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Fotocromía digital. 

Copias en película hasta 55 x 75 cm. 

Pruebas de color (Cromalín). 

Scanner rotativo, opacos y transparencias. 

Diseño Gráfico. 
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papeles 
fotográfico 

ilustración mate 
backlight 

transparencia 
autoadhesivo 

obra 

presentaciones 
laminados 
montados 

encapsulados 
adhesivados 

varillados 

láser color 
doble faz 

tiradas muy cortas 
uniformidad de color 

formatos A4 y A3 
láser blanco y negro 

doble faz 
formatos A4 

escaneado de opacos 
jaz de 1 Gb 

zip disk 
remo 44-88-200 

CD Rom 
diskettes 

Teléfono + Fax 

788 4125 
m o s 
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LAFABRICA DE IDEAS 
estudio de producción gráfica 

Blanco Encalada 2166 - [14281 Buenos Aires - Argentina 
Teléfono + Fax (desde afuera 54-1) 788-4125 rotan 

e-Mail: Ideas@impsat1.com.ar 



Internet 
(fu l l access) 

$49* Conéctese al mundo 

mediante la linea más 

completa de servicios 

Internet de la Argen tina. 

• Poderosa 

• Simple 
• Sin complicaciones 

• Correo Electrónico 

• World Wide Web 

• Telnet 

• FTP 
• News 

Tiempo ilimitado 
por mes + IVA 

Inscripción sin cargo 

Interlink 
(BBS Argentina) 

$24* 

"Tiempo ilimitado 
por mes + IVA 

INTERLlNK 
NETVVORK 

. Internet 
precio final1vA incluido: $59.

°lnterlink 
precio final1vA incluido: $29.-

315-6510 
San Martín 793 3~ 
Capital Federal. 
Buenos Aires. Argentina 

ENVIE SU CORRESPONDENCIA 
EN PRIMEU CLASE 
W NEXO 
&~eH-~P~ 

COURIER NACIONAL E INTERNACIONAL ~ 
• 

DISTRIBUCION DE CORRESPONDENCIA ~ 

MAILlNGS CATA LOGOS 

NEXO SERVICIOS POSTA LES 
POTOSI 4435 (11 99 ) Buenos Aires 

Argent ina 

~95a-555a 
FAX: 98 2· 9509 



SoniDos 
sauna 

GráFif1a 
9 llCS 

°IlJltos 
TráfiCo 

trafflc 

nrrsonajes 
cha rrcters 

http://¡li~tal.f:l)m/(UR()¡lal1l) lla espaf!io virtual para 
reflejar el pulso de la urfle 

Otro proyecto de 

eb i)gital» 
Diseño para nuevos medios 
http://bigital.com 
info@bigital.com 
telefax (54 1) 802 9680 



El libro rojo del diseño gráfico 

D0eU 
M E N T A 

Six C hapters in Des ign 

Saul Bass 
Ivan Chermayeff 
Milton Glaser 
Paul Rand 
Ikko Tanaka 
Henryk Tomaszewski 

Más de 300 trabajos de seis de los 
mayores maestros del diseño gráfico 
de este siglo, prologado por 
Philip Mcggs, y con textos de 
Louis Dorfsman, Martin Scorsese, 
Henry Wolf, Milton G laser, 
Tadanori Yokoo y otros notables. 

Av. Córdoba 612, entrepiso. 10;4 Buenos Aires. Te!. 322 9;8 1 y 3258218. Fax (54- 1) 326 9;9;. 
Stand en la Facultad de Arquitectura, Diseño y Urbanismo, UBA, C iudad Universitaria. Tel. 7872724. 

e- mail: info rmcs@docUlllcnta,com.ar wcb s it c: www.documcnla.com.ar 



Porque tus ideas se merecen 
un servicio integral. 

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

Como el Soporte D igital. Porque FOCUS no sólo tiene el archivo fotog ráfico más complero. 

Además, te hace ganar tiempo. ¿Cómo! Te envía la [Dma seleccionada en el soporte digital que prcfic ra~. 

Elegf la foto. Llamá. Y, en unas horas, la tené. en el formato (DISkette, Zip, Cd Rom) y 

la resoluci6n que más te convenga, para bocerar o para fo tOcromfa. 

Soporte Digital de FOCUS. 

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

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

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

Miembro de la Re d l atin Stock e~moil: focus@focus.com.ar- http://www.focus.com.or 
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conTexto 

mónica davería 
Libro de Un grupo de diseñadores 
recortes pertenecientes a la antigua 

Yugoslavia; Bajan y Dalída 
Hadiihalílovié, de Sarajevo IBosnia y 
Herzegovinal; Slavimir Stojanovié, de 
Belgrado IServia, Yugoslavial ; Tanja Radef, 
Darko Míladinovié, Bostjan Botas Kenda, 
lena Pistak Balant, Boris Balant y Eduard 
Cehovin, de ljubljana IEslovenial, reali 
zaron un proyecto muy particular: un libro 
de recortes acerca del diseño gráfico, 
pero también, y por sóbre todo, acerca de 
la tolerancia. 
Según la convicción de sus autores, de esta 
edición emana una energía positiva, que 
expresa su mas firme desaprobación a 
la agresión y la separación, y contiene un 
mensaje de paz, contribuyendo al mejor 
entendimiento entre las personas. 
Este libro de referencia está dedicado a la 
generación de diseñadores '91/95, 
quienes quisieron estudiar diseño gráfico 
y no pudieron o bien lo hicieron pero no 
llegaron a graduarse, debido a las 
desfavorables circunstancias que atravesó 
Yugoslavia durante la guerra. 
la información vertida en cada una de sus 
páginas está relacionada con individuos, 
teorías e ideas del mundo de la comunica
ción visual y otras disciplinas afines, ele
gidos estratégicamente para que represen
ten a cada una de las letras de la palabra 
udiseño gráficon . 

Greiman, graphic design Idiseño gráficol, 
golden section Itérmino aritméticol; 

Rodchenko. retro, reciclado; Appollinaire, 
ampersand, art Decó; Pi Sheng, pragmática, 
point system Isistema de medición tipo
gráfica por puntosl; Herdeg, heraldry les
tudio de los símbolos heráldicosl, halation 
lagrandamiento aparente de un objeto 
cuando es visto sobre un fondo oscurol; 
Inen, itálica, ¡so; Cassandre, colophon (co
lofónl, carporate identity lidentidad cor
poratival; Dwiggins, deconstruction Idecons
trucciónl, densitometer Idensitómetrol; 
Edelmann, ex-libri., erratum lerratal; Sutnar, 
Sweefs, syntacticslsintáctical, soybean
based inks Itlntas de impresión de color 
verdel; Ishioka, International Typographic 
Style lTipografía Universall, ISBN; Gi ll, gestalt, 
GefesselterBlick Ilibro publicado en 1930 en 
Alemanial; Neurath, New Typography 
lla nueva tipografíal y nonpareli Inombre 
que se le daba a un antiguo tamaño tipográ
ficol constituyen la temática de la edición 
y actúan como disparadores de una expre
sividad que se potencia con la gran variedad 
de lenguajes gráficos y técnicas utilizados. 

Parmona la, 1000 Ljubljana, Eslovenia 
Tel. 386 611343142 
fax 0609 643636 
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conTexto 

maria pellegrini 

La imaginación 
al poder 

TREINTA AÑOS DESPueS 

Hacia 1968 una tormenta 
imprevista y de inusitada 

energía, iniciada en Francia, se desencadenó en 
una considerable extensión del planeta, descon
certando a la mayor parte de los meteorólosos. 
El Mayo Francés de ese año aparece ahora, treinta 
años después, como el acontecimiento emblemá
tico de todo ese período, que concentra 
en un solo haz innumerables cuestionamientos y 
demandas a un modelo de civilización que ya 
entonces se proponía a sí mismo como el último 
e insuperable horizonte posible. 
Aquello que se propasó entre la juventud de 
Europa, América latina y Japón, con la intensidad 
de un contasio, fue la capacidad de percibir a la 
luz de los estallidos, y senerándolos, que la ver
dadera vida no estaba contemplada en las recetas 
previstas por los administradores del sistema, ni 
tampoco, cosa notable, en los prosramas políti
cos de quienes supuestamente lo cuestionaban. 
Para mí, como para tantos otros que entonces te
níamos veinte años y vivíamos en Paris, ser 
testisos directos de ese estallido sisnificó tam
bién una profunda conmoción interior. El vier
nes 3 de mayo, la policía desaloja violentamente 
la Sorbona, que había sido ocupada por los estu
diantes para realizar un acto político. Fue la 
chispa que incendió París. Las manifestaciones 
de protesta en el Barrio Latino nacen espontá
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 jóvenes levan
tan barricadas con los adoquines de las calles 
y resisten en forma tenaz. La población, solidaria 
con los estudiantes, brinda todo tipo de ayuda. 
Lo que se inicia como una simple protesta es
tudiantil, con el correr de los días y a un ritmo 
vertisinoso, involucra a toda la sociedad. 
Por supuesto, hice lo mejor y lo único que podía 
haber hecho alsuien de mi edad: mezclarme 
entre el sentía revolucionario, participar de ese 
sentimiento excepcional de fraternidad que 
se vivía en la calle, junto a las barricadas, en la 
ciudad tomada por los estudiantes rebeldes. 
((Ser libres es ponicipa,..~, decíamos. La revolución 
de Mayo fue seneracional, y participar en 1968, 
sin que importara la edad, era ser joven. 
Recuerdo como en un sueño la desintegración 
de la calle Gay-Lussac. Adoquín por adoquín, se 
desmontaba el pavimento, que una cadena 
humana apilaba en la esquina para levantar una 
barricada. Lueso las banderas, y el choque 
inevitable que seneralmente ocurría al caer el 

do. 

sol. Los combates no cesaban hasta el amanecer. 
A los pocos días, el sobierno considera técnica
mente la revuelta estudiantil como una insurrec
ción sen eral. El lunes 13 de mayo París contem
pla la mayor movilización de masas orsanizada 
desde la Liberación. Dos semanas después, y 
sin ninguna coordinación sindical, Francia 
queda absolutamente paralizada: diez millones 
de obreros se han lanzado a la huelsa. La 
izquierda tradicional y los dirisentes sindicales 
se ven desbordados en todo momento. Primero 
intentan descalificar el movimiento, lueso no 
tienen más remedio que acompañarlo, pero es 
evidente su dissusto. 
La clave del éxito del movimiento y de su 
increíble aceptación se basa en que cada sector 
de la sociedad se siente identificado con los 
estudiantes. La consisna primaria es la absoluta 
libertad para reivindicar lo que cada uno más 
desea. "Prohibido prohibi"la libeflod de los otros 
prolonga lo mío hasta el infinito." 
Hubo tres acontecimientos que entonces me 
conmovieron y me resultan significativos: 
en primer lusar, el clima de palabra liberada. En 
el Teatro Odeon, en la Sorbona, en la calle, 
los debates eran permanentes. La sente ocupa
ba los palcos, los patios, las plateas, los balco
nes, con listas de oradores que se respetaban 
y se sucedían interminablemente, día y noche, 
día tras día; otra vez la Comuna de París. 
Resresaba por la tarde o al día sisuiente al mis
mo lugar y encontraba nuevos oradores, nuevos 
rostros, nuevas consignas. Pero la misma 

pasión, el mismo entusiasmo contagioso, la 
misma esperanza. Todos nos sentíamos prota
sonistas del momento histórico que se estaba 
viviendo. 
Otro recuerdo sisnificativo: junto a las bande
ras rojas, la masiva aparición espontánea de 
banderas nesras que los jóvenes enarbolaban 
como herederos de las viejas luchas anarquis
tas. Este salto seneracional recuperaba sim
bólicamente la tradición libertaria de nuestros 
abuelos, que parecía olvidada en los manuales 
de historia. 
Asimismo, la intensa identificación de la ju
ventud con los postulados liberadores del 
surrealismo. En las publicaciones, consisnas, 
panfletos y sraffiti estaba presente la voz de 
los poetas que sirvió de sustrato subversivo al 
movimiento: ulo revuelto y solamente la revuelta 
es creadora de lo luz, y esto luz no puede sino 
tomar /res cominos: lo poesía, lo libeflod y el amo,... 
Al resresar a Buenos Aires, meses después, 
comprobé que mis amisos también habían 
sido conmovidos por lo sucedido en Francia. 
Con la información y el material que traía 
preparé entonces un libro documental sobre 
la experiencia vivida, que titulé con una de las 
consisnas del Mayo Francés: Lo Imaginación 
01 poder. Mi amiso Juan Andralis se ocupó del 
diseño del libro, que se imprimió con falso 
colofón en su mítica imprenta "El Archibrazo". 
No puedo evocar sin emoción esas noches 
febriles, junto al maquinista que se quedaba 
después de su jornada de trabajo, esas 

tipoGráfica }6 papel DAPPlE RECYClED WHITE 120 yJm OISTRIBUIDOR OIMAGRAF S.A.c'Lf 



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 dejó de 
difundirse; tuvo un éxito notable, vendiéndose 
bajo mostrador en las librerías y circulando 
en las facultades. Llegó a convertirse en un clási
co sobre el tema. 
Pero la ola de agitación no se detuvo en Francia. 
Llegó a nuestro país apenas un año después, 
pasó por encima de Buenos Aires y terminó 
rompiendo en Córdoba, generando el Cordobazo, 
esa inédita rebelión de masas que contribuiría a 
barrer con la dictadura de Onganía. 
La gran lección de Mayo del 68 todavía sigue 
vigente. Fue una sublevación contra el concepto 
mismo de resignación. De allí el valor soberano 
concedido a la imaginación. Los limites de lo 
posible -como lúcidamente destaca Sartre- son 
quebrados. «Hay algo que ha surgido de usredes que 
Iras torna, que reniega de toda lo que ha hecho de 
nueslra sociedad lo que ella es.· se frala de la que yo 
llamaría la ampliación del campa de lo posible. No 
renuncien a eso. O) 

Treinta años después, no es el eco nostálgico de 
aquellos días lo que debiera prevalecer, sino 
su candente vigencia. Para los jóvenes, 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 publicación de poesía y ensayo. 
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nola de la redaCCIón 
Esculturas Con motivo de la celebración del trigésimo aniver
tipo~ráficas sario de la empresa productora de señales Wood & 

Wood, más de treinta reconocidos diseñadores 
crearon curiosas esculturas alfabéticas, que integraron la muestra 
CastofCharacters, montada en The Gallery at Pentagram, en Noning 
Hill, del6 de abril al U, de mayo del corriente año. 
El fundador de Wood & Wood, )ohn Wood, encargado de dirigir la 
producción de las señales que todos los días 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 comunicó en distintos niveles, 
como el mejor ejemplo de señalización. 11 
Los materiales uti lizados fueron muy diversos, entre 
ellos: neón entrelazado, vidrio esmerilado, made
ra curvada, bronce ~rabado, acero inoxidable, malla 
rizada y acrílico; además, se prestó especial aten
ción a la iluminación de estos caracteres volumétri
cos: algunos de ellos se iluminaron por detrás. 

.... 
p 

otros por delante y otros desde su interior, produ-
ciendo así diferentes efectos visuales. 
Los diseñadores que participaron de esta muestra fueron: Mike 
Oempsey & lan chilvers IcoTI. )anice Kirkpatrick IGraven Imagesl. 

conTexto vi:)ual 

David Pocknell IPocknell 
5tudiol. )ohn Larkin IOesign 
Housel. Kenneth Grangenohn 
Rushworth IPentagraml. 
Nick Payne ISampson Tyrrelll. 
entre otros. 
Alan fletcher ha publicado un 
catálogo conmemorativo, de 
edición limitada. en el cual 
se reproducen todas las obras 
tipográficas realizadas para 
la ocasión. 
En la actualidad la muestra se 
está exhibiendo en el salón 
de exposiciones de la empresa 
Wood & Wood en Waterloo. 
Londres. 

1 letro P. pa Pool Pnf!'itmon 

2 letra J. por JWU1 Oeh/er de 

Pentr;gram. 

llerra A, realizado en Yidrio, por 

Alan FletcJ¡er 

Ir .. 



conTexto 

mónlca gruber 
Lumiere 
se equivocó 

-La noche pasada 
",'uve en el Rema 
de las Sombras. Si 

supiesen lo extraño que es sentirse 
en él Un mundo sin sonido, sin color. 
Todas las cosas la liena, los árboll!5, 
la genle, el agua y el OIre- ""án 
imbuidas de un gris monótono .. .. 

