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EMISARIOS PACK 2=

ENVIOS PROTEGIDOS PARA GRAFICA Y DISENO
Peliculas

Cromalines

Impresos

Soportes digitales

Rollos y ploteos

i
A

J) 4374-.3733

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

Lavalle 1567 Buenos Aires

Comuniquese con nosotros para mds
informacidn sobre productos y servicios.
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decemos y
tamos a
grafica por
mos y
arnos la
romia de

niimero

(23450

Fotocromia

¢ filmadora de tambor hasta 3600 dpi
formato maximo 42 x 60 cm.

¢ rip harlequin
gran capacidad de produccién.

¢ Pre-flight y pre-produccién.

¢ server de impresion con servicios de opi.

¢ servicios automatizados de
trapping e imposicion.

¢ scanner rotativo hasta 8100 dpi
opacos y transparencias.

¢ cromalin ( cmyk y colores especiales).

GRAFICA DI GITAL

Impresion digital
¢ impresora color tono continuo
papeles hasta 160 gs, doble faz.
¢ rip / server fiery xj 325
calibracién de color,
pre-prueba digital color,
overprint, trapping, alta productividad.
¢ Descuentos por cantidad.

Gigantografias
- ¢ ploter calidad fotografica

% tramas estocasticas,
O ’l papeles interior o exterior,
(& 5 formato maximo 90 x 450 cm.
¢ rip / server colormark
G - calibracion de color,
C E N T R o RA F I CA 2 Y O almacenamiento de trabajos

Servicios para el nuevo milenio Bl

¢ servicio de montado y laminado
sobre distintos materiales.

PALS
Q&

Reconquista 629 Piso 2 Oficina 3 -1003- Buenos Aires  Tel./fax : 4315 3980
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The Big Book of Logos

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

Nuevos y fugaces

Disefiando con Tipografia #4:
Tipografia Experimental

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

The 77 Art Directors Annual

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

*
M E N

ALPHABOOK
E

Alphabook

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

T A

Avenida Cérdoba 612, entrepiso. 1054 Buenos Aires

Teléfonos 4322 9581, 4325 8218 y 4393 9125

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

Fax (54 11) 4326 9595

E-mail: informes @documenta.com.ar

web site: www.documenta.com.ar

Visitenos en nuestras librerias, o pidanos que lo visitemos en
su lugar de trabajo. Envios al interior del pais sin cargo.
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Impresion Digital

EEN;J&E_J__GRANO_
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| os de ancho

Olazabal 2462 (1428) Cap. Al;ed.
Tel /Fax: 4786-1566 Tel: 4783-5125

e-mail: puntografico@arnet.com.ar - http: //www.puntografico.com.ar
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FOCUS, TENEMOS TODOS LOS ESTILOS.

SOLICITA TU CATALOGO AL 822-5444.

Miembro de la Red Latin Stock

SanTA FE 3192 6°A

(1425) BUENOS AIRES - ARGENTINA
TeL.: (54-1) 8B22-5444

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

E-MAIL: FOCUS@FOCUS.COM.AR
HTTP://WWW.FOCUS.COM.AR
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Y si ademas te suscribis a EMIGRE
te REGALAMOS 2 numeros de esta revista

MARQUE CON UNA CRUZ LO QUE CORRESPONDA Autorizo que el importe correspondiente a cada numero de la revista que se me
envie, sea debitado en la cuenta de la tarjeta cuyo nombre y nimero consigno en el

1 EMIGRE 4 nimeros x afo $  7.95 c/u. presente cupon, como asi también autorizo a recibir informacion y dejo especial-
|} EYE 4 nimeros x ano $ 30.- c/u.* mente establecido que en cualquier momento podré dejar sin efecto esta suscripcion,
_] GRAPHIS* 6 numeros x afio $ 30.- c/u.* mediante notificacion por escrito o telefénicamente, sin adeudar ni pagar suma alguna.
1 NOVUM (en castellano)* 12 nimeros x ano $ 15.- c/u.
1 PRINT 2 numeros x afio $ 13.- c/u.
1 Anuario Print Disefio Joven 1 nimero x afio $ 22.75 * U A.EXPRESS 1 CABAL U CREDENCIAL ) MASTERCARD
[_1 Anuario Print Disefio Europeo 1 nimero x afno $ 37.50 * J ARGENCARD ) CARTAFRANCA [ DINERS U VIsA
] Anuario Print Disefo Digital 1 nimero xano $ 30.-*
1 Anuario Print Disefio Regional 1 nimero x ano $ 45.-* . ) Vencimiento___/____
_1 STEP BY STEP 5 nimeros x afio $ 13.- c/u. Numero de leitzieta
I Anuario Step by step de mayor precio* 1 ndmero x ano
—1 VISUAL* 6 numeros x afo $ 14.- c/u

No deje espacios libres
* Se debita en 2 pagos consecutivos.
* Promocion especial 1 ejemplar de regalo.
Los precios son indicativos y pueden sufrir modificaciones Kieceion
Cod. Postal Localidad

Nombre suscriptor

Pedilas por teléfono al:
Provincia Fecha de nac.

431 1 '8988 por fax al: 431 4'71 35 N G

, E-mail
por correo o venl personalmente a: ]
Nombre titular
(@ /Y4 | LIBRERIA TECNICA CP67 S.A. Doc. ident, ttular, fipo y N°
CIBRERIA TECNICY Florida 683 - Local 18 - C1005 AAM Bs.As.
*j Tel. 011-4314-6303, Fax: 54 11-4314-7135
E-mail: telemarketing@cp67.com / www.cp67.com Firma titular




¢Exigente?

4372-0440
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MAGIC

LAVALLE 1625 4° 403 [1371] BUENOS AIRES ARGENTINA BUREAU GRAFICO EMAIL:INFO@TYPE.COM.AR TF [54 11] 4 372 0440



Que tu
VOCACION
sea i

PROFESION

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

FUNDADA EN 1970

NUEVA ESCUELA DE DISENO Y COMUNICACION

INSTITUTO SUPERIOR INCORPORADO A LA ENSENANZA OFICIAL A-1002

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



nuevo siglo.
nueva imagen.
seamos

responsable

servicios graficos integrales_Av53/esq10_La Plata_(0221) 482 4016_oben@netverk.com.ar

GIGANTOGRAFIAS
MONTADOS
LAMINADQOS
ENCAPSULADOS
FOTOCOPIAS
IMPRESIONES
ESCANEADOS
COMPOSICION
PLATAFORMAS MAC Y PC
PLASTIFICADOS
ANILLADOS

INSUMOS
ENCUADERNACION
LIBROS DE CONSULTA
BANCO DE IMAGENES
TALLER CON TABLEROS

NAVEGACION POR INTERNET
ENVIO Y RECEPCION DE E_MAIL

ASESORAMIENTO



Cuando los materiales para materializar tu disefio
son un problema, el poli es la solucion

» Cartones, foamboards, papeles especiales,
adhesivos, y todos los materiales necesarios
. para tus presentaciones de disefio.
‘ » Entre otras novedades, bajadas de laser

blanco & negro, bajadas laser color,

scaneados y montajes de originales sobre

foamboard.
Consultar en cada sucursal por el servicio disponible
Casa Central Sucursal Belgrano Sucursal San Martin Sucursal Nuiez
Sarmiento 820 Cabildo 1577 Mitre 3913 Facultad de Arquitectura,
Capital Federal Capital Federal San Martin Disefio y Urbanismo.
T: 326 8832 781 4166 795 6329

Imprenta Offset
Diseno Grafico
Fotocopias Full Laser Color
Gigantografias

®
 asesoramiento grafico e servicios especiales para agencias de publicidad
)  fotocopias full color y blanco y negro alto contraste e fotocopias de planos e anillados
o plastificados e emblocados e accesorios publicitarios e exhibidores luminosos

« fundas de PVC e estampados en tela, remeras y gorros, sistema laser, flock o film color
e atencion personalizada e

multimedios graficos VISITENOS EN LA WEB ! Http.: usuarios.arnet.com.ar/colorjet

Resistencia: José M. Paz 67 - Tel./fax: (03722) 436898
Corrientes: San Juan 707 - Tel./fax: (03783) 425329
E - Mail: colorjet@arnet.com.ar

Distribuidores en Corrientes y Resistencia de tipoGrafica

diseno

> Fotocromia 5 = Diseno.
>Cromalines - Armado de originales.
>Scaneados rotativos >Bajadas a CD.

> Gigantografias >Asesoramiento.

>Montado y laminado -Periféricos:
de gigantografias Zip /EZ drive / Opticos /
Jaz / Removibles / Vernulli

URUGUAY 183 > Impresién color sublimacién

- (1015) - BUENOS AIRES - Tektronix Phaser 480
- ARGENTINA - Equipos utilizados:

43740223 / 4375-2396 / 4371-9436 > Impresién color canon/fiery Macintosh/Pc




iInscripcion y Software Gratis!

Internet

tiempo ilimitado}

MAS ECONOMIA
Inscripcion e instalacion GRATIS. Acceso a través de 0610 con tarifa telefonica reducida.
Ahorre mas del 50%.

+IVA(1) MAXIMA VELOCIDAD

Por mes Telintar Directo. Lineas totalmente digitales. Acceso con 56K en el primer intento!!

SIN COMPLICACIONES
Exclusivo CD instalador para Macintosh y Windows GRATIS. Incluye Microsoft Explorer 4.5,
Microsoft Outlook Express, Netscape Navigator 4.5, plug-ins, etc. Soporte Mac y Windows gratuito

. z '
iLlama ya y conectate. INTERNET EN TODO EL MUNDO

Roaming Internacional y Nacional. Acceda con su

cuenta de Internet desde mas de 2500 ciudades en Argentina y en el mundo. (2)
- OTROS SERVICIOS

Web Hosting, Interlink BBS y mucho mis... (2)

(1) Precio final IVA incluido $36. Abono anual $299 +IVA (PT: $361,79)
(2) Servicios optativos con cargos adicionales.

T ( |) Ademas de Internet, viene muy bien Interlink BBS. La red mas grande de usuarios Macintosh de Latinoamérica.
VISA laste:
Diners Club
International
—— -~ ISR K EER X = I T T
z y : sy

IInscripcion Gratis!

Apple 2 i
M s bancad IVA
» Por mes

Av. Cérdoba 466 entrepiso Local 28 (1054), Buenos Aires.
el: 4315-6510 ¢ Fax: 4312-2912 ¢ http://www.interlink.com.ar * e-mail: info@interlink.com

foamboar
hasta 2144%2.22 mts

{Fam naﬁos Cutterde

! emos el mayor
tono contintio (3014%X45.7cm. )y permitiendo i

Papelesobra, ilustracion y fotografico Hasta 220“"g‘l"




&4 www.bairesweb.com

SERVICIO TECNOLOGIA EXPERIENCIA

Escaneo Rotativo Tomas Fotograficas
Negativos, Diapositivos, Opacos Arquitectura - Productos - Prensa

Copias en Papel Fotografico Archivo Digital de Imagenes

Desde 24 x 30 hasta Gigantografias Para Empresas y Profesionales (MAC - PC)

Retoque Digital Ploteados

Recuperacion de Fotos Deterioradas Papel Comun y Calidad Fotografica

Backlights

Grafica en Transparencias

Armado de Originales
QuakXPress - PageMaker
Grabaciones en CD Web Hosting

Publicamos en Internet

LABORATORIO FOT FICO DIGITAL
Albumes Digitales (MAC - PC) - . —— -

Azcuénaga 71 - 7° "A" - 1029 Capital Federal - Tel. 4952-3837 - e-mail: aygdigilab@ciudad.com.ar

DISENOIGRAFICO,

L FOTOCROMOS

b CROMALINES

BgADAs pc-mach
'I_‘MPRENTAhOFFSET

RIOTEOS INKFJET

gRYAVINILO
CARTELERIA

BACKLIGHT
TRIEDROS
JINTEGRAL

Bmé'{Mitre) 782 (1036))Bs.7As. ;
Telefax:14343-9252/9255/9731, - 4334 5418/5238/_ 1 6
e-mail:)power@powergra.com.ar. B 3

—_




silvina rodriguez

conTexto

ﬂ (bis} es una empresa integrada que ellos creen que |
< por Alex Gifreu y Pere Alvaro que  actual: su universalizacio
" —
> 1€ ‘ara t Xposicion i
.h_ ) 1 del Diseno 199
m sus Iintegrantes intentan trabaja 1090 8640 qQul S€
@ siguiendo la idea de que el dis¢ A Omentos ¢
= o tenidos enun dia
3 Por esta razon, producen mat dade ira gene
; )
'-= rial grafico sin la necesidad de nolo exposicior
+ n | te trac A [ rricl | |
\“ que exista un ctiente tras el. A es ywricle ¢ ]
S tos proyectos los denominan {
nw «deficitarios» desde el punto de
= vista comercial, pero significar 2. El proyectc e
m In «supera n cuanto a pa ictivo en f
sion y disfrute en su 1 Zacior em as posibilidac
3 Xpresivas
En los proyectos se entrelazan de un, Es Dtu
manera convencionat
grafias e ilustraciones mediante las infi . Agrupa
nitas posibilit e ofrece la tecnolo ser una cajita
gia. Tanto la composicion co elusode fragsmentosd
ldhpl,l'.].'dfm\(m;mml‘,'\f‘ﬂla‘4'\}1%‘\;2'\"“. da por separado, pero que crean un
tales y personales INiverso ( yonen S
el pr to M+, concebido co -

1. Seglin se expresa en el prologo del ca version. Asi es como la gente de {bis)

talogo de la exposicion «Tipografias in entiende el disefio y la vida en si mismos

flamables», incluida en la «Primavera la acumulacion de experiencias, de

nentos de inspiracion

Diseno 1997»: «la

betos que comuniquen

ermociones en concordancia

visuales actuales de nuestra socied,

la guia de los alfabetos creados por Alex Gi

freu para (bis) desde 1994, Esta exposicion

reuni el trabajo realizado por treinta

0S de once paises, a

disenadores grafic

quienes se 1j0 COT

alguna de

El trabajo fue

e intentaba demostrar

tpG “* pagina 1 conTexto visual
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manica daverio

La picardia en la publicidad

Entrevista a Pablo del Campo

¢C6mo se aborda la comunica-
cion de un producto tan dificil
de promocionar? Dentro de este
contexto, ;como se desarrollé
la estrategia de comunicacion
de la campaiia de Tulipan?

Este producto es un gran dispara-
dor de ideas y genera una motiva-
cion muy grande. Eso hace que

uno se encuentre con todo un grupo
de creativos con ganas de crear
propuestas. Y, en el caso de Tulipan,
con un cliente que estd muy abierto
a generar impacto y que se hable
de su producto y de su marca. Es un
anunciante que con recursos muy
bajos puede, y debe, hacer mucho
ruido. Para la gente de Tulipan las
ideas motivadoras e impactantes
son bienvenidas.

