABIA BEBIDO UNa GOTA,

R

e e .-._..,......_—.-—‘y\
; i AN i
)
4

EN EL CIELO.NUBES QUE

PARECIAN RATONES DE LA CIUDAD =

PLOMO, PREANUNCIABAN SOLHARIA BAJD UNA LUNA RECONDA .

LLUVIA. Y FRIA COMO Un-QUESO. ANTE A %
CAGA DE MASON.

LA ESCENA ERA FUERTE. MASON SE
DESANGRABA EN EL GUELD. LA VIDA
HUIA POR UNATERRIBLE MORDEDU-
RA EN EL CUELLO. ENTRE GRMOS LA
MADRE DECIA QUE UNA MUWER
ENORME, CoM ColA Y BGOTES LO HA-
BlA ATACADO, Y QUE SUWIJO SE
LO TEN(A MERECIDO POR. DESOBEDIEN-
TE Y POR ANDAR CONTIPOS COMO
YO. LA ESCUPY ME RETIRE.
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BAJE SUMIPO EN NE -
GROS PENSAMIENTDS,
CUANDO Of UN GEMITD,
£N LA ACERA DE EN -

FRENTE HARIA UN

CUERPO, ERA
COUING, RMO DE
MASON, DETECTIVE

AFICIONADO TAMBIEN,

LO TOME EN
MG BRAZOS, AGONIZA-
B4. UN SORPRESIVO BCR-
BOTON DE SANGRE ASO-
MO™ COMO GELATINA
DE FRUTILLA FOR SU .
8OCA . pURD BALBU-
CEAR QUE ADVIRTEE-

RA A cALDWELL

YA QUE SERIA EL
PROKIMO  PROFESIONAL

QUE ATACARIA
MINNIE.

CUANDO LLEGUE A SU OFICINA,

N

CALDWELL ESTABA DANDO ‘rr'\ S,
LAS ULTIMAS BoQUEADAS, ~ \VEE
TRATANDO DE ARRASTRARSE >
HASTA EL RETRETE DE SU "
HUMILDE DESPACHO. ME PIDIO LOS DATOS QUE ME BRINDD, FUERON

INTENTO DESCRIBIRLA, PERO COLLING QUE CUIDARA A 5l MUWER E SUBJETIVOS Y CARGADOS DE NOSTAGIA

ERA UN FANATICO DE DISNEY. HIUO. ERA MUY HOGARERNC. POR LAESAOSA QUE NUNCA A4S VERIA.

EL ETERNQ MIEDO A LAS
MUJERES, 0E SMITTERS, TING

QUANTRELL, QUE AMMABA EL SU RELATO BN MAYOR TROUBLECHEAT GANGOSED LA MUERTE PUSO FIN
CUBISMO. PARADIJICAMENTE MEDIDA QUE LA SANGRE NO SE QUE COsA SOBRE QPROZTUNO AL ONFUSD
SERALD UN BELLD TRASERD. QUE MANABA ABUNDANTE- TURGENTES LABIOS ROJOCS TARIAMUDED
WEGO EXPIRO! MENTE DE SU PECHQ. Y QU0S DE FUEGO VEECE. DE WINTHROR
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PORFIN LLEGUE AL SORDIDO EPIFICIO

TONPE EJERCIA JOHNNY PUZZOVIO, UN FISGON TALO ~ AMERICAND, VIEUO Y
SENTIMENTAL . AGON (ZANDD, CON EL ROSTRO CORTADD CAS| EN REBANADAS, MUSITO DESDE EL
SUELO QUE MINNIE ERA LA MUJER MAG BELLA QUE HABIA VISTD, QUE ENTRO' A SU OFICINA PIDIENDD
AYUDAY ENTONCES JOHNNY LE QUIBO ACARICIAR |AS PIERNAS, QUE ELLA SE RESISTIO!
QUE €L LA ENCANONG' CON SU ARMA PARA ASUSTARLA Y EUA DIO” UNTERRIBLE CHILLIDO Y DE
PRONTO UN REMOLING DE PEQUENCS PURALES CAYS SOBRE EL. DIJO QUE MINNIE ZE
REFUGIO™EN LA OFICINA CONTIGUA. LUEGO DOBLO LA CABEZA Y MURIOC, CORRI HACIA ALLI.
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£0A ELDESPACHO PE DICK MAYFLOWER , EL MUCHACHO DE HIELO . DETECTIVE ALTAMENTE
DROFESIONAL Y PARTIDARIO FERVIENTE DE LA ESCUEWA DEDUCTIVA INGLESA . RECONOCIO™ QUE

A IMAGEN EXTERICR DE WINNIE ERA SUBYUGANTE, PERO QUE EL NO % DEJC ENGANAR PPy
¥ FUE DERECHO AL INTERIOR DE LAS COSAS. SEOUJO A MINNIE CON SU INDIFERENCIA Y v e e
LUEGO SIMPLEMENTE, LA CAZO. ME MOSTRO UNA RATA AGONIZANDD EN UnA TRAMPERA - L
¥ ME DIJO QUE E64 ERA MINNIE, ME TOMO  DEL BRAZO ¥ BAJAMOS A LA CALLE A TOMAR f =4
UNTRAGO. AL DESPEDIRNOS, LEVANTT CORTES SU SOMBRERO. TENIA ORELS D GATO. - "
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HOT OLIVE

ESTARA DESESPERARD...

[ \ } £ A JUDY, MISECREMRIA, LE HABIA
\ 1[{ BADO POR LIMPIAR LA OFCINA EN
PG, | M1 AUSENC IA. T VE HABIA QUEMADD

E TCOA LA COLECCICN De COMIGS 0E

?,» « Mi INFANCIA ! LA ABOFETEE 474

y HACERLE SANGRAR LOS CARRILDS,

TOME EL COCHE Y ME [ANCEA

=k T = =
S e (A CARRETERA URA
‘ ’._4';\ N SERENARME . ..

(141

——

—
e

o

CONDUCIR. RELAUARA MIS NERVIOS
ELSOLE LATRDE CAA eN
UN EXTRAND PAlsAdE.

EL PATD PEREZ !, CRAXCN
EL INVENCIRE ! ELOSO
GUMPER || SUPERTORO
IMALDITA =24 MIVIDAL

ENCONTRE (iNA
BIFURCACION NUNCA >

VIS4 ANTES. UN NEGRO
GALLINAZD ReVOLOTEARA AMEMNA- ]
ZANTE AOR EL CIELO. QUISE ENTRAR B
AL DEEVID, PERD ML AUTOMANIL €
NEGABA A AVANZAR . EC PARPADO e Ml
UNICO QU0 PLENO COMENZO A TITILAR ... HUM!
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AL TRASPASAR & PUENTE , ON
TERRIBLE RAYD CAYD' SOBRE MI
MAQUINA, ELCJO DS VIDRIO SE
ME DESCOJTROLD.