QUien se expresa de este modo, des
ilusionado frente al cinemató<¡rafo, 
no es otro que Máximo Gorki, el re
presentante del naturalismo hterario. 
Es cierto que este Invento nace 
ofreciendo una imagen en blanco y 
negro y sin sonido,' pero también 
lo es que deslumbró al público 
en 1895. Sin embargo, y como toda 
creaCión, no surgió de la nada ni de 
la noche a la mañana sino que, por 
el contrario, fue produdo del cruce 
de diversos fadores 

ALGUNOS ElEMENTOS QUE CONFI UYEN 

Para algunos teóricos, el comienzo 
de la historia del cine primitivo 
data de 183>, año en que Joseph 
plateau Inventó su "fenaqultisco
pio" y Stampfer su "estroboscopiO" 
En 18>4 el dador Peter Mark Roget 
habia descubierto el fenómeno de 
la «persistencia retiniana". es decir, 
un defedo de nuestra visión por el 
cual las Imágenes permanecen una 
fraCCión de segundo en nuestra re
tina antes de desaparecer Ipor ello, 
luego de mirar hacia el sol, cuando 
retiramos la mirada y pestañeamos 
aún nos parece perciblTlo) 
En 1836, Plateau formuló las leyes 
del "movimiento estroboscÓpico"· 
la descomposición de un movi 
miento en dieciséis fases que, 
al ser proyedadas suceSivamente 
durante un minuto, permiten 
reconstruir la percepción del movi
miento original. Para muchos 
teóricos, hoy en día, la explicación 
de la persistencia retiniana no 
resulta adecuada para dar cuenta 
de la percepción del movimiento. 
Ello se debe a que adhieren a la 
teoría del psicólogo alemán Max 
Wertheimer, quien postulara las 
leyes del movimiento aparente y el 

<lIatTo 

fenómeno phi, es decir, que los 
destellos sucesivos, a una velocidad 
constante por segundo, alcanzan 
un punto de fusión De este modo, 
nuestro cerebro transforma esa 
información discontinua en un estí
mulo constante.' 
Se sucedieron así una serie de cc iu ~ 
guetes ÓptiCOS" que articulaban estos 
principios, que habían nacido liga· 
dos a lo científico y rápidamente pa
saron al campo del entretenimiento. 
Recibieron, por cierto, nombres 
complejos: fenaquitiscopio, zootro· 
pio, praxinoscopio, etcétera Todos 
ellos cautivaron al públiCO del Siglo 
pasado. 
El fenaqultiscopiO consistía en un 
disco alrededor del cuarse ubicaban 
dieZ o doce ranuras equidIStantes. 
Entre cada una de ellas se reproducía 
un dibujo, correspondiente a una de 
las fases del movimiento descom
puesto. Al observar la imagen refle
jada en el espelo a través de las 
hendiduras mientras gllaba el disco, 
se producía. ante el asombro del 
espedador, la restitución del movi 
miento inicial 
Elzootropio o -rueda de la Vida" 

tipoGráfica )6 

estaba compuesto por un tambor 
en cuyo interior se colocaban unas 
bandas de papel dibujadas Ibandas 
intercambiables) y, al hacerlo girar y 
observando a través de las hendi
duras su cara opuesta, se percibian 
los dibujos en movimiento. 
El praxinoscopio tomó los pnnciplos 
de los aparatos anteriores y articuló 
por medio de un prisma de espejos 
la sucesión de imágenes, alternando 
zonas iluminadas y zonas oscuras 

fiJAR LA IMAGEN 

Para poder fijar las imágenes en un 
soporte flexible fueron necesarios 
numerosos avances en el campo de 
la fotografía 
El trabajo simultáneo de Nicéphore 
Nrepce y LoulS Daguerre dio como 
resultado, en 18>9, una sociedad en
tre ambos investigadores. La muerte 
del primero se ProdulO cuatro años 
después y el trabajo fue continuado 
porsu hilO Por fin consiguieron fl 
jar una imagen sobre una placa 
metálica con un tiempo de exposi 
ción de quince minutos. la ima~en 
lograda no permitía obtener 
copias. El crédito por el descubri~ 

miento se atribuyó a 
Daguerre El hecho fue 
dirimido por la lusti 
Cla, que favoreCiÓ a 
éste económicamente 
con una suma mayor 
que la obtenida por los 
familiares de Niepce 
Se habían dado los pri· 
meros pasos hacia la 
Invención del cinema· 
tÓ<¡rafo, pero no era 
suficiente 
El procedimiento de
sarrollado por Fax 
Talbot avanzaba un pa
so más: permitía la 
obtención de múltiples 
copias y reducía el 
tiempo de exposición 
a tres minutos. 
La utilización de placas 
de vidrio cubiertas por 
un colodión húmedo 
primero, su reemplazo 

1. El klnetosaJplo de Ed/stxJ, 
_ /osJuegosde 

cmmscopaasde _
trJr aJSI ~ merros de ",liaJ'" 
decrlufolde. 

por placas de bromuro de plata 
cubiertas por una capa de gelatina 
-cuya función era fijar la imagen
y la posterior utilizaCión de una 
placa seca, posibilitaron la obten· 
ción de la fotografía Instantánea 

DE CIENTífICOS, 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 
respedo al galope del caballo: sos
tenía que éste mantenía una pata 
apoyada en el suelo al galopar, con
traviniendo asr las teorías científicas 
y las representaciones pidóri-
cas de sus contemporáneos. Quien 
habría de probar su postura en la 
prádica sería Eadweard Muybridge. 
Este Científico obtuvo una serie 
de fotografías que dieron cuenta de 
las múltiples fases del galope. El 
millonario no se había equivocado. 
Otro de los científicos preocupado 
por documentar los movimientos, 
tanto de hombres como de anima
les, fue Marey, quien hizo un 
notable progreso al utilizar rollo de 
pelrcula Se trataba de los recien
temente comercializados rollos 
Kodak. 

UNA CARRERA CONTRA RELOJ 

Al mismo tiempo, en los Estados 
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conTexto 

,ofmxp C1fJIOdc_ 

18H~~I>odo_ 

f,cJiscodeJamp4('tXI~ 

r ""{Jiubolm »d<}t1l<'<re 

¡teJadas Q fM'ls dt'l(J5 ~ 

~ un LOOtrop jobrKodo por 
H c,. Ua,ü hacia 1860. 

Unidos, Alemania, In~ laterra y 
Frarcla, distintos ~rupos de Científi
cos trabal aban en proyeoos Simi
lares Para filar la im~en y evitar el 
movimiento, leprince y Friese 
Greene incorporaron las perfora
ciones en la pelrcula. 
Edlson avanzó aun más: concibió la 
película de 35 mm con cuatro perfo
raciones. Sus investigaciones se 
dlfl~leron entonces hacia un objetivo: 
perfecCionar su fo~rafo. iY por qué 
no combinar el sonido con Imágenes 
en movlmlPlllo? Nacia asf su quine
toscopio, una ~ran caja que permltia 
obSffi'ar una película en su mferlOr. 
La VISión era Individual 
La carrera se aceleraba, todos de 
seaban crear el dISpositIVO que 
fuese capaz de realizar proyecclo
n~ colectivas. 

~[!I;I RAS Y II¡f¡l;¡OR!5. MAJf'iTAD 

EL ( IN~ MAToGRAfO 

Fueron Au~usr y Louis Lumiére los 
que lo lo~raron primero. Así nació el 
cinemaló~rafo La primera función 
pública se lizo ante el estupor de 
un reducido número de personas 
que aSIStieron el 28 de diCiembre de 
1895 al Grand c",fé del Boulevard 
des Capuclnes La sorpresa de los es
peoadores ante el 'ealrsmo de estas 

imágenes en mOVimiento producía 
desde admrracl6n hasta temor 
Fascinado por las perspedivas que 
abrla este nuevo invento, el ma~o 
y prestldi~itador Geor~es Méliés 
mtentó comprarles el menCionado 
aparato ¡que servla como cama-
ra toma-vistas y proyeoorJ La re; · 

puesta de Louis fue una n~ativa 
talante: oAgradéLcamelo. fO\'en MI 
mvento no esrá a lo milo, pmr1 usred 
s/'fia la ruma Puede explotane duron/e 
algún lIernpo ,0/110 cu"osidad cienll!,· 
ca, esro aporte, no llene nlngun por 
\ll!mr coml'wol-. Afortunadamente 
para los que amamos el cine, en 
esto Louis lumiere se equivocó. 

'En cine mudo se proye<1an dieclSeiS 
fot~ramas por;~undo; con el 
nacimiento del cine sonoro, el nu
mero de foto~ramas se eleva a 
vemticuatro para Sincronizar ima 
~en y sonido 

'Gubem, Román, la mlfado 
opulenta, Barcelona, Gustavo Gi ll, 

'992, 
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nora de la redacción 
la excelencia 
en el diseño 

RICHARD SAPPER es un diseñador de éxifa inter
nacional (lámparo halógena Tilia, hervidoro 
de aguo Bollitore), quien ha confirmado recien

remenre en uno enTrevisra con el Desi~n Report de Hamburgo 
la desaparición de los aspectos de lo puro moda y el retomo -a lo que 
es esenCial-. 
Esre factor une a rodas los productos top- ten del cancurso If Design 
Award de 1997, de cuyo ¡urodo calificador fue miembro en Hannover. 
lo fotografía rruJestro el premiada mástil luminosa Bega, que posee un 
reflector girororio para producir la ilummación indirecta. 
En el mismo airo nivel de calidad el¡urado calificador incluyó, enTre 
otros productos, 01 Mercedes 
sLK-Roadsrer, al moror fuera 
de bordo .'90 de Hondo, de 
escaso nivel de consumo 
y de emisiones, así como o 
Cable Turlle. un pequeño huso 
del fabricanre dan~ Srelton 
poro bobinar cables eléctricos 
sobranres, hecho de mareriol 
sinrérica flexible. 
Se/ecienras Tres empresas de 
veinflOcha países presenroron 
un rotal de ~ 300 producros 
en el cancursa Indusrrie Forum 
Design de Hannover, esroble
cido en la Feria Trescienros de 
ellos, procedenres de las care 
gorías más diversas, desde obreros poro la oficina hasra arras para la 
vivienda, obtuvieron el sello If Jahrbuch fur Indusrrie Des/gn 1997· 
El volumen, de 548 páginas y Mingue (alemán/ing/~). ha sida publi
cado por la editorial Bongerl de Munich, 

conTexto vi~ual 

PETEO SCHMIOT Famosa diseñador de froscas de perfume 
(Davidoff, Jil Sonder, Joop) ha aeada por prim/'fa vez. 
¡unro can su equipo hamburgu~. una borella de agua 
Esre hombre de sesenra años es el aeodor de lo SI!fIe de 
gasrronornfo superior Selection para la marca Apollmaris. 
Esro decisión surgió de pronro, dos años despu~ 
de iniciar el plan de desarrollo, al romar cama modelo 
uno larra de barro. 
En ella, el fabricanTe Bod Neuenohr, de tan sólido rrodi
clón, había inrroducida hoce yo cienro cincuenra años 
su ogua mineral El nombre ubicodo en forma vertical y el 
logaripo (un rriángulo roro) esrón esrampados como 
impresión sobre c/'fámiea. 
Si se decide urililar nuevomenre lo botella de vidrio, 
sólo se necesito cambiar la delgada banda de papel. 

ü1raído de l. revista KulturChranik 

doc. 
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m Ol)' k. baumann 
Exposición del 
Art Directors 
Club de Brasil 

En su caróerer de 
integrante de lo 
junta Directiva 
del Ar/ Oireerors 

Club, Mary K Baumann se refirió 0176' 
Encuentro que, en /arma ininTerrum
pido, esla agrupación organizo lodos 
105 anos. 

IC las exposiciones como ésta tienen el 
propósito de: 

-Contribuir 01 pragreso del negocio del 
diseno en genero/. 

-Ayudar o mejorar los carreros de aqueo 
IIos cuyo lrabaja es elegido por sus pares. 

- Educar o 105 que visilan lo exposición. 
- y si lienen lo suer/e que yo luve y son 

invitados o ejercer lo labor de jueces, se 
sentirón profundamenTe a/eeradas. {..] 

El olla posado, se me pidió que inte
grara lo junto direcliva del Ar/ Oireerors 
Club. Muy pronto comprobé que la ¡un
lO enfrentaba di/icullades poro alraer 
miembros más jóvenes. Muchos direc
lores de ar/e jóvenes perciben 01 club 
como una orgonizoción anticuada, 
lediosa y conservadora. En el cerlamen 
anual, uno de 105 principales Jueces 
reveló que 105 vOIOS eslaban divididos 
o lo largo de líneas generacionales. 
Señaló: 'Los jueces más jóvenes 
deseaban entregar una medalla de 
oro a una obra cuya participación 
los jueces más viejos ni siquiera 
querían permitir'. 

Algunos meses después, conversé con 
un amigo que es miembro de lo Aco
demia de Ar/es y Ciencias Cinemalo
gróficas {los premios Oscorj, que perci
bía exaclamenle el mismo prablema. 
Según me contó, si hubiera sido por 105 
miembros más jóvenes, lo película 
Secretos y mentiras habría sido ele
gido como mejor película, en lugar de 
El paciente inglés. 
Por dondequiera que voy úlfimamente 
lo gente hablo de los di/iculfades poro 
atraer un público más joven. Como pro
bablemenfe yo lo sepan, o esfe nuevo 
grupo se lo conoce como la Generación 
X En los Esfadas Unidos, puede obser
varse un gran cambio generacional en 
el compor/amienlo y los aeritudes 
ahora que esto nuevo generación está 
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ingresando en lo /uerza laboral y hoce 
sentír su presencia. 
Los miembros de lo Generación X se 
criaron en un período dis/uncional de lo 
hisforia de los Esfadas Unidos. 
Divorcios, jóvenes prematuramente in
dependientes, gente sin hagar, uno 
deudo pública codo vez mós grande, lo 
seguridad social en bancarrola, agu¡e 
ros en lo capo de ozono, el crack y 
lo cocaína, lo reducción de personal y 
105 despidos, el deferioro urbano, los 
pandillas, los bonos basura y lo fele
visión en lo solo de estar dis/uncional 
de Raseanne Barr. 
Pero eso época yo posó, y los miembros 
de lo Generación X emergieron de 
lodo esto como sobrevivientes plenos 
de discernimiento. 
Nuesfra economia es buena. Los jóvenes 
esfón obfeniendo empleos. El desempleo 
nocional es de alrededor del 4 %, el mós 
boja que hayamos fenido. Y los miem
bros de lo Generación X esfón diSpuestos 
o por/icipar, o ejercer respansobilidad 
y control, yana con ver/irse en víerimas 
de los incer/idumbres de lo vida. 
Es uno generación en la que abundan 
los personas decididos, que logron lo que 
se proponen, y lo hacen a su manera. 
Poro ellos el trabajo no es una pasión 
que los absorbe fOfalmente. Quieren 
fener un frabajo y una vida propia. 
Consideran o lo diversión como uno de 
los volares que lo vida les ofrece. 
Los empresas inteligentes reflejan esfe 
cambio de eslila de vida en los frases 
que emplean en su publicidad 
En los bolsas de Eddie Bauer, uno 
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~ Bolsa de la fienda 

EddieBauer 

2. Aviso de lo Empresa de 

Seguros Prudenlial. 

l Postal del site de lo Web del 

Art Dlrocfro Club 

impor/anfe fienda de prendas in/or
moles, uno bolso dice: 
'Reviva su infancia: hágase la rata'. 
Yofra: 'Nunca confunda tener una 
carrera con tener una vida propia'. 
Una de las características más impor
tantes de esta generación es el encanto 
de lo refro-ecléctica. No fienen que 
llenar una fela vaC/a. Los nuevos esfilos 
de la Generación X constituyen uno 
muesfro y un reordenamienta de lo que 
yo existe. Se alimenfan de ello y lo 
reconfiguran en formas innovadoras, 
reelabarando lo antiguo y trans/armán
dolo en nuevos modos y esfilas. 
Se apela a lo retro: vieja müsica, viejos 
entretenimientos, vieja televisión, mate
rial del fipo 'El final de la historia'. 
Pero la sensibilidad es lo de un eclec
ticismo inusitado que ree/abora lo viejo 
dándole un aspecto novedoso y un 
atractivo contemporáneo. 
y los elecciones son igualmenle vólidas, 
de modo que roda combinación de ele
mentos es aceptable. Los elecciones son 
muy personales. Consisfen en mezclar 
y remendar. {..] 
Hoce muchos anos lo Empresa de Segu
ros Prudential acunó una de los froses 
más memorables de lo historio de la pu
blicidad· 'Sea dueño de un trozo 
de la roca'. Uno afirmación simple, 
emblemáfica de lo que los morcas sallan 
representar para los consumidores. 
Vengo o lo roca. Venga o Prudentia/. 
Tenemos lo que usled necesiro. 
Prudenfial yo no dice eso. Hoy dice: 
'Sea nuestra roca'. No vengo a 
Prudential: hago lo que o usted le pa-

rezca. Prudenfial iró hacia usted Se han 
infercambiodo 105 papeles. 
Prudenfial no es lo roca. Soy lo roca. 
Decidiré si Prudential flene lo que 
necesito 
Personalmente, creo que lodo esfO hoce 
que nuestro época sea esflmulante y 
visualmente poderoso, porque esfán sur
gienda nuevos modos de comunicación. 
Ilustraciones, imágenes e iconos se 
combinan en nuevas ¡ormos que son un 
modo de representar el pensamiento. 
Se utilizan de maneras muy emociona
les que en gron medido expresan uno 
actlfud Los palabras son moIps 
importantes y no se usan fanto. Lo que 
eslá sucediendo visualmente es 
muy estimulanfe y fiene un elevado 
contenido de sentimiento. 
Este espii'itu de innovación y entusiasmo 
se revelo can lo más absoluta clari
dad en la exposición. {..} 
Esta muestra tiene un fuerte componen
fe de los Estados Unidos, el Japón, Gran 
Bretana, Alemania, Sudáfrica y lo que 
paro ustedes es muy Impar/anfe.· de 
Brasil. Es /antástica que Brasil compar
fa esfa perspectivo singular del diseno 
con el reslO del mundo 
El Ar/ Oirectors Club depende de esfa 
diversidad del diseno poro alentar 
nuevosfarmas de comunicación. Y 
depende de lo generosidad entre disci
plinas, enfre paIses y enfre generaciones 
para evolucionar y aecer. Su aspiración 
es que fados es/as visiones cul/ura/
mente diversas se relacionen entre sí 
-para apar/ar nuevas influencias e 
inspirar visiones novedosos y di/erenfes. 
En lo acfualidad el Ar/ Oireerors club 
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presta una gron cantidad de servicios, 
más alió de esla exposición. [ .. } 
Ellibro de nueslro exposición represen
la la hisloria mundial de nueslra cultura 
visual Se publica anuolmenle y es 
el libro de referencia de lapas duras de 
mayor venIa y de más amplia dislribu
ción en el mundo. ESle año se recibieron 
15.000 obros de 41 países. Paro esta 
exposición se seleccionaron 700 piezas 
gróficas, que se reproducen en la edi
ción de esle año. 
El bolelín y el calendario nos mantienen 
allonlo de las novedades e ideas visuales. 
la Galería de /Iustres honro a miembros 
destacados de la profesión que hayan 
hecho un aporte significativo en el cur
so de su carrero. [ .. } 
El Banco de Empleas, cuya dirección se 
encuentra en el site de la Web, es una 
importante fuenle de recursos para 
oportunidades de empleo. Se Irala de 
un servicio decisivo para los que se 
inician en la profesión, así como para 
los empleadas que resullan víClimas 
de la anguslia de la reducción de la 
eslructuro de las empresas. 
El grupo de medios interoctivos es un 
nuevo e importante recurso al alcance 
de las personas paro encon/rorse y com
partir ideas. [ .. } Eslo me parece mag 
"'lico pues ofrece a los jóvenes la opor
lunidad de interactuar en un medio 
afín, y es una forma de conocer gente 
con ideas parecidas y de oblener infor
mación ÜliA. 
las charlas mensuales consliluyen una 
de las pocas oportunidades de ver y 
escuchar a las mayores exponen/es de 
las artes visuales de lodo el mundo en 
relación con su labor y su filosofia. 
El Premio Management es una forma de 
honrar a las grondes empresas que 
han encargado importantes diseños y 
que han conrribuido a nuesTro creo'· 
miento visual { .. } 
El espacia de la galería es un aporte 
importante a la vllalidad de nuestra 
profesión. El e/ub presenta y anuncia 
obras innovadoras o un público ansioso 
de inspiración visual. 
Una de las exposiciones de mayor éxilo 
fue Young Guns, que mostró la abro 
de los nuevos lalentos que surgen en el 
mercado de Nueva York. { .. ¡ 

Olra exposición de éxito de importancia 
inlemacional exhibió la obro contem
poránea de Eslovenia, una república de 
formación reciente surgida de la ex 
Yugoslavia. El diseño gráfico ha desem
peñado un papel decisiva en el des
pertar del nuevo espírilu palriótico y en 
el eslablecimienta de la identidad eslo
vena en el marco mundial. 
Además, cama parte de esle vasto pro
grama de actividades, se desarrollan 
lalleres profesionales. 