Si bien es un producto dificil de promocionar,
genera mucha adrenalina en todos los que
trabajamos para su publicidad. Con las facili-
dades que nos da el cliente, lo dificil no se
hace tan dificil.

Con un producto de esta naturaleza, quizd lo
dificil sea manejar su comunicacion con su-
tileza, con frescura e inteligencia. Se trata, por
un lado, de despegarse de una tendencia
conservadora y, por el otro, de no pasar el l-
mite y entrar en una cosa mds guaranga.

Lo dificil de este producto es conocer sus limi-
tes, hacer algo estético, de buen gusto y
divertido.

Si yo tuviera que definir cudl es el tono de

la comunicacion que buscamos para Tulipan
desde el comienzo, diria que es la picardia,
muy valorada por la gente.

Tulipdn tiene muchos productos diferentes:
una linea de preservativos, entre los cuales
estan el sabor a frutilla para sexo oral y el gel
lubricante, y la comunicacion de cada uno de
ellos te permite hablar de una forma diferente
¥ exponer argumentos distintos, pero todos
colaboran con la comunicacion general de la
marca. En este sentido, Tulipdn se maneja de
una manera muy habil, porque sale a promo-
cionar productos que no son necesariamente
los de mayor venta: un preservativo tradicio-

tpG Alpégina 2

nal se vende mas que uno sabor a fiutilla, sin
embargo, este ltimo da pie para generar una
comunicacion mds impactante.

El objetivo de esta campana es desacartonar
la compra de los preservativos, poder pedir
un paquete de cigarillos o un preservativo con
la misma naturalidad.

La comunicacion de Tulipan lo esta convir-
tiendo en lider en la cabeza de gente.

¢Cudl es el perfil de consumidor al que
apunta esta campaiia?

El consumidor de Tulipdn es toda aquella per-
sona que quiera ejercer un sexo libre y salu-
dable. Diria que son campanas jovenes, que
apuntan a gente joven de edad y de espiritu.
Apuntan a un piblico que tiene una actitud
diferente hacia el sexo, que quiere cuidarse.
A los chicos que nacen al sexo en los tiempos
del sipA. Si bien hay una marca detrds del
producto, hoy promover el uso de preservati-
vos tiene una funcion de bien piblico.

¢Cudl es la pauta publicitaria que se
maneja en los distintos medios?, ¢de qué
depende su cantidad y frecuencia?

No hay una pauta sistemdtica. Se la maneja
con mucha libertad.

Es la inica empresa de preservativos de la Ar-
(gentina que se conduce con tanta dindmica.
Se aprovechan los lugares mds concurridos,
por ejemplo, el subte, y las fechas especiales,
como el dia de la primavera y la semana de
la dulzura. Tulipdn sabe que durante el ano
tiene que dar golpes, sacar provecho de las
fechas especiales, no necesariamente las mds
publicitarias, pero si en las que mds se puede
recortar. Cuando se tiene un bajo presupues-
to, hay que aprovechar muy bien el momento
en el que se aparece y el tono que se maneja
para que el mensaje valga por cuatro.

El comercial de la hormiguita y el elefante no
salio mucho al aire, pero es recordado por
mucha gente.

SEMANA DE LA DULZURA. !

" SIN LUBRICAR - PARA SEX0 OF
- e ©

UNA GOLOSINA POR UN BESO.

DIA DE LA PRIMAVERA,
DIA DEL ESTUDIANTE,
NOTE OLVIDES

EL GUARDAPOLVO.

@fo'ipdu

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



En esas fechas especiales, en las cuales los
adolescentes estdn con las hormonas revolu-
cionadas, es importante que puedan estar
licidos y que asocien una marca como Tuli-
pan con esos momentos.

¢Cudl es la recepcion de esta campaiia en
el mercado?

La camparia del preservativo sabor a frutilla
tuvo comentarios buenisimos y otros muy
moralistas y no tan buenos. Hace tiempo que
Tulipdn publicita sus produtos, pero el pre-
servativo sabor a frutilla, que es para sexo
oral, implica otras cosas, ofro territorio del se-
X0, y eso es lo que genera tantos prejuicios.

Es ridiculo que tengamos que tener limitacio-
nes y restricciones con la comunicacion de
Tulipdn desde el momento en que no pone-
mos nada que no pueda ser mostrado.

Para bien o para mal, este producto estuvo en
boca de la gente, y lo mas importante es que
pueda sacar sus propias conclusiones.

Seria ideal que las quejas no condicionaran
ni intimidaran, ni a la agencia ni al anuncian-
fe, y que se pudiera hablar mds familiarmente
sobre el uso del preservativo, y colaborar, asi;
con la prevencion.

¢Por qué no hay una campaiia de la com-
petencia?

Sinceramente, no lo sé. Quizd tenga que ver
con que no es una categoria de producto

de tipo masivo, como es un desodorante, y
con que todavia existe la situacion, residual
y prejuiciosa, de pedir los preservativos a
escondidas.

De todas formas, creo que en el futuro se ave-
cina una publicidad mds masiva, porque hoy
el producto estd teniendo una mayor apertura.

Pablo del Campo se desempena como

Director General Creativo de la agencia
Young e Rubicam.
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Cuando en 1968 fue inaugura-
do el Premio Braun, se consti-
tuy6 en el primer reconoci-
miento internacional que otor-
gaba la industria alemana
dedicado a promover el buen
diseno. En la actualidad, es
uno de los premios mas valora-
dos en la escena del diserio
mundial y esta destinado a
promover a disenadores e in-
genieros en ascenso y a hacer
que su creatividad sea accesi-
ble al publico. Los proyectos
ganadores de este ano fueron elegidos
por la extraordinaria forma en que com-
binan la tecnologia y el diseno para
crear productos que estén en sintonia
con las necesidades del usuario.

El Primer Premio fue para Anne Bergner
por su tesis de graduacion para la Staa-
tliche Akademie der Bildenden Kiinste
de Stuttgart. El trabajo consistio en el
desarrollo de un innovador monitor de
ovulacion para ser usado como medio
para una planificacion familiar «natural».
El concepto de este producto esta basa-
do sobre un método que implica el mo-
nitoreo de las variaciones bioquimicas
que suceden durante el ciclo ovulatorio.
Esta cientificamente comprobado que
existe una conexion entre la presion par-
cial del dioxido de carbono (pco2) en

el volumen residual del aire respirado y
las diferentes fases de la ovulacion.
Desarrollado a base de un concepto téc-
nico preexistente, éste es un novedoso

y significativo aporte. Al abrir la cubierta
externa del aparato se revela una camara
de aire flexible y un mecanismo espe-
cialmente desarrollado separa la masca-
rilla de un compartimiento aséptico
ubicado en la parte superior de la tapa.
Luego de haber exhalado completamen-
te en la camara de aire, la usuaria cierra
la cubierta externa. Esta accion envia el
aire residual espirado dentro de la célula
de medicion donde se chequea el nivel
de pco2.

La estética forma del aparato, que no
esta esencialmente determinada por su

Premio Braun ‘99

funcion, se caracteriza por la superposi-
cion de elementos esféricos. Ademas

de adaptarse a la forma de la mano, su
forma redondeada refleja el caracter fe-
menino de este adminiculo.

El jurado galardoné el proyecto por su
innovador concepto integral. Simple,
confiable y agradable para usar, tiene el
potencial de influenciar en el futuro a
aquellas personas que quieran planificar
su familia mediante un método natural.
Un aspecto sobre el que vale hacer espe-
cial énfasis es el hecho de que, a dife-
rencia de otros sistemas, su uso no esta
restringido al ambito privado.

Todos los detalles médicos y técnicos
fueron investigados integralmente y se
implementaron de una manera innova-
dora. Para tomar su decision, el jurado
asumio que el concepto es correcto en
términos médicos. La presentacion y el
tratamiento del proyecto resultaron
ejemplares en cada uno de sus aspectos.
Con procesos de diseno de productos
que contindan creciendo en complejidad
y consumidores que demandan cada

vez mayores niveles de calidad, es casi un
hecho que en el futuro se incrementara
la cooperacion entre disefiadores e inge-
nieros. Por ello, uno de los objetivos de
Braun al elegir «Cooperacion: Tecnologia
y Disefio» como tema para el premio

de 1999 era resaltar la importancia de la
practica interdisciplinaria, una aproxi-
macion que adn no se ha concretado en
la realidad.

conTexto visual
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El Centro Galego de Arte Con-
temporaneo, CGAC, ha presen-
tado la primera muestra indivi-
dual en Galicia del fotografo
argentino Humberto Rivas. En
ella se retine una seleccion de
trabajos memorables que, de-
tras de los paisajes y arquitec-
turas que congelan, esconden

ivencias de

los sentimientos y
sus ausentes habitantes.
Instalado en Barcelona desde
hace mas de veinte aiios, Rivas
recibié en 1997 el Premio Na-
cional de Fotografia como re-
conocimiento a su extensa obra. Sus fo-

Retratos de lugares

tografias tienen la particularidad de no

pretenc afraparsolo el instante, sino
L

uscan la permanencia.

1e una profunda observac
habertomado contacto con las personas
que transitan por aguellos lugares que
captan su atencion, Rivas se decide por
colocar el tripode frente a ese sugerente
paisaje, urbano o natural, y disparar. Pe-
ro antes de ejecutar el definitivo clik, este
fotografo hace uso de su herramienta
mads preciada, la gue surge de una per
fectasimbiasis de luz y tiempo.

«El autor, —segin Miguel Fernandez Cid,
GAC—espera a que larea-

directorde
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lidad que enfoca su punto de mira
esté tefida por una luz tamizada,
nunca dura, que encuentra en las pri-
meras horas de la manana o en las
ultimas del dia. Esas luces indecisas
que requieren un tiempo para acon-
dicionar el ojo. Imagenes que persi-
guen ecos y recuerdos, nunca mo-
mentos decisivos. Por eso son den-
sas, casi saturadas de grises, a punto
de invadirlo todo.» £n definitiva, foto-
grafias en las que se observa la practica
de una técnica clasica con la intencion
de retener un fragmento o un rincon impri-
miéndoles la capacidad de transmitir los
ecos de la Humanidad. £n {os espacios
querefleja, a pesar de la ausencia de los
seres humanos, se transmiten las conver-
saciones y las vivencias de quienes en
ellos han vivido o existido.

Eltrabajo de Humberto Rivas estaplaga-
do de luces y de sombras que juegan un
pnp(ff;:m."(;_gunis ta y activo en la conse-
cucion de unas imagenes en las que los
lugares y las cosas laten por sisolos, y
donde a la serenidad y a la desolacion
las separa un sutil limite.

Extraido de la revista Experimenta

marina garone

Ver para entender

Primer acto. Usted compra un
aparato, se lo lleva feliza casa y
se convierte en el actor de una
escena repetida: abre la caja,
busca el instructivo con una re-
signacion estoica e intenta leerlo.
Fracasa. Lo tira. Y trata de enten-
der intuitivamente el artefacto
que tiene enfrente. Esta situacion
se debe, principalmente, a la
ineficacia de la interfase entre
aparato-usuario, léase instructi-
vo de uso. Entre las causas de
esta escena podemos encontrar
la excesiva o insuficiente extension de
las explicaciones, folletos en otro idioma
o mal traducidos, dibujos incomprensi-
bles o muy técnicos.

Segundo acto. Leemos las noticias de
economia. Nos sentimos tranquilos por-
que vemos las ascendentes graficas de
inversion extranjera, la mejora de la Bol-
say el creciente nivel de las exportacio-
nes, pero /por qué la realidad cotidiana
nos muestra resultados que no coinciden
con esa informacion? Distorsion en las
escalas de medida, uso de contrastes cro-
maticos, perspectivas enganosas y efec-
tos especiales son los elementos que nos
hacen caer en la trampa. Obviamos ana-
lizar el uso de estos elementos en la pu-
blicidad, aunque los casos de engano
visual mediante graficas son abundantes.

Tercer acto. Estamos en secundaria y
odiamos Fisica, Quimica o alguna de esas
materias que usan lenguajes extranos y
hablan de un universo de fenémenos
que la mayoria de las veces no podemos
comprobar con nuestros sentidos. Uno
se resigna a las bajas calificaciones, pero
sigue sin entender por qué no le gustan.

¢Qué ha fallado en estos casos? La forma
de esquematizar. Joan Costa, comunico-
logo y disefnador catalan, define en este
libro el acto de esquematizar como «e/
proceso de transformacion grdfica de feno-
menos no visuales en informacion decodifica-
ble». Su marco tedrico esta formado por
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los trabajos sobre escala de esquemati-
zacion iconica de Abraham Moles y de
Robert Estivals, y por su vasta trayectoria
en los temas de comunicacion visual (Se-
naletica, 1987; La imagen global, 1994;
Grafismo funcional, 1990; e Imagen Diddcti-
ca, 1991, los dos altimos en colaboracion
con Moles). El esquematista se sirve de
un repertorio de palabras y signos nor-
malizados, asi como de una sintaxis que
jerarquiza la informacion y busca clari-
dad en la elaboracion de dibujos; todo
organizado a partir de las leyes de la
Gestalt, segan las cuales el todo es mas
que la suma de sus partes, constituyendo,
asi, un tercer tipo de lenguaje «después
de laimagen y el texto» que esta presen-
te tanto en el ambito cientifico y técnico
como en la vida cotidiana. Costa asigna
al esquematista el papel de programador
de conocimientos «demiurgo modesto»,
segiin Moles, y establece la diferencia de
esta profesion con la publicidad, la sena-
lética y el diseno grafico. Claro y ameno
en el discurso, directo cuando advierte
sobre el uso de esquemas como sostén
visual de verdades manipuladas, este
trabajo es un buen material de estudio
para todos aquellos que manejan infor-
macion visual.

La Esquematica. Visualizar la informacion.
Joan Costa, Paidos, Barcelona, 1998, Pai-
dos Estética 26

Joan Costa

Visualizar ta Informacion

La esquematic

La esquematica

La esquematica

La esguematica
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frank memelsdorff

El discurso en disputa

«Los diseriadores hacen los logos
y los publicitarios, los anuncios.»
Una frase a la vez tonta y temible.

La rana perdio su trasero, £n abril
de este ano Marc Esslinger, el presi-
dente ejecutivo de una de las mayo-
res empresas de diseito de Alemania
(volumen, 30 millones de marcos,
120 colaboradores, clientes del ca-
libre de Logitech, aeG, Kodak, Apple
Computer, Matsushita, 3m, Lufthansa,
Philips, Sony, Zeiss, etc), anuncio

el cambio de denominacion de su
empresa. En lugar de la archicono-
cida marca Frog Design

se quedaban con «Frog» [rana”) a
secas. Este adios al término de «diserio» es

la senal visible de un cambio de identidad de
primera magnitud, dado el calibre de una
agencia de diseno globalizada, con oficinas
centrales en Silicon Valley y asentamientos

en Hamburgo, Tokio y Chicago (iFrogMotown/).
En palabras de Esslinger, <ya no nos vemos
primariamente como una agencia de
disenio, sino como un grupo consultor de
empresas que entiende el disefio como
una forma de recodificacion y prolonga-
cion de nuestra actitud consultora a tra-
vés de respuestas concretas». Demds estd
decir que esta redefinicion augura conflictos
con grupos consultores y, sobre todo, con agen-
cias de publicidad.