UNA EXTRANA JOVEN CON CARA
DE ACEIMTUNA YAC(A DESMANADA
EN ELCAMING, JUNTO A UNA
MOTOCICLETA PESTROZADA,

i

4 |

: - | 1‘ F R S

+

UNA DAMA EXTRAVAGANTE HIZO Sli APARICION REFENTINAMENTE,
GESTICULANDD TORPEMENTE | ENTRE GRITCS ¥ LAGRIMAS SE DIR| -
GIO™ HACA NOSOTROS BATIENDO SUS ALTAS.

tipoGrafica 36

POR MIL DEMONIOS | MI POTENTE AUTOMOVIL SE HABLA
TRANSTCRMAPO EN UN RIDICULS AUTITO DE TIRA COMICAL
EL PAISAUE QUE ME RODEABA , ESTURA ERIZADO DE LATAS
DE ESPINACA. ¢

QUE OCURRIO PEQUENA ?- PRESUNTE MIBANDO TIUAMEN-
TE SUS PEZONES. Solayy (A VIEJA HISTORIA DE CASAM(EN-
TO FORZADO. ME (MPOETABA UN BLEDD.

QUISE PoNeR LOS CAavBIAS B0
NO PUDE. ERAN DE PAPEL . Sind £M-
BAESO AANZARA LENTAVENTE. ..
ERA UM MIAGO!

R

UN CRUJIDD A MiS ESPALDAS
BASTO PARA QUE EXTRAUERA
M WORTHINGTON 2A .

D010 LAas
AGRIMAS
TANTO COMO
LA NATILA. . LA
CAULE A CULATAZOS,

CONTINUARA...
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RICARDO BLANCO

Ricardo Blanco es director de la carrera de Diseno Industrial de la Universidad
de Buenos Aires

Profesor de diseiio industrial en la usa, de las escuelas nacionales de La Plata,
Mar del Plata y Cuyo, de su labor profesional se destacan el mobiliario

de la Biblioteca Nacional y de escuelas municipales y el equipamiento para

hospitales

a blanca, transporte ferroviario y 1

ninacion

Ha disenado

Je

Particip0 en numerasos congresos y conferencias en universide s de diversos

v de PlofacA
de Plata ca

vaises. Obtuvo el premio Ldy

y el premio Konex 1992 Sus

1j0s fueron publicados en revistas internacionales
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memoria cultural
salvaguardar laidentidad

E A

| e 4

! -y
n de sigl
ﬁ o - -

globalizacion.
La primera reflexion consistiria en determinar
si se debe seguir hablando de diseiio indus-
trial o si es preciso generar un campo mayor
llamado diseiio del objeto, donde el carac-
ter industrial seria una categoria similar a la

1 Silla Spine, 1988. de la artesania.

Laforma libre, simple, presu-

poneuna piezade produccion

manual querecupera la

fabricacién artesanal francesa

fconcepto ).

Diseiio: André Dubreuil para
Cecotti.




a los artesanos de los diseiiadores, notaremos que

conciben el proyecto con caracteristicas muy pecu-

liares y diferentes, aunque con similitudes y coinci-

dencias validas y enriquecedoras.
Cuando hablamos de los artesanos tomamos en
consideracion un concepto propio de su activi-
dady el pensamiento hacia la pieza tnica,
aunque desde el arte |a artesania se vea como
un sistema de reiteracion de la obra.

Este principio, que en la artesania es muy fuerte, en el disefio se

convierte en una posibilidad de lenguaje: la pieza puede

parecer unica aunque no lo sea.

Como contrapartida, también hay piezas que son {inicas pero que

parecen de produccion masiva.
Entonces, no es la unicidad verdadera de la pieza
lo que define el lenguaje sino el hecho de que los
sentidos del observador la perciban como tnica.
Si la artesania ha proporcionado los datos para la
configuracion de un lenguaje particular, el disefio
industrial ha aportado las estrategias productivas
para lograr los objetos deseados; esto es, en
parte, producto de las intensas criticas que se
abatieron sobre el sistema industrial que fue
generando el propio disefio industrial desde los
anos '7o, mostrando su vitalidad conceptual al
resolver dialécticamente un nuevo camino proyectual
en el cual se conjugan la masividad de la produccion
con la posibilidad expresiva de |a pieza inica.

Pero tal vez no es la modalidad de proyectar lo

que va generando una relacion cada vez mayor

entre diseno y artesania, sino que es una forma

mas artesanal de pensar y actuar en disefo.

Este concepto se basa en el concepto de memo-

ria—con el cual la artesania siempre operd y

que el diseno desecho-, y aunque la artesania

antropoldgica se basa en la recuperacion

de la memoria y el diseno en la innovacion cons-

tante, es verificable que esta manera de

proyectar ha dado lugar a la gestacion de un

lenguaje propio, muy variado pero reconocible.

También es cierto que este lenguaje contiene

muchos dialectos, ya que pone el acento en dife-

rentes conceptos, aunque en términos generales

podemos hablar de tres enfoques que pueden

sintetizarse en versiones que apelan a recrear

imagenes supuestamente conocidas, imagenes

de la memoria —algunas de una memoria incier-

ta, otras de una memoria cierta y otras de cier-

ta memoria-, es decir, vinculadas a una fantasia,

aunarealidad o a una hipétesis de la memoria.

2. Sillén Stoll.

La técnica del hierro forjado,
sumada a los pequerios
rasgos del respaldo, funcio-
nacomo s:gno‘f un relato
histérico fconcepto A].

Diseiio: Eric Schmitt.

3. Silla Pratt, 1983.

Laresina irregulary de color
presupone unmaterial de
rezago realizado enuna
situacion posterior a und crisis.
Disenio: Gaetano Pesce

{cancepto (.

4 Sillon I Feltri, 1987,

£luso de un material crudo
coma el fieltro, con termi-
naciones decorativas
realizadas a mano, nos
orienta hacia una resolucion
artesanal, Sin embargo,

su produccin es seriada
fconcepto q.

Diseno: Gaetano Pesce

Cassina.

5. Silla Prince imperiale,
1985,

Serecupera una posible
imagen correspondiente a
una cultura tribal que no
conocemos [concepto A),
Diseno: Elizabeth Garouste y
Mattia Bonetti.
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El primer concepto [A) se refiere a imagenes de una
cultura que no se conoce pero que podria haber
existido; el segundo, concepto [B), a imagenes que
son del pasado real; y el Qiltimo, concepto (C] apela
a la idea de una cierta hipotesis de lo que va a pasar.
Hay productos que parecen emergentes de una
cultura barbara que, aunque no es posible reco-
nocerla, esta en el imaginario colectivo.

Otros objetos apelan a la segunda vision, pues
recuperan elementos de culturas o regiones que
permanecen en el recuerdo de los disefiadores.
Y, por altimo, los hay que participan de la tercera
vision en tanto conjeturan acerca de un futuro

y operan a través de una hibridacion entre lo na-
tural y lo artificial.