Quisiero leerles alga que me resulla 
desolador y vergonzoso por tralarse de 
una ciudad que se enorgullece de ser 
uno de los cenlros crealivos del mundo: 
'El ane pr~dicamente ha desapare
cido de las escuelas secundarias de 
la ciudad de Nueva York. Solía 
haber unas cincuenta escuelas en 
las que las anes 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 
sran cantidad de escuelas secun
darias, es una versüenza'. Así lo ofir· 
mó Renee Dorvin, quien fue directora de 
Arle de la ¡unta de Educación hasla 
su renuncia en 1991. Darvin destacó: 
'Descubrí que los jóvenes que no 
tienen una experiencia de las artes 
a una edad temprana manifiestan 
una deficiencia en su desarrollo y 
no saben cómo expresarse en ¡má
senes, de modo que experimentar 
y emplear materiales los pone en 
una verdadera situación de desven
taja en los años posteriores'. [ ... ] 
En el pasado mes de sepliembre el Art 
Direclors Club inició un programa de 
tolleres los días sábados, conducido por 
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profesIOnales visuales. Se seleccionaron 
estudiantes de veinticinco escuelas secun
darias del distrilo para parlicipar en dos 
periodos de reuniones de cinco semanas 
de duración, celebradas en el araño y en 
la primavera. Entre los lemas analizados 
figuraron la publicidad, el diseño gráfico, 
la ilustración, la forografía, los medios 
inleractivos y la lipografía. 
Otro programa que el club tiene previsla 
es el desarrolla de una serie de reuniones 
individuales enire eSludiantes ralentosos 
y profesionales deslacados del club. 

Para terminar quisiera volver al lema al 
cual me referí anteriormente: atraer a los 
jóvenes. ElobjellVo del ArI Oirecrors Club 
paro el futuro es acoger a los lalenlos 
más jóvenes con una visión nueva de 
excelencia de rada el mundo paro que se 
integren a esla profesián maravillosa. 
Mucho anles de que el hombre aprendie
ra a intercambiar ideas por media de 
la palabra, ya utilizaba la camunicación 
visual. [ .. } Desde entallces se han pro
ducido muchos innovaciones eslimulan
tes, pero lo comunicación visual continúa 

conTexto visual 

4 Po5laf de roung Guns 

5 Cubierto de/libro del ArI 

Oirectoo Club, en w edición 

de 1997 

6 Doble págma de la fevislO 

Prinl 

desarrollándose y evolucionando, y 
forma una parte fundamental de nues
tro existencio mismo." 

Conferencia pronunciada 
por Mary K. 8aumann 
en la Escala Panamericana 
de Ane de San Pablo ella de marzo 
de 1998. 
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noto de lo redomon 
Reportaje a 
Martín Kovensky 

¿COmo se 
posiciona en 
la aduali-

dad la Ilustración como len~uaje 
~ráfico' ¿Cuál es el estatuto del 
ilustrador hoy? 
No hoy dudo de que la ilu"rocián es un 
lenguaje gráfico, es mós, según mi 
opinión, le cabe uno misión artistíco, el 
problema es que no hoy. en general 
una apreciadón de esta disciplina par 
parte de la gente. Como el arte está 
aportada de nuestras vidas, sála se 
enflende que hoy arte en aquellos espa
ciosmuseos y galerías de orte- y en 
aquellas disciplinas que lo de/lnen 
tradicionalmente, los museos y la plntu 
ra, la escultura y el dibUjO. 
Dentra de este marco, la ilu"racián no 
es considerada un arte, como alguna 
vez lo fue en la decada del '60, como 
por elemplo en la Argentina con el 
Instituto DI Tello, cuando se decía que 
la pintura de caballere estaba muerta y 
se sobrevolorabo lo que sucedía en los 
medios masivos de comunicoción 
No ob"onte ello, treinta anos despuf!s 
se veflficaran dos cosos: que la pintu
ra no mUflo y que 51gue siendo un lugar 
totalmente válido paro reflexionar, y 
que los medios de comunicación se 
trons/ormaron, como tantas otras cosas 
dominadas por lo lógica de lo cantidad, 
en un espacio banallzado que, muchas 
veces, se vació de senf,do: se dicen y 
se muestran tonto las cosas que delan 
de prodUCir impacto. 
Como partícipe en la aeaoón de imá· 
genes en los medios de comunicación 
-he trabolado en reVIStas marginales y 

ocho 

también en ofras mas tradicionales, 
como el diana La Nación, en el que 
trabalo actuolmente- ViVO contradic 
ciones, porque cuando ero niño se ha ~ 

cio una apología de los mediOS masivos 
de comunicación. mientras que ahora 
no existe el justo reconocimiento prole· 
sional para quienes trabajan en ellos. 
A nivel internacional existe un mercado 
para la ilustraoán. hay una gran can
Ndad de reVIStas y mediOS que la han 
lerarquizada, e inclUSIVe la han releono 
cido como disciplina, pero en nuestro 
país no sucede lo mismo. Es mmide· 
rada un género menor, 01 igual que la 
histofleta. No se hocen cargo de ello 
ni los medias impresos, como una posi· 
bilidad más de editoriallzaoán. ni el 
medio artisfico, como un espacio a ser 
ocupodo y experimentado en esta área 
Por otra lado, lo mosividad de la difu
sión de la ilustracián en la actualidad 
es Increíble, una Imagen que apare· 
ce en un suplemento dOfl11nicol puede 
ser visto por casi cuatro millones de 
proonos. 

¿Cuál es su metodolo~ía de trabaja 
para la creación de una ilustraCión' 
¿Cuáles son las li bertades y los 
condicionantes? 
Cuando se pide una ilustración de 
contenido espeofico, que acompane un 
texto, se la concibe desde una supasi 
ción previa de literalidad,' y esto es pro
pio del genero de la ilustración. No hay 
que olvidar que hlstáricamente la Ilus 
tración nació de la necesidad de recrear 
un texto determinado, tal es el ejemplo 
de las pinturas de lo Capilla SlXtmo 
No obstante, la aspirocián de todo arflsto 
es que la illil1gen hoble por sí misma, que 
tenga un sentido Indepeoolente y auto· 
nomlo prOpIO, porque sólo o>í adqUiere 
valor y perdura en el tiempo. 
A veces la presión que se tiene frente 
al encarga, sea par las demandas 
del medio o porque el tema o ilustrar es 
poco movilizador, hace que las Imá· 
genes carezcan de pof!flca, sean redun
dantes y literales 
Yo hago alguna minima concesión 
temática a costo de mi libertad artísti 
ca, pera fundamentalmente tomo el 
tema coma disparador, lo relnterpreto y 
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la redescubro desde un punto de ViSta 
personal, aportando una nueva mlfada 
Aunque mi trabaja está acotado por un 
tema determinado, paralelamente suce
den otras cosas, que son pembldas por 
quienes miran mis ilustraciones 
lo que más rescato de mi trabajo es que 
fuerza las limiles y las reglas praplas 
del género. la libertad de creacián con 
la que encaro mis trabajos - alimenta
da por mi afinidad a la pintura- abre un 
camino !ibre a la imaginación, en don
de cada espectador puede hacer 
su propio interpretación de la obra 

¿Cómo varia la ima~en de acuer
do con el medio para el cual se la 
produce' 
Convengamos en que exISten algunas 
Sltuaoanes extremas, cama por elemplo 
la ilustración infantil en donde es nece
sario manejar ciertos códigos espeofi
cos, pero creo que en los mediOS dlflgi 
dos 01 püblico adulto lo interesante 
de esta pra/esión radica en comunicar el 
lenguale propiO de cada autor 
Hay ciertos direaores de arte que valoran 
mucho la utilización de diferentes estilos 
por parte de un mISma ilustrodor porque 
en la actualidad hay una gran demaooo 
de variedad Esto obliga a forzar el pro 
pio lenguaje ya traicionar el estilo 
personal corriendo el riesgo de vaciar a 
la ilustraoón de toda significacián y 
contenido como obra 
Por el contrario, hay otros medios, sobre 
todo aquellos que limen continUidad, 
en los que es conveniente repetir un estilo 
definido porque aeo un sello propio. 

¿Qué papel desempeña la expe
rimentación con diferentes técnicas 
en tus trabajos' ~ 

la ilustración es un campo /értil para 
la utilizaCián de toda clase de técnicas, 
más aun en la actualidad, cuando no 
ha)' categorlOS bien definidas y la con
Vlvenoo de diferentes códigos reflela el 
espírilu de la época en la que Vivimos. 
El empleo de tl!cnicas mixtas que utilizo 
en mis ilustraciones tamblen obedece o 
la libertad de creación de la cual hable 
anreriormente. 
r odos formamos parte de una epoca 
y no podemos rehUirla, pero debemos 
tener en cuenta que lo moda pasa, 
y cuando esa sucede, lo que realmente 
vale es la poética personal, satisfacer 
la demanda interior. encontrarse con un 
dISCUrso prapio, 
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El sonido, que sigue adelantándose 
al tiempo, me anuncia la p'roximidad 
de la acción. Se detiene el ascensor. 
Timbre. Abandono mi tarea. 
y ya ante la puerta abierta ... 

No ten~o el gusto de conocer a quien me re
quiere. Lo ha advertido en mi rostro interrogante 
y cuando resuelve presentarse, perdón, su telé
fono llama a una importante comunicación. Mi sor
presa no lo sorprende. La interrogación de 
mi rostro va en franco aumento, como la de mi 
mano tendida hacia el anónimo. 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 ... Todavía sin nombre, su voz se ha adueñado 
del espacio físico que conduce hacia las otras oficinas. Marcha cinco 
pasos exados como para subrayar la severidad de lo dicha, firmes sabre 
el ámbito desconocido. Cinco hacia adelante y ya de vuelta los desanda 
para recomenzar prolijamente el sendero. 

Ensimismado en su comunicación personal no 
atina a reconocer la prudencia silenciosa 
de un espacio de trabajo plural. 
Ya en nuestra postergada reunión no programa
da, participo otras tantas veces de los sucesivos 
epílogos de su comunicación ... Y los minu
tos propios transcurren en horas 
ajenas, y lo privado transcurre en público, y lo 
oportuno se desvanece cada vez ante la insis
tente y sonora intromisión .. 

Extraña epidemia. He convertida un relata específico
mente autobiográfico, una inquietud personal, 
casi una vaga molestia, en una narración noticiosa 
que na les compete. Vuelva a la farea. 

la nuestra es la era del exceso de comunicación, de la abundancia de los me
dios para producirla y reproducirla. Tiempo de una mutación descontrolada de 
metodologías y rutinas de trabajo. la virtual aceleración de la capacidad 
de producir la información 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 
información misma. lo importante es si es inmediato, espontáneo, paralelo; lo 
importante es si llega a tiempo saltando distancias fisicas, normas de conducta 
social y educación. 

Editorial 

Tiempo simultáneo. Inconexo por exceso de 
comunicaciones, tiempo perdido tratando de 
recuperar el tiempo 

nueve 
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lo identidad ;nsfihJclanal se 

materializó en fa formo 

grdflco poro lo Identificación 

de los servicios. 

lo nocl6n de servicio se 
osoci6 o lo imagen insfífu

clonol poro dlseflor 

el subsistema de aplicacio

nes urbanos, como formo de 
hocer legibles, aun a 

dIstancia, las funciones de 

los estructuras mds publicas 

de la empresa:cabinos 

telefónicas, fachadas de 

te/ecenfros y móviles. 

Una clara estrategia de 
identidad y comunicación 
definió el nuevo osi
cionamiento de-elecom 
en el mercado 

LAS PALABRAS DEL CLIENTE 

I N MI ArODEIASUMUN1~ClO"'fS 

BRINDO A TUECOM UNA EXO 1 ENTE C.PtRTUNll A1.J PARA RI O ... iN IR s:.. 
IMAGEN lNSTlTlJ(l(ll\j!\l 

ES E SU NA(I"-1I[NTO. TElECOI\1 HA SJI ..> ~STRE(HAM~NT[ )t~t111)A PfJH 

f MfRi'AOOfOMOL,\fPRE.5ATEmc:: PQRSERUNA [LASEMPR .. ~ 

más grande, y extensas del pais y por haber 
encarado lo, mayores d~fíos en cuanto al 
desarrollo y a la Innovación de sus reCurso, 
humano, y tecnológiCO'. 
Transcurridos un poco más de cinco anos desde 
su privatIZación, la conducción de la empresa 
conSiderO oportuno encarar la redefirición de 
su ima~en in~t¡tu(jonal 
Los intensos cambios operados durante esos 
primeros años tuvieron al diente como centro 
de acción. La espectacularidad del crecimien
to de la empresa y la vertiginosa Incorporación 
de nuevas tecnologras. asr como el inminente 
cambio del mercado, obligaban ahora a repen
sar cómo Telecom debia Sel 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 
nicac;ones; de empresa "extranjera" limitada a 
la zona norte del pais, a empresa nacional con 
desarrollo en la región; y, por último, de empre' 
sa tecnológicamente efICiente, a empresa com
petitiva con clara diferenCiación en su calidad 
de atención 
La nueva estrategia impliCÓ la creación de ur 
Sistema de identifrcaciOn y de comunicación 

de alta capacidad que englobara todas las adivi
dades de las empresas del Grupo Telecom. Se 
Impone la necesidad de acompañar a los clientes, 
accionistas, empleados, a la comunrdad y al 
propio mercado en el InICio de esta nueva etapa 
de transición. 

Para ello, no solo fue necesario replantearse la manera en la 
que se atiende a[ cliente, el lugar y [a velocidad de aeruación, 
sino también qué imagen se queria que [a qente tuviera de 
[a empresa. 

La estrategia se orientO a que fuera recoeocible 
como una empresa lider. Para ello fue necesario 
crear un discurso y una comuniCdClón acordes 
con e[ nivel del servICio e'perado. 
Una vez tomada [a decisión de redefinrr [a 
identidad, se ene aró [a búsqueda del grupo que 
actuaría como consultor. Se requeria contar 
con una efnpr~ de [Ideralgo reconocido en la 
materia, con experiencia internacioná[ y a [a VeZ 
con conocimiento profundo del mercado regio
nal. en particular en e[ terreno de [os servicios 
Uno de los mayores desafíos consisti6 en lograr un 
sólido "abajO en grupo donde todo, [os partici
pantes: la empre\a, sus a~encias de publicidad 
y [os diseñadore, de la nueva identidad, pudie
ran superarse y trabalar, pese a las condICiones 
de presión y de máxima confidencialidad que el 
mercado imponía, creando una nueva imagen 
que contemplara escenarios futuros que tuvieran 
en cuenta los impaeros potencla[es de [as 
grandes transformaciones tecnológicas y [as 

Nueva Identidad para Tele<om N. DE LA R. on<e 



Hás olfá de lo morco o 

identificocián gráfica, 

lo ident;dod se construyó 

o través de la combinación 

normolizodo de subsiste

mos gró/icos ftipogrofia , 

colorr/ormosj, técnicos 

Uormos de reproducciónj 

y conceptuoles ¡osociación 

de imágenes, metó/oros 

visuoles}. 
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TELECOM 

turbulencias del mercado. la presentación de 
la nueva identidad tuvo en cuenta dos ejes de 
acción que debían alimentarse mutuamente: 

-uno privilegiaba a los clientes, a la competencia, a los pro
veedores y a las instituciones, a traves de una fuerte campaña 
de comunicación externa que no escatimó esfuerzos en 
medios gráfiCOS, radio, televisión, promoción en la vía publl 
ca y acciones de marketing directo, 

otra linea debía sumarse y potenciar la anterior, privilegian 
do al personal que se dese,!,peña en las empresas donde 
participa Telecom. Para ello, un programa innovador, espe
ciallnente diseñado e inducido con antelación, fue preparan 
do gradualmente la organIZación para la construcción de la 
nueva Imagen y el crecimiento del Grupo Telecom Antes de 
la presentación a los medios cada persona del Grupo recibió 
en forma personalizada un manual abreviado de la nueva 
Imagen corporativa, seguido luego por la entrega de material 
promociona!. 