A todo esto, en el mundo de la publicidad los
términos de identidad corporativa, branding
y packaging se han vuelto moneda corriente.
A comienzos de los ‘90 asistimos a un cre-
ciente interés de las agencias por ofertar en
estos campos. Hay quien pensaba que se tra-
taba de un movimiento coyuntural <ante la
crisis de facturacion, ¢por qué no ali-
mentar a los grupos creativos con temas
de icy packaging?». A través de este tipo

de «pensamiento-avestruz» se queria ignorar
una tendencia globalizada de las agencias

de publicidad por dominar el discurso integral
de una empresa o marca en todos sus frentes.
<Un ejemplo reciente? La adquisicion de Die-
fenbach Elkins [pE] por parte de McCann
Erickson. DE era una importante agencia de
diseno de Nueva York y San Francisco lide-
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rada por el amigo John Diefenbach, de fre-
cuente incursion por Espana. La posicion de
Diefenbach en McCann es alta: es el respon-
sable de una de las ocho columnas de la
organizacion de McCann Erickson Worldwide.
John lidera un drea acertadamente denomi-
nada«Brand equity» {una fraduccion imper-
fecta seria algo asi como «inversion/valor en
marcas”). s interesante, y creo que muy ac-
tual, enumerar las responsabilidades del drea
de Brand equity:

" a. Desarrollo de marcas; naming; estrategia

de marcas; gestion de marcas; medicion de
marcas,

b. Diseno de identidad corporativa; diseno de
marcas; diserio de packaging.

El movimiento de McCann no es precisamente
el primero. Hace anos ya de la adquisicion de
Landor Associates por parte del grupo Young
ef Rubicam, como no es novedad la liaison
de ]. Walter Thompson con Jason Tyler, una
agencia britdnica de diseio.

Estos ejemplos serialan cambios que ya se vis-
lumbraban hace unas décadas, pero que

hoy crecen en forma mds palpable. £n ambos
campos, el del diseno y el de la publicidad, se
consolidan tendencias de integracion de ser-
vicios vinculados de una u otra manera con la
gestion del discurso globalizado de un cliente.
Estos temas no son nuevos en Espana. £n la
década de los ‘8o apliqué la politica secuen-
cial de «investigacion>estrategia>concepto>
diseio»en la operacion que cogestionaba con
Carlos Rolando. [Por entonces se decia que
éramos la empresa de disefio mds cara de Es-
pana, lo cual era falso; lo que ocurria es que
lo que vendiamos como diseno era en real-
dad un cluster enriquecido de servicios-plus
no explicitados,) Otra estrategia con el mismo
resultado: la que sequia —y sigue haciendo—
el estudio de Norberto Chaves y Charles Piber-
nat, que se centraba en lo estratégico-con-
ceptual y establecia alianzas puntuales con di-
sefadores del calibre de América Sanchez, en
Espana, o de Rubén Fontana, en la Argentina.
£n épocas mds recientes, y desde Gmi, la ex-
tension de algunos servicios hacia el drea
publicitaria se hizo por momentos inevitable.
Entiendo que en el consumo masivo y servi-
cios a gran escala la intervencion de agencias
de publicidad de servicio pleno es imprescin-

dible. Pero ¢qué acurre con empresas peque-
nas y medianas de alta tecnologia y de poco
volumen de inversion en comunicacion, o de
empresas business to business con gran vo-
lumen de facturacion, pero, nuevamente, con
poca inversion publicitaria? Cuando en esos
casos se nos consulta acerca de un «cambio
de imagen> (es decir, un cambio de percepcion
de la empresa) la demanda de un nuevo logo-
tipo y su aplicacion a soportes existentes, ¢es
real o es un sintoma de una necesidad estra-
1égica de mayor rango?
£s obvio que el cambio de percepcion de una
institucion desde su entorno —externo e inter-
no— no se logra con un logotipo feliz, sino con
un cambio planificado en el ambito de un
nuevo discurso. Desde esta aoptica, cierfos avan-
ces de agencias de disero sobre el portafolio
generalizado de comunicacion de una empre-
sa se vuelven posibles, quizd necesarios. Fs-
ta forma de pensar no tiene por qué convertir
auna agencia de diseno en una agencia de pu-
blicidad. En nuestro caso, excluimos total-
mente esta alternativa, pero entendemos que,
cuando las circunstancias lo requieren, exten-
demos nuestros servicios de consultoria al
campo estratégico, lo cual engloba, en lo co-
municacional, el diseno de un discurso global,
‘tanto en lo verbal como en lo visual.
Estas formas de entender nuestro negocio exi-
gen know hows por lo general no disponibles
en estudios de diserio. De ahi la necesidad de
establecer alianzas y redes, tanto por especia-
lizacion como por drea geogrdfica.
Un ejemplo reciente: los alemanes de Windi
Winderlich Design (ww), en lugar de crecer
desde medios propios, han apostado a alian-
zas estratégicas pactando con el grupo
BDG/McCall, del Reino Unido, y con la red de
consulforia lcon Medialab, de Estocolmo.
Un caso tipico con el cual ww gana en lide-
razqo en consulforia y, a la vez, en acceso a
otros mercados.
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elCerezo

«Una democracia con cere-
bro militar es lo mismo que
arte sin cerebro.

En el mundo del crepusculo
politico, donde el arte pier-
de su lugar al igual que la
gente, la guerra se impone
como una catastrofe natural,
porque o hay otra solucion.
técnico-intelectuale las que estam alquier paré y terminarlo A fuerza de proteger sus propias
minorias o las de los demas, el mun-
do se ha desintegrado en minorias.
La l6gica de laidentidad siempre
conduce a una limpieza étnica del
estado-territorio. Tanto para el par-
tidario de la limpieza étnica como
para el de laindependencia.
Nosotros, los yugoslavos y ex yugos-
lavos, hemos reconocido los meca-
nismos de la locura de nuestra parte.
Invitamos a todos los demas a que
también reconozcan los de la suya.
Se comienza donde todo lo demas,
excepto el comienzo, muere. Nues-
tra postura es lade lo imposible.»

nota de laredaccion
Bonjour

Extracto de la declaracion politica
de FRON'T, activismo artistico contra
laviolencia, una iniciativa de los
artistas yugoslavos, apoyada por ar-
tistas, estudiantes de arte y de otras
disciplinas, y filosofos belgas.

I: elcer ezo@impsati.com
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legalMente

marcelo garcia sellart

isodi

Ep

Internet

De todas las interpretacio-
nes, analisis, consideraciones
y reflexiones que, con ma-
yor o menor acierto o profun-
didad, en los altimos dos
anos se han regado genero-
samente en distintos me-
dios sobre internet, quiero
rescatar laidea de la Red
como mercado, a los fines de
esta columna. Y cuando me
refiero a «mercado», lo ha-
go en el sentido juridico y
econdémico mas amplio, es-
to es, como un espacio —no

necesariamente fisico— en donde

se realizan fransacciones de bienes y
servicios.

Hoy en la Red se pueden comprar
acciones, libros y merchandising de la
pelicula 7arzan, tenemos acceso a
cuentos de Cortazar, ediciones de
diarios y misica por mp3. Recibimos
un bombardeo constante de publi-
cidad y promociones.

La pregunta o inquietud que empie-
za a preocupar es cual es el enfoque
legal de los conflictos y los nego-
cios en este nuevo mercado. internet
diluye las fronteras nacionales y,
con ello, relativiza las reglas de apli-
cacion de las legislaciones. Como
consecuencia se hace mas dificil de-
terminar cuales son los tribunales
competentes para atender los dis-
tintos conflictos.

incluso surge la legitima duda acer-
ca de la capacidad de ia legislacion
que existe hoy en dia [sea de orden
local o los tratados internacionales
vigentes) para resolver esta nueva ge-
neracion de cuestiones legales.

Si tuviéramos que hacer un breve in-
ventario de las cuestiones que mas
preocupan en la actualidad, podria-
mos resumirlas en las siguientes:

- Los conflictos alrededor de los nom-
bres de dominio. Se caracterizan por
el registro abusivo de estos nombres,
tomados de marcas de gran notorie-
dad, por terceros que carecen de to-

tpG “* pagina 8

do derecho sobre ellas para luego cién con las diversas cuestiones que
lucrar con latransferencia asus legi-  nos plantea internet.
timos titulares. Quiza la mejor expresion sobre la

- Lareproduccion no autorizada de necesidad de profundizar el tema
material profegido bajo las leyesde  sea el siguiente parrafo del Informe
propiedad intelectual. El caso em- final de la ompi {Organizacion Mun-
blematico es la reproduccion de fo- dial de la Propiedad Industrial, rela-
nogramas bajo formato mp3. tivo a los nombres de dominio:

—El comercio electrénico, que obliga  “Latension que existe entre los nombres
a larevision de ciertas cuestiones de dominio, poruna parte, y los dere-
que en el comercio tradicional ya chos de propiedad intelectual, porotra,

" estabanresueltas. Valga como ejem-  fiaprovocado numerosos problemas
plo todo lo referido a los aspectos que plantean interesantes cuestiones de
tributarios de una transaccion: apar-  politica. Estas cuestiones de politica
tir de qué momento se considera tienen nuevas dimensiones que son con-
perfeccionado el hecho imponible, secuencia de la interseccion de un me-
cual es la jurisdiccion en donde se dio mundial con propésitos miltiples,
debe tributar, etcétera. Tambiénsurge  como es internet, con sistemas diseiiados
lanecesidad de establecer mecanis- para el mundo territorial y fisico» {del
mos de validacion de transacciones. “Resumen», 2do. parrafo, 30/4/99).

— Privacidad de datos: este temanoes  Unareflexion final:todo lo expues-
nuevo y el desarrollo de las bases to no significa que las regulaciones
de datos ya lo habia puesto derelie-  existentes carecen de toda validez
ve. En Gltima instancia, el auge de y que estamos en una situacion de
Intemet potencia lanecesidaddeme-  anomia, incertidumbre e indefension.
jorar la proteccion de la privacidad Por el contrario, y tal como lo vere-
de las personas frente a los aspec- mos con el correr de las proximas
tos invasivos que conlleva el mal uso notas, en numerosos casos las regu-
de las nuevas tecnologias. laciones existentes han contribuido
Es obvio que este breve listado no para obtener una solucion eficaz a
agota todas las cuestiones legales una cuestion determinada.
que vienen de lamano del explosi- El desafio de hoy es calcular hasta
vo desarrollo de Internet. Debemos qué punto estos sistemas «disefia-
considerar temas penales, como dos para un mundo territorial y fisico»
el fraude en las transacciones infor- son funcionales en la interseccion
maticas, cuestiones relativasala ala que el Informe final de |a ompi
proteccion de los derechos del con-  refiere.
sumidor y nuevas cuestiones con- No es una tarea facil.

tractuales, como, por ejemplo, la
auforizacion para generar vinculos
entre distintos websites.

Cada uno de estos temas ha genera-
do gran cantidad de opinionesy

ya contamos con algunos casos prac-
ticos resueltos por tribunales de dis-
tintos paises, entre los que se cuenta
un precedente argentino.

Lo expuesto sirve como una intro-
duccion a las préximas notas, cuyo
eje sera brindar un panorama suma-
rio del estado del debate enrela-
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gados con el mito del cambio

de los actos de contr
,adosada a la cabalgata

ligera de los siglos, desprovista ya de la ingenua desesperacion del primer milenio.

Nada pasara ahora.

on definitivos.
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se trata de una festividad cretina

lusionarse

, mas penay olvido, como ya anuncié6 el poeta.

a, si,
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Me asilaria en la catedral del K6ln o en la sinagoga de la calle

Donhayi de Budapest, para esperar —sereno— que amaine el sérdido ruido.

Brindo, pues, con coparepleta de sekt

Editorial



=




Javier Mrad es disenador

grafico e ingreso en el me-

dio televisivo en 1987. Des-

de 1990 a 1997 dirigio el

Departamento de Disefio

de Artear. Por la labor reali

zada obtuvo varios premios

de tv

HACE MAS DE UNA DECADA, LA TELEVISION ARGENTINA COMENZABA SU PROCESO DE CAMBIO.

de la Broadcast Design As-
sociation. A partir de 1993
comenzo a ejercer la docen-
cia dando charlas y semina-

rios en la Argentina, Chile,

Venezuela, México, Holan-
day los Estados Unidos.
Desde 1998 dirige su pro-

pio estudio, Medialuna, del

Picco y Fernando Vallejos,
disenadores graficos y do-
centes de la usa en las ma-

terias Disefio y Morfologia

cual participan Florencia

mrad, picco, vallejos

(primera parte)

Con textos de: Guillermo Stein,
Claudio Pousada y Cristian
Ghielmetti.

EL DISENO DESEMPENO UN ROL IMPORTANTE EN LA BUSQUEDA DE LA IDENTIDAD
DE CADA CANAL Y EN LA CALIDAD DE IMAGEN QUE HOY VEMOS EN LA PANTALLA.

Durante casi toda la historia de la televi-
sion argentina no existio el trabajo de
disefio de pantalla como lo conocemos
hoy. Lo que si habia eran departamentos
de arte dentro de los canales, que gene-
raban textos y dibujos, avisos o elementos
para escenografia. No existian la idea
de diserio de pantalla ni tampoco de ca-
nal, la idea de que un canal se pensara

y planeara basandose sobre una estrate-
gia coordinada.

El gran impulso hacia la insercion del dise-
fio en la estructura televisiva surge a par-
tir de tres factores a comienzos de los '9o:

1. La privatizacion de los canales, que
inici6 la competencia real por la audien-
ciay la consecuente necesidad de iden-
tidad propia por parte de cada canal.
Cuando todos los canales pertenecen al
Estado, no existe la necesidad de dife-
renciarse. A partir de este escenario el di-
seno se articula como engranaje de la
industria televisiva, comienzan a apare-
cer las estructuras empresariales en los
canales y la competencia por el rating.

2. La llegada de las senales de cable, que

multiplicaron la competencia y que sir-
vieron para educar al pablico en lo refe-
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hoy,

)
se privilegia laidea

ogica

ayer, la fascinacion tecnol

rente al discurso visual televisivo y, a la
vez, pusieron a los disefiadores argenti-
nos en contacto con el mundo.

3. La democratizacion de los medios de
produccion, con la baja de los precios
de las computadoras. El giro del mercado
tecnologico (de las estaciones cerradas
tipo Quantel, que costaban cientos de mi-
les de dolares, a las computadoras per-
sonales) puso al alcance de mucha mas
gente la posibilidad de realizar trabajos
de alta calidad en computadoras hoga-
renas. Si antes habia que aprender en un
equipo especial y costoso como una sl
0 Quantel, que eran practicamente inac-
cesibles y solo estaban en los canales y
productoras grandes, hoy se puede traba-
jar eficientemente con el software que
uno ya conoce y que sirve de puente pa-
ra llegar a lo profesional.