Dentro de este panorama, los nuevos lengua-
jes, que algunos denominan neoprimitivismo,
contienen, en oposicion al minimalismo,
elementos referenciales abiertos y polisémi-
cos, aunque todos se refieren a una con-
dicion de produccion manual, artesanal, con
elementos naturales, sin tratamientos.
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6. Animali domestici

En esta serie secombina lo
natural con lo artificial, pro-
poniendo unasolucion

Esto actiia como un dato critico hacia la produc- sofisticaday apelando a

cion industrial y plantea la recuperacion de los
referentes de una cultura determinada, lo cual
fue dejado de lado por la sociedad industrial.
Este criterio opera contrariamente a la corriente
tecno, en la cual todos los elementos de la con-
figuracion se orientan a dar una idea de produc-
to altamente seguro y confiable, lo que debe ser,
aunque en la sociedad esté instalada la concep-
cion de un futuro industrial incierto.

Desde esa perspectiva, la hipotesis de una cuttura
posindustrial de recuperacion presupone un lenguaje
formal adecuado a los materiales artificiales pero

en su estado natural: aceros oxidados, placas sin reves-
timientos, plasticos reciclados cudos. Simultanea-
mente, los materiales naturales aparecen como
degradados: maderas con texturas exageradas,
fibras crudas o pieles y cuero sin tratar

(aunque estos materiales son cuestionados o evi-
tados por razones ecologicamente correctas).
Desde el punto de vista de las configuraciones
vemos que asi como el minimalismo participa de
la sintesis formal apelando a una geometria pri-

la supuesta ingenuidad como
si se hubiera disefado
«como se podia, con lo mera-
mente posible» fconcepto ],
Diseiio: Andrea Branzi -

Zanotta.

Recuperando la memoria cultural RicARDO BLANCO cuarenta y tres




maria y con una falta de opinion semantica, y lo
tecno refuerza la concepcion de lo industrial evi-
denciando su construccion, estos nueves lenguajes
crudos apelan a una fuerte imagen que semantiza
alguna memoria con una morfologia entre naturalista
y casual, algo naif pero sin leyes de estructuracion
declarada.

Es cierto que hoy ya no se piensa en un estilo
Diseno Industrial (o, en todo caso, éste seria un
lenguaje mas); la creatividad muestra una ma-
yor comprension por el usuario, recuperando
datos, tal vez fantasiosos, pero que la actual glo-
balizacion cultural le ha hecho olvidar.

Como sintesis, vemos que el panoram#fgctual del
diserio varia desde los estilos (nordico, japoneés,
italiano, internacional) hasta las vertientes mas
artisticas, como el minimalismo o esta corriente
que apela a la memoria real o supuesta. Si todo se
desarrolla en su dimension y en su aplicacion co-
recta, estariamos ampliando el espectro

de la disciplina, enriqueciendo el entoro objetal
actual y, por ende, la calidad de vida del usuario.

Hoy la artesania le propone al universo del diseiio el motivo de la
diferencia como valor en el juicio del usuario [en definitiva, el
mercado); esto hace que los diseiiadores apelen a ciertos paradig-
mas formales para generar nuevas configuraciones; en todos ellos
aparece el significado abierto como un componente importante,
haciendo que los valores estéticos estén relativizados por

los valores semanticos que, si bien adquirieron importancia, no
podemos decir que lograron precision.

7. Muebles de cajones.

La exuberante forma y
textura de la madera supera
la condicién de simple
cajonera, acercandose

a un objeto casi ceremonial

[concepto A).
Disefio: Christoph Seyferth.

8 y 9. Cafetera napolitana.
Laimagen de una tipica
cafetera de hojalata

de Ndpoles, realizada ene|
centro de Mildn, en acero
inoxidable, pone de relieve
{a intencion de busqueda
yde apego a lo tradicional
fconcepto 8).

Diseiio: Ricardo Dalisi para

Alessi.

cuarenta y cuatro
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En disefio el concepto de obra abierfa tiene una
doble cara: por un lado, un interés cultural,
porque le deja al usuario una zona de determi-
naciones y de cierre del objeto que le permite
hacerlo suyo, es decir, participe de su mundo.
Sin embargo, por otro lado, esta misma impre-
cision funciona de manera opuesta para
quienes solo necesitan la funcion del objeto, ya
que al presentarse como una manifestacion
inquietante, puede producir rechazo.

El equilibrio entre ambas situaciones es lo que
debe resolver el diseno.
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A partir de junio
Taller de introduccidn ala fot

Taller de imagen fotogrdfica.

Curso #El cine y su relacién cen
Inconsciente». 3

Tecnicas de guion para cine y video
Laboratorio experimental de imdgenes
Taller de mascaras, efectos especiales
Yy caracterizacion de cine, television

y teatro

Talfer de videa y actuacion

Seminario de produccion cinemato-
grdfica

Taller de serigrafia y estampado textil
Centro Cultural Ricardo Rojas
Secretaria de Extension
Universitaria, Universidad de
Buenos Aires

Corrientes 2038, Buenos Aires

Del 6 de junio al 20 de septiembre
Decimosexta Bienal Internacional del
Paster de Varsovia

TelfFax 48 22 42 26 06

Del 6 de junio al 26 de julio
Festival de Afiches de Chaumont
7-9 avenue Foch

52000, Chaumont, Francia
Tel. 333 2503 86 80

Fax 3332503 8698

Del 24 de junio al 27 de septiembre
Decimoctava Bienal de Brno

Galeria Moravian, de Brno
Repiibli ecoslovaca

JuLIlO

A partir del 1 de julio

Cursos de caligrafia

Contacto: Maria Eugenia Roballos
Tel. 821 0937

(Mayor informacién en las
siguientes paginas de inForma)

Del 2 al 4 de julio

Seminario W «E{ conocimiento llega
al diseno de informacion y viceversa»
Schwarzenberg, Austria

Tel. 43 5572 20336 407

Fax 43 5572 26507

Del 16 al 20 de julio
Forum de Disefo de Bruselas

|

‘guyschockaert@euronet.be

17 de julio
Ultimo dia para la inscripcion en la
camera de especializacion «Gestion
Estratégica de Diseiio»

uBA-FADU. Escuela de Posgrado
Tel. 780 2351

_Fax 782 8857

ged@fadu.uba.ar
(Mayor informacién en las siguien-
tes paginas de inForma)

Del 20 al 23 de julio

Workshop de tipografia a cargo de
Wolfgang Weingart

Contacto: Maine College of Art
cstudy@meca.edu

22 de julio

Ultimo dia para la entrega de trabajos
paia el Concurso por los Ochenta Anos
de la Reforma Universitaria, organizado
por la rusa

Obtencién de bases: Secretaria de
Publicaciones del ceapig, Facultad
de Arquitectura, Disefio y
Urbanismo o en la sede de la Fusa,
Uriburu 920, Capital Federal

Hasta el 31 de julio

Ultimo dia para la entrega de trabajos
para la sequnda entrega de los Premios
Octubre (fotografio, masica, literatura e
investigacidn)