Hasta el presente, los resultados de los sondeos 
muestran en el mercado eXTerno un aumento 
mteresante en la recordación de la marca y una 
clara percepción de una Situación de cambio. 
las expectativas con respecto al proceso de 

implantación de la nueva Identidad condimentan 
la acelerada dinámica propia de nuestra empresa 
El proyecto de la nueVd identidad se suma como 
broche final a la integración de un conjunto de 
megaproyectos a través de los cuales las em 
presas del Grupo Telecom vienen melorando sus 
procesos y acercándose cada vez mas a las 
necesidades del cliente, gestando internamente 
su preparación para la desregulaClón. 
En ese marco se deberá trabajar en forma inte· 
gra!. armonizando las acciones de cada una de 
las empresas del Grupo, sumando los esfuerzos 
coordinados de cada agencia de publicidad, de 
cada agencia de promoción y de cada proveedor. 
lo que hace meses se veia como la ~estión re
gular de la Implantación de la marca, hoy resulta 
otro gran desafio, un nuevo estimulo para lograr 
la conquISta de ese lugar de liderazgo que 
se ideó al definir la necesidad de una imagen 
institucional. TELECOM 
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LA ESTRATEGIA DE IDENTIDAD Y DE COMUNICACIÓN 

El programa de identidad y comunicación cor
porativa de Telecom es un caso de intervención 
global con formulación previa de estrategia. 
Dicha estrategia consistía en ampliar el perfil de 
la empresa, subir de grado su imagen y consoli
dar su marca: 

-la identidad de Telecom debía extenderse de 
empresa de telefonía a grupo de telecomunica
ciones, de empresa privatizada a empresa priva
da y competitiva, y de empresa tecnológica
mente eficiente a empresa de alta tecnología, 
eficiente y orientada al cliente. 

- Telecom debía ascender a la jerarquía de una gran 
corporación homologada internacionalmente. 

-la compañía debía ser dotada de una imagen de 
marca sólida que unificara a su Grupo. 

Esto exigía una imagen de muy alto nivel corpo
rativo y de larga vigencia, preservada de las 
limitaciones de un mero oggiornamento, inno
vadora pero no efímera ni arbitraria, dinámica 
pero de gran inercia y solidez. 
Para lograrlo se partió del análisis de la gráfica 
corporativa de alrededor de noventa empresas de 
telecomunicaciones y tecnología, se detedaron 
modelos predominantes, se los sometió a críTica y 
se definió el modelo pertinente a Telecom. 
Ello permitió pautar con precisión la labor de los 
diseñadores: además de reflejar la jerarquía 
institucional de una gran corporación, la imagen 
gráfica tenía que ser definitiva y moderna, pero 
no «a la modall , 

Por otra parte, hacía falta una imagen que cum
pliera su rol de manera pareja, desde la función 
más agresivamente comercial hasta la adividad 
de mayor nivel institucional, desde los servicios 
más masivos como la telefonía pública hasta los 
servicios corporativos más sofisticados. 
la identificación estratégica de Telecom debía 
resultar amable y no obstante, rehuir toda frivoli 
dad, falsa ((simpatia ll o gesto ((lúdico», y al mismo 
tiempo renunciar a toda ingenuidad figurativa o 
metafóricA¡je imponía la abstracción aunque 
había que evitar la frialdad. 
En síntesis: el programa reclamaba un sistema 
de identificación de muy alta performance. 
Sin esta definición explícita de la estrategia de 
identidad y comunicación, deducida del nuevo 
proyedo de empresa, la compatibilización de 
las múltiples intervenciones parciales habría re
sultado imposible, y su ajuste al nuevo posicio
namiento habría sido difícil o puramente casual. 
A partir de ese marco pudieron definirse 
los contenidos y la retórica del diseño en todos 
los demás campos, básicamente la publicidad 
y la infraestrudura de servicio. 
Estos tres ámbitos heterogéneos -gráfica, 
publicidad e infraestruduración-, servidos por 
tres empresas profesionales independientes, 
pudieron así articularse sin fisuras, creando un 
discurso continuo y homogéneo: la identi -
dad corporativa de Telecom. NORBERTOCHAVES 
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DISEÑAR TElECOM 

Diseñar la nueva identidad corporativa de 
Telecom implicó participar de un complejo pro
ceso, caraderizado por una tarea multidiscipli 
naria, que fue posible mediante una firme coor
dinación general por parte del consultor. En el 
diálogo entre el estudio y el cliente la partici 
pación de Telecom fue siempre adiva; constitui
do en el principal receptor de su propia identi
dad, fue un interlocutor determinante tanto 
en aspedos conceptuales como en posteriores 
elaboraciones formales. 
Su imagen debía representar a un grupo de tele
comunicaciones con trayedoria y vocación 
de líder nacional y regional, lo cual exigió un 
importante proceso de investigación. 
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 eliminándose unas a otras. Tres 
de ellas llegaron hasta el final del proceso 
hasta que una, la más audaz, fue seleccionada 
por el cliente como propuesta final, sobre la 
cual se siguió trabajando durante tres meses. 

Universalidad a /ravés de la abstracción, pero sin per
der cercanía y proximidad can el mundo al que presta 
servicio. Telecom está en todos lados, es como 
una capa atmosférica que envuelve a la Tierra, pero na 
tiene el objetivo de sifuarse y mostrarse a distancias 
cósmicas o inferespaciales. 
Es plenamente terrestre, quiere estar cerca de la gente. 

Un odavo de circunferencia fue la forma matriz 
sobre la cual se tallaron sucesivos ajustes ópticos 
hasta llegar al isotipo final, que sugiere una esfera 
sin reproducirla en su totalidad. De esta manera, 
se diferencia formalmente de la gráfica que pre
domina en el sedar: las esferas y los círculos, a la 
vez que deja un camino abierto a la imaginación. 

catorce tipoGráfica ]6 

Se estudiaron y probaron distintas termina
ciones e intensidades de color para generar una 
forma tridimensional, espacialmente adiva, 
que tuviera relieve y brillo, dos audacias gráficas 
en el ámbito de los símbolos identificatorios. 
la decisión cromática se basó en la idea de tender 
un puente de reconocimiento hacia la identidad 
anterior y, a la vez, acentuar el caráder de la 
empresa, originario de la Argentina. 
la contundencia del nombre de la empresa, 
constituido en una palabra única, y su particular 
acentuación fueron desencadenando otras deci 
siones que reforzaron y a la vez reinventaron la 
identidad. Surgió así la determinación 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 composición sinérgica e 
interdependiente. 
Para la construcción del logotipo se estudiaron 
tipografías alternativas, espaciados y relaciones 
de tamaño con el isotipo, hasta que surgió 
la proporción gráfica, la tensión entre los ele
mentos, que representó en forma exada las 
intenciones de diseño. 
Sobre los caraderes originales de la familia 
Frutiger se realizaron ajustes ópticos tendientes a 
equilibrar la composición de la palabra Telecom. 
Por ejemplo, se adecuó el color tipográfico de 
la letra M, que resultaba muy negra en el conjun
to, se acortó el trazo horizontal de la l, etcétera. 
Para poder responder a las necesidades de 
identificación de la empresa, se desarrolló un 
conjunto de reglas de combinación de los signos 
que conforman la identidad lel isotipo y la 
tipografía institucional), los cuales, sumados a 
una selección cromática predeterminada, 
hicieron posible una aplicación sistémica a todas 
las adividades, filiales y divisiones del Grupo 
Telecom. FONTANA DISEÑO 

El diseño de normas tte· 

niws poro lo reproducción 

de lo morco perm,t,ó 

desarrollar lo amplio 

~oriedad de ap/icacion6 

necesarios, dado lo 

en~ergadura de 'o empresa 

Se analizaron y realizaron 

ajustes opfieos para 

responder a variables de 

tamaño, sistema y soporte 

de impresiólI y diferentes 

niveles de percepcion, 

básicamente agrupados en 

~io publico yediforiol. 
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• 
'~r 

r:3"..,.. L • 

Cambiar 
/,m;¡ seguu· o·caer/do 

~-~---.......t 

Directo 
GRANDES CLIENTES 

~ Grandes 
Clientes 
Directo: 

un equipo en acción 

E/lonzomlento del 

programo de identidod ysu 

df!so"olfoposteflorse 

ejecutaron poralelamente 

en dos frentes · 

- Las comunicociones 

Internos, que medlonte 

publicaciones Inst,fuciono

les informaron o todo 

lopobloC/onde felecom 

respecto del nuevo proyecto 

encorado por lo compaíflo 

En lino segundo instancia, 

los manuales normatiros 

de fa identidad permitieron 

o eso mismo pub/amjn 

copacitarse respecto del 

uso de lo imogen. 

- los comunicaciones hacia 

el exterior, esto es, los 

produC1os, servkios del 

Grupo re/f!com. Ediciones, 

formularios r pape/eria, 

produdos, pucio9in9, 

señalización público r pre

sencio urbano" publicidad 

son los principales 

cotegoflos que estan en 

proceso de rediseño de 

acuerdo con la nuevo 

identidad grólico de lo 

compañia. 
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LA CAMPAÑA DE BRANDING 

La campaña comenzó el pasado 18 de febrero 
de 1998 en todo el territorio argentino donde 
Telecom presta sus servicios, es decir, la zona 
norte del país. 
La campaña se insertó dentro de la estrategia de 
identidad corporativa de Telecom y su objetivo 
general fue instalar esta nueva identidad en la 
sociedad. En este sentido, hemos definido una 
serie de objetivos particulares, a saber: 

-Posicionar a la marca como sinónino del genéri
co telecomunicaciones. 

-Cargarla de valores simbólicos asociados con la 
comunicación en todas sus formas. 

-Cristalizar el posicionamiento de Telecom como 
empresa privada de telecomunicaciones, a 
la vanguardia tecnológica, cercana a la gente y 
accesible para sus clientes. 

Para pod~mplir con estos objetivos, se definió 
que la campaña simplemente debía rescatar y 
poner en juego el valor de la comunicación como 
una forma de aproximar a las personas. 
De esta manera, se llegó a la conclusión de que su 
concepto central debía ser: 
-Codo vez que lo gen/e quiero comunicarse, Telecom va o 
estor allí poro hacerlo'. 
La idea consistió en transmitir este concepto de 
una manera simple, sin grandilocuencia pero 
denotando cierta omnipresencia, hablando de un 
modo sencillo y connotando vocación de servicio. 
La intención fue que se viera que Telecom tiene 
la tecnología necesaria para comunicar, pero 
que la pone al servicio de las necesidades más 
básicas de la gente. Que se sintiera que el fin de 
tanta tecnología y tantos avances es la gente. 
Porque allí es donde empieza la comunicación. 
Por eso el comercial televisivo muestra cómo 
todo el mundo está conedado por el pen-
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samiento. Una persona piensa en otra, y ésta en 
otra, y así sucesivamente. Telecom pone en evi 
dencia este pensamiento. Lo hace realidad. Lo 
hace comunicación. Hasta que uno no comunica 
lo que piensa, este pensamiento no existe para el 
mundo. y Telecom puede hacer que exisTa, no 
importa cuán larga sea la distancia. 
Por eso el comercial también representa el viaje 
del pensamiento alrededor del mundo. Ahí 
donde puede llegar el pensamiento, también 
puede llegar Telecom. Si el pensamiento puede 
unir al mundo, Telecom también. 
En definitiva, la campaña publicitaria buscó 
expresar que Telecom hace que el mundo sea 
más pequeño, que acorta las distancias, idea que 
se resume en el nuevo eslo~an corporativo: 

Si biefl el medio 

fundamental ha sido lo 

televisión, con el comercial 

"Pensamientos" /80'1, 

lo gró/ico Idiorios, revistos 

r promoci6n en lo vio 

publicol sirvió fundamental· 

mente pOlO presentar 

el nuevo simbolo de lo 

empresa 

un mundo próximo 
- Para su desarrollo se fijó como objetivo que 

cumpliera con los siguientes requisitos: 

- Permanencia: un concepto que pueda mantener 
vigencia en el tiempo. 

Abarcativo: que defina la misión del Grupo 
Telecom en términos amplios: "Ponemos 
en can/acto o los personas en fados los lugares 
del planera!). AGENCIA BOlELL VÁZQUEZ 
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LA INFRAESTRUaURA DEL SERVICIO 

El programa de identidad corporativa considera 
«infraestructurall al conjunto de elementos físi
cos que materializan la presencia de Telecom 
Argentina en el entorno y a través de los cuales 
se efediviza el servicio al público en alguna 
de sus modalidades. 
Desde este punto de vista, esta infraestrudura 
es estratégica, pues ((puede reconocérsele 
una capacidad identificadora tanto o mas fuerte 
que los propios signos de identificación de 
la compañíall . 

Criterios globales de intervención 
Se abordó el diseño de los componentes de la 
infraestrudura como un conjunto unitario, que 
minimice la heterogeneidad de formas y cali
dades, y cree una imagen monolítica y coheren
te unificando la necesaria pluralidad de tipos. 
Fue objetivo central la creación de una red pro
pia, exclusiva y homogénea, de alta performance 
funcional y de imagen. 

Puntos de intervención 
Entendida como una red, como un sistema inte
gral de servicios, se intervino en el diseño y 
desarrollo del nuevo sistema de telefonía públi 
ca, de telecentros, la identificación del edificio 
corporativo. oficinas comerciales, administra
tivas y depósitos, la reidentificación de cabinas 
públicas, y la señalización urbana y de ru tas. 

Ejemptos 
L Telecemros 
Estos locales, centros de comunicaciones y de 
captación de clientes, por ~u CdJ'dCler de «centros 
de soluciones" recibieron un enfoque diferen
cial en su identificación, que resaltó la especifi
cidad de su adividad y los dotó de una fuerte 
identificación urbana. 
Se diseñó y desarrolló un sistema modular de 
fachadas, adaptable y declinable a las diversas 
tipologías y arquitedura existentes. 
Se evitó la incorporación de carteles o <'cenefasll 

exteriores, aplicando la identidad corporati va y 
los pidogramas de servicios sobre la superficie 
vidriada, ~figurando un pórtico que se transi 
lumina para la visión nodurna. 
z. Idenlificación del edificio corporolivo 
Sobre la fachada norte del edificio de Telecom 
fue implantada la nueva imagen corporativa, 
que respondió con máximo rigor a los concep
tos centrales del programa de imagen, a través 
del uso adecuado de los recursos tecnológicos y 
de producción disponibles. Se minimizó la 
intervención sobre el proyecto arquitectónico. 
la aplicación del iso logotipo ha tenido en cuenta 
el edificio en su totalidad; no utiliza el volumen 
arquitectónico resuelto en alucobond como 
campo soporte. De ahí que su localización no se 
corresponde con el eje de simetría de aquél. 
La visión nodurna fue resuelta con dos sistemas 
independientes: el logotipo se iluminó por con
traste y el isotipo por transiluminación. 

J Sislemo de lelefonío publica 
Los criterios de diseño para las nuevas cabinas 
de telefonía pública tuvieron en cuenta cuatro 
aspedos primordiales: 
al Imagen 
Una exigencia primordial de diferenciación 
recae sobre el diseño de la nueva infraestruc
tura: su identificación corporati va no debe limi
tarse a la portación de identificadores gráficos; 
es el propio objeto el que debe percibirse inte
gralmente como de Telecom. 
bl Funcionalidad 
la demanda pública y el perfil de servicio de la 
compañía determinan que, dentro de los límites 
de racionalidad económica, la infraestrudura 
evidencie de modo notorio un especial cuidado 
en la resolución de prestaciones ergonómicas. 
el Tecnología 
la respuesta material a los valoreS"tie imagen 
formulados en el programa de diseño se está 
desarrollando en un marco tecnológico afín a la 
más rica experiencia histórica del equipamiento 
urbano (buzones, farolas, asientos, etcéteral. 
El caráder noble y perdurable de los materiales 
contr ibuirá a modelar una infraestructura que se 
integre como aportación al patrimonio público. 
di Reidenliricación de cabinas públicas 
Dado que la infraestrudura existente atraviesa 
un período de transición, el parque de cabinas 
instaladas deberá ser reidentificado. 
Esta intervención se ajustó a un criterio de má
xima racionalidad económica y de operación. La 
nueva imagen proyedada sobre las cuatro caras 
de cada cabina ofrece una clara y lejana ledura 
diurna y nadurna. HUGO KOGAN y ASOCIADOS 

LO producción industrial de 

fas elementos de presencia 

urbana demandó la estan

darización de ca/ores de 

pinturos, soportes, etcitera, 

a los electos de producir una 

homogeneidad generol 

r coracteristico: fa lectura de 

lo Identidad aun desde 

el plinto de visto de los mate

riales intf!rvmienles. 
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suempresoHordtOl!Slgn 

Desde 19704 hasto 1989fue 

mll~mbro del dlfectOflO dI! la 

Europeos desde 1991 hasto 

199-4 y vicepresidente de 

lCagrado desde 1995 hosta 

-

con el cliente 
es de vital impor
tancia para e 
óptimo desarrollo 
del p-roceso de ... 
diseño. Se trata de 

• pronunciar · l. • I • 

~I • • en el momento 
indicado. 

¡out TEMA TAN CURIOSO/lOS COMUNICADORES VISUALES NO SABEN CóMO 

COMUNICARSE EN LA FORMA MAS BÁSICA. 

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 peoonas para usar la 
palabra como herramienta, los diseñadores 
de todo el mundo no tienen la menor idea de 
que la palabra lo es. 
Desearla hacer una introduccl6n muy breve 
sobre el arte de utilizar ellenguale como he
rramienta funcional co el fin de permitirles: 

- SIiIIsfaar a los dIenIes. 
- VIIIder Idus .. úiIII. 
- .... lÚSdIIIIro. -..... -.,.eIIdIIdL 

(Es mucho para tan poco tlempo.1 
Dicho sea de paso. definir el oblettvo antes de 
Iniciar cualquier tipo de conversacl6n con el 
diente es la leccl6n número uno: 

(o p<>nga el 
bocal· 

Una vez que esté bien preparado sabra: 
-hl ...... sad6I 'udil. 
- CIIIIIIo ....... lIMkIrI. 
-hl ............... . 

Una vez que haya logrado lo que desea. o si ve 
que no puede lograrlo. ponga fin a la conver
sacl6n y vayase. 

Es muy dificil y también frustrante considerar al 
habla en algunos casos simplemente como una 
funcl6n. ¿Donde esta ese Intercambio Intelectual 
y humano de puntos de vista fascinantes. la 
emoci6n de los sentimientos y la satisfacción de 
haber conocido la mente del otro. y -por úkimo. 
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e igualmente importante- haber escapado de la 
soledad y del aislamiento del estudio? 

Olvídese de eso. Estamos hablando de negocios. 
Si usted desea hablar sobre sentimientos y amistad, 
éstos no son el lugar ni el momento adecuados. 