A partir de esta nueva situacion tecnologi-
ca, que requeria un recambio generacio-
nal en todo el medio que rompiera con la
fosilizacion existente, surgio la posibilidad
delingreso de disenadores a la estructura
de los canales, siendo éstos quienes te-
nian el conocimiento de las herramientas
digitales de produccion visual.

Durante algunos anos los canales se lan-
zaron a una carrera alocada de efectos

y tecnologia, persiguiendo el suerio de ser
M1V, Sony o BBC; muchas veces sin ideas
ni estrategias de imagen a largo plazo.
Una vez pasada esta etapa un poco pue-
ril y merced al gran esfuerzo de los di-
sefiadores locales por ser tan reconocidos
en el pais como lo eran en festivales in-
ternacionales, llegamos a donde estamos
hoy, con departamentos de disefio de
pantalla de alto nivel profesional, con afios
de experiencia y estilo propio.

Una vez que se entiende que todo es po-
sible para todos, la carrera tecnologica
deja de tener sentido y se vuelve al dise-
fio como instrumento especifico necesa-
rio a la hora de crear identidad.

Ahora bien, debemos entender que esta
identidad se desarrolla a través de un
medio con ciertas complejidades: la tele-
vision es un flujo constante de imagenes
y sonidos ordenados de manera secuen-
cial, que no permite al receptor reorde-
nar o recorrer el relato en su propio tiempo
de lectura, caracteristica peculiar que
solo encuentra analogia con el cine. Una
pieza de diseno de pantalla tiene un
orden de lectura en x e y (bidimensional),

IMAGEN DE TV. MRAD, PICCO, VALLEJOS
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que se corresponde al de cualquier afi-
che o pagina, pero a la vez afectado por
un relato en z (tiempo), que obliga al re-
ceptor a adecuar su atencion de acuerdo
con el movimiento de los elementos y a
esta duracion preestablecida. Este tiem-
po o duracion del mensaje, asi como su
articulacion interna, son los factores de-
terminantes de la comunicacion y de su
correcta decodificacion por parte de los
televidentes.

Otro factor determinante es el sonido, de-
bido a que las piezas de diserio de pan-
talla son audiovisuales. Es imposible con-
cebir las dos partes de manera disociada.
La comunicacion se genera a partir de
ambas. Es decir, tanto la imagen como el
audio son portadores de los atributos
semanticos de la pieza en igual grado.

Las competencias del disenador grafico,
inmerso en este contexto, tienen limites
borrosos. Al incorporar el tiempo como
elemento narrativo, el disenador se en-
cuentra ante una complejidad que, en
general, escapa a su saber especifico y
necesita acudir a otros conocimientos
(direccion, produccion, edicion, esceno-
grafia, disefo industrial, vestuario, guion,
iluminacion, fotografia, camara, anima-
cion tradicional, 2o, 3p, posproduccion,
sonido y/o musicalizacion) que conver-
gen desde sus propios desarrollos disci-
plinarios e historias y s6lo a partir de
este conjunto de conocimientos se pue-
de articular un discurso efectivo.

Una pieza de diseno de pantalla es un
trabajo interdisciplinario.

La imagen institucional de un canal de
television tiene una inercia mayor que la
de otras empresas, porque tiene una
pauta de horas y horas diarias, lo cual
hace muy dificil torcer o variar el rumbo
de estaimagen y, a la vez, esta pauta
necesita actualizarse permanentemente
para no aburrir o quedarse en el tiempo.
El desafio de los responsables de esta
imagen es poder generar sistemas en los

EL CRONISTA ;

100% CONFIABLE
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1[0_:;05 deMultimedios 2 Charts y promociones

América. institucionales.
3 Logos del Multimedios.
PRAMER

cuales esta actualizacion continua se ar-
ticule de manera coherente (¢como se
articula el discurso en los cambios de far-
get en el tiempo: la misma promo institu-
cional en un programa para adolescen-
tes y en un programa periodistico?, o
¢como trabaja la imagen del canal y su rea-
limentacion con la imagen propia de
cada programa?). Ademas, los disefiado-
res no somos los tnicos comunicadores
de la imagen del canal. Primero se tiene
que comunicar hacia adentro, ponien-
do atodo el canal en tono con un discur-
so coordinado, para luego poder generar
un mensaje coherente hacia fuera.

En resumen, ¢qué es el diseno de pantalla?
Un todo complejo en donde interacttian
diversas disciplinas y que en los dltimos
anos, gracias al avance tecnologico y a

la necesidad empresarial de generar un
discurso coherente, abre un campo con
fronteras todavia por descubrir en don-
de el disefo comienza a aduenarse de su
pertinencia profesional. El problema a
resolver (o condiciones a aceptar) son las
propias contradicciones de la television
como canal comunicacional, lo inabarca-
ble de esa enorme estructura que conti-
nuamente emite mensajes de distintos
emisores que, a la vez, deben entenderse
como un solo emisor. De algin modo, el
contenido y el contenedor son lo mismo.
El disefiador maneja las mismas herra-
mientas que el cliente. En una isla de edi-
cion se encuentra el cliente editando un
programay en la de al lado el disenador
creando la nueva imagen del canal. A

lo esperable del diserio (identifica, dife-
rencia del resto, articula el discurso de
imagen del cliente, etcétera) se suma el
objetivo del producto: entretener.

AMERICA
[1190Khz |

Ww.cronisticol

SATELITAL

v
—

e e
@.

Mario Pergolini Bernardo Neustadt
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45 Charts institucionales.

o Apertura de los premios

Martin Fierro.

Multimedios América.

Claudio Pousada, director de arte
Guillermo Stein, director general
creativo

Laimagen esta viva

¢ Que como es este lugar donde trabajo?

Como te explico... a ver

¢ Disenadores «multitasking»?

¢Un paraiso para la experimentacion?
¢Una vidriera?

¢Una gran promesa?

¢Una realidad?

Mird, en realidad, no lo sé. Corto porque estoy
apurado. Chau.

La caracteristica principal del Departa-
mento de Imagen y Publicidad de Multi-
medios América es la unificacion de la
produccion de disefo en un solo lugar y
con un solo grupo humano. Desde la ge-
neracion de la bajada conceptual hasta

la realizacion final de las ideas, un mismo
equipo de trabajo interviene en todo el
proceso

Este es un lugar enorme, vertiginoso,
complejo, donde pasan infinidad de pro-
yectos simultaneamente. Podemos ex-
plicar como es en tres item: quiénes tra-
bajan, para quiénes trabajan y como
trabajan

Quiénes

Guillermo Stein es el responsable de la
imagen del Multimedios América y de
Aeropuertos Argentina 2000. Con él tra-
bajan directores de arte, disefiadores
graficos y de imagen y sonido, coordina-
dores, ejecutivos de cuenta, redactores,
editores, posproductores, animadores,
locutores, editores de audio, fotografos y
masicos, que le dan vida a este lugar de
trabajo interdisciplinario

¢Los que bocetan también producen?
Si. Y generalmente controlan el proceso.

¢No es mucho lio?
Si. Pero resulta. Todo esto es mds parecido a una
gran carpa que a una sumatoria (/(’ “(/U/IWNU} "

Para quiénes

Se trabaja principalmente para América,
la serial televisiva de aire, pero también
para dos radios AmM (América 1190 y Del
Plata), dos Fm (Aspen y Metropolitana), un
canal de noticias de cable (cvn), un dia-
rio (£l Cronista), varias revistas, una pro-
ductora de cable (Pramer), comerciales,
eventos, etcétera

Como

Se trabaja cerebro en red, manos en ofi-
cio y con mucha idea.

Se trabaja rapido, en paralelo. En vivo.
Transpirando disefo. Es un ring. La cam-
pana sono. Hay simultaneas.

Necesito el logo
No tengo todavia la idea.
Listo. Esta aprobado.

Un ejemplo

Existen proyectos medianos y grandes
que van madurando en paralelo al traba-
jo cotidiano. Un proyecto mediano seria,
por ejemplo, el desarrollo de la identi-
dad de un evento, como el Martin Fierro.
Un proyecto grande seria el lanzamiento
de la imagen anual de América, general-

IMAGEN DE TV. MRAD, PICCO, VALLEJOS



3 afos de

mente desarrollada en el primer cuatri-
mestre del ano, coincidiendo con la pre-
sentacion de la nueva programacion.

Este proyecto supone el armado de un
plan de trabajo global, que incluye por lo
menos tres etapas:

Planteo.

Primera bajada conceptual, reuniones de
brainstorming, relevamiento de trabajos
propios y ajenos, bocetado del partido de
identidad y planteo del mismo en los
distintos medios de comunicacion

Proyecto: promo para programa de musica
tropical.
La bailanta se merece un buen diserio.

Desarrollo
Bocetado de piezas que le dan vida al sis-
tema de identidad. Estudio del uso de
la imagen en video y en fotografia, del
uso tipografico y cromatico. Diseno
del audio de las distintas piezas. Planteo
de correlacion, contrapunto, metafora
o contraste entre el audio y el video.
Realizacion
Preproduccion, produccion y posproduc-
cion de todos los story boards disenados.
Coordinacion de los tiempos de reali-
zacion. Supervision de los trabajos. Pre-
sentacion y ajuste ante la gerencia de
programacion.

—Sintesis.
Todo esto apoyado y regido por el eslo-
gan rector de campana, que en el caso de
América, generalmente acompana a la
marca. “América grande» es el Gltimo, y
tiene que ver con el desarrollo y la sobe-
rania de un lugar ganado.

tpG “1pégina 14

arte

y espectaculos

El resultado del proceso es el nacimiento
de un proyecto integramente genuino.

El trabajo cotidiano

El grueso del trabajo cotidiano son las
promociones para las pantallas de aire

y cable, y los avisos de grafica

También esta el desarrollo de la identidad
de cada uno de los programas de Amé-
rica, que requieren un alto nivel de singu-
laridad. Por ejemplo, un noticiero se
muestra y se vende distinto de un talk show

Hay que tener en cuenta el perfil tema-
tico (humoristico, entretenimiento, opi-
nion, periodistico, talk show, etcétera), el
target al que se dirige, las variables parti-
culares de los protagonistas, el horario
en que se emite y los objetivos del canal.

Urgente, la promo especial de las 11
/Pero si son las 10.30/

Un pedido clasico para un programa in
cluye: la apertura del mismo, los separa-
dores para ir y para volver de la tanda, las
marcas para la loguera, los soportes de
videograph o zocalos, soportes para mal-
tiples imagenes (daplex-triplex-etcéte-
ra), disefio de gigantografias para esce-
nografia, micréfonos y sus aplicaciones
en elementos graficos.

Ya entregamos todo para el nuevo programa.
Si; estd muy lindo, pero cambié el nombre.

Pero, tal vez, lo mas particular de nuestro

trabajo sigue siendo el disefio para la
pantalla. Disenar para un medio vertigi-

7 postal gratis paraun canal
decable.

8 Grdfica para seiiales
decable.

Nnoso, masivo, instantaneo y mutante

como es la television sigue siend
gran desafio.

oun

Nuestros trabajos se multiplican en millo-
nes de televisores y son vistos en las me-
sas, camas y sillones en lo mas profundo
de la intimidad hogarena. Chicos, gran-
des y ancianos lo toman o lo dejan. Y eso
los convierte en una de las grandes opor-
tunidades para la difusion del disefo

Entonces, comunicar y disefar siguen
siendo la premisa

El partido empieza y en el camion de exterio
res no leen el disquete.

Pero la p... Bueno, corto y salimos para alld
Chau.

papel LUMI ART 115 g/m’ DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.A.C.I.F.



9 Video y bolsapromocional
de Pramer.

Departamento de Imagen y Publicidad de

Multimedios América

Director general creativo: Guillermo Stein
Productor general: Flavio Dumaine

Ejecutiva de cuentas: M. Alejandra Garcia
Dominguez

Directores de arte: Corina Capuano, Juana Irigoyen,
Claudio Pousada, Federico Reca

Disenadores senior: Bettina Behrens, Carolina Lascano
Diseiiadores: Moira Abramzon, Paola Dragonett,
Eloisa tturbe, Natalia Spindler, lgnacio Vianna
Coordinadores y asistentes de cuentas: Paula
Babbino, Viqui Valifio

Coordinadores de promociones: Daniela Benarroch,
Maximiliano Sanguine

Camarégrafo y realizador: Sergio Scalerandi
Editores: Mariano Brodsky, lgnacio Delfino, Leandro
Dorado, Sebastidn Mezzadri

Redactores creativos: Hugo Raffinetti, Fabidn Serra,
Gisela Waldman

Posproduccion y diseiio: Mariano Couso, Laura Di
Francesco

Posproduccion: Marina de Pedro, Ricardo Guzman,
Claudio Jordd

Audio: Pablo Bentivoglio, Daniel Tamborini

Miisica: Daniel Goldberg

Fotografia: Julio Grinblatt, Juan Hitters

Soporte técnico: Ana Inserra

Locutores: Luis Fuxan, Gabriel Galar, Lalo Mir
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Glosario

Chart

Pieza audiovisual institucional
que refuerza la identidad.
Generalmente trabaja sobre el
elemento basico de la identi-
dad del canal: la marca.

Promociones

Piezas audiovisuales informati-
vas del contenido de la pro-
gramacion. Venden el contenido
de dos formas: puntualmente
(«hoy a las 21 no se pierda...”) y
genéricamente («todos los vier-
nes...”).

Apertura y cierre de promociones
Piezas audiovisuales que abren
y cierran las promociones de
los programas. Marcan fuerte-
mente el estilo del canal, por el
alto grado de repeticion.

Videograph, soporte de escritura
0zocalo

Es por excelencia el texto en la
pantalla. Su funcion es aclarar lo
que laimagen no puede. Gene-
ralmente, debajo de la pantalla.

Apertura

Es la presentacion del progra-
ma. Puede incluir los titulos.
Marca el estilo del programa.

Apertura y cierre de bloques, barri-
das y separadores

Piezas audiovisuales de no mas
de tres segundos que marcan
eliry venir de latanda o la se-
paracion de bloques tematicos
dentro de un programa.

Over-the-shoulder

Son las ilustraciones o collages
que aparecen a modo de cara-
tulas tematicas por encima de
los hombros de los conducto-
res, generalmente en los noti-
cieros.

Placas, diplex, triplex y cuadruplex
Disenios de pantalla entera,

que generalmente soportan in-
formacion escrita y maltiples
imagenes.

Loguera

Maquina que sobreimprime gra-
fica en pantalla, generalmente
las marcas de los canales.