Fundacién Octubre

Sarmiento 2055, piso 8, Capital

Tel. 54 1 954 2987/2989, interno 261
osra@starnet.net.ar

AGOSTO

A partir del 5 de agosto

Exposicion «Treinta anos de prensa
rdfica francesa®

Museo Nacional de Bellas Artes

Buenos Aires, Argentina

Del 25 al 27 de agosto

Segundas Joradas de Relaciones
Piblicas

«La comunicacién empresaria y los
nuevos desafios*

Facultad de Diserio y Comu-
nicacién, Universidad de Palermo
Mario Bravo 1042

Buenos Aires, Argentina

Tel. 963 8551/52
fadc@meil.palermo.edu.ar

Del 26 al 29 de agosto

Salon del Disenio ‘98

Centro Cultural Borges
Viamonte esquina San Martin
Buenos Alres, Argentina

SEPTIEMBRE

1 de septiembre

Ultimo dia para la entrega de trabajos
ara la Bienal Internacional de Diseno

Grdfico, Golden Bee 4,

Moscii, Rusia

Tel. 7 095 211 5966

Fax 7 095 230 3452

Del 7 al 12 de septiembre
Ars Electronica Festival

Linz, Austria

Tel. 43 732 6900-267/227
Fax 43 732 6900 270/200
info@prixars.orf.at

Del 9 al 11 de septiembre
ExpoManagement 1998

Predio Ferial de Palermo

Contacto: ExpoManagement sA

Tel. 54 1 314 8100

Fax 54 1 314 8422/311 6006
info@expo-management.com
[Mayor informacion en las siguien-
tes paginas de inForma)

Del 15 al 17 de septiembre
Sequnda Jornada de Diseno
«Diserio de interjores, una disciplina
creciente»

Facultad de Disefio y
Comunicacidn, Universidad de
Palermo

Mario Bravo 1042

Buenos Aires, Argentina

Tel. 963 8551/52
fadc@meil.palermo.edu.ar

Del 20 al 24 de septiembre
Congreso 1BBY 98,

«La paz a través de los libros
para nifos*

inForma

Nueva Delhi, India
Tel. 91 11 331 69 70
Fax 9111 372 1090

23 de septiembre

Conferencia acerca de {os derechos
legales de fos websites

Contacto: Angela Beevers o Julia
von Schick

Tel. 0171 831 9777

Del 26 de septiembre al 1 de octubre
Encueniro de Disefo en Sidney
r. newman@unsw.edu.au
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interActiva

carolina short y tomds garcia ferrari
Fuentes dinamicas para  Desde que la Web
la World Wide Webh se empez6 a uti-
lizar en forma
comercial, las diferentes compariias relacionadas con
el medio, especialmente las que fabrican browsers
[navegadores), se han preacupado por mejorar el len-
guaje fwrmy) y dar a los disenadores mayor control
sobre la puesta en pdgina. Otorgarle a la Web mayor
poder grdfico y comunicacional.
Ya en 1997 era posible controlar el sonido y el video
en un website sin mayores dificultades, aunque no
sucedia lo mismo con la tipografia. Esta podia ser
minimamente controlaca (mediante el tag de FoNT
FACE), y 500 se podia utilizar un pequerio nimero de -
Juentes, aquellas que habitualmente vienen con los
sistemas operativos de la mayoria de las computadoras.
Siempre existio la posibllidad, muy usada hasta hoy,
de convertir la tipografia en imagen, logrando asi que
en todas las mdquinas se la vea iqual, mas alld de
que la familia utilizada esté disponible o no en el sis-
tema. Pero esto convierte a las pdginas en un conjunto —
de imdgenes muy pesadas para «cargar», ademds de
traer aparejados ofros inconvenientes, como problemas
de produccion y dificultad para hacer modificaciones y
para catalogar las pdginas en los buscadores, ya que
dichos programas utilizan texto, entre ofros recursos. -
Pero todo esto parece estar cambiando, sobre todo
desde que en marzo de este afio Bitstream anuncio
que TrueDoc, la tecnologia de font embedding de-
sarrollada por esta empresa, ha empezado a ser
cross-browser, es decir, que funciona en los dos nave-
«gadores mds utilizados: Netscape Navigator y
Microsaft Internet Explorer, ya que mediante el uso de
un control ActiveX, las tipografias TrueDoc se ven en
1e4, de la misma manera que en Navigator. Si bien
la version existente en este momento fodavia es beta
(instancia del software que ain no ha salido
al mercado] para Windows y la version de Macintosh
fodavia se encuentra en desarrollo, promete ser
el proximo paso en el uso de la tipografia en Intemet.
TrueDoc tiene dos componentes bdsicos: el Grabador
de Formas de Caracteres (csr, Character Shape
Recorder) y el Reproductor de Formas de Caracteres
[csp, Character Shape Player). £/ ¢sr graba las
formas de los caracteres de las tipografias que el de-
sarrollador de Web usa en sus documentos y las guar-
da en un formato altamente compacto llamado prr
[Portable Font Resource). £/ csR se ha incorporado
dentro del Netscape Composer (Modulo de Netscape
para la edicion de pdginas web] y en un nimero
creciente de herramientas de desarrollo de HrmL
El csp se encuentra incorporado dentro del Netscape
Navigator.
Para ver fuentes dindmicas se necesita un navegador
que use TrueDoc como el Netscape Communicator

cuarenta y seis

4,03 0 mayor [también existe un ActiveX Control para
Microsoft Internet Explorer).

Las fuentes dinamicas son transferidas junto con el
documento wimy, de la misma manera que las imdge-
nes GIFs y JPEGs. Si el navegador puede mostrar archi-
vos TrueDoc, entonces dibuja las fuentes en la pantalla
(o en una impresora). Los navegadores que no utilizan
esta tecnologia muestran las fuentes alternativas

que se encuentran en el sistema del usuario [que estdn
indicadas mediante el uso del tag FonT FACE).

La utilizacion de las fuentes dindmicas tiene varias
ventajas con respecto al uso de imdgenes bitmap para
textos:

Las fuentes dindmicas son mds pequeiias que las imd-
genes bitmap. Un archivo GiF puede ocupar varios
kilobytes de data para solo un par de palabras, mien-
tras que el archivo con la informacion de una fuente
dindmica para este texto es de unos pocos kilobytes,
y puede utilizar dicha informacién para todas las pa-
labras de la pdgina.

Son totalmente ampliables/reducibles a cualquier
tamanio o resolucidn. Esto permite manejar el tamafo
en pantalla de acuerdo con el gusto personal y
ademds obtener una impresion de mayor calidad que
la que se consigue con las imdgenes en formato Gir.
Lo mds importante es que conservan el fexio en for-
mato de texto. Esto significa que se puede buscar en
él, que es posible indexar el texto en documentos que
usan fuentes dindmicas y que permite copiar y pegar
el contenido en oiras aplicaciones. Los navegadores
que solo utilizan texto ftext-only browsers), cuyo
uso es cada vez mds frecuente en los ppas, reciben el
contenido completo del documento.