Pero atención: Hay atsunos conversadores muy 
profesionales que pueden hablar de negocios 
después de cinco whiskies frente a una chimenea 
romántica, y dando la impresión 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 intención que ustedes hablen como 
máquinas, como lo hacen algunos representantes 
de srandes empresas internacionales. Deberíamos 
tratar de mantener la ventaja de ser seres humanos 
sensibles y comunicadores visuales. Siento pena por 
algunas personas con las que me he topado en mi 
práoica profesional que han recibido una excesiva 
capacitación en materia de conversación funcional. 
y repiten sin pensar lo que los entrenadores en 
ventas les han dicho. 
A veces resulta hasta sracioso observar a dos 
hombres de nesocios conversar y darse cuenta 
de que uno de ellos acaba de terminar el semi
nario- sobre-arsumentos-irrebatibles, en tanto 
que el otro asistió al curso-acelerado-sobre
cómo- rebatir-argumentos- irrebatibles. Como 
todo, la conversación funcional tambien puede 
ser exagerada. 
Sin embargo, decididamente necesitamos más 
capacitación en el arte de cómo hablar. Es pre
ciso que podamos hablar con nuestros clientes 
en relación con el proceso de diseño, y más aun: 
Hablar una necesidad profesional que com-
pleta nuestra idoneidad como profesionales. 

El proceso de diseño tiene, además del simple 
diseño, muchas más etapas que influyen sobre el 
resuhado senerat. Deberíamos tener contiencia de 
nuestra responsabilidad profesional y utilizar medios 
de comunicación que nos pennitan obtener mejores 
resuhados en tocio el proceso de diseño. 
Esto ya comienza con la etapa de búsqueda que, 
si hemos de ser sinceros, es mCis la consecuencia 
de la recomendación de alguna otra persona o 
de un cliente satisfecho, que el resultado de una 
exploración sistematica. 
A ésta la sigue la etapa de la reuorón infomWiya 
Para s~uir siendo sinceros, ¿cuántas veces se 
obtiene información suficiente y orientada hacia el 
problema con todos los parámetros necesarios 
para lo~rar una buena solución? No contesten. 
Mi trabajo se desarrolla en Europa, en la cual, se 
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supone, el nivel profesional es muy elevado. Sin 
embar~o, en el curso de veinte años apenas tuve 
un puñado de buenas reuniones informativas. 
la tercera etapa no es, como podría presumirse, 
la de la creación o del diseño propiamente 
dicho. Todos nos olYidamos de pasar por la etapa 
de la negociación y por la de la organización antes 
de entrar en la de la creación 

Si bien en esta última no hace falta hablar, apenas 
se realiza la presentación, se necesitan palabras. 
A veces es muy importante para el resultado final 
la forma en que se conduce la etapa de las 
modificaciones 
Por último, habrá que hablar en el marco de la 
etapa de producción. Ésta suele ser a menudo la 
charla sobre el "plazo". El cliente está nervioso y 
cualquier error que cometa, se lo atribuirá a uno. 
Al final del proyeOo, 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 aver~onzarse o errores que 
deben evitarse. Nadie es perfedo y los errores 
son un resultado inevitable, dada nuestra condi
ción humana. Cómo comportarse frente a las 
quejas es un arte. 
Si se actúa conectamente en esta etapa, pueden 
hacerse muy buenos negocios. 
Hay quienes dicen que detrás de cada queja hay 
un nuevo proyedo. 
Les recomiendo agregar otra etapa: la de pos
venta. Su éxito guarda estrecha relación con la 
búsqueda y ayuda considerablemente a estable
cer un estudio propio bien organizado. Es muy 

sencilla; consiste en Uamar al cliente en forma pe
riódica, no cuando a uno se le ocune, sino de acuer
do con un programa claramente trazado. Se le pre-

gunta cómo está, si su hijito se recuperó de la 
gripe y si está satisfecho con su nuevo automóvil, 
con el diseño y el resultado de éste en el merca
do, si..., y si hay algo más que pueda hacer por el 
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 conversación, que uno no 
debe permitir que se mezclen, 

Por ejemplo, cuando se está explicando el com
plejo y refinado diseño que se ha creado, no 
deben responderse preguntas del siguiente tipo: 
KlY cuánto cuesta esto?» o 
«¿le parece que lo terminaremos a tiempo?)) 
En estos casos simplemente debe responder: 
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«Ya me referiré a e50 má5 adelante». 
Es muy útil. 

Analicemos ahora con un poco más de detalle los 
sisuientes tipos de charla: charla de búsqueda; 

charla de introducción; 
charla de información; 
charla de dinero; 
charla de diseño; 
charla de quejas. 

No me explayaré sobre los distintos tipos de 
interlocutores, ya que ello me llevaría fácilmente 
otros treinta minutos. Pero sin duda es impor
tante tener en cuenta el sexo tanto del diseñador 
como del interlocutor, la cantidad de personas a 
la que uno va a dirisirse, qué nivel educacional 
tiene la sente con la que se va a hablar, qué 
carso ocupa nuestro interlocutor, por ejemplo si 
es quien toma las decisiones o es un contado 
preliminar, etcétera. También es muy importante 
cómo se siente uno y cuan bien esta. No es mi 
modo personal de pensar, pero es un hecho que 
las conversaciones funcionales son juesos 
con sanadores y perdedores. las posibilidades 
de sanar son escasas si uno está debilitado. De 
modo, pues, que hay que cuidarse mucho. En 
las charlas funcionales hay que abrir tres nuevas 
ventanas del menú de conversación: 

Hablar. 
Escuchar. 
Observar. 
Analizar. 

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

LA CHARLA DE BúSQUEDA 

Muchos colesas me preguntan cómo se con
siguen clientes. Es una buena pregunta y a 
menudo la formulo yo mismo. Indudablemente 
es cuestión de instinto y cierto talento. Creo que 
el estudio del diseño debería 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 sabían de 
mi existencia. 
Para mí esto es como la vida real. Cuántos 
amantes se desencuenTran porque no se atreven 
a decirse lo que sienten. Tenemos mucho miedo 

veintidós t;poGráfica )6 

de ser rechazados o heridos. Hemos entrado 
otra vez en el terreno de los sentimientos. Y 
estamos hablando de negocios. 

Elija un cliente, averigüe todo lo que pueda sobre 
él e imagine qué beneficio puede ofrecerle. Este 
beneficio debe ser mayor que el que 
usted obtendrá 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 pídale media 
hora de su precioso tiempo. Preséntele dos 
posibilidades de fecha para la reunión, por 
ejemplo, si usted pregunta: 

«¿E5te mes o el mes que viene?" 
Le contestara: 

«tI mes que vief1e u 

«('la primera o la 5egunda mirad?" 
({la 5egunda 11 

'cA principios o hacia el final de la semana?' 
-Hacia el fmal» 
"dueves o vierne5?» 
«Jueves.» 
«¿Por la mañana o por la Tarde?» 
·Pó "lo larde» 
If¿Temprano o tarde?» 
ItTemprano· 
«Bien, enronce510 veo a 105 2 de la tarde. 
Gracia5 por la cifa.» 

No dé al cliente la oportunidad de decir que no, 
porque lo hara. ¿Analizó esta conversación? 

LA CHARLA DE INTRODUCCIÓN 

Nunca se tiene una segunda oportunidad para dar 
una primera impresión. 
Sea muy breve en su presentación personal y en 
la descripción de lo que hace y de los beneficios 
que le traerá su trabajo al cliente. 
Trate de enterarse de todo lo que pueda acerca de la otra parte. 
Si formula las preguntas adecuadas, éste es el momento indicado 
para reunir una gran cantidad de información. Permita que la 
seRIe hable sobre sí misma. A todo el mundo le 
encanta hablar de sí mismo. Tómese el tiempo 
para mirar a su alrededor en la oficina. ¿Cuál es 
el pasatiempo favorito de su interlocutor? Todos 
lo revelan en algún lugar del escritorio. Hágalo 
hablar sobre ello. lo hará durante horas y usted 
le caera bien. 
A la sente le encanta conversar con nuevos inter
locutores porque los viejos suelen no escuchar, y 
allí radica su oportunidad de dar una buena im
presión. "¡Qué persona interesante/n, dijo un hom
bre sobre su interlocutor, quien no había 
pronunciado una sola palabra durante toda la 
conversación. 
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- No hable sobre sus éxitos. ¡Las personas 
de éxito sienten celos del éxito de los demás.¡ 

- No hable demasiado sobre usted 
mismo. 

Esto tal vez le resulte familiar: 
-Perdón, querida, hace horas que hablo 
sobre mi misma. Ahoro hablemos de ti. 
¿Qué fe parece mi vestido nuevo?» 

He aquí una norma para todo tipo de 
conversaciones: 

El que pregunta, conduce. 

o bien, si quiere una sugerencia: 
Pregunte. ¡No conteste! 

¿Cuál era su objetivo antes de entablar la 
conversación?: ¿llegar a conocer a alguien con el 
que jamás tomaría un trago en un bar?, ¿encon
trar a alguien a quien impresionar? 

No. 
Lo que usted desea es pasar a la etapa si~uiente, 
conseguir información. un determinado 
proyedo y, seamos honestos, obtener dinero de 
esa persona. 
Sí, es cierto, todos amamos nuestro trabajo y 
hacemos todo lo posible por cons~uir un 
proyedo interesante y satisfadorio. Pero eso no 
viene al caso. Aquí se trata de dinero. y si de 
paso nos divertimos, mejor aun. Pero si no hay 
dinero, no hay diversión posible. De todos 
modos, los hombres de ne~ocios no compren
den lo divertido que es hacer un buen diseño. 
Para ellos lo divertido es manejar dinero. 

~e manera, pues, que debe concluirse la 
conversación formulando el objetivo en forma 
diplomática: 

No di~a: "¡Gracias por rodas las pavadas que me 
acaba de contar; pero lo que me intereso es su dinero/», 
sino: «Muchos gracias por charlor conmigo. Si quiere 
darme información sobre el proyeCla, me agroda-
ri'a mucho volver a ponerme en con/acto con usted". 

Dé al cliente la impresión de que realmente usted 
no lo necesita, ni a él ni a su dinero, pero que usted 
es un experto en resolver sus problemas de comu
nicación visual. 

Recuerde: ¡Usted tiene algo que ofrecer! 

El cliente cree estar en una posición ventajosa 
por el hecho de tener el poder del dinero. Pero 
en realidad necesita lo que usted le ofrece. De lo 
contrario no invertiría su dinero en un proyedo, 

ni siquiera se molestaría en hablar con usted. Parte de su 
jue~o funcional es menoscabar su valor y hasta la confianza 
en usted mismo para rebajarle el precio. 

iY cuán fácil es impresionar a los diseñadores! 

Muchos diseñadores jóvenes vienen a verme y 
me dicen que no tienen referencias ni experien
cia. Les rHe~o me disculpen por volver a com
parar los negocios con la vida real: recomiendo a 
todo hombre que quiera conquistar a una mu
jer que no trate de impresionarla con el número 
de mujeres que ha tenido antes o mostrándole los 
retratos de las amantes más atradivas que tuvo. 

Se obtiene un trabajo cuando se tiene la confianza 
suficiente en que se podrá resolver el problema. 
La experiencia y un lindo portfolio no son la única 
ni la mejor manera. 

LA CHARLA INFORM ATIVA 

¿Cuál es el objetivo cuando se entabla una char
la informativa> 
Conseguir la mayor cantidad de in,onnación posible. 
y en una situación de competencia, obtener más 
información que los competidores. 
De modo, pues, que usted debe pre~untar insis
tentemente y escuchar con atención. Cuanto 
mejor formuladas y estruduradas estén las pre
guntas, más seguro se sentirá de sí mismo. 

- No hable de las ideas que tiene para resolver los problemas de los 
clientes. Usted ni siquiera sabe cuáles son 105 problemas a menos 
que se tome unos días de análisis y estudio. 

- Mantenga al cliente hambriento cuando elige 
el menú. 

le recomiendo que prepare un informe breve 
en forma de memorándum de cada reunión que 
haya mantenido con el cliente, por ejemplo, 
cuando le a~radeció la oportunidad de reunirse 
con él. cuando hizo una reseña informativa 
de su reunión, etcétera. Llevar un registro por 
escrito demuestra su caráder profesional. 

LA CHARLA DE DINERO 

la conversación sobre dinero no debe comenzar 
antes del final del intercambio de información. 

«('Cuanto cobra por hacerlo?» 

En el noventa por ciento de los casos la 
respuesta es: ¿eemm . ? 

Cuando en realidad debería ser: '¿CuánTa qUisiera 
gastar?» 
Pregunte, no responda. 
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Tomemos el siguiente caso a modo de ejemplo. 
Un cliente le ofrece un proyecto. Usted se daría 
por satisfecho con cobrar unos 1.000 dólares. 
Es suficientemente intelisente como para no 
responder la pregunta sobre cuánto cobra y, a su 
vez, preguntarle al cliente cuánto quiere gastar. 
En muchos casos la respuesta es más elevada de 
lo que esperaba, digamos 1.250 dólares. 

No diga: '5/; fantáslico lo hobria hecha por 1000' 

Sonría afablemente y diga, sin que se le mueva 
un pelo: -No lo dirá en seno, ¿verdad) El doble' 

Un empresario duro le contestaría: "Bien, parece 
que no estamos de acuerdo 

Levántese, dé le la mano y dígale: 'Encantado de 
conocerlo 

Diríjase con paso firme a la puerta y dispóngase 
a salir. 

o 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 más 
que pueda en este momento. No trate de ser 
amable, cortes ni gentil. Éste no es el momento 
de serlo. 
La charla de negocios termina con 2.000 dólares. 
Su cliente se queda con la sensación de que se 
ahorró un montón de dinero. y usted llegará a la 
conclusión de que en realidad fue poco. 

LA CHARLA SOBRE DISEÑO 

A esta ahura usted debería conocer a su cliente 
lo sufiCientemente bien como para saber cómo 
hacer la presentación. 
Póngase en el lugar de su cliente. Éste tiene ciertas 
expectativas que usted no puede cumpl ir. Se 
siente nervioso, inseguro, y el único criterio por el 
que puede guiarse es el de su propio gusto. En 
el 95% de las presentaciones escucho: «Megusla" o 
tiNo me gustall • Si no le gusta, no sirve de nada 
decir: 

«la carnada liene que ser (J guslo del pe2, no 
del pescador' 

Pero si usted lo ha dicho antes de que el cliente 
haya visto el diseño, éste podría pensarlo antes 
de abrir la boca. Para evitar que el gusto ,ea el 
único criterio usted debe consolidar la confianza y 
la comprensión. la mejor fonna de lograrlo es que 

v~inticuatTo tipoGrá~ca )6 

el proceso se tome transparente. En la adualidad 
muchos clientes se comportan de manera muy 
extraña porque piensan que ellos mismos pue
den hacer el diseño utilizando una MAC o una Pe. 

Eso es en parte culpa de algunos colegas nues
tros que han convertido al diseño en un secreto 
y le hacen creer al cliente que éste depende 
de la habilidad para dibu jar. Ahora que pueden 
ccdibuiar con Corel)) se creen diseñadores. 
Antes de que vean el diseño, les cuento a mis 
clientes exactamenle lo que estoy haciendo y 
por qué, y se lo entrego por escrito. 

Siempre comienzo mis presentaciones repitiendo lo 
que se me indicó en la reunión infonnativa para 
recordarle al cliente lo que me pidió que hiciera. 
No hay reunión informativa que reúna todos los 
criterios que satisfagan a la esposa del cliente, o 
a su secretaria. 
El paso sigu iente es explicarle al cliente lo que 
he pensado, los criterios que he considerado 
importantes, y cómo he estructurado el proceso 
de diseño. De esta manera voy construyendo 
la imagen del diseño en su imaginación. 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 más que confianza en la solución. 
El cliente debe sentirse estimulado, sentir que 
forma parte del equipo creativo. 

NNo es idea mro, es idea suya. >J 

Si después de todo al cliente no le gusta lo 
que usted preparó, escuche cuidadosamente sus 
criticas. A veces un ccnon significa un ((51: pero)). 
A veces ((51; pero" significa sencillamente lino". 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 
a los 2.000 dólares. Ahora quiere sacarle prove
cho a su dinero. 
Al respecto relataré un ejemplo de cómo le 
vendí un diseño corporativo a un pequeño 
cliente. Sabía por la charla informativa que esta 
persona tenía ideas muy extrañas. Por eso, 
aunque en general suelo presentar un solo 
proyedo. en este caso utilicé una estrategia dis
tinta y preparé una serie de diez proyectos 
diferentes. 
Al cliente le gustó mucho una de las versiones y 
dijo que era muy hermosa. 
Sin siquiera mirar a cuál se refería opiné que era 
la peor de todas, y así lo descoloqué. Luego le 
mostré otra y le dije que era la segunda peor, y 
así sucesivamente hasta que terminó por 
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decirme que quería el diseño nümero diez, a lo 
que yo respondí que no. Entonces, en un tono 
plañidero, me dijo: 

-¿Pero por qué ha hecho lodo es/o!
Para ed, ¡rleel gl'l/ ,le respondí. 

Dos semanas más tarde hice la presentación del 
ünico diseño que realmente me interesaba, y 
no se atrevió a rechazarlo. 

LA CHARLA DE QUEJAS 

Amo las quejas. La mayoría de ellas se produce 
temprano por la mañana cuando uno acaba de 
entrar en su estudio y la secretaria se presenta, 
pálida y temblorosa, y dice: 'Hay un problema con 
el proyecto A para el elien/e B'. 
Antes de saber exadamente de qué se trata, 
llamo al cliente. Las charlas de quejas son muy 
importantes. lo único que hago es escuchar al 
elienle. La mitad de las quejas no guardan 
ninguna relación 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 
durmió mal. 
Escuche durante veinte minutos todos los gritos y 
protestas que vengan de la otra parte y cuando 
tenga la impresión de que el cliente le ha dicho 
todo lo que tenía para decirle, sea breve, preciso 
y cortés y respóndale que se ocupará del asunto. 
No diga que lamenta la equivocación ni se 
defienda, ni tampoco cometa el peor error de 
todos: decirle al cliente que está equivocado, 

- Verifique la queja y presente un informe de 
....,¡nmediato. 
- Si fue falta de un tercero, le sugiero que se lo 

descuente del pago. Si sólo fue a causa de una 
mala noche, el cliente rechazará su sugerencia y 
se habrá calmado después de gritar durante 
veinte minutos. 