Canal 13 ARTEAR Argentina.
Christian Ghielmetti,
director de arte del Centro
de Arte Electrénico

Disefo de pantalla

Todo comenzo en 1988, cuando en Canal
13 algunos productores de programas

se preocuparon por incluir grafica en sus
productos con el fin de distinguirse del
resto.

Por aquel entonces, en el canal habia una
maquina en la cual s6lo se disefiaban
algunas piezas puntuales para el noticiero
y los backs para las promociones.

Con estos pocos recursos —los equipos
eran estaciones de trabajo cerradas de
escaso rendimiento- se intento dar res-
puesta a estas nuevas demandas.

En 1990, después de las privatizaciones
de los principales canales de television
abierta, cada canal comenzo a buscar su
propia identidad y a generar asi una
marcada competencia, la que se vi6 in-
tensificada considerablemente con la
llegada de las senales de cable, cuyos pro-
ductos audiovisuales tenian una calidad
nunca lograda en nuestro pais.

IMAGEN DE TV. MRAD, PICCO, VALLEJOS



el trabajo interdisciplinario ha favorecido el desarrollo

de un disefo integral

Paralelamente, el desarrollo de las tec-
nologias iba acompanando este proceso
evolutivo.

Dentro de este contexto, Canal 13 deci-
di6 formar el primer Centro de Arte
Electronico (c.A.E.) en el pais para dar co-
mienzo al desarrollo del disefio de ima-
gen en pantalla. Esta tarea nos enfrento
con nuevos elementos para manejar: el
tiempo en sus diferentes usos (movi-
miento, lectura, duracion), el espacio, los
volimenes, el dinamismo, etcétera.

Al principio recibiamos los charts (identi-
ficadores), esloganes y conceptos vertidos
desde las agencias. El area estaba inte-
grada por algunos profesionales univer-
sitarios y, en una mayor proporcion, por
estudiantes de otras disciplinas, como
direccion de cine.

Posteriormente se incorporaron un ma-
yor nimero de disenadores graficos y
también un disefador industrial. En esta
nueva etapa se consolido el trabajo in-
terdisciplinario y el material producido
se tino de diferentes lenguajes que se
fueron relacionando entre si y se experi-
mento, asi, un importante crecimiento.
En la actualidad el c.A.E. esta formado por
un director de arte, cinco disefiadores
graficos, un disefiador industrial, un ani-
mador de 3Dy tres personas encargadas
de poner al aire los trabajos generados.

Este equipo da respuesta a las demandas
de comunicacion e imagen del canal y
sus productos, como asi también a toda
la grafica de los productos de la Geren-
cia de Noticias y de TN, un canal de noti-
cias las 24 horas.

papel LUMI ART 115 g/m* DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.ACI/
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19 Charts instituciondles.

2 Corto de comienzo del ho-
rario de proteccion al me-

nor.

12 presentacion de los pre-

mios ACE.

13 Charts institucionalesy

promociones de programas

14 presentacion del ciclo de

cine nacional.

El trabajo interdisciplinario, pilar de nues
tra actividad, favorecio el desarrollo del
disefio de pantallay, a la vez, profundizd
lateralmente cada una de las disciplinas
intervinientes.

El diseno de pantalla se basa sobre el di
seno conceptual de cada una de éstas,
sumadas a otros componentes propios
del medio: iluminacion, escenografia,
actores, juegos de camara, efectos espe-
ciales y, especialmente, el sonido, que
en un medio audiovisual, como es |a te-
levision, ayuda a potenciar y semantizar
el concepto de la pieza.

El disefio de imagen de pantalla es un
lenguaje organico en permanente cam-
bio, en el cual es necesario buscar un
equilibrio entre estética y concepto, en-
tre diseno e informacion.

Después de un largo proceso de evolu-
cion, hoy podemos decir que el panora-
ma es diferente, que se ha construido

un camino y que tanto el espectador co-
mo el canal han crecido.

El desafio consiste en poder disefiar pie
zas que no se agoten en su rotacion dia-
ria, crear nuevos métodos narrativos,
trazar estrategias, generar imagenes me
morables por su estética, su conceptoy
su comunicacion, trabajando desde lo
tedrico, pero sin dejar de lado la mistica
La incorporacion de actores en la gréfi-
Ca aporta una importante carga estética
y humanizadora a todas las comunica-
ciones del canal.

En la actualidad todos los canales de
comunicacion estan alineados haciaun
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mismo objetivo, y existe un alto grado de
conciencia acerca del valor de la imagen,
del cuidado de las formas y de los dis-
cursos. Esto hace que esta profesion sea
tenida en cuenta como un importante
medio de comunicacion.

El lenguaje es un contrato entre las
partes y un puente para lograr una mejor
comunicacion.

Aldiseno de pantalla, en tanto lenguaje,
se le agregan palabras nuevas todos los
dias. Es una profesion en permanente
desarrollo, sin limites, que maneja cada
VEZ Mas recursos.

Pero mas alla de la dtil y enriquecedora
realidad técnica, los disefiadores no de-
ben olvidarse que son comunicadores
potenciales, y que mas importante que
la estética y las nuevas tendencias es no
perder el sentido de lo que se debe co-
municar.

En el transcurso de seis afos, el Centro
de Arte Electronico de Canal 13 ha reci-
bido tres premios de oro (uno a la actual
imagen de pantalla), diez premios de
plata'y quince premios de bronce de la
Broadcast Design Association.

Centro de Arte Electronico de Canal 13,
ARTEAR Argentina

Director: Christian Ghielmetti

Disenador industrial: Diego Caballin
Disenadores graficos: Herndn Corbisiero,
Guillermo Desimone, Carolina Laurens,
Carina Suinbourn, Mauro Zinni
Animador 30: Alejandro Valente
Operadores de aire: Atilio Arganaras,
Gustavo Reina, Marcelo Lainatti

Sonido: Alejandro Alganaras

IMAGEN DE TV. MRAD, PICCO, VALLEJOS






Alexa Nosal es profesora de Ha recibido numerosos

Tipografia y Disefio en la premios por la excelencia
Escuela de Disefo Parsons de sus disenos, entre ellos
de Nueva York los del Art Directors Club,

el Type Directors Club y la

alexa nosal

Actualmente desempena el
cargo de directora de arte revista Print
senior en el estudio Martin

Solomon & Co

EL PORQUE CONSTITUYE UNA PARTE TAN CRITICA DEL PROCESO DE DISENO COMO EL COMO.
A MENUDO, EMPERO, EL PORQUE PERMANECE OCULTO, SOBRE TODO EN PROYECTOS EN LOS
QUE RESULTA DIFICIL IDENTIFICAR CADA UNO DE LOS MATICES CONSCIENTES E INCONSCIENTES QUE
INTERACTUAN PARA FORMAR EL TODO. EL COMO TAMBIEN PUEDE SER ENGANOSO, PUESTO
QUE UNA IMAGEN APARENTEMENTE SIMPLE PUEDE SER EL RESULTADO DE UN PROCEDIMIENTO COMPLE]O.

El proceso de diseno es una combinacion
de concepto y produccion. El porqué y
el como de la representacion tipografica
surgen del concepto general del proyec-
to y son uno de los pasos creativos a
tomar mas inmediatos. El proyecto Nafu-
raleza muerta (Still Life), un libro sobre
cementerios que estoy disefiando actual-
mente, provee una oportunidad ideal
para explorar este tema.

La estructura general del libro surgio del
proceso dinamico de colaboracion entre
la doctora Penelope Gouk, investigado-
ray escritora, Katarzyna Gruda, fotografa
y serigrafista, y yo, la disefadora del li-
bro. En las reuniones iniciales se analiza-
ron los aspectos historicos, religiosos,
psicoldgicos, sociales y arquitectonicos
de los cementerios, asi como las percep-
ciones personales que se tienen de ellos.
Posteriormente se desarrollaron los prin-
cipios generales que definieron el pro-
posito y la orientacion del proyecto. La
formalizacion de este fundamento con-
ceptual fue decisiva, pues precisamente
en ese punto se origina el significado

de las imagenes graficas.

Consideré el desafio visual de Naturaleza
muerta como doble: primero, expresar

visualmente las complejidades del tema
y, segundo, hacerlo de un modo que
superara lo que se ha hecho hasta ahora.

Comprendi que este tltimo objetivo
sélo podia lograrse mediante la
integracion de la fotografia, el texto
y el diseio, todo ello dirigido por
un concepto bien definido.

Por eso senti que era un error considerar
este proyecto simplemente como un en-

sayo visual, pese a que las fotografias

y las foto-serigrafias constituyen las ima-
genes predominantes del libro.

En lo que atarie a su concepto general,

el libro ha sido abordado como una serie
de viajes en los cuales el cementerio

es el eje. El primer viaje, y tal vez el mas
obvio, tiene lugar al pasar por el cemen-
terio como un lugar fisico. Este es un
viaje que se experimenta a través de los
cinco sentidos. Se pone muy en claro
que los lectores son solo visitantes de pa-
so0y que entraran y saldran del cemen-
terio tal como entraran y saldran del libro.

STILL LIFE. ALEXA NOSAL



1 Portada del libro Still Life.

Still Life

WINTER

! : | Old age is under Saturn'

domination, which bas as bis symbols the scythe and hourglass,
Borb the body and. the soul ave bindered in their speed,

desives, impalses and enjoyment,
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controlar el contraste

es tan importante como crearlo

Por consiguiente, la fotografia con la
que éste se abre es la de un portal. Por
ser liminales (limites entre distintos esta-
dos), los portales también proveen el
ingreso simbolico a los mundos tempo-
rales, espaciales, metafisicos e imaginarios
que se exploran en el libro. Una vez que
se ha entrado, las cualidades emociona-
les, intelectuales y espirituales interactian
con las percepciones materiales. Cada
viaje influye sobre los otros, que conflu-
yen en distintos niveles de conciencia.

La estructura de Naturaleza muerta gira,
pues, en torno a lo subliminal. Hasta su
titulo tiene diversos matices: Naturaleza
muerta, en inglés Still Life (literalmente,
«Vida quieta»), puede interpretarse como
una referencia a la inmovilidad de la
muerte, a las imagenes fotograficas y al
hecho de que, aun en este lugar final

de descanso, la naturaleza continda viva.

A medida que las fotograffas van guian-
do a los lectores por el cementerio,

los guian simultaneamente a través del
tiempo. Las personas viven sus vidas

en un tiempo lineal, viajando desde el
nacimiento hasta la muerte.

En este libro las fotografias estan
dispuestas de manera tal que alte-
ren esta percepcion al congelar

e invertir momentos del tiempo.

El cementerio esta representado fisica-
mente por medio de fotografias sacadas
en cada una de las cuatro estaciones, re-
lacionadas éstas metafisicamente con

las siete edades del hombre. El invierno
corresponde a la muerte y la ancianidad,
el otofio a la madurez, el verano a la vi-
da adultay la primavera a la adolescencia,
lajuventud y la nifiez. El libro comienza
con el invierno y la muerte, que aluden

a la principal funcion de los cementerios.
Para los creyentes, empero, la muerte

en si misma senala el final de un viaje y
el comienzo de otro, lo cual a su vez

nos remite nuevamente a la primavera y
al ciclo perpetuo.

Una vez establecido este tema, comenzo
la etapa de produccion del libro. A medi-
da que fui desarrollando la diagramacion,
comparando fotografias de imagenes

de cementerios con los puntos clave de-
lineados, comenzaron a definirse reci-
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procamente las fotografias, el texto y el
diseno. Una de mis primeras decisiones
tipograficas fue la seleccion de un alfa-
beto en particular. Aunque haga referen-
cia a este aspecto en forma separada, to-
dos los factores de la composicion deben
tenerse en cuenta simultaneamente, ya
que cada uno de ellos ejerce influencia
sobre los demas. Desde un principio de-
cidi que este libro requerirfa distintas ti-
pografias, con mas de una incorporada
en cada doble pagina.

Para sostener el concepto de viajes cicli-
cos a través del tiempo y el espacio,
seleccioné una familia tipografica para
representar cada una de las cuatro esta-
ciones. El invierno fue compuesto en
Garamond 3. Segiin mi modo de ver, esta
tipografia tiene una elegancia clasica,
informal, que transmite la gracia y la sa-
biduria idealistas que se adquieren con
la edad, y la belleza geométrica perfec-
ta de la escarcha y la nieve. Tiene tam-
bién una cualidad fragil (especialmente
laitalica) que simboliza la debilidad

que suponen el hielo y los anos. El otoio
esta representado por la familia Gill Sans,
cuyo caracter fuerte hace pensar en la
madurez. Su forma sans serif sugiere, asi-
mismo, las formas de la vegetacion que
ha perdido su follaje, anticipando el
marchitarse inexorable del cuerpo. La ri-
queza intensa de la tipografia Weiss fue
elegida para ilustrar la calidez y el jabilo
del verano. Su alfabeto sans serif proyecta
abundancia y confianza. La esencia de la
primavera se transmite por medio de la
tipografia Optima. Su estructura despro-
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vista de adornos representa la simplicidad
de la juventud, en tanto que las variaciones
en el peso de sus trazos verticales insindan
la incertidumbre de la nifez.

La versatilidad del soffware de com-
putacion, que permite modificar
rapidamente cada una de las varia-
bles, puede en realidad obstaculizar
el proceso de disefio.

Es indispensable tomarse tiempo para
analizar todos los aspectos de la compo-
sicion, porque a menudo las discrepan-
cias se atribuyen a los factores equivoca-
dos. La Garamond 3 italica, tal como
aparecia en la pantalla, se veia despro-
porcionada. En lugar de atribuir esto de
inmediato a una eleccion erronea de ti-

I SEE AROUND ME
TOMBSTONGS
tretc
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FOREVER
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DEAD.

DAy K>

THE

b,

pografia, analicé los demas factores y
comprendi que el espaciado entre letras,
tal como lo establecia la computadora,
era demasiado apretado para esta tipo-
grafia. Al abrirlo, asi como al abrir

el interlineado, cambio totalmente la
apariencia de la composicion y se puso
de manifiesto su belleza.

Si bien dividi el libro deliberadamente
en cuatro estaciones, la transicion entre
ellas debia tener la fluidez de un viaje.
Asi, se eligieron estas cuatro familias tipo-
graficas, no s6lo por su adecuacion a las
estaciones y a las edades del hombre,
sino también por la compatibilidad que
existe entre ellas. Esto resulto necesario,
por cuanto una de las formas con que se
vinculan graficamente las secciones es

la complementacion de la tipografia prin-
cipal de cada estacion mediante un texto
de apoyo a la familia tipografica asocia-
da con la estacion que le sigue inmedia-
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en la composicion, las tipografias

, SINO que se crean a st mismas

lo existen

no so

tamente. En consecuencia, la Garamond 3
del invierno es acentuada por la Gill Sans
del otorio, que se complementa con la
Weiss del verano y ésta, a su vez, con la
Optima. La Optima de la primavera va
acompanada por la Garamond 3 para
perpetuar el ciclo.