Mds alld de las bondades y ventajas expuestas, han
surgido algunas dudas acerca de este producto, sobre
todo en el dmbito de la sequridad de las fuentes:
publicarlas en la Web significaria brinddrselas gra-
tuitamente a todos los usuarios, y posiblemente
[fomentaria su uso ilegal. Para que esto no ocurra, los
productores de este sistema han incluido una tec-
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nologia de sequridad llamada DocLock, que codifica
los archivos prR para que sélo funcionen con docu-
mentos ubicados en deferminados websites. No
obstante, cualquiera puede transferir los archivos,
aunque no podrd instalarlos en sus sistemas ni usarlos
en sus websites.

Ademds, Doclock ha sido disenado para Megmitir la
publicacién del mismo documento y los mismos pers
en varios dominios, lo cual depende de la herramienta
de creacion. Las herramientas simples, como la
Netscape Composer, generalmente permiten ingresar
un solo dominio. Las mds avanzadas posibilitan la
creacion de un archivo para varios dominios.

Sequin la herramienta de creacion, las claves Doclock
se ingresan cuando se crea el PFR o cuando se publica
en el servidor. Cada clave asocia este per con el
directorio especifico en el que se estd publicando. Los
archivos prR funcionan tnicamente con documentos
HTML salvados en ese directorio especifico dentro de
ese web server o en un subdirectorio de éste). Por
eso no es posible que otras personas puedan tomar
este PFR y usarlo con sus propios documentos HTML
Los sistemas desarrollados por Bitstream {dynamic
fonts) y Microsoft [TrueType embedding) proveen
dos acercamientos diferentes al tema de las fuentes
transferibles para la publicacion en la Web. En muchos
puntos son similares, pero hay algunas diferencias
importantes. Por ejemplo, las fuentes dindmicas tra-
bajan tanto con fuentes TrueType como con PostScript,
mientras que la tecnologia de font embedding sélo
funciona con las TrueType [Microsoft ha dicho que,

en el futuro, podra hacerlo con las fuentes PostScript).
Ora diferencia es que la tecnologia de embedding
aea un archivo diferente para cada fuente usada, mien-
fras que con las fuentes dindmicas el disefiador puede
combinar varias tipografias en un mismo archivo, con lo
cual se reducen los tiempos de transferencia.

TrueType embedding solo funciona con las versiones
4 0 mayores del Internet Explorer; en cambio, con el
lanzamiento del TrueDoc ActiveX control, las fuentes
dindmicas operan tanto con los navegadores de
Netscape coma con los de Microsoft. Esto simplifica el
uso de fuentes para publicar en formato HtML

OPINIONES DIVERSAS
Las opiniones que ha desatado esta tecnologia son
ernicontradas. Tiene sus adeptos y sus defractores,
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postaGrafica

“... como rie la vida

si tus 0jos negros
me quieren mirar...

Somos disena-
doras graficas
egresadas de la usa y de la untp. Al
terminar nuestros estudios regresa-
mos anuestra ciudad natal, Parana
(Entre Rios), para establecernos y
ejercer la profesion. Recorrimos
diversos y diferentes caminos, pero
quiza por el hecho de «tener la
misma escuelar y compartir la gran
pasion por el diseno graficoy la
comunicacion, es que hoy traba-

mds aun si pensamos que quien tome la posta en este
negocio ganard grandes sumas de dinero.
Bdsicamente, las opciones que se deben tener en
cuenta si uno quiere especificar una fuente que no sea
de las comunes a todos los sistemas en una pdgina de
la Web son:

—Usar el sistema de Microsoft para adjuntar fuentes
TrueType, el cual, ademds de que posiblemente sea
reemplazado por el formato OpenType desarrollado
por Adobe y Microsoft en conjunto, presenta cierfas
falencias en lo que respecta a la sequridad de las
[uentes y deja afuera a todos los usuarios de Netscape;

EL FIN DE COMUNICAR

del supuesto intérprete de nuestros
mensajes, aprendimos a disenar
con todas las limitaciones que el
medio y la tecnologfa nos impo-

~Utilizar el sistema TrueDoc de Bitstream.

Hoy la mejor opcion parece ser TrueDoc, ya que, en
principio, es utilizable por los dos navegadores

de mayor importancia dentro del mercado. Si bien la
adaptacion de este sistema al \€ es muy nueva, cuan-
do algo es aceptado en Intemet pasan <horas» hasta
que se empieza a usar masivamente, cosa que todavia
no ha sucedido. Ademds, también llama la atencion
que algunos sites que ofrecen informacion tecriologica,
como el WebMonkey o el Builder.com, no hayan pu-

blicado demasiado al respecto.

Direcciones
TrueDoc <http://www.truedoc.com/>
Web Review - Portable Web Fonts

<htip;//webreview.comjwi/pub/98/04/03/feature/inde

xhtmls>
Embedding

<http:/fwww.willharris.com/webtype/html/embed-

ding.html>
Will-Harris Wire

<http;/fwww.willharris.comwebtype/html/embed-

jamos en equipo.

El 21 de abril decidimos enviarles
un material que produjimos aqui

(la grafica para los programas de
vitifSida y Donacién de organos),
para que fuera publicado —si era de
su interés- en la columna Primera
edicion, de la seccién grafoMania. Si
bien éramos conscientes de los mu-
chos errores que estas piezas
presentaban, el titulo y la invitacion
amigables con que encabezaban es-
ta columna nos dieron coraje:
«Primera edicion. tipoGrafica dedica
esta seccion a la difusion del frabajo
desarrollade por estudiantes de disefio
grdfico y jovenes disenadores®.

Ayer, 22 de abril, recibimos la edi-
cion ndmero 35 de fipeGrdfica, en la
que, para nuestra sorpresa, Primera
edicion habia desaparecido, dejan-
do lugara Expresate. Esta columna

nian, y todo esto siempre girando
alrededor de la maxima premisa:
comunicar. Entonces, si el proyecio
es imposible, si no se vende o si

el comitente no existe, es porque
no se esta haciendo una buena
practica del disefio de comunica-
cién visual.

Vivimos en un medio en el que las
buenas tecnologfas cuestan mucho,
en el que quiza tenemos que sacri-
ficar el usar una fotografia en un
afiche porque sabemos que luego
no habréa donde imprimirlo (sin
pensar en Buenos Aires, claro), y
donde vendemos a muy bajo costo
lo gque hacemos [porque aqui tam-
poco podemos pensar en lo que se
cobra en Buenos Aires...|.

Este trabajo lleno de limitaciones
técnicas y economicas, sumado a
comitentes que no son los ideales,

ding.html> no sélo ha cambiado sutitulosine  ¢no merece un espacio donde ex-
Bitstreamy <http;//www.bitstream.com/> que su objetivo tampoco parece ser  presarse y mostrar lo que con tanto
Microsoft Typography el mismo: «£xpresdte. Hoy todos sabe-  esfuerzo se logra? ¢Es que no pien-

<http;/fwww.microsoft.com/typography/>
OpenType Specification — Contents

<http://www.adobe.com/supporiservice/devrelations/o

pentype/main.htm>
Netscape [Press Release, 1997/

<http/fwww-mexL.netscape.com/newsrefjpr/newsre-

lease391.htmi>

mos como se realiza técnicamente un
‘buen diseiio’: qué tipografias, interlinea-
dos, cuerpos y encuadres fotogrdficos
usar. [...J tipoGrafica dedica esta seccion
a la difusion del trabajo de jovenes di-
senadores con personalidad, que se jue-
gan por proyectos imposibles, que hacen
trabajos que no se venden o que no
tienen comitente, que frabajan mds alld
del mercado y de las consignas
Bienvenidos todos los que piensan, in-
vestigan, juegan y experimentan, quienes
tendran la posibilidad de participar de
este espacio®.