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

- Si el error fue provocado por el cliente, le envío 
una fadura por «haber llamado a los bomberos 
en un caso de falsa alarman, Ésta es una buena 
forma de evitar que me vuelva a hacer perder 
tiempo. 

- Si resultó ser culpa mía, me disculpo y me hago 
cargo de todos los gastos relacionados con ello. 
Hágalo con voz de héroe: 

«Señor, resultó ser un error nuestro. Le ruego que me 
disculpe. No tenemos excusa. Un error como ésfe no 
debería ocu"ir. Por favor, envíeme las facturas de lodos 
los gas/os ocasionadas. 5e le pagarán sin discusión
Detesto gastar dinero a causa de errores. Pero 
siempre me agrada ver la reacción de los 
cl ientes. A ellos les encantan los profesionales 
que admiten los errores, sin discusiones y sin 
decir: «S,: comefíun err~ pero fue su culpolI , 

Sólo que a veces es difícil dist ingu ir el error del 
otro del propio. 

.!J¡ IS, dame la po(/enClO pora soportar Jo que 
/enga que soporlar. el poder para camblOr lo 
que debo wmbiar y la 'job¡duna paro disrmquIf 
entre una cosa; otra. I 

Pero volvamos al tema que nos ocupa, que es 
cómo hablar con el cliente. 
Cuando trabajaba en marketin~ tuve el placer de 
hacer varios cursos de capacitación en ventas y. 
debo reconocerlo, ayudan. En esta charla les he 
resumido todo lo que considero esencial para 
establecer un buen diálogo con nuestros 
clientes. Se trata de aplicar un poco de psi
cología y de concentrarse en lo que es impor
tante en cada momento, Cierta vez le preguntaron a 
len el Bueno, el Budista, cómo lo~raba ser tan 
eficiente y al mismo tiempo tan sereno y fuerte. 
Él respondió: 

-Cuando me siento, me siento. Cuando me pongo de pie, me pongo 
de pie. Cuando camino, camina. Cuando llega, lIego-. 
Peto maestro, ¡J ' o es eXQ( famel1fe fa qtW /¡o(emo1, , 

ItINo», replicó. f/Cuando se sienTan, se ponen de pie, cuando se ponen 
de pie, caminan, y cuando caminon, lIegan.-

Confieso que a veces cometo todos los errores 
que les advertí que no cometieran. 

- Habto de diseño cuando debería hablar de dinero. 
- Hablo de sentimientos cuando deberia hablar de negocios. 
- Respondo en lugar de preguntar. 
- Hablo sobre mí mismo cuando debería estar escuchando al otro. 

y ahí es cuando pierdo. Y mi deseo es que ustedes 
ganen. 

Conferencio pronunciada dentro del 
marca del Decimasép/ima Congreso 
Mundial de Icagrada llevada a coba en 
octubre de 1997 en Punta del Es/e, 
Uruguay. 
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EN LA PRIMERA ENTREGA DE -MUERTES Y CASTIGOS- ASISTIMOS AZORADOS E 

IMPOTENTES A LA IRRUPCIÓN, DENTRO DEL MUNDO ORDENADO DE ESTA INTE· 

UGENTE REVISTA. DE lAS INCREíBLEMENTE SÓRDIDAS HISTORIAS DE TRES AUT¡:N

ncos BUSCAVIDAS MISERABLES QUE INTENTAN GANARSE El $USfENTO COMO 

DETEOWES PRIVADOS y QUESE DENOMINAN PARKEP., PIRKER Y BABOUSlY. 

Los capítulos 'Cruel presentimiento» y 
((Angelitos» nos permitieron asomarnos al abis
mo insondable del alma de Pirker para compro
bar lo que ya sospechábamos, es decir, que se 
trataba de un infeliz carente de escrúpulos y de 
voluntad. 
Los episodios 'Yellow RolI Morton" e · lIex 
paraguayensis» nos mostraron, en cambio, a un 
Parker frío y despiadado que no vacila en 
cometer él mismo un par de crímenes con tal 
de que las historias le cierren redonditas y no 
queden cabos sueltos. La prolijidad como típica 
obsesión de los mediocres. 

Por último, "Bola de Sebo» y 'Dinero fácil. son 
una perfeaa radiografía de la indigencia teórica 
y atrofia moral que adornan la personalidad de 
Babously, fácilmente perceptibles por su aspec
to, y que en un vistazo apresurado podrían 
llevarnos a la conclusión de que estamos frente 
a un down irrecuperable. 
A partir de ahora, estas historias truculentas 
tendrán como único responsable precisamente 
a Babously, y fácil es predecir, por lo poco que 
ya sabemos de él, que correrá la triste suerte de 
una hoja en la tormenta. Allá vamos. 
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Ricordo Blanco es diredorde fa carrero de Diseño Industriol de la Uni~ersidad 

de Buenos Aires. 

Prolesordediseño mdllstrial en la UIIA, de las escuelas nacionales de lo Ploto, 

"'ardel plata y (uyo, de su labor profesional sedesfacan el mobiliario 

de la Biblioteca Nacional ydeescuelas muniápales y el equipamiento poro 

hospitales. 
Ha diseñado ¡Iuminación, Imea blonco, transporte ferroviorio y náutico 

POnjCipO en numerosos congresos r conferencias en univt>/'Sidodes de diversos 

países. Obtuvo el premio tapiz de Plato CAYC'S2 rel premio Konex 1992. Sus 

traba/os fueron publicados en revistos internacionales 
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surge paradoiicamente 
como una de las pre
ocu aciones centrales 

de un I carade-
rizado por la 

HOY, El OrsE~O INDUSTRIAL COMO DISCIPLINA OH CONOCIMIENTO INTEGRA 

SIN PRE]UIClOSAREAS TEMÁTICAS QUE HASTA HACE POCO ERAN CA$IINNOM 

BRABLES EN sus CfRCUlOS. 

PARALELAMENTE. EN El DISEAD GRÁfiCO EXISTEN QTRASAREAS QUE ESTÁN 

ACEPTANDO Y ESTABLECIENDO UNA DISCUSIÓN POSITIVAACERCA DE sus 
pertinencias. 
El diseño grajico y la arquitectura son dos disci
plinas que históricamente se han conectado con el 
diseño industrial. Con ellas. las relaciones han sido 
encaradas en forma variada. desde la práctica 
compartida. la dependencia de una con respecto 
a otra. la discusión académica, etcétera 
Otras áreas de relación se establecen con la 
ingeniería y con la anesania. Con la primera se 
han definido sus Interdependencias y a la 
segunda se la ha considerado como una activi
dad menor o no proyectual. <casi» anístlca. 
Sin embargo. la determinación de los limites 
entre anesania y diseño está generando un 

espacio de re~exiones Interesantes que puede 
resultar enriquecedor para ambos. 

Una evidencia de ello es que la producción de 
objetos de diseño que están en las fronteras 
de ambas diSCiplinas ha Ido originando un uni
verso de múltiples lenguajes. 
Una forma de abordar el tema sería referimos a 
la anesanía como la producción de quienes 
realizan las obras con sus manos o de quienes 
piensan sus proyectos como arquetipos y no 
como tipos; pero silo que....- es dIferada 

Retuperando la memoria cuhural RICARDO BLANCO -,-
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a los artesanos de los diseñadores, notaremos que 
conciben el proyecto con características muy pecu
liares y diferentes, aunque con similitudes y coinci
dencias validas y enrique<edoras. 

Cuando hablamos de los anesanos tomamos en 
consideración un concepto propio de su adivi
dad y el pensamiento hacia la pieza ünica, 
aunque desde el ane la anesania se vea como 
un sistema de reiteración de la obra. 

Este principio, que en la artesanía es muy fuerte, en el diseño se 
convierte en una posibilidad de lenguaje: la pieza puede 
parecer única aunque no lo sea. 
(omo contrapartida, también hay piezas que son ünicas pero que 
pare<en de producción masiva. 

Entonces, no es la unicidad verdadera de la pieza 
lo que define ellensuaje sino el hecho de que los 
sentidos del observador la perciban como ünica. 
Si la anesania ha proporcionado los datos para la 
confisuración de un lensuaje panicular, el diseño 
industrial ha aponado las estratOSias produdivas 
para losrar los objetos deseados; esto es, en 
pane, produdo de las intensas críticas que se 
abatieron sobre el sistema industrial que fue 
senerando el propio diseño industrial desde los 
años '70, mostrando su vitalidad conceptual al 
resolver dialécticamente un nuevo camino proyectual 
en el Olal se conju~an la masividad de la producción 
con la posibilidad expresiva de la pieza ünica. 

Pero tal vez no es la modalidad de proyedar lo 
que va senerando una relación cada vez mayor 
entre diseño y artesanía, sino que es una forma 
más anesanal de pensar y aduar en diseño. 
Este concepto se basa en el concepto de memo
ria -con el cual la anesania siempre operó y 
que el diseño desechó-, y aunque la anesania 
antropolóSica se basa en la recuperación 
de la memoria y el diseño en la innovación cons
tante, es verificable que esta manera de 
proyedar ha dado lusar a la sestación de un 
lensuaje propio, muy variado pero reconocible. 
También es cieoo que este lensuaje contiene 
muchos dialedos, ya que pone el acento en dife
rentes conceptos, aunque en términos ~enerales 
podemos hablar de tres enfoques que pueden 
sintetizarse en versiones que apelan a recrear 
imá~enes supuestamente conocidas, imá~enes 
de la memoria -al~unas de una memoria incier
ta, otras de una memoria cierta y otras de cier
ta memoria- , es decir, vinculadas a una fantasía, 
a una realidad o a una hipótesis de la memoria. 

J.. slllónStoll. 

La técnico del hierro forjado, 

sumada a los pequeñas 

rasgas del respaldo,funcio 

no como signOilllf un relato 

histórico ¡concepto Al
Diseño: Erie Schmi". 

). Silfo Pratt, 19B}. 

la resino irregular r de rolar 

presuponeunmoterlol de 

rezogoreofizado en uno 

situadón posterior a una aisis. 

Diseño: Gaetana Pesce 

IconceptoCj. 

J,. Sillón I feltri, 1987. 

El uso de un material crudo 
como elfielfro, con termi

naciones decorativos 

realizados o mono, nas 

orienta hacia una resolución 

artesanal. Sin embargo, 

su producción es seriada 

¡concepto Cj. 

Disello: Gaetano Pesclt 

Cassina. 

s. Silla Prince Impeflale, 

1985· 
SIt recupera una posibllt 

imagen co"espondiente a 

una cultura tribal que no 

eonocltmos IconceproAj. 

Diseño: Elizaberh Garouste y 

140";0 Bonet1i. 

tipoGrafica ]6 papel CREATOR SI Lt< 130 g/m' DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.A.CI.F. 



El primer concepto IAI se refiere a imágenes de una 
whura que no se conoce pero que podría haber 
existido; el segundo, concepto (BI, a imágenes que 
son del pasado ,eal; y el último, concepto Iq apela 
a la idea de una cierta hipótesis de lo que va a pasar. 
Hay produaos que parecen emergentes de una 
cultura bárbara que, aunque no es posible reco
nocerla, está en el ima~inario coledivo. 
Otros objetos apelan a la segunda visión, pues 
recuperan elementos de culturas o re~iones que 
permanecen en el recuerdo de los diseñadores. 
Y, por último, los hay que participan de la tercera 
visión en tanto conjeturan acerca de un futuro 
y operan a través de una hibridación entre lo na
tural y lo artificial. 

Dentro de este panorama, los nuevos lengua
jes, que algunos denominan neoprimitivismo, 
contienen, en oposición al minimalismo, 
elementos referenciales abiertos y polisémi
cos, aunque todos se refieren a una con
dición de producción manual, artesanal, con 
elementos naturales, sin tratamientos. 

Esto aaúa como un dato crítico hacia la produc
ción industrial y plantea la recuperación de los 
referentes de una cultura determinada, lo cual 
fue dejado de lado por la sociedad industrial. 
Este criterio opera contrariamente a la corriente 
temo, en la cual todos los elementos de la con
figuración 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
ción de un futuro industrial incierto. 
Desde esa JK!f5lM!diva, la hipótesis de una w ltura 

posindustrial de reorper.tóón presupone IR1lenguaje 
fORnaI adeaIado a los materiales artificiales pero 
en su estado natural: aceros oxidados, placas sin reves
timientos, plásticos ' eciclados audos. Simultánea
mente, los materiales naturales aparecen como 
degradados: maderas con texturas exageradas, 
fibras dudas o pieles y cuero sin tratar 
launque estos materiales son cuestionados o evi
tados por razones eco!ógicomenfe correaas). 
Desde el punto de vista de las configuraciones 
vemos que así como el minimalismo participa de 
la síntesis formal apelando a una geometría pri -

Recuperando la memoria cultural RICARDO BLANCO 

6 Animali domes,;c;. 

En esra serie SI! combmo lo 

natural con lo arrif;c;of, pro

poniendo unasofuci6n 

sofisticado rape/onda a 

la supuesra ingl!nuldad como 

si se hubiera diseñado 

"camosepodia, con lo mera

menreposible" !concepra C/. 
O/seña: Andrea Bronzl

Zonotta. 
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7. Muebles de cojones, 
lo exuberante 10000 r 
textura de lo modero supero 

lo condIcIón de simple 

cojonero,ocercdndose 

o un ObjefO casI ceremonial 

¡concepto AJ. 

Diseflo: Chrlstoph Serferth. 

8 Y9. Coletera napolflano, 

la Imagen de uno tiplca 

cafetero de hojalata 

de Napoles, realizado en el 

centro de Milón, en acero 

inoxidable, pone de relieve 

lo intencl6n de búsqueda 

yde apego a lo tradicional 

¡concepto 8J. 

Diseño: Ricardo Oalisl poro 

Aless/. 
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maria y con una falta de opinión semántica, y lo 
teeno refuerza la concepción de lo industrial evi 
denciando su construcción, estos nuevos lenguajes 
crudos apelan a una fuerte imagen que semantiza 
alguna memoria con una morfología entre naturalista 
y casual, algo na;1 pero sin leyes de estructuración 
declarada. 
Es cierto que hoy ya no se piensa en un estilo 
Diseño Industrial lo, en todo caso, éste seria un 
lenguaje más); la creatividad muestra una ma
yor comprensión por el usuario, recuperando 
datos, tal vez fantasiosos, pero que la aaual glo
balización cultural le ha hecho olvidar. 
Como sintesis, vemos que el panoram!iftctual del 
diseño varia desde los estilos [nórdico, japonés, 
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 dimensión y en su aplicación co
rreaa, estariamos ampliando el espearo 
de la disciplina, enriqueciendo el entamo objetal 
aaual y, por ende, la calidad de vida del usuario. 

Hoy la artesanía le propone al universo del diseño el motivo de la 
diferencia como valor en el juicio del usuario len definitiva, el 
mercado); esto hace que los diseñadores apelen a ciertos paradi~
mas fonnales 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 semánticos que, si bien adquirieron importancia. no 
podemos decir que lograron precisión. 

En diseño el concepto de obra abierta 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
cisión funciona de manera opuesta para 
quienes sólo necesitan la función del objeto, ya 
que al presentarse como una manifestación 
inquietante, puede producir rechazo. 
El equilibrio entre ambas situaciones es lo que 
debe resolver el diseño. 
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Agenda 

JUNIO 
A partir de junio 
Tal' d, /Todu,cónala/< logO a 

"", It "",en ¡olngrápw 
Curso -El one <u eloc n con el 
incon5oente" 
Temlc!15 degUlonpo!ac ney video 
labOfOforlO expenmenlal de Imogenes 
Taller de máscara" efeclas especial!!' 
y corOCfeflzación de cine, televr5Jón 
y lealra 
Taller de video y aCTuarion 
Semmana de produCCIón (lnemala 

gráfica 
1 ter de lE '9rollo, ~ta ¡PO,.f( fe~ 

Centro Cultural Ricardo Rojas 
Seaetaría de Extensión 
Universitaria, Universidad de 
Buenos Aires 
Corrientes 2038, Buenos Aires 

Del 6 de junio al 20 de septiembre 
Ofe m1l ~x II 8fe! a ¡nle 1000'10 df I 
Pósler de Varsovia 
TeVFax 48 22 42 2606 

Del 6 de junio al 26 de julio 

fe< "n de Af;, hes de ChOl '" 1I 
7-9 avenue Foch 
52000, Chaumont, Francia 
Tel. 33 3 25038680 
Fax 33 3 25 03 86 98 

Del 24 de junio al 27 de septiembre 
OecimlJ< Tova Bienal de Billa 
Galería l12ravian, de Brno 
RepúblicTchecoslovaca 

I 
JULIO 
A partir del 1 de julio 
Cursas de co/¡gra/ia 
Contado: María Eugenia Roballos 

Tel. 8210937 
IMayor información en las 
siguientes páginas de inFormal 

Del 2 al 4 de julio 
Seminal/a "'d El con", '",enln llega 
al diseflo de información y vieevilla 
Schwarzenberg, Austria 

Tel. 43 5572 20336 407 
Fax 43 5572 26507 

Del 16 al 20 de julio 
forum de Oiseflo de Bruselas 

Contado: Ad hoc Design 
Fax 32 2 770 14 02 
guy.schockaert@euronet.be 

17 de julio 
Úllima dio para la msmp(lón en la 

radee5pec . 'o( G ¡fin 

E 'Olé,}! d DI 
UBA-FAOU. Escuela de Posgrado 

Tel. 780 2351 
Fax 782 8857 
ged@fadu.uba.ar 
IMayor información en las siguien
tes páginas de inFormal 

Del 20 al 23 de julio 
Workshop d, ipr afia a a '90 de 
¡"I ,¡ang W, ngl 
ContadO: Maine Collese of Art 
cstudy@meca.edu 

22 de julio 
UI dio r a entrega de /Tabal 
para el Concursa por los Ochenta Alíe 
de la Re/o 'ma Un ersllar a, ganiz, I 

p,.la A 

Obtención de bases: Secretaría de 
publicaciones del CEAOIG, Facultad 
de Arquitedura, Diseño y 
Urbanismo o en la sede de la FUBA, 