Laseleccion del alfabeto es s6lo
una parte de la ecuacion tipografica.
La composicion también es

decisiva y debe apoyar visualmente
el contenido literario y fotografico.

Por ende, el contenido del libro se orga-
niz6 no s6lo en funcion de la diagramacion
fisica de un cementerio, sino de modo
tal que expresara, mediante asociaciones
simbalicas, factores emocionales, espiri-
tuales, psicolagicos y mitologicos. Al co-
mienzo de la narracion, el lector cruza

el portal para encontrarse con el invierno.
Las fotografias de un cementerio en de-
molicion simbolizan la descomposicion
y la destruccion. Hasta lo que ha sido
construido para perdurar eternamente en
la memoria llega a su fin. Las imagenes

y los sentimientos del invierno también
expresan las condiciones de la anciani-
dad, cuando el cuerpo se endurece y sus
procesos se tornan mas lentos. El texto,
la fotografia y el diseno, aqui y en todo
el libro, se unen para expresar un senti-
miento. Lo que uno omite, el otro lo
fransmite.

Para apoyar el tema, la seccion del in-
vierno fue disenada basicamente en for-
ma de bloques estéticos de texto y foto-
grafias. No obstante, insertados en es-

te formato hay fragmentos de texto que
se liberan de la rigidez impuesta por

el frio y la edad, pues aun dentro de este
mundo aparentemente muerto a vida
continda, a medida que innumerables or-
ganismos perpettan invisiblemente el
gran ciclo de la existencia (2). Esta seccion
termina en un caos controlado, con pala-
bras entrecortadas y letras e imagenes
volcadas y superpuestas, con el fin de ilus-
trar graficamente los escombros y la con-
fusion de un cementerio destruido (3).

El otofio une a los vivos con los muertos
por medio del ritual de El Dia de Todos
los Santos. Aqui la gente se vuelcaa la
conservacion, y no a la destruccion.

La frontera con la vejez esta a punto de
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ser cruzada. Todo lo que hay en el ce-
menterio es empujado hacia abajo por
la fuerza de la gravedad y el tiempo, y
esto se apoya graficamente mediante la
ubicacion de los elementos al pie de la
pagina. Una unidad densa de pesos ti-
pograficos se impone sobre las fotogra-
fias de personas agobiadas por los afios
y el trabajo (4). Cuando se queman los
escombros resultantes de esta limpieza
ritual y su humo se eleva hacia lo alto,
lo mismo ocurre con la tipografia, que se
eleva simbolicamente mediante la ubi-
cacion y el aligeramiento del color tipo-
grafico (5).

La plenitud de la vida y su abundancia se
reflejan en una composicion tipografica
caracterizada por lineas de texto centra-
das y ancho en picas. Sin embargo, ni
siquiera la confianza y la abundancia de
esta estacion escapan a la reflexion sobre
el futuro. Entramos en el verano con la
advertencia de que la belleza y la fuerza
se desvaneceran, y la viday la muerte se
resumen en el consejo: «Recoge tus capu-
llos de rosa mientras puedas, el viejo tiempo
siempre corre; y esta misma flor que hoy son-
rie, manana morird». Esta reflexion facilita
la transicion del otorio al verano (6).

La primavera es introducida por angeles,
un simbolo apropiado, puesto que fueron
creados por el aliento de Dios al comien-
zo de la Creacion y, por lo tanto, marcan
simbalicamente el comienzo de la vida.
Angeles mensajeros, angeles guardianes
y angeles caidos, todos estan alli, ejer-
ciendo su influencia sobre nuestro mundo
temporal. La tipografia de esta seccion
esta compuesta en bloques pequefios y
aislados. Aquellos justificados se contra-
ponen a lineas de texto enérgicas, que
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SPRING
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with hands clasped,
heads bowed,
wings folded,

with eyes cast down
on the graves

below the.

contrastan con el control reservado im-
puesto sobre los nifios, con su deseo de
experimentacion y espiritu jugueton (7, 8
y 9). La altima imagen de esta seccion ha
sido extraida del Nuevo Testamento, y es
el relato del arcangel Miguel que anuncia
los nacimientos de Juan el Bautista y de
Jesus. Las pequenas fotografias insertadas
y los pasajes biblicos establecen el con-
traste entre esta noticia jubilosa y el ho-
rror de la decapitacion y la crucifixion.
De la muerte a la vida y nuevamente a la
muerte: las estaciones, el ciclo de la vida
y el libro trazan un circulo completo.

Para lograr unarelacion agradable,
las tipografias asociadas deben
ser lo bastante diferentes en cuanto

a la estructura de sus caracteres,

There are lage, solemn angles,

Falen angels lie on the
wass, thor faces cracked
and crumbling.

con el fin de que se complementen
mutuamente, en lugar de contrade-
cirse. Por ello, se aconseja en general
no combinar tipografias de la mis-
ma categoria.

En principio, éste es un razonamiento
acertado; no obstante, solo tiene en cuen-
ta una variable de contraste, que es la
estructura general de la letra. La perso-
nalidad o el espiritu de una tipografia
se manifiesta por medio de la composi-
cion. Por ello, aun cuando las tipogra-
fias tienen el potencial para una alianza
facil, podria no lograrse una relacion
armoniosa cuando se combinan sobre
una pagina. Por el contrario, otras que
podrian parecer antagonicas brillan

en la composicion. Al introducir otros
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contrastes, en particular los de peso,
proporcion, angulo, cuerpo tipografico,
espaciado y posicion, la ecuacion cam-
bia. Algunas tipografias s6lo requieren
una delicada persuasion para entrar en
relaciones de apoyo. Otras son mas
temperamentales. Una vez que se han
establecido los contrastes y disposicio-
nes generales de las tipografias, la com-
posicion requiere ajustes cuidadosos
para lograr su cristalizacion en una uni-
dad. Estos refinamientos, como los de
cuerpo tipografico y espaciado, suelen
ser sutiles movimientos para resolver
discrepancias. Al dirigir estas energias
mediante refinamientos, los disenadores
pueden crear relaciones de afinidad
que tal vez no hubieran resultado en el
analisis de la forma estructural por si sola.

En la seccion del invierno combiné prin-
cipalmente la Garamond 3 iltalica con

la Gill Sans bold. Si hubiera compuesto
el texto en la Gill Sans regular, las dife-
rencias estructurales, de angulo y cuerpo
tipografico, no habrian sido suficientes
para crear un contraste real. Para dife-
renciar las unidades se requeria un ma-
yor peso, exagerado por un espaciado
mas apretado que el que provee la
tipografia en su disefio. El contraste y el
espaciado se emplean también en la
seccion del invierno para distinguir cua-
tro palabras clave de una composicion
en cuerpo 12, interlineado 16, de la Gara-
mond 3 italica. Estas palabras se destaca-
ron dandoles mayor peso, componién-
dolas en mayasculas, aumentando el
espaciado entre as letras y luego, rodean-
dolas de espacio. La composicion de
estas palabras en 12 puntos les daria ex-
cesiva prominencia y tornaria demasiado
pesada la parte superior de la pagina.
Para mantener el equilibrio de la unidad,
las reduje en un punto, llevandolas a 11
puntos. Realicé un ajuste similar en el
cuerpo tipografico en las indicaciones de
capitulos y versiculos de la seccion co-
rrespondiente al otofio, que se compusie-
ron en 8 puntos, en lugar de 9. Los signos
de parrafo se redujeron atin mas, a7
puntos. De haberse mantenido en 8, ha-
brian dominado el ndmero en lugar de
complementarlo. Cuando se trata de refi-
namientos, sea de cuerpos tipograficos o
de espaciado, los puntos o hasta los me-
dios puntos son unidades relativamente
grandes.

Las tipografias contrastantes pueden su-
gerir un cambio de humor, tal como lo
demuestra la cita de San Odo de Cluny,
en la seccion correspondiente al verano.
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La primera parte de la cita, que trata del
lado alegre de la belleza del verano, se
proyecta mediante la ligera elegancia de
la Weiss. La oscuridad de la advertencia
de San Odo es expresada visualmente
por medio de la composicion de la segun-
da parte en Gill Sans bold. Este es el ani-
co lugar del libro en el que se interrumpe
el ciclo de la tipografia. Volvi a introducir
la tipografia Gill Sans para vincular cro-
nologicamente el verano con el futuro
otofo, preanunciando asf lo inevitable.
El texto a la derecha, compuesto en Gill
Sans bold g puntos, interlinea 15, esta
salpicado de frases en Gill Sans de 11
puntos. Pese a estar relacionadas entre
s, estas descripciones constituyen pen-
samientos separados. La composicion en
cuerpos tipograficos mas grandes, pero
de menor peso, las distingue, al tiempo
que mantiene el color tipografico gene-
ral. Esta unidad también introduce la Gill
Sans italica, de 11 puntos (memento mori)
y la Weiss italica de 9 puntos (San Odo de
Cluny). Una vez mas, estos cambios fue-
ron realizados para integrar distintos
componentes en un color tipografico tni-
o, a la vez que se mantuvieron sus iden-
tidades separadas.

A lo largo de todo el libro utilicé letras
mayusculas, fundamentalmente como
un medio de destacar palabras y frases.
También lo hice para dominar el texto
del Evangelio segan San Lucas en la sec-

cion dedicada a la primavera. Empleé le-
tras mindsculas Gnicamente para el texto
de calificacion, que esta compuesto en
Garamond 3 bold Italica, 9 puntos, interli-
nea 9. Como cabezal de la doble pagina
utilicé la Garamond 3 bold italica, con la
letra S compuesta en un cuerpo tipogra-
fico 54; y el resto de la unidad sigue en
un tamano de 26 puntos. Incorporé esta
letra mas grande para relacionar la sec-
cion con un texto biblico escrito a mano,
en el cual los escribas tradicionalmente
comenzaban las paginas con letras ilu-
minadas. La ubicacion del punto debajo
de la T relaciona visualmente el titulo
con los nimeros que aparecen debajo.
La unidad dedicada a San Lucas tiene
también las letras espaciadas para darle
mayor claridad. Esta composicion es imi-
tada en una unidad de menor tamano
mas abajo en la misma pagina (22 pun-
tos, que continda en 9 puntos). El texto
esta compuesto en Optima 8,5 puntos,
interlinea 13. El interlineado abierto es
necesario para hacer que el texto en ma-
ytsculas resulte mas legible. Los nime-
ros de versiculos han sido reducidos a 7
puntos. Los indicadores de capitulos,
compuestos en Garamond 3 bold italica
9 puntos, en mayusculas, estan colocados
de modo que encuadren la pagina (10).

Estas pocas paginas del proyecto Natura-
leza muerta (Still Life) reflejan el porqué y
el como de mi enfoque tipografico res-
pecto de este libro. Si bien no todos los
proyectos se prestan a las complejida-
des conceptuales de Naturaleza muerta,
igualmente suponen la seleccion de tipo-
grafias y la determinacion de la diagra-
macion. La informacion que se adquiere
de un proyecto constituye un escalon pa-
ra llegar al proximo; el refinamiento tipo-
grafico es una cultura que se adquiere
investigando.

L
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.\ [acundo de zuviria

Facundo de Zuviria nacio en
Buenos Aires en 1954, y
desde 1973 se dedicaala
fotografia. La tematica ur-

bana prevalece en su obra

personal, expuesta en nu-
merosas oportunidades
tanto en la Argentina como
en el exterior.

Participé de la xxi Bienal
de Arte de San Pablo y
este aio lo hara en la Pri-

mera Bienal del Mercosur.

En 1992 obtuvo el Premio
Konex a las Artes Visuales,
y en 1997, el Premio Leo-
nardo. Actualmente realiza
fotografia institucional e
industrial. Su obra integra
numerosas colecciones pu-

blicas y privadas.

estam

del alma porteia

Estas fotografias de los barrios, vidrieras,
arquitectura y otras modestas diferen-
cias de Buenos Aires, fueron tomadas a
lo largo de trece afios, sin mas planes
que los que fueron surgiendo de mis ob-
sesiones estéticas.

Las calles de Buenos Aires

yason mi entrana.

No las dvidas calles,

incomodas de turba y de ajetreo,

sino las calles desganadas del barrio,

casi invisibles de habituales,

enternecidas de penumbra y de ocaso

y aquellas mds afuera,

ajenas de drboles piadosas,

donde austeras casitas apenas se aventuran,
abrumadas por inmortales distancias,

a perderse en la honda vision

de cielo y de llanura.

Son para el solitario una promesa

porque millares de almas singulares las pueblan,
{nicas ante Dios y en el tiempo

y sin dudas preciosas.

Hacia el Oeste, el Norte y el Sur

se han desplegado —y son también la patria— las calles:
ojald en los versos que trazo

estén esas banderas.

Las imagenes se fueron decantando y
agrupando por si mismas en secuencias:
idolos, maniquies, peluquerias, facha-
das simétricas de 8,66 metros o la serie
negra del Buenos Aires avieso.

Fervor de Buenos Aires, Las calles.
Jorge Luis Borges
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Los tres grupos en que se divide el libro
responden a criterios arbitrarios: el prime-
T0 junta tipografias, escaparates, novias,
iconos y cafés que fotografié con afan
de coleccionista; el segundo, que presen-
to aqui en apretada sintesis, es mas
abstracto y se refiere tangencialmente a
la gente, la geometria urbana y la noche;
el tercero mezcla el rio y el asfalto en
paisajes solitarios y concluye con una
abstraccion.

Las estampas nacieron sin proponérme-
lo. Intenté retratar al alma portefia mas

que documentar mi ciudad.

Facundo de Zuviria

ESTAMPAS DEL ALMA PORTENA. FACUNDO DE ZUVIRIA
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Bar de la Ciudad , pleno unay otra vez, el afecto co sentido comtin, Fontanarrosa

centro de Rosario; junto a tidiano del saludo. va delineandose en los rasgos

\
/ Uﬂa notz pard
’ﬁpograﬁca 3

la ventana lo convoca Con el idioma simple del de sus palabras

Entrevista: Rubén Fontana

roberto fontanarrosa

gue lo

«DE Mi, SE DIRA, POSIBLEMENTE, QUE A LO SUMO SOY UN ESCRITOR COMICO.