¢Esta este mensaje dirigido a disefa-
dores de comunicaciones visuales?
Aprendimos desde los comienzos la
importancia de disenar en funcién

inForma

sa, investiga, juega'y experimenta, tanto
el que produce soluciones sencillas
-acordes a una realidad- como el
que sorprende con propuestas deli-
rantes descontextualizadas?

Nos despedimas, no sin antes
felicitarlos por la calidad, el disefio
y el contenido envidiables de la
nueva edicion.

Los saludamos atentamente.

Parana, 23 de abril de 1998

Constanza Pacher
Maria Evangelina Pérez

cuarenta y siete




novaGrafica

alejandro ros

EXDI esate fiPOGFdfiCG dedica 1. Tarjeta para el boliche Caix
estaseccionala At 1996
difusién del frabajo de j6venes Disentador: Rubén Zemizuela.
disenadores con personalidad,
que se juegan por proyectos =

imposibles, que hacen trabajos
que no se venden o que no
tienen comitente, que trabajan
mas alla del mercado y de las
consignas.

Bienvenidos todos los que
piensan, investigan, juegan y
experimentan, quienes ten-
dran la posibilidad de participar
de este espacio.

Todos aquellos interesados
deberan enviar sus trabajos en
formato digital para Macintosh
o en material fotografico ala e
sede de tipoGrdfica. [Recuerden
que los trabajos se publican

en duotono.]

e et 2 Diptico para el Mamiott Plaza
S Hotel que presenta una velada

. de tango.

T Ao 1996/1997.

7 Disenador: Rubén Zerrizuela.

& 3. Revista Clon. Primer premio de
;- la Bienal de la ApG. Afo 1996,

Disenadores: Estudio Pump.

& Poster presentado para la
Bienal del Afiche apa.
Tema: El diserio entre el hombre
y la recnologia. Afio 1596.
Disenadores: Estudlo Pump.

5. Diserio de co-rom y cdja
de presentacion para Central
Costanera. Ao 1997.

ENTRE EL HOMBRE Y LA TECNOLOGIA Disefiadores: Estudio Pump.
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Publicitaria 'g8 Del4 al 9 de junio se realizo,
en el Predio Ferial de Palermo,
la Cuarta Exposicion Internacional de la industria Pu-
blicitaria, un multitudinario evento que reunic el
equipamiento comercial, la publicidad y la promocion
de ventas en un dmbito especial para exponer nuevos
productos y servicios, tecnologia de punta y tendencias
de vanguardia.
Participaron profesionales y empresas lideres, tanto
nacionales como del extranjero (Chile, Uruguay,
Paraguay y Brasil], que cubrferon los siguientes rubros:
agencias de publicidad, cine y video publicitario, uni-
versidades, librerfas técnicas, empresas de publicidad
exterior, talleres grdficos, medios de comunicacion,
software y hardware, disefio, ilustracion, fotografia,
preimpresin, montajes y sistemas de stands, misica
publicitaria, packaging, merchandising, displays,
Instalaciones de negocios y supermercados, ilumina-
cion y sonido, carteleria, video wall, fiestas empresaria-
les, sedes de congresos y convenciones y comunicacion
visual, categoria dentro de la cual nuestra revista se pre-
sentd con un stand dentro de la exposicion.
Paralelamente, se realizo una muestra histdrica de la
publicidad, coordinada por el director del Museo
de la Ciudad, el arquitecto José Maria Peiig, que reunio
casi mil piezas de inapreciable valor historico, las
cuales permitieron apreciar el desarrollo y fa evolucion de
una serie de marcas de primer nivel: Geniol, La Martona,
Gillette, Gath y Chaves, Ford y Canale, entre otras,
Dentro del marco de esta exposicion se realizé un ciclo
de conferencias a cargo de reconocidos profesionales
del medio, destinado a ofrecer la informacién mas
actualizada en tendencias publicitarias; tambien hubo
cuatro muestras paralelas correspondientes a los
creativos publicitarios, a los disenadores grdficos, a los
/omgrafzuub/icimﬁos yalos ilustradores grdficos.

Stand de tipoGrafica
en Publicitaria 98,

tipoGrafica 36

Mensaje, Basado enuna clara estrategia de posicionamiento y con el empuje
medio necesario para concretar el dificil emprendimiento que significa conce-
y Perfil bir y editar un diario, en el pasado mes de mayo hizo su aparicion el

matutino Perfil.
Con mentalidad de cambio y desde el contenido de sus notas de opinién, propone
un mensaje alternativo que se adecue a las expectativas de lectores que esperan del
medio el cumplimiento de una promesa de ética informativa.
Dado que la presentacion visual de este diario que nace con los condicionantes pro-
pios del fin del milenio es de fundamental importancia para asimilar el contenido
de las notas, Perfil desarrollo una planificacion grafica muy ajustada que, aunque nos
recuerde en algunos aspectos a otros medios, seguramente evolucionara de manera
natural hacia una propuesta integral.
El diario sostiene una clara estructura de base que aporta orden y continuidad a sus

partes; se utiliza la jerarquizacion tipografica

y el uso de variables como medio para clari-
ficar la informacion y establecer diferentes

niveles de lectura.

La versatil aunque muy simple modulacion
de la pagina permite variedad en la dia-
gramacion y una utilizacion distintiva de las

ilustraciones y la fotografia.

Esta edicién matutina de tamario tabloide
con todas sus paginas a color ha sido conce-
bida, y es desarrollada dia a dia, por

un staff de jovenes disenadores con gran

capacidad profesional.

Camrerade Desamolladaen la
posgrado Facultad de Arqui-
teciura, Diserio y
Urbanismo de la Universidad de Buenos
Aires, juntamente con el Politécnico de
Mildn, a partir del 4 de agosto comenzard
adictarse la carrera de especializacion
«Geslion estratégica de diseno>
Con una duracion de dos cuafrimestres,
un total de 432 horas académicas,
tiene como objetivo integrar los cono-
cimientos y las modalidades culturales
del diseno, de la economia y de la tec-
nologia con el fin de conformar una
nueva capacitacion profesional —global
e interdisciplinaria— para la planifica-
cion, coordinacion y direccion de ges-
tiones y proyectos en los que convergen
objetivos estratégicos de innovacion, de
resolucion tecnoldgica y de gestion em-
presariai, tanto en el campo de la arqui-
fectura como en el del producto industrial.
Bajo la direccion de Reinaldo Leiro y
con la coordinacién general a cargo de

inForma

_PERFIL &

la disenadora industrial Andrea .
Galeppi, estard estructurada a partir de
cuatro modulos: Gestidn de disefio,
Gestion de la empresa, Gestion de la
tecnologia y Metodologia de gestion
Contard con la participacion de desta-
cados docentes de la Universidad de
Buenos Aires, asf como fambién de reco-
nocidos profesores nacionales y del
extranjero: Tomds Maldonado y p.L.m.
Chiapponi (Politécnico de Mildn),

Gui Bonsiepe [Alemania), Norberto
Chaves [Espanial y Ronald Shakespear
[Argenting), entre otros.