Uriburu 920, Capital Federal 

Hasta el 31 de julio 
ÚlTima dIO para la enrftJa de Irabale, 
pera la segunda entrega de los Prem 
Or. Tubre (f . '!Ira! {I IIIeralura e 
investigaCión] 
Fundación Odubre 
Sarmiento 2055, piso 8, Capital 
Tel. 54 1954 2987/2989, interno 261 
osra@S1arne!.ne!.ar 

AGOSTO 
A partir del 5 de agosto 
Exposición Treinto anos de prensa 
q ¡rica Irr nresa 
Museo Nacional de Bellas Artes 
Buenos Aires, Argentina 

Del 25 al 27 de agosto 
51 '9undas ladas rJ Rel ( nes 
Públicos 
·lo comunicaCIón empresario y los 
nuevos desaflOSJ' 

Facultad de Diseño y Comu
nicación, Universidad de Palermo 
Mario Bravo 1042 
Buenos Aires, Argentina 

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

Del 26 al 29 de agosto 
Sr on de! Dile o 
Centro Cultural 80rges 
Viamonte esquina San Martín 
Buenos Aires, Argentina 

SEPTIEMBRE 
1 de septiembre 

Ú di f ego 4e Trabal 5 

Doro lo 81 o 'Iter o( lI..1nal de D/seño 
I ¡JI (¡ P 

Moscú, Rusia 
Tel. 7 095 211 5966 
Fax 7 095 230 3452 

Del 7 al 12 de septiembre 
AH t 'C ron a t ,"Val 
Linz, Austria 
Tel. 43 732 6900- 267/217 
Fax 43 732 6900 270 / 200 
info@prixars.orf·at 

Del9 al 11 de septiembre 

E ' ~ 
Predra ferial de Palerma 
ContadO: ExpoManagement SA 

Tel. 54 1 314 8100 
Fax 54 1 314 8421/311 6006 
info@expo-management.com 
IMayor información en las siguien
tes páginas de inFormal 

Del1S 0117 de septiembre 

5"'1 la " .0 
'Diseño d mle'ror" a dll Iplma 
re ier 
Facultad de Diseño y 
Comunicación, Universidad de 
Palermo 
Mario Bravo '°42 
Buenos Aires, Argentina 

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

OellO al 204 de septiembre 
( f re51 IBDY 'q8. 
La ¡'JZ :J .lCJ 3 DI 

para mñoSJ' 

InForma 

Nueva Delhi, India 
Tel. 9111 331 69 70 
Fax 9111 372 1°90 

23 de septiembre 

·b 
rehos 

Contado: Angela Beevers o Julia 
von Schick 
Tel. 0171 8319777 

Del 26 de septiembre al1 de octubre 
rJ e 

r. newman@unsw.edu.au 

QlarenUI ., dnc.o 



interActiva 

carolina short y tomás garcía ferrari 
Fuentes dinámicas para Desde que la Web 4.03 o mayor (fomb/~n exisfe un Active)( ConTrol poro 
la World Wide Web se empezó o uti- MlaosofT Intemef Explorer/. 

Ilzar en forma Las fuenfes dinámicas son Transferidas junto con el 
comercio( las diferenfes compañías relacionadas con documento HTM~ de lo misma manero que las Imáge-
el medio, especialmente las que fabrican browsers nes GIFS YlPEGS. Si el navegador puede mosTrar archi-
(navegadores), se han preocupado por mejorar el len- vos TrueDoc, entonces dibuja las fuentes en la pontolla 
guaje {HTMI/ y dar a los diseñadores mayor conTrol {o en una impresora/. Los navegadores que na utilizan 
sobre la puesta en página. Otorgarle a la Web mayor esta tecnología muesrran las fuentes alternativas 
poder gráfico y comunicacional. que se encuenTran en el sistema del usuario {que están 
Ya en 1997 era posible conTrolar el sonido y el videa indicodas mediante el uso del tag FONT FACFj. 

en un website sin mayores dificultades, aunque no Lo utilización de las fuentes dinámicas tiene varias 
sucedía lo mismo con la tipografía. Ésta podra ser ventajas con respecto al uso de imágenes bitmop para 
mínimamente controlada {mediante el tag de FONT textos: 
FACFj, y sólo se podía utilizar un pequeño número de - Las fuentes dinámicas son más pequeñas que las imá-
fuentes, aquellas que habitualmente vienen con los genes bitmap. Un archivo GIF puede ocupar varios 
sistemas operativos de la mayoría de las compufodoros. kilobytes de doto para sólo un par de palabras, mien-
Siempre existió la posibilidad, muy usada hasta hoy, tras que el archivo con lo información de uno fuente 
de convertir la tipografía en Imagen, logrando asr que dinámica poro este texto es de unos pocos kllobyres, 
en todas las máquinas se la vea igual más allá de y puede utilizar dicha información para todas las po-
que la familia utilizada est~ disponible o no en el sis- labras de la página. 
tema. Pero esta convierte a las páginas en un conjunta - Son totalmente ampliables/reducibles a cualquier 
de imágenes muy pesadas para 'corgar-, además de tamaño o resolución. Esto permite manejar el tamaña 
Traer oporejados otros inconvenientes, como problemas en pantalla de acuerdo con el gusfa personal y 
de producción y dificulfad para hacer modificaciones y además obtener uno impresión de mayor calidad que 
para catalogar los páginas en los buscadores, yo que la que se consigue con las imógenes en formato GIF. 

dichos programas utilizan texto, enTre OTrOS recursos. - Lo más importante es que conservan el texto en for-
Pero todo esto parece estar cambiando, sobre todo moto de texto. Esto significa que se puede buscar en 
desde que en marzo de este año Bifstream anunció ~( que es posible Indexar el texto en documenfos que 
que TrueOoc, lo tecnologro de tont embedding de- usan fuentes dinómicas y que permite copiar y pegar 
sorrolloda por esta empresa, ha empezado o ser el contenido en otras aplicaciones. Los navegadores 
CTOss-browser, es decir, que funciona en las dos nave- que sólo utilizan fexto ~ext-only browsers), cuyo 
godores más utilizados: Netscape Navigator y uso es coda vez más frecuente en los PDAS, reciben el 
MicrosofT Internet Explorer, ya que mediante el uso de contenido completo del documento. 
un control ActiveX, las rlpografras TrueOoc se ven en Más allá de las bandades y ventajas expuesfas, han 
1E4 de la misma manera que en Navigator. Si bien surgido algunas dudas acerca de este producto, sobre 
la versión exlsrente en este momento todavra es beta todo en el ámbifO de la seguridad de las fuentes: 
{instancia del software que aún no ha salido publicarlas en la Web significaría brindárselas gra-
al mercada} para Windows y la versión de Macintosh tuitamente a todos los usuarios, y posiblemente 
todavía se encuentra en desarrollo, promefe ser fomentaría su usa Ilegal. Para que esto no ocurra, los 
el próximo paso en el uso de la tipografía en Internet. productores de este sisrema han induido una tec-
TrueOoc tiene !ios componentes básicos: el Grabador 
de Formas de Caracteres {CSR, Charader Shape 
Recorder! y el Reproductor de Formas de Caracteres 
{csp, Charader Shape Player/. El CSR graba las 
formas de los caracteres de las tipografías que el de
sarrollador de Web usa en sus documenfos y las guar
da en un formato altamente compacto llamado PRF 

{Portable Font Resource/. El CSR se ha incorporado 
dentro del Netscape Composer (Módulo de Netscope 
para la edición de páginas web) yen un número 
aeciente de herramientas de desarrollo de HTML 

El CSP se encuentra incorporado dentro del Netscape 
Novigator. 
Para ver fuentes dinámicas se necesita un navegador 
que use TrueOoc como el Netscape Communicafor 

nalogra de seguridad llamada OocLock, que codifica 
los archivos PFR pora que sólo funcionen con docu
mentos ubicodos en determinados webslte~ No 
obstante, cualquiera puede Transferir los archivos, 
aunque no podrá instalarlos en sus sistemas ni usarlos 
en sus website~ 
Además, OocLock ha sido diseñado para ~ifir lo 
publlcaci6n del mismo documento y los mismos PFRS 

en varios dominios, lo cual depende de la herramienta 
de creación. Los herramientas simples, como la 
Netscape Composer, generalmente permiten Ingresar 
un solo dominio. Los más avanzados posibilitan lo 
creación de un archIVo poro varios dominios. 
Según la herramienta de aeación, las daves OocLock 
se ingresan cuando se crea el PFR o cuando se publica 
en el servidor. Cado dave asocia este PFR con el 
directorio espeC/71co en el que se está publicando. Los 
archivos PFR funcionan únicamente con documentos 
HTMl salvados en ese directorio espec/7ico dentro de 
ese web server (o en un subdirectorio de éste). Por 
eso no es pOSible que otras personas puedan tomar 
esfe PFR y usarlo con sus propios documentos HTML 

Los sistemas desarrollados por BitsTream (dynamlc 
tonls) y MicrosofT {TrueType embedding/ proveen 
dos acercamientos diferentes al tema de las fuentes 
transferibles para lo publicación en la Web. En muchos 
puntos san similares, pero hoy algunos diferencias 
importantes. Por ejemplo, las fuentes dinámicas tra
bajan tanto con fuentes TrueType como con PostSalpt, 
mienTras que la tecnologra de font embedding sólo 
funciona con las TrueType (MicrosofT ha dicho que, 
en el fUfuro, podrá hacerlo con las fuentes PostSaipt/. 
OTra diferencia es que la tecnología de embedding 
aea un orchivo diferente poro coda fuente usada, mien
tras que con las fuentes dinámicas el diseñador puede 
combinar vorias tipografías en un mismo archivo, con lo 
cual se reducen los tiempos de Transferencia. 
TrueType embedding sólo funciona con las versiones 
4 o mayores del Internet Explorer,' en cambio, con el 
lanzamiento del TrueOoc Active)( conTrol los fuenfes 
dinámicas operan fanto con los navegadores de 
Netscape como con los de MicrosofT. Esto simplifico el 
uso de fuentes paro publicar en formara HTML 

OPINIONES OIVERSAS 

Las opiniones que ha desatado esta tecnología san 
enconTradas. Tiene sus adeptos y sus detractores, 
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más aun si pensamos que quien tome la posta en este 
negocio ganará grandes sumas de dinero. 
Básicamente, 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 página de 
la Webson. 

- Usar el sistema de Miaosaft paro adjuntar fuentes 
TrueType, el cual adernás de que posiblemente sea 
reemplazado por el formato OpenType desarrollado 
por Adobe y Miaasoft en conjunto, presenta cierras 
falencias en lo que respeaa a lo seguridad de las 
fuentes y deja afuero a todas los usuarias de Netscape; 

-Utilizar el sistema TrueDoc de Bitstream. 
Hoy la mejor opción parece ser TrueDoc, ya que, en 
principio, es utilizable por los das navegadores 
de mayor importancia dentro del mercada. Si bien la 
adaptación de este sistema 011 E es muy nueva, cuan
do algo es aceptado en Internet pasan -horas- hasta 
que se empieza a usar masivamente, cosa que todavía 
na ha sucedido. Además, también llama la atención 
que algunos sites que ofrecen información tecnológica, 
como el WebMankey o el Builder.com, na hayan pu
blicodo demasiado al respecto. 

Direcciones 
TrueDoc <hrrp.j¡WWW.truedoccom/> 
Web Revlew - Porroble Web Fonts 
<hrrp.j¡Webreview.comfwr/pub/98/o1f03/feoture/lnde 
x.html> 
Embedding 
<hrrp.j¡www.willhaffis.com/webrype/htm/¡embed
ding.html> 
Will-Haffis Wire 
<hrrp.j/www.willhoffis.com¡Webrype/htm/¡embed
ding.htmb 
Bitstrea~rrp.j¡www.birstream.com/> 
Mlaosoftl;pogrophy 
<hrrp.j¡WWW.mlaosoft·com¡typogrophy/> 
OpenType Specification - (ontents 
<hrrp.j¡WWW.adobe.com/supporrservice/devrelations/o 
pentype/main.htm> 
Nerscape (Press Release, ~9971 
<hrrp.j¡www-me1.netscape.com/newsreflpr/newsre
leaSe391.htmb 

postaGráfica 

El FIN DE COMUNICAR Somos diseña-
doras gráficas 

egresadas de la ueA y de la UNlP. Al 
terminar nuestTOS estudios regresa· 
mas a nuestra ciudad natal, Paraná 
jEntre Ríos). para establecernos y 
ejercer la profesión. Recorrimos 
diversos y diferentes caminos, pero 
quizá por el hecho <1e ·tener la 
misma escuela. y compartir la gran 
pasión por el diseño gráfiCO y la 
comunicación, es que hoy traba
Jamos en equipo. 
El 21 de abril decidimos enviarles 
un material que prodUjimos aquí 
jJa gráfICa para los programas de 
vlH¡Sida y Donación de órganos). 
para que fuera publicado -si era de 
su interés- en la columna Primera 
edición. de la sección grafoManía. Si 
bien éramos conscientes de los mu
chos errores que estas piezas 
presentaban, el título y la invitación 
amigables con que encabezaban es
ta columna nos dieron coraje' 
'Primero edición. tipoGrafica dedica 
esro sección a lo difusián del trabajo 
desaffollado par estudiantes de diseño 
gráfico y jóvenes díserladares' 
Ayer, 22 de abril, recibimos la edi
ción número 35 de tipoGráfica, en la 
que, para nuestra sorpresa, Primera 
edición había desaparecido, dejan
do lugar a Expresáte. Esta columna 
no sólo ha cambiado su título sino 
que su objetivo tampoco parece ser 
el mismo: ·Expresáte. Hay todos sabe 
mas cómo se realiza técnicamente un 
'buen diseño;' qué tipografías, Interlinea
dos. cuerpos y encuadres fotográficos 
usar. { .j tipoGráfica dedica esta sección 
a la difusión del trabaja de jóvenes di
señadores con personalidad. que se jue 
gan par proyectos imposibles. que hacen 
trobajos que no se venden o que no 
tienen comitente, que trobalan más allá 
del mercado y de las consIgnas 
Bienvenidos todos los que piensan. in

del supuesto intérprete de nuestros 
mensajes, aprendimos a diseñar 
con todas las limitaciones que el 
medio y la tecnologra nos impo
nían. y todo esto siempre girando 
alrededor de la máxima premisa 
comunicar. Entonces, si el proyedo 
es imposible, si no se vende o si 
el comitente no existe, es porque 
no se está haciendo una buena 
prádica del diseño de comunica· 
ción visual. 
Vivimos en un medio en el que las 
buenas tecnologías cuestan mucho, 
en el que quizá tenemos que sacri
ficar el usar una fotografia en un 
afiche porque sabemos que luego 
no habrá donde imprimirlo ¡sin 
pensar en Buenos Aires, claro). y 
donde vendemos a muy bajo costo 
lo que hacemos ¡porque aquí tam
poco podemos pensar en lo que se 
cobra en Buenos Aires ... j. 
Este traba jO lleno de limitaciones 
técnicas y económicas, sumado a 
comitentes que no son los ideales, 
¿no merece un espacio donde ex
presarse y mostrar lo que con tanto 
esfuerzo se logra? ¿Es que no pien· 
so, investiga, juega y experimenta, tanto 
el que produce soluciones sencillas 
-acordes a una realidad- como el 
que sorprende con propuestas deli
rantes descontextualizadas' 
Nos despedimos, no sin antes 
felicitarlos por la calidad, el diseño 
y el contenido enVidiables de la 
nueva edición. 
los saludamos atentamente. 

vestigan. juegan y experimentan. quienes Paraná, 23 de abril de 1998 
tendrán la pOSibilidad de participar de 
este espacio' (onmoza Pocher 
¿Está este mensaje dirigido a diseña- Maria Evangelina Pórez 
dores de comunicaciones visuales? 
Aprendimos desde los comienzos la 
importancia de diseñar en función 

InForma awenta J siete 
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novaGráfica 

alejondro ras 
Expresáte tipoGráfica dedica 

esta sección a la 
difusión del trabajo de jóvenes 
diseñadores con personalidad, 
que se juegan por proyectos 
imposibles, que hacen trabajos 
que no se venden o que no 
tienen comitente, que trabajan 
más allá del mercado y de las 
consignas. 
Bienvenidos todos 105 que 
piensan, investigan, juegan y 
experimentan, quienes ten
drán la posibilidad de participar 
de este espacio. 
Todos aquellos interesados 
deberán enviar sus trabajos en 
formato digital para Macintosh 
° en material fotográfico a la 
sede de tipoGráfica.IRecuerden 
que 105 trabajos se publican 
en duotono.) 

cuarenta y ocho 

1. T arieto pa10 el bol/che Ca/x. 

AOO1996. 

DlsefIodor. FWbh! Z wzuelo. 

4. Póster presentado poro la 

Bienal del Afiche ADG. 

Tema: El diseoo entre el hombre 

y lo lecno1ogio_ Afio 1996. 

DisefKxJores: Estudio Pump. 

5. Dlseflo de CO-AOM y cojo 

de presenrocl6n poro (entral 

Cortonero. AIlo 1997 

Olseflodores: Estudio Pump. 

~J 
2. DiptKO ¡xro el Mar/off Plaza 

Hotel que presmto uno velodo 

de tango. 