Y SERA CIERTO. NO INTERESA DEMASIADO LA DEFINICION QUE SE HAGA DE M.
No AsPIRO AL NOBEL DE LITERATURA. ME DOY POR BIEN PAGADO CUANDO ALGUIEN
SE ME ACERCA Y DICE: ‘ME CAGUE DE RISA CON TU LIBRO>»

» sComo definirias tu actividad?
La historieta es para mi una herramienta,
un instrumento apto para contar cosas.
Si hubiera una necesidad de definirme,
creo que me ubicaria mas cerca del na-
rrador. Soy un tipo al que le gusta contar;
una forma de hacerlo puede ser con un
chiste suelto, con la historieta, que te da
mas amplitud, o directamente con los
cuentos, prescindiendo ya del dibujo. Una
vez viajaba con Quino y cuando estaba-
mos llenando un formulario de embarque,
€&l me pregunta: «donde dice ocupacion,
VOS ¢qué ponés?». Porque tampoco vas
a poner <humorista». Yo desde siempre
he dibujado. Uno ve en los hijos que una
de las primeras formas de expresion es
el dibujo, aun desde antes de que te en-
sefien a escribir. Yo persisti en eso y sin
tener ejemplos cercanos en mi familia: ni
mi vieja ni mi viejo dibujaban. Creo que
fue por la influencia de las revistas de his-
torietas, considerando que no teniamos
en esa época el atractivo de la television.
Entonces es que el dibujo me resulta na-
tural, pese a que no me considero un
gran dibujante. Mas bien soy un dibujan-
te correcto que procura que el dibujo
cuente lo mejor posible una historia, pe-
ro no tengo una expectativa plastica
como los Breccia, como el Negro Crist.
Ni tengo tampoco una curiosidad inves-
tigativa que me haga probar [ineas o
texturas en el dibujo. El problema mio
€s qué cuento.

la caricatura no inventa, resalta y enfatiza lo manifiesto
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»¢Como se crea un personaje’
Cuando Clarin decide cambiar la pagina
de humor, Caloi y Broccoli pensaron en
presentar nuevos personajes. Entonces
hicieron un estudio previo para saber
como podian ser, aunque se sabe que
después puede salir pato o gallareta. El
temor es siempre meterse en terrenos
muy chiquitos, que te veas limitado por
la tematica o por lo que sea. El gordo
Broccoli penso en un mago, Fafa, porque
un mago puede aparecer aca o alla. Tal
vez todos recordamos lo que muchas ve-
ces decia Quino con respecto a Mafalda,
cuyo gran limite era la falta de absurdo.
Porque dejando de lado el absurdo de
una nena tan inteligente, todo transcurria
en una familia mas o menos coman, que
iba a veranear a Mar del Plata y tenia
un Citréen. Mafalda no podia volar, en
su contexto no podia aparecer de golpe
un elefante, y esos recursos te abren mu-
cho el espectro. En mi caso no tuvo que
ver nada de esto, porque yo estaba publi-
cando chistes sueltos en la revista Horten-
siay se me ocurre mandarle una historie-
ta dibujada a tinta al Negro Crist, con
quien nos escribiamos mucho. Era una
parodia de Harry, el sucio, el personaje
de Clint Eastwood. Le puse Boogie, el acei-
toso, como le podria haber puesto cual-
quier otra cosa, porque no pensaba
continuar con eso. Y el Negro se lada a
Conini, el director de Hortensia. El la pu-
blicay yo recuperé el viejo amor por la

historieta. Entonces mandé como cinco
o seis historietas mas. Todas de distintos
temas y ninguna con una intencion de
continuidad. Habia sobre la guerra de
Vietnam, alguna otra policial y una gau-
chesca a la que le puse Inodoro Perey-
ra, como se podria haber llamado Juan
Moreira. Era el afio "72 y habia un boom
del folklore. Cuando se publicaron, me
parecio interesante continuar con Ino-
doro Pereyra y con Boogie, pero ambas
fueron armandose sobre la marcha.

»sQué hace perdurar en el tiempo a un perso-
naje?
Hay un punto importante que es el grado
de persistencia del dibujante, del creati-
vo. Es que las historietas son como los
hijos; muy divertido crearlos, pero des-
pués los tenés que criar. Los dibujantes
tenemos distintas personalidades. Yo
soy un tipo rutinario, muy metadico. En-
tiendo que todo empieza y termina,
pero creo que esta ligado a la personali-
dad. También a la respuesta que haya,
indudablemente.

»Y en un caso asl, ¢como se proyecta la vida
del personaje?
Yo no proyecto mucho. Pero gran parte
de ello esta ligado, desde un aspecto
practico, al tipo de publicacion en que
estés. Yo empecé en Hortensia, que salia
quincenalmente. Entonces, como ahora
en Clarin, hacia episodios unitarios. Pero

QUE LO P...! ROBERTO FONTANARROSA



, Inodoro por mi tata, que era sanitario»

i mama

«Pereyraporm

[+ también estuve una época en la revista » [Risas,) Es cierto... ¢/Cudl seria entonces la re- un personaje miserable, se relaciona
; 7 Dias, donde salian dos paginas porse-  [acion entre el personaje y su creador, eneste bastante con la situacion economica lati-
) mana, lo cual era una barbaridad. Alli caso, vos? noamericana desde ese punto de vista.
)G-J planteaba historias largas que se resolvian  En el caso de Boogie seria un poco la Es distinto del chiste de todos los dias,
o en episodios unitarios. Si vos lefas sola- contraposicion mia. No me considero ni donde uno esta trabajando sobre la noticia.
o mente un episodio, mas 0 menos empe-  agresivo, ni machista ni racista. Al menos,
S zaba y terminaba, pero estaba metido €50 Creo. » ¢Y cudles son los condicionantes de la histo-
o dentro de una historia mayor, habia una rieta? Hace un rato mencionaste el espacio...
-8 especie de «resumen de lo publicado» » Lo que vos quereés de vos... [risas). Son alternativas que uno mismo va en-
c y un «continuara». Al retornar a Clarin vuel-  Un amigo mio me decia: «todos tenemos  contrando o metiéndose en ellas. Desde
= vo a tomar esos episodios independien-  un pequefio Boogie adentro que quisiera  mi punto de vista. Me parecia que esa
tes unos de otros. Como tenia dos paginas,  salir». ¢Te acordas de El increible Hulk? historieta humoristica de una pagina no
solucionaba un poco el problema per- Un tipo que era bueno, pero ante las tenia humor hasta el final. En el final ha-
manente de la historieta, que es laesca-  contrariedades se convertia en un mons-  bia un remate. Yo pensaba jpuchal, es
sez de espacio. Podia hacer mas cuadri-  truo y rompia todo. Eso seria muy salu- como desperdiciar una pagina y te estas
tos sin texto, el personaje se movilizaba dable, si uno pudiera hacerlo. Te retiene jugando la vida a un solo cuadrito que
mas y se podian poner textos explica- la conviccion de ser bueno, pero a uno tiene que ser muy bueno. Entonces, sigo
torios («dos dias después en otra parte?).  le gustaria reaccionar asi. Y enelcasode el ejemplo de los contadores de chistes.
Inodoro Pereyra, por ahi esta mas ligado  Cuando Landriscina cuenta un chiste lar-
a gustos personales. A mi me gustan los go, le va metiendo pequenas...
-* bichos y no te digo que sea un amante del
O_:) folklore, pero he consumido mucho a »...pastillitas en el medio que producen cierta
T Atahualpa, a Zitarrosa. Por otro lado, Ino- hilaridad.
- doro es un antihéroe; y a mi nunca me Claro. Entonces ya te viene ayudando el
= gustaron los superhéroes. Porque si vos finalyy, si no es tan bueno, por lo menos
sabias de entrada que no podian perder,  ya te reiste un poco. La intencion mia era
¢cudl era el atractivo? Ademas, no te ésa. Yo primero metia un chiste cada
podeés identificar con ellos, porque si el dos o tres cuadros, ahora intento que se
» ¢Cudles serian los rasqos fisicos, intelectuales  tipo tiene superpoderes, tiene grandes dé en todos los cuadritos. Entonces es
y sociales mds aceptados por el publico? ;Se  ventajas, y después... ¢viste esos persona-  muy trabajoso el armado de Inodoro Pe-
puede generalizar? jes?, esos héroes norteamericanos que reyra, porque, ademas, tengo que contar
Habria ciertos rasgos de épocas, modas no tenian miedo a nada. Esos tipos que una historia y hay cuadritos que tienen
y convencionalismos que, afortunada- se peleaban a espada contra cuatrocien-  que ser explicativos de lo que esta pasan-
mente, creo que estan variando. Yo tuve tos malvados y se refan. jEsos tipos son do; no se trata solamente de un chiste
algunos problemas con Boogie, porque unos pelotudos! con su remate. Ese es mi condicionamiento.
al ser el personaje central se suponia que
tenia que ser un héroe bueno. Y no. Era  » Sabian que ademds iban a ganar. » ¢sPara qué sirve el humor?
un mal bicho. Eso provocaba extraiieza, jClaro! Por eso se reirian. Pero yo nunca Es una pregunta que suele hacerse en las
parecia que era una exaltacion de ese me senti identificado con eso. En cambio  mesas redondas y nosotros siempre in-
tipo de personajes. Pero ahora, por ejem-  los antihéroes me parecen mucho mas tentamos buscar alguna definicion de
plo, Los Simpson no responden al héroe  ricos en ese aspecto. otro. Una vez Mordillo dijo que cuando
coman estadounidense. Homero Simpson era joven, al volver del trabajo a la no-
esta como mas humanizado y tieneras-  » ;Cudl es la incidencia que tiene la realidad che, tenia que atravesar un baldio y eso
gos mezquinos y fracasos. Beavis & Butt-  para modelar a un personaje? le daba mucho temor, y entonces silbaba
head son muy feos hasta formalmente. Creo que, en definitiva, Boogie era la para darse animos. Por eso decia que el
Pero creo que estas caracteristicas amplian ~ cronica de la violencia. Yo me guiabapor  humor es el silbido que nos acompana...
el espectro y lo enriquecen un poco. Ya los diarios, y asi podia aparecer en Pa- (risas) y todos agarramos eso. Pero las
no son todos los personajes agradables, namg, en Granada, en Beirut. Motivacio-  definiciones son muy ambiguas. A veces
o lindos o justos. De por si, los villanos nes habia muchas para ese tipo de per- pensaba y le decia a mi hijo que ellos
siempre han sido mas interesantes que sonajes. Inodoro puede tener algo que han tenido la suerte de que los medica-
los héroes. ver con la malaria economica. Como éles  mentos ahora tengan sabor a frutilla,
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sabor a naranja. A nosotros nos daban
unas porquerias espantosas. Por eso
pienso que, a veces, el humor hace un
poco el efecto «sabor a frutilla, sabor a
naranja»: poder digerir mejor las noti-
cias. Y si tomar las cosas con un determi-
nado humor se hace un mecanismo, creo
que la pasas mejor. Lo compruebo cuan-
do voy a ver una pelicula comica y me
rio, me hace muy bien. Serrat dice «lo
mas importante es reir», y uno como hu-
morista lo ve en la gente que se acercaa
saludarte. Casi todos te agradecen, y me
doy cuenta de que eso seria lo que yo
haria con Woody Allen, con Les Luthiers,
con Olmedo, con los tipos que me hacen
reir. Conini decia que a medida que pasa
el tiempo, el humor se convierte mas

en un producto de primera necesidad. Una
descarga, también.

»Como seria el personaje que personificara a
la Argentina de hoy?
Y... es muy dificil y estamos hablando de
una sociedad bastante compleja. Creo
que el punto mas dramatico esta dentro
de la gente, de lo que hassido la clase
media y que esta permanentemente ate-
morizada por la desocupacion y la cai-
da de su nivel de vida. Si tuviera que hacer
un personaje asi, estaria dentro de esa
clase media. Lo primero que uno piensa,
por causas practicas, es en un mago o un
periodista. Un periodista puede estar
en distintos lugares y tiene la posibilidad
de moverse, de preguntar y de meterse.

» ¢Cudles son tus personajes favoritos?
Los que estan relacionados con mi nos-
talgia. No sé si serian favoritos ahora,
por ahi me aburririan un poco, pero son
personajes que hicieron que me entu-
siasmara con este trabajo y de los cuales
aprendi mucho. Copiando... porque éste
es un trabajo que se aprende copiando.
Si te tengo que decir hoy qué me gusta...
Si, Los Simpson. A mi me gustan mucho,
incluso graficamente. Me parece un di-
bujo muy rotundo, muy nitido. Pero me
acuerdo del Sargento Kirk, Ernie Pike
los personajes de Pratt (yo fui discipulo
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Fotografia: Silvana Colombo

fanatico de Pratt). Después de El Corto
Maltés. Johnny Hazard, que era un viejo
personaje que salia en El Tony y lo hacia
un yanqui, Frank Robbins. Y al primer ti-
po que copié fue a otro yanqui, Roy Crane.
Dibujaba a Pepe Dinamita, que también
estaba en El Tony. Un estilo fantastico el
de ese tipo. Después me enteré que era
muy capo. A mi me gustaba, porque

me gustaba. Esa especie de cosa atractiva,
misteriosa y de entusiasmo que me trans-
mitia ganas de dibujar, de estar empa-
rentado con sus personajes.

» Y los personajes favoritos de la realidad po
litica?
Es dificil. No es una pregunta muy senci-
lla hoy por hoy. Mira, Quino, o Mafalda,
tenia una frase de por qué se dan los hé-
roes un siglo si, un siglo no. «jTodos los
héroes son del siglo pasado!»

»¢Cudles fueron los personajes mds destacados
de la historia argentina?
Creo que los que uno aprendio en la es-
cuela. Esos que uno aprendio no sé si
mal, pero parcialmente. Yo tengo un con-
flicto con la escuela. No respecto de la
primaria, que esta ampliamente justifica-
da. Obvio, que te enserien a leer, a escri-
biry a socializar. Conque a mi hijo le ha-
yan ensenado eso, esta muy bien. La se-
cundaria es otra historia. Yo no la termi-
né. Si me preguntas qué me acuerdo de
lo que aprendi, no sé qué decirte. Lo veo

con mi hijo, también. Obviamente, uno
aprende lo que le gusta. Me gustaba Len-
guaje, porque me gustaba escribir y, ob-
viamente, Dibujo Técnico no. Pero te
meten tal cantidad de informacion en tan
corto tiempo que no se puede metaboli-
zar nada.

»¢Pero crefas en algtn personaje de la historia?
Voy a eso. No es lo mismo el almirante
Brown que leo en el libro £/ combate per-
petuo, de Marcos Aguinis, a partir del
cual decis: «jpuchal, jqué personajes
eran estos tipos/». No sé si bien o mal,
pero jqué personajes! Y eso no tiene na-
da que ver con el almirante Brown que yo
aprendi en la escuela. Yo creo que hay un
personaje asi que se rescata siempre,
que es el general San Martin. Una cosa
asi de honestidad, de renuncia. Belgrano
también, en otro orden de cosas, por la
abnegacion de tomar cargos que no le
correspondian. Ultimamente hay tam-
bién una relectura del «Che», desde otro
punto de vista. Porque la mayoria de los
chicos que llevan las remeras o las hin-
chadas que tienen la bandera con el
«Che» no tienen mucha idea. Pero creo
que se lo reivindica como un personaje
que llego al punto de morir por lo que
creia. Hasta la derecha valora eso. Que
un tipo diga «yo quiero el poder para
modificar tal cosa, pero después me voy
y hago otra cosa y vuelvo a poner en
riesgo mi vida y no usufructio economi-
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camente», eso es algo excepcional. Vos
podeés decir que estaba equivocado o no,
es materia opinable, pero para los chicos
suena muy seductora una actitud ast.