Elaltimo dia para la inscripcion es el
proximo 17 de julio,

uBA-FADU, Escuela de posgrado
Cludad Universitaria, Pabellon 3. 4° piso
1428, Buenos Aires

Tel 780 2351

Fax 782 8857

ged@fadu.uba.ar

cuarenta y nueve
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Cursos de  Apartirdel mes de junio, Maria
caligrafia  Eugenia Roballos, miembro
activo de la Asociacién Cali-
grafica Italiana, comenzé a dictar clases de
Fue visitada por mas de cuatrocientas personas, quienes disfrutaron del caligrafia, cuyos contenidos se adecuan a
memorable entorno decorativo de San Salvador de Bahia y de su gente a § las expectativas de cada grupo de alumnos.
través de las imagenes capturadas por Raul Shakespear y por los magicos /| § Los cursos comprenden el estudio sensible
textos de Jorge Amado. ( \‘ del trazo [caligrafia expresiva), el estudio for-
A mal del trazo [caligrafia historical y la utili-
zacion de variados instrumentos de escritura.
Para mayor informacién comunicarse con el
talleral 821 0937.

Firthol: De todos los continentes, de todas las
la auttura culturas, cientos de millones de personas
delsiglo ftienen sumirada dirigidaa las diez
ciudades en las cuales se desarrolla el
Mundial de fiitbol.
En 1998, el fitbol —el primer deporte colectivo del siglo
xx— celebra su universalidad en su momento de mayor
manifestacion.
Como parte de este fes-
tejo se organizo un con-
curso internacional,
abierto a todos los dise-
nadores profesionalesy
estudiantes de escuelas
de arte y diseiio, para la

La Bahia En homenaje a Jorge Amado y a su Bahia natal, Radl

de Amado Shakespear presentd, bajo el auspicio de la Embajada de Y
Brasil, una muestra fotografica en el Museo de Arte "L

Decorativo durante el pasado mes de marzo.

«la fuerza vital de los negros
Jfue mds fuerte que el ldtigo
yel agua bendita, y consiquio
mantener vivo y permanente,
en medio de increibles condiciones
de esclavitud, su rostro original» ja

Comiendo A veces desatina-

perdices da, por momentos
incomprensible,

siempre buscada.

Siempre llega el anuncio y

vuelve a tener vigencia la pala-

bra Felicidad. La gente

que lo descubre, junta al resto

de lagente y lo festeja.

|Y aunque ya venian comiendo

perdices, Pablo y Lili se casaron

elis.5.1998)

o

Bibliografia laAsociacionde  Premio Dentro del marco

Educacion del Icogradaala del Trigésimo
Diseno Gréfico del American Centre  axcelenda Premio Samau

for Design ha desarrollado una atil de Disefio In-
herramienta de investigacion: una
extensa bibliografia de disefo gra-
fico, que ademas incluye datos de
un importante nimero de disci-
plinas afines, desde planeamiento
urbano hasta casos culturales

Para mayor informacion o solici-
tudes, dirigirse a The American

dustrial, Icograda ha entregado, con
la cooperacian de Giancarlo ..
lliprandi como miembro del jurado,
su Premio a la Excelencia al soft-
ware Solid Edge 3.5, de la empresa
Intergraph. Un programa de cap
para el modelaje de partes mecani-
cas, que provee un perfecto balan-

creacion de afiches que
ilustren el tema «Fatbol:
la cultura del siglo».

Se recibieron 527 pro-
yectos de treinta paises
diferentes, de los cuales
el jurado internacional
seleccion6 noventa y dos
y premio doce.

Los trabajos enviados presentaban opiniones diversas
y originales acerca del fitbol y lasociedad. Esta diver-
sidad es una manifestacion del espiritu del deporte
moderno: tolerancia y fraternidad.

ce entre forma y funcion, prestando
especial atencion a la comodidad
The American Centre for del uso mediante el empleo de ele-
Design mentos estéticos basicos que no
325 West Huron, solo facilitan la tarea del operador,
Chicago, IL 60610 sino que les confieren a los produc-
Estados Unidos tos valores visuales ergonémicos.

Centre for Design.

Primer premio
Rita Berger, Viena, Austria.

papel RIVES TRADITION LAVENDER 120 g/M* DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.A.C.LF
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Fuse '98 Del 27 al 29 del pasado mes de
mayo se llevo a cabo, en la ciudad
norteamericana de San Francisco, el encuentro
Fuse ‘98, Beyond Typography, presentado
por Neville Brody, MetaDesign y FontShop
International.
Este evento aportd una vision nueva y vital a la
naturaleza del mundo de las comunicaciones
e inspird un renovado entendimiento del con-
texto tecnolégico en el cual nos encontramos
inmersos.
Durante las dos jornadas de duracion se hicieron
presentaciones a cargo de profesionales lideres del
disefio contemporaneo, instalaciones, proyec-
ciones de cine y video y muestras de sonido.
Contd con la participacion de David Berlow
[tipografo y director del Font Bureau de Boston),
Neville Brody (tipografo, disefador y director de
arte de Research Studios, Londres), David Carson
(disefiador y director de arte de David Carson
Design, Nueva York), Jeffery Keedy (diseriador,
escritor y docente de Cal Arts, Los Angeles),
y Erik Van Blokland (diseriador y tipografo de
Lefterror, La Hayal, entre ofros.

Cuando la empresa Hev Con-
sultores de Disefio fue funda-
da en Londres en 1988, su principal objetivo
fue proporcionar ideas inteligentes y frescas a
las areas de la identidad y la comunicacién
Recientemente, con motivo de su décimo
aniversario, editaron un libro, News af Ten, que

News at ten

Hlustra cien acontecimientos politicos y sociales
de la paggda década -diez por cada afo- los

cuales, haciendo honor a su filosofia, han sido
interpretados con originalidad y simplicidad
de comunicacion

News at Ten
Editado por vev en 1998 ¢
impreso a tres colores.

tipoGrafica 36

Presentado en el Festival de Otorio en Madrid, e/
libro Manes de la Fura dels Baus es un producto
grdfico que infenta explicar en el papel, con imd

Puesta
en escena

genes y texio, el espe taculo teatral Manes.
iye a partir de la improvisacion y la re-

Esta obra escénica se con
flexion y toma como punto de partida las formas de relacién humana
basadas en actividades cotidianas de
subsistencia en las diferentes culfuras y
- - socledades. Un zapping de culturas, de
imdgenes en movimiento, de sensaciones
Yy emociones.
Sobre esta base surgid la idea de un [ibro
hecho por partes, donde las imdgenes y
los textos —en diversas lenguas— se
syperpusieran sin orden, apareclenclo
fragmentados en distintas pdginas
Ofrece un recorrido visual por las escenas
ylos personajes de Manes, sin un orden
previsto. Nada estd cerrado: se trata de
un libro abierto.