AIlo 1996/1997 

Dlreflac1or: Rubén Zm/zuela 

J Rft'isto Clon Primerpremio de 

/o Bienol de lo ADG. Ano 1996 

Di5efJodores: Estudio Pump 
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Publicitaria '98 Del 4 019 de/unia se realizó, 
en el Predio Ferial de Palenno, 

la Cuarta Exposición Internacional de la Industria Pu
blicitaria, un multitudinario evento que reunió el 
equipamiento comercio( la publicidad y lo promoción 
de ventas en un ámbito especial para exponer nuevas 
productos y servicios, tecnología de punta y tendencias 
de vanguardia. 
Participaron profesionales y empresas líderes, tonto 
nacionales como del extran/ero (Chile, Uruguay, 
Paraguay y Brasilj, que cubrieron los siguientes rubros' 
agencias de publicidad, cine y videa publicitario, uni
versidades, librerías técnicas, empresas de publicidad 
exterior, talleres gráficos, medios de comunicocián, 
software y hardware, diseño, ilustración, fotografía, 
preimpresión, montajes y sistemas de stonds, mOsico 
publicitaria, packaging, merchandising, displays, 
instalaciones de negocios y supermercados, ilumina
ción y sonido, corteleria, videa wal( fiestas empresaria
les, sedes de congresos y convenciones y comunicación 
visual categoría dentro de la cual nuestra revista se pre
sentó con un stand dentro de la expasición. 
Paralelamente, se realizó una muestra histórico de lo 
publicidad, coordinada por el director del Museo 
de la Ciudad, el arquitecto José María Peña, que reunió 
casi mil piezas de inapreciable valor histórico, las 
cuales pennilieron apreciar el desarrollo y la evolución de 
una serie de marcas de primer nivel- Genlo( la Mortona, 
Gillette, Goth y Chaves, Ford Y Conale, entre otras. 
Dentro del morco de esta exposición se realizó un ciclo 
de conferencias a cargo de reconocidos profesionales 
del media, destinado a ofrecer lo infonnaclón más 
actualizada en tendencias publicitaria~' también hubo 
cuatro muestras paralelas correspondientes a los 
aeativos publicitariOS, a los diseñadores gráficos, a los 
fotógrafOJ,j,ubliCitariOS y a los ilustradores gráficos. 

S'and de tipoGrafica 

en PublicItario '98 

tipoGráfica )6 

Mensaje, 
medio 
y Perfil 

Basado en una clara estrategia de posicionamiento y con el empuje 
necesario para concretar el difícil emprendimiento que significa conce
bir y editar un diario, en el pasado mes de mayo hizo su aparición el 
matutino Perfil. 

Con mentalidad de cambio y desde el contenido de sus notas de opinión, propone 
un mensaje alternativo que se adecue a las expedativas de ledores que esperan del 
medio el cumplimiento de una promesa de ética informativa. 
Dado que la presentación visual de este diario que nace con los condicionantes pro
pios del tin del milenio es de fundamental importancia para asimilar el contenido 
de las notas, Perfil desarrolló una planificación gráfica muy ajustada que, aunque nos 
recuerde en algunos aspedos a otros medios, seguramente evolucionará de manera 
natural hacia una propuesta integral. 
El diario sostiene una clara estrudura de base que aporta orden y continuidad a sus 
partes; se utiliza la jerarquización tipográfica 
y el uso de variables como medio para clari
ficar la Información y establecer diferentes 
niveles de ledura. 
La versátil aunque muy simple modulación 
de Id página permite variedad en la dla
gramación y una utilización distintiva de las 
ilustraciones y la fotografía. 
Esta edición matutina de tamaño tabloide 
con todas sus páginas a color ha sido conce
bida, yes desarrollada dra a dra, por 
un staff de jóvenes diseñadores con gran 
capacidad profesional. 

Carrera de 
posgrado 

Desarrollada en la 
Facultod de Alqui-
lectura, Diseño y 

Urbanismo de la UnNersidod de Buenos 
Aires, juntamente con el Politécnico de 
Milón, a partir del 4 de agosto comenzará 
a dictarse la carrera de especialilación 
-Gestión estrotégica de diselio-
Con una duración de dos cuatrimestres, 
un total de 432 horas académicas, 
/lene como obletivo mtegrar los cono 
cimientos y los modalidades culturales 
del diseño, de la economía y de la tec 
no/agio con el fin de con/ormor una 
nueva capaCltacián prafesional-global 
e interdiscipllnarla- para la planifica 
ción, coordinación y dirección de ges 
tlanes y proyectos en los que convergen 
obletlvas estratégicas de mnavoción. de 
resolución temológica y de gestlOn em 
presana( tanta en el campo de la arqui
lectura coma en el del plOducto induslr/al 
Baja la dirección de Reinaldo leiro y 
con la coordinación general a cargo de 

InForma 

la d,senadora industrial Andrea J. 
Galeppi, estará estructuroda a partir de 
cuatro módulos. Gestión de diseño, 
Ges/lón de la empresa, Gestión de la 
tecnologia y Metodología de gestión. 
Contará con la participaCIón de desla 
cados docentes de la Universidad de 
Buenos AIres, así coma también de reco· 
nocidos profesores nocionales y del 
extranjero: Tomós Maldonado y D.l.M. 

Chlapponi (PolitéCniCO de Milón/, 
Gui BOn5lepe (Alemania/, Norbetto 
Chaves (Espana/ r Ronald 5hakespear 
{Argentina}, entre ofros. 
El último dio para la inscripción es el 
próxImo 17 de lullo. 

UBA- fADU, Escuela de posgrado 
Ciudod Univemtafla, Pabellón J. 4' piso 
"428, Buenos AIres 
Te/. 780 2351 
Fax7828857 
ged@fadu.uba.ar 

Olarenta y nueve 
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La Bahía En homenaje a Jorge Amado y a su Bahía natal. Raúl 
de Amado Shakespear presentó, bajo el auspicio de la Embajada de 

Brasil, una muestra fotogláfica en el Museo de Arte 
Decorativo durante el pasado mes de marzo. 
Fue visitada por más de cuatrocientas pe"'lnas, quienes disfrutaron del 
memorable entamo decorativo de San Salvador de Bahía y de su gente a 
través de las Im~genes capturadas por Raúl Shakespear y por los m~glcos 

Comiendo 
perdices 

A veces desatina
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 la gente y lo feste ja. 
(y aunque ya venían comiendo 
perdices, Pablo y Lili se casaron 
el15 . 5 . 1998.( 

Bibliografía La Asociacion de 
Educación del 

Diseño Gr~flco del American Centre 
for Design ha desarrollado una útil 
herramienta de investigación: una 
extensa bibliografía de diseño gr~· 
flco, que además incluye datos de 
un importante número de disci· 
plinas afines, desde planeamiento 
urbano hasta casos culturales. 
Para mayor información o solici· 
tudes, dirigirse a The American 
Centre far Design. 

The American (entre ,or 
Design 
325 West Huron, 
Chicago, IL 60610 

Estados Unidos 

textos de Jarge Amado. 

-la fuerza vital de los negros 
fue más fuene que el látigo 
y el agua bendita, y consiguió 
mantener vivo y permanente. 
en medio de inaeibles condiciones 
de esclavitud, su rostro ()(iginol- JA 

Pn!ni:l 
I~ala 
excelencia 

Dentro del marco 
del Trigésimo 
Premio Samau 
de Diseño In

dustrial. Icograda ha entregado, con 
la cooperación de Giancarlo 
Iliprandi como miembro del jurado, 
su Premio a la Excelencia al soft
ware Salid Edge 3.5, de la empresa 
Intergraph. Un programa de CAO 

para el modelaje de partes mec~ni
cas, que provee un perfecto balan
ce entre forma y función, prestando 
especial atención a la comodidad 
del uso mediante el empleo de ele
mentos estéticos básicos que no 
sólo facili tan la tarea del operador, 
sino que les confieren a los produc
tos valores visuales ergonómicos. 

Cursos de 
caligrafía 

A partir del mes de junio, María 
Eugenia Roballos, miembro 
activo de la Asociación Cali-

gráfica Italiana, comenzó a dictar clases de 
caligrafía, cuyos contenidos se adecuan a 
las expectativas de cada grupo de alumnos. 
Los cursos comprenden el estudio sensible 
del trazo (caligrafía expresiva(, el estudio for
mal del trazo (caligrafía histórica) y la utili-
zación de variados instrumentos de esaitura. 
Para mayor infonnación comunicarse con el 
taller al 821 0937. 

Fútbol: 
laalhura 
del siglo 

De todos los continentes, de todas las 
culturas, cientos de millones de personas 
tienen su mirada dirigida a las diez 
ciudades en las cuales se desarrolla el 

Mundial de fútbol. 
En 1998, el fútbol-el primer deporte colectivo del siglo 
X)(- celebra su universalidad en su momento de mayor 
manifestación. 
(amo parte de este fes
tejo se organizó un con
curso internacional, 
abierto a todos los dise
ñadores profesionales y 
estudiantes de escuelas 
de arte y diseño, para la 
creación de afiches que 
ilustren el tema «Fútbol: 
la cultura del siglo'" 
Se recibieron 527 pro
yectos de treinta países 
diferentes, de los cuales 
el jurado internacional 
seleccionó noventa y dos 
y premió doce. 
Los trabajos enviados presentaban opiniones diversas 
y originales acerca del fútbol y la sociedad. Esta diver
sidad es una manifestación del espíritu del deporte 
moderno: tolerancia y fraternidad . 

Primerpremlo 

Rito Betyer. Vieoo, Austrlo, 

papel RIVES TRADITION LAVENDER 120 g/m' DISTRI8UIDOR DIMAGRAF 5.A.C.I.F 
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Fuse '98 Del 27 al29 del pasado mes de 
mayo se llevó a cabo, en la ciudad 

norteamericana de San Francisco, el encuentro 
Fuse '98, Beyond Typography, presentado 
por Nevi lle Brody, MetaDesign y FontShop 
Intemational. 
Este evento aportó una visión nueva y vital a la 
naturaleza del mundo de las comunicaciones 
e Inspiró un renovado entendimiento del con
texto tecnológico en el cual nos encontramos 
inmersos. 
Durante las dos jornadas de duración se hicieron 
presentaciones a cargo de profesionales líderes del 
diseño contemporáneo, instalaciones, proyec
ciones de cine y video y muestras de sonido. 
Contó con la participación de David Berlow 
¡tipógrafo y director del Font Bureau de BostonJ, 
Neville Brody ¡tipógrafo, diseñador y director de 
arte de Research Studios, Londres), David Carson 
¡diseñador y director de arte de David Carson 
Design, Nueva YorkJ, Jeffery Keedy ¡diseñador, 
escritor y docente de Cal Arts, Los AngelesJ, 
y Erik Van Blokland ¡diseñador y tipógrafo de 
Letterror, La Haya), entre otros. 

News at ten Cuando la empresa HGV Con-
sultores de Diseño fue funda· 

da en Londres en 1988, su principal objetiVO 
fue proporcionar Ideas inteligentes y frescas a 
las áreas de la Identidad y la comunicación. 
Recientemente, con motivo de su décimo 
aniversario, editaron un libro, News al Ten, que 
ilustra cien acontecimientos políticos y sociales 
de la p a déCada -diez por cada año-Ios 
cuales, haciendo honor a su filosofía, han sido 
interpretados con originalidad y simplicidad 
de comunicación 

Newsal Ten 

Editado por HGV en 1998 f! 

Impreso o tres colores, 

Man~ de la Fura deis 

Baus Producido por Typeware 

enModrl4. Espolia 

Puesta Presentado en el Feslivol de Orono en Madrid el 
en escena libro Manes de la Fura deis Baus es un producto 

gráfico que mrenra explicar en el papel, con imá· 
genes y rexto, el espectáculo reaTral Manes. 
Esra obra escénico se construye a partir de la improvisocion y la re· 
flexión y roma como punto de parflda las formas de relación humana 

basadas en actiVidades coTidianas de 
subsistencia en las diferentes culruras y 
sociedades. Un zappi ng de culturas, de 
imogenes en movimiento, de sensaCiones 
remooones 
Sobre esta base SUrgiÓ la idea de un "bro 
hecho p{/( partes, donde las imagenes y 
los rexr<x -en dIVersas lenguas se 
superpusieran sin orden apOJec.iendo 
fragmenrados en disrintos páginas. 
Ofrece un recorrido visual por las escenas 
y los personajes de Manes, sin un orden 
previ5l0. Nada está cerrado' se Traro de 
un "bro abierto. 

tipoGráfica A partir de junio tipoGráfica puso en marcha su site en la Web. 
en la Web Quienes lo visiten podrán obtener infonnación acerca del evento 

de diseño realizado en el teatro Broadway con motivo del déci
mo aniversario de nuestra revista; del último número de tipoGráfica; de conrur5OS, 
cursos, seminarios y otros eventos de actualidad publicados en nuestra agenda y 
la cartera de artículos de todos los números editados hasta hoy. 
Además, todos aquellos que quieran escribimos o enviamos alguna sugeren
cia o consulta, podrán hacerlo a través del espacio llamado conTacto; y quienes 
quieran suscribirse ahora también lo podrán hacer a través de nuestros/te. 

hllpl/:www.tiposrapca.com 

Expo 
Management '98 

El primer congreso y exposición de management se lIevaró a coba en el 
Predio Ferial de Polerme, del9 alu de septiembre próxima. 
En esla oportunidod se presenraran Perer OucÁer. Alvin Tolller. Peter 5enge, 

lester Thurow, Al Ries, Richard Whlleley, Amo Penzlas, Heinz Goldmonn. Edward lowler. ¡ordan lewis, 
y además/as empresas Olsner. Xero. y Federal bpress, que presentarán SUS cos<x practlCOS 

L<x remas a Trarar serán los siguienres el poder de los coTl5llmldores {landan Basiness SchooQ, cómo 
medir el valor de su marca. el casa tnTellnside {tnsead/. el enfoque en el diente: el éxito graaas a las 
alianzas esTratégicas {Kellogg'sJ, nuevos paradigmas del management el despegue de América laTina 
{Kellogg'sj, target marketing (Price Waterhausej, auromaTizoclón de la fuerza de ventas (Prlce 
Waterhousej, la respuesra efiCienTe al consumidor (Price WaterhauseJ, calificación en calidad roral 
{Fundexej y cómo alcanzar la calidad roral {3M}. 

Expo Management '98 
Corrientes 222, piso 9 
1356, Buenos Alfes 
Tel. 5 .. 1 315 2525 
Fax 5 .. 1 311 6006 
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Nuevos 
tipos 

Recientemente la ITC, International Typeface Corporation, ha lan
zado al mercado un paquete de nuevas fuentes. 
Entre ellas cabe mencionar la ITe Blair y la !Te Ancestor. 

¡im Spiece, un tipógrafo y diseñador gráfico de Indiana que ha creado nume
rosos reviva/s, se remontó al comienzo de este siglo para inspirarse en la 
fuente ITC Blair. Este tipo fue creado en el 1900 por la fundidora Inland Type 
Foundry, y luce como la versión sanserifde su contemporánea Copperplate 
Gothic. Fue diseñada para emular las pequeñas letras góticas que se utiliza
ban en los grabados que se empleaban en la papelería de la época. 
En esta nueva versión ¡im Spiece creó tres pesos llight, medium y bo Idl para 
las mayúsculas y versalitas, y además dos tamaños de números: unos del alto 
de las mayúsculas y otros del alto de las versalitas. 

Para la ITe Ancestor su diseñador Serie Pichii, que vive y trabaja en Vancouver 
del Norte, se basó en los petroglifos de las culturas indias de la costa noroeste, 
grabados antes de la llegada de los europeos. 
Muchas de las imágenes que configuran este alfabeto han sido extraídas de 
varias publicaciones y material de investigación acerca de este tema, así como 

también de sus propias fotografías y bocetos. A pesar de la antigüedad de sus 
orígenes, estos nuevos signos poseen un espíritu moderno y un estilo distintivo. 

ITe BLAIR~ 
LlGHT. MEDIUM, BOLO 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
&1234567890 

ABCDEFGHI.JKLMNOPQRSTUVWXYZ 

Estudiantes Tres estudianTes de la Carrera de 
premiados Diseño Industrial de la Univer-

sidad de los Andes fueron desta
codos en el Tercer Concurso Internacional Design 
Resource Awards, realizado en Seatrle, ESlados Unidos. 
Los proyectos jueron planteados en materiales 
ecológicas y lomaron cama lemdlica la vivienda de 
inTerés social 
Boris Romero es aulor del 
proyecro Eca-Aqua, una 
regadera de ducha que 
ganó el primer puesto en 
la categoría Maleriales 
de Construcción, que 
planTea un desarrollo en 
maleriales recie/ables 
y permite ahorrar agua, 
maximizando su uso en el 
baño. La ducha es mono-
control y emplea una 
válvula de cierre rápido. 

, 
I 

El Bloque Universal es el proyecro presenlado por 
David Rodríguez, que obtuvo el primer pueslo en la 
categoría de Espacios Construidos. Este elemento 
liene como ventaja su sencilla manujactura y la jácil 
consecución de los materiales de baja costa que uli
liza. la arliculación de los módulos permire lagrar 
jormos variadas y los orificios dentro de cada uno de 
ellos posibilitan la inslalación de tuberías para 
conexiones eléctricos, de gos narural o de agua. 
Carlos Boquera, ganador del segundo puesto en la ea-

legoría Accesorios y Muebles, presentó el 
Sistema modular organizador y cantene-

dor de objeros personales. La pro
pueslo, destocado por 
su simplicidad, eonsla de 

láminas MDF y uniones en 
polielilena de alta densidad 

recie/odo. Sin necesidod de lomillos 
se pueden conslruir ronto supe1icies como espa

cios de almacenamienTO. 

ESCANEADOS DE OPACOS e 
y TRANSPARENCIAS 
ZIP, JAZZ, EZ DRIVE 135 MB • ; IVA 

~ 
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- ijEa PELlCULA / 
MAC pe bC.W."'~o 

v.SER COLOR 
:{OCOI'\~S 
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CICANTOCRAFIAS 
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Olazábal 2462 . (1428) Belgrano - Tel/Fax: 783.5125/ e-mail:puntografico@arnet.com.ar 



Soluciones Gráfjcas 
PARA SU EMPRESA 

desde el original hasta la 
encuadernación ... 

especialización en Memorias y Balances 

Santiago del Estero 510 
1004 - Buenos Aires 

Argentina 
* 

Te!. 372 5124 
3846290 

* 
Fax. 384 6290 



No uno parecido. 

Con la Nueva Gama Creator tendra la mas completa variedad de 

papeles estucados de alta ca lidad, con diferencia . Torraspapel le 

ofrece todas las soluciones con su nueva gama Creator de papeles 

estucados bril lantes, mates y semimates. 

Star t ricapa bri llante, Silk tri capa semimate, Gloss bicapa brillante 

y Matt bicapa mate; todos los papeles estucados que 

sólo un especia lista como Torraspapel le puede 

ofrecer. Si creía conocernos, a partir de ahora lo 

volveremos a so rprender. 
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