Manes de la Fura dels
Baus Producido por Typeware
en Madrid, Espaiia.

fipoGréfim A partir de junio tipoGrdfica puso en marcha su sife en la Web.
enlaWeb Quienes lo visiten podran obtener informacion acerca del evento
de disefio realizado en el teatro Broadway con motivo del déci-
mo aniversario de nuestra revista; del dltimo niimero de fipoGrdfica; de concursos,
cursos, seminarios y otros eventos de actualidad publicados en nuestraagenday
la cartera de articulos de todos los nimeros editados hasta hoy.
Ademas, todos aquellos que quieran escribimos o enviamos alguna sugeren-
cia o consulta, podran hacerlo a través del espacio [lamado conTacto; y quienes
quieran suscribirse ahora también lo podran hacer a través de nuestro sife.

http//:www.tipografica.com

Expo El primer congreso y exposicion de management se llevard a cabo en el
Management ‘98  Predio ferial de Palenmo, del 9 al 11 de septiembre proximo.

En esta oportunidad se presentardn Pefer Ducker, Alvin Toffler, Peter Senge,
Lester Thurow, Al Ries, Richard Whiteley, Amo Penzias, Heinz Goldmann, Fdward Lawler, Jordan Lewis,
y ademds las empresas Disney, Xerox y Federal Express, que presentardn sus casos practicos
onsumidores [London Business School), como

Los temas a tratar serdn los siquientes: el poder de
medir el valor de su marca: el caso Intel Inside finsead), el enfoque en el cliente: el éxito gracias a las
alianzas estratégicas [Kellogg’s), nuevos paradigmas del management: ef despegue de América latina
{Kellogq's), target marketing (Price Waterhouse), automatizacion de la fuerza de ventas (Price
Waterhouse), la respuesta eficiente al consumidor [Price Waterhouse), callficacion en calidad total
{Fundece] y como alcanzar la calfdad total [3M).

Expo Management '98
Corrientes 222, piso 9
1356, Buenos Aires
Tel. 54 1 315 2525
Fax 54 1 311 6006

« »
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Nuevos Recientemente la i, International Typeface Corporation, ha lan-
tipos zado al mercado un paquete de nuevas fuentes.
Entre ellas cabe mencionar la imc Blair y la rc Ancestor.

Jim Spiece, un tipografo y disefiador grafico de Indiana que ha creado nume-
rosos revivals, se remonto al comienzo de este siglo para inspirarse en la
fuente irc Blair. Este tipo fue creado en el 1900 por la fundidora Inland Type
Foundry, y luce como la version sanserif de su contemporanea Copperplate
Gothic. Fue disefiada para emular las pequenias letras goticas que se utiliza-
ban en los grabados que se empleaban en la papeleria de |a época.

En esta nueva version Jim Spiece creé tres pesos [light, medium y bold| para
las mayisculas y versalitas, y ademas dos tamaiios de nimeros: unos del alto
de las maygsculas y otros del alto de las versalitas.

Para la irc Ancestor su disefiador Serge Pichii, que vive y trabaja en Vancouver
del Norte, se basé en los petroglifos de las culturas indias de la costa noroeste,
grabados antes de |a |legada de los europeos.

Muchas de las imagenes que configuran este alfabeto han sido extraidas de
varias publicaciones y material de investigacion acerca de este tema, asi como
también de sus propias fotografias y bocetos. A pesar de la antigiiedad de sus

origenes, estos nuevos signos poseen un espiritu modemo y un estilo distintivo.

ITC BLAIR™
LIGHT, MEDIUM, BOLD
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
&1234567820
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

ITC Ancestor”
BREBEPESFRIBEE BN
BERSEZRT=VYUR
BusR O 5% E P RMFER2HR
SHEEELQERELRE
¥R BEAIHESER

Estudiantes  Tres estudiantes de la Carrera de
premiados Diserio Industrial de la Univer-
sidad de los Andes fueron desta-
cados en el Tercer Concurso Intermacional Design
Resource Awards, realizado en Seattle, Estacos Unidos.
Los proyectos fueron planteados en materiales
ecologicos y tomaron como temdtica la vivienda de
interés social.
Boris Romera es autor del
prayecto Eco-Aqua, una
regadera de ducha que
gano el primer puesto en
la categoria Materiales
de Construccion, que
plantea un desarrollo en
materiales reciclables
y permite ahorrar agua,
maximizando su uso en el
barto. La ducha es mono-
control y emplea una
valvula de cierme rdpido.
El Blogue Universal es el proyecto presentado por
David Rodriguez, que obtuvo el primer puesto en la
categoria de Espacios Constiuidos. Este elemento
tiene como ventaja su sencilla manufactura y la facil
consecucion de los materiales de bajo costo que uti-
liza. La articulacion de los modulos permite lograr
formas variadas y los orificios dentro de cada uno de
ellos posibilitan la instalacion de tuberias para
conexiones eléctricas, de gas natural o de agua.
Carlos Baquero, ganador del sequndo puesto en la ca-
tegoria Accesorios y Muebles, presenta el
Sistema modular organizador y contene-
dor de objetos personales. La pro-
puesta, destacada por
su simplicidad, consta de
[dminas MoF y uniones en
polietileno de alta densidad
reciclado. Sin necesidad de tomillos
se pueden construir tanto superficies como espa-
cios de almacenamiento.

ESCANEADOS DE OPACOS
Y TRANSPARENCIAS
ZIP « JAZZ « EZ DRIVE 135 MB

COLOR A3

|MPRESIONES LASER
GIGANTOGRAFIAS

Olazdbal 2462 - (1428) Belgrano - Tel/Fax: 783-5125 / e-mail:puntografico@arnet.com.ar
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Soluciones Graficas
PARA SU EMPRESA

deSde el OTZginal haSta la Santiaqo del Estero 510

- 1004 - Buenos Aires
encuadernacion...

Argentina

Tel. 372 5124
384 6290
*

especializacion en Memorias y Balances Fax. 384 6290



No uno parecido.

Con la Nueva Gama Creator tendra la mas completa variedad de

papeles estucados de alta calidad, con diferencia. Torraspapel le

@ Grupo Yantomo

ofrece todas las soluciones con su nueva gama Creator de papeles
estucados brillantes, mates y semimates.

Star tricapa brillante, Silk tricapa semimate, Gloss bicapa brillante
y Matt bicapa mate; todos los papeles estucados que
solo un especialista como Torraspapel le puede
ofrecer. Si creia conocernos, a partir de ahora lo

volveremos a sorprender.
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La mas -nlu[:lnhnn|=d;!|||sl-"ull|u|t|ns con diferencia Tel.: 01-545-2225 (lineas rotativas) ® 01-541-8244
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