»¢Cudnto influye la ficcion en la construccion
de la realidad?
¢Viste cuando te dicen «la realidad supe-
ra a la ficcion»? Yo creo que no. La fic-
cion supera a la realidad. Es cierto que
en la realidad ocurren hechos increibles,
pero siempre la ficcion le puede adosar
una cantidad enorme de cosas. Hace
poco lefa unas cronicas periodisticas de
Bradbury (a mi no me atrae la ciencia-
ficcion), donde decia que todos los escri-
tores de ciencia-ficcion a partir de Ver-
ne, y se incluia a él, habian sido tratados
despectivamente en sus comienzos. Eran
escritores de «novelitas». Y decia que to-
do lo que ahora estamos viendo tecnolo-
gicamente, ellos lo contaron antes. En
ese aspecto, la ficcion se va adelantando
a larealidad. Lo que pasa es que dentro
de la ficcion que no me gusta, estan esas
historias que arrancan en el afno 7800
en la galaxia Andromeda. Ahora, la fic-
cion de £l Frernauta de Oesterheld es dis-
tinta. Empieza en una casa en Vicente
Lopez, algo que esta mas cercano a mi.
Ahi si me atrae mas.

»sPor qué creés que en nuestro pais se habla
mads de los personajes que de las personas?
Yo creo en los personajes, en los arqueti-
pos. Vuelvo muchas veces sobre el caso
de Quino, porque es muy ejemplificador
en eso. Quino ya no sé cuantos anos pa-
saron que no hace Mafalda. Todas las
ferias del libro, todas las mesas redondas
donde interviene le preguntan «;Por qué
no hace mas Mafalda?, ¢la va a volver a
hacer?». Y cuando le piden un dibuijo, le
dicen «Hagame una Mafalda». Es como
una necesidad de relacionar al dibujante
con el personaje, y hay una cierta re-
sistencia a pensar que ha dejado de ha-
cerlo; de la misma manera que a mi me
piden a Inodoro Pereyra o a Boogie.
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WEY /)Ué’(/(’ t‘/ humor convertirse en un elemento
de poder?
Yo creo que no. Al menos uno lo ha
comprobado. Sin intentarlo, pero lo que
siempre decimos es que nunca un chiste
derribo a un gobierno.

»Alguna conjuncion de chistes ayudo
Puede ser, pero dentro de toda una ma-
nifestacion grafica, de los medios. Eso
se dio durante la dictadura. Vos podias de-
cir cosas en broma, que en serio no se
podian decir. Habia un cierto permiso
para el humor. Tanto es asi que la revista
Humor empieza a crecer y cuando la
quieren cerrar, ya se les habia complica-
do. Pero no creo que sea un elemento
determinante ni muy poderoso.

»e Por que /’1/5 (//(YHUX reservan una seccion para
el humor?
Pienso que son habitos necesarios y elo-
giables. Un poco lo que hablabamos an-
tes de lo que puede significar el humor,
un sector de distension, de informacion
también. Siempre se dice que la gente
empieza a leer el diario por los chistes.
Pero eso creo que esta ligado a que son
textos cortos. Si la pagina de Clarin de
la contratapa fuera una larga historieta
cargada de texto, la gente no la leeria
primero. Yo creo que el chiste cortito es
como un titular con el que, ademas, te
podés reir. Sin ser un descubrimiento, Cla-
rin acierta cuando cambia la pagina de
humor en el sentido de que reemplaza
por tiras argentinas a las que venian des-
de agencias extranjeras, aunque algunas
de ellas eran excelentes y muy baratas.
Pero nosotros hablamos de temas que le
preocupan al lector. Siempre hago la
comparacion: Charlie Brown era una tira
lindisima, con Snoopy y todo eso, pero
los chicos juegan al béisbol y celebran

una cosa es ser célebre y otra es ser tristemente célebre

\

Halloween, no tiene un carajo que ver
con nosotros. Entonces, es obvio que el
Loco Chavez o Mafalda van a tener mas
que ver. Eso lo toman otros diarios, in-
cluso Pagina/12 pone en la tapa el chiste
de Rudy y Daniel Paz. Y funciona.

» ;Como han evolucionado los codigos humo

Yo creo que hay épocas. Me da la impre-
sion de que por este acceso a los medios
se han hecho mucho mas editorialistas

y se trabaja mucho mas sobre lo que pa-
sa aquiy ahora en cada lugar. Eso con-
vierte al trabajo en menos reflexivo. Un
chiste es para hoy 0 manana, y pasado
manana ya pierde vigencia. Pero acom-
pana mucho mas a la informacion. No-
sotros cuando nos queremos referir a
chistes pasados de moda decimos «chis-
tes de naufragos». El otro dia estuve

en un lugar y habia gente que hacia hu-
mor contando chistes de suegras. Yo me
decia «jhasta el concubinato esta en
decadencia y estamos hablando de la sue-
gral». Creo que los cambios en la socie-
dad van determinando que ese chiste del
tipo que caminaba por la calle y se le
caia un piano... ¢Quién compra un piano
hoy? Ese otro de la mujer esperando al
marido jcon un palo de amasar!¢De
donde sale eso? Mis abuelos no me con-
taban que fueran habituales ese tipo

de cosas. Todo eso va siendo reemplaza-
do por una vision mas inmediata y una
apertura en el lenguaje.

» ;Como te imaginds que sera el humor en el
proximo milenio?
A corto plazo no creo que cambie mu-
cho. Las revistas de humor han ido desa-
pareciendo. Parece que el mercado ya
no las acepta, pero toda publicacion que
sale tiene su espacio de humor. Es un
habito y la gente lo consume asi. Por lo de-
mas, supongo que el humor cambiara
de acuerdo con como cambie la sociedad.

» ;Y como vivis la situacion de ser un personaje?
Primero que yo no soy Luis Miguel. En-
tonces no es que yo no puedo estar aca
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porque vieneny se me tiran encima. En
ese aspecto la mia es una popularidad
muy comoda. La vivo muy bien, porque
es muy gratificante. Desconfio de la gen-
te que dice que no le gusta la notorie-
dad. Pero también hago una diferencia.
Una cosa es ser célebre y otra es ser
tristemente célebre. Vos podés ser céle-
bre por corrupto. Entonces salis a la calle
y te tiran piedras e, indudablemente, no
es lo que uno quiere. Pero volviendo a
que ésta es una actividad que genera un
cierto agradecimiento, la gente que se
acerca lo hace en forma muy carinosay
muy afectuosa, y nadie dispone de tanto
afecto como para decir no, no quiero
mas.

»Es que vos sos como un héroe local
Una vez Oski me dijo: «vos te vas a hacer
famoso no por lo que dibuijas, sino por
quedarte en Rosario». Rosario es una ciu-
dad bastante acomplejada por no tener
rasgos fisicos muy marcados. No tenés
mar, no tenés montana, no es Las Vegas.
Entonces lo que exalta es la gente: el «Che»,
Olmedo, «Fito», Cura (ahora, el tenor).

»£sta seleccion que hacen los rosarinos me pa-
rece fantastica.
Ademas, no hay otra posibilidad. Pero,
un poco por las caracteristicas del laburo
mio, yo me he podido quedar aca. Los
musicos se han ido. No porque quieran.
Y si quieren, es una cuestion de ellos;
pero en la gente hay un reconocimiento
hacia los que nos quedamos. Ese es el
asunto. Hay mucho afecto. Me hace muy
bien.

neCudles creés que son las alternativas ideolo
gicas que propone esta época?
Entiendo que es una época muy dura.
No sé si mas dura que otras, porque, por
ejemplo, no parece tan cercana una ca-
tastrofe nuclear como en algiin momento
de la Guerra Fria. Lo que se ha agudiza-
do es esta acumulacion de riqueza desme-
surada en ciertos grupos y el resto que
se muere de hambre. Obligatoriamente
eso crea violencia, tensiones. Como decia
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Eduardo Galeano, es un sistema parado-
jico que se basa sobre el consumo y no
le da dinero a la gente para consumir. La
violencia que genera, principalmente en
la gente joven. Eso de que le estén mos-
trando una enorme cantidad de riqueza
a la cual no tienen acceso provoca una
inestabilidad muy grande y, ademas, me
parece un proyecto muy poco inteligen-
te, no ya desde el punto de vista ético si-
no desde el punto de vista practico.

»:Por que?
Yo, si se quiere, soy un favorecido por
este sistema, pero ¢qué gano si me tengo
que meter en mi casa Con rejas y perros
y guardias armados en la esquina y cuan-
do mi hijo sale, no sé si le van a afanar
las zapatillas o le van a pegar. Como pro-
yecto de vida me parece una cagada. Hay
que vivir en cotos cerrados, es como re-
gresar a la época medieval. Me parece
que se va a tener que hacer un replanteo
para volver a un sistema un poco mas
solidario. Me acuerdo que, cuando era
chico, la ambicion era un defecto. ¢Viste
cuando te decian los defectos? «Es am-
bicioso.» jY ahora se reclama en los avi-
sos! Si vos no sos ambicioso, ¢como
carajo hacés para moverte dentro de es-
to? Ahora es un requisito y una virtud.

»Para triunfar hay que ser ambicioso
iClaro! Una vez leia una declaracion de
Manuel Puig en la que le preguntaban
«;cOmo se imagina usted el paraiso?».
«Muy simple, como la Argentina en los
anos '60.» Y es cierto. Mi viejo vendia
seguros de vida, pero laburaba él solo y
Nosotros viviamos mas o menos bien.
Se ve que era un pais menos dificil y mas
comprensible. Yo laburé mucho tiempo
en publicidad y me gustaba. Claro, llega
un momento en que la limitacion del
producto te rompe las bolas, porque nun-
ca pretendi vender nada con la publici-
dad. Yo queria hacer dibujos que me
gustaran. Me importaba un huevo que
vendiera o no. Acg, ahora, hay dos o tres
escuelas de disefio llenas de pibes que
vos no sabés en donde se van a insertar

los villanos siempre han sido mas interesantes que los héroes

cuando salgan. Pero eso de que todo

es diseno ahora es mas notorio. Muchas
veces, hablando con dibujantes que es-
tan desalentados por la dificultad que
entreven, les digo «mirg, todo esto, cada
una de estas cosas, se dibujo antes de ha-
cerla, con computadora, con lo que sea..».
Dentro de la malaria, si hay algo que cre-
ce enormemente es la comunicacion.
Por ejemplo, hace quince anos habia lu-
gares en donde se comia muy bien, pero
ninguno era lindo. Hoy eso ya desapare-
Cio. Sino, te moris en un mes. Antes un
tipo alquilaba un local para poner una
heladeria, lo pintaba de blanco, le ponia
tapas de long plays, esos platitos de co-
bre repujado y ya esta. Eso ahora no pasa.
Va a pasar tiempo hasta que sea como
€505 Negocios europeos o norteamerica-
nos, que vos compras esto y tienen el pa-
pelito para envolverlo y la cajita con el
logotipo. Todo eso genera laburo. Se va
en esa direccion. En ese aspecto, el dise-
fio ha ganado mucho espacio.

»sQuién considerds que fue o es el ultimo lider
ideolagico que dio la historia?
Gandhi eligio un camino y fue realmente
un tipo muy importante. Hay tipos que
se han movido en condiciones muy difi-
ciles, como Mao. Poder darle de comer
a tantos millones de chinos, no sabés co-
mo carajo lo hacen. Ha habido lideres
importantes, pero no sé si buenos en ese
aspecto. Obviamente, Hitler fue un lider
en su momento, pero uno no puede
aceptar su politica. Por ahi mi idea es
medio naif, pero Gandhi fue un lider.

QUE LO P...! ROBERTO FONTANARROSA
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verdad

LA “VERDAD”» QUE TRANSMITEN LOS MEDIOS DE COMUNICACION A LOS CIUDADANOS

ES CONSTRUIDA E INFLUENCIADA POR QUIENES IMPARTEN Y PRODUCEN LA INFORMACION.

SUS MENSAJES, A SU VEZ, SE VEN CONDICIONADOS POR INEVITABLES CONTEXTOS TECNICOS E IDEOLOGICOS.

w -

los medios tratan la informacion como un producto
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que tiene que venderse

Es habitual escuchar que los medios de
comunicacion persiguen la verdad. En
sus frecuentes remisiones a si mismos,
suelen insistir que «estan con la verdad»
o que dicen «siempre la verdad». Pero
esta referencia introspectiva no debe
asombramos. Pertenece al tramo mas im-
portante del pensamiento del si mismo,
sobre cuyo suelo transcurre buena parte
de la filosofia conocida: la idea misma
del sujeto suele sostenerse en la capaci-
dad de pensarse vinculado con la ver-
dad. De este modo, podemos decir que
el problema de los medios de comuni-
cacion contemporaneos no difiere dema-
siado de los mas antiguos problemas de
la filosoffa. En efecto, ellos preguntan
hoy, como hace veinticinco siglos se pre-
guntaban las almas que se desvelaban
por el conocer, qué es la verdad y en qué
momento puedo tener la certeza de que soy
sujeto del conocimiento.

Sin embargo, es evidente que los
medios de comunicacion, que hacen
gala de resguardar el lenguaje y

su alianza con la velocidad y la com-

prension inmediata general, no son
precisamente lamas acogedora
sede para los problemas de lafilo-
sofia del conocimiento.

Ahi reside, entretanto, la importante
cuestion de «la filosofia de los no filoso-
fos». Los medios de comunicacion son
actualmente el local mas severo para
observar, a través de sus lenguajes ade-
cuados a la liquidacion de cualquier ba-
jorrelieve y complejidad, de qué modo
opera por la filosoffa en tanto ausencia.
Ellos son un campo extraordinario pa-
ra percibir como opera el lenguaje cuan-
do es sometido a exigencias técnicas
muy limitrofes, en todo diferentes de los
ejercicios dialogales en los porticos de
la Antigiiedad, pero no por ello menos
interesantes.

Porque también debiera decirse que el
modo en que las condiciones técnicas
condicionan la palabra, es una historia
que puede escribirse desde el «caminar
pensando» de Aristoteles o Nietzsche
hasta las fronteras infranqueables que
imponen esas reglas asfixiantes de con-
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Veintidoés, del 29 de julio

de 1999, y Noticias, del 31

El cruef oficio de

versacion que todos reconocemos de in-
mediato en la television. Sin embargo,
¢no se las suele elogiar por parte de algu-
nos espiritus que piensan que ahora

el género humano encuentra por fin los
verdaderos desafios por vencer? Se tra-
taria del desafio de seguir siendo licido,
critico y capaz en un medio conversacio-
nal como el de la television, en el que

ya parecen haber triunfado las bases téc-
nicas que hacen del conversar un mero
apéndice de lo veloz y lo aplastado. Pero
si la verdad es un grave problema filo-
sofico que no puede ser entendido como
el fin de la bisqueda a través de una
adecuacion fija a cualquier objeto del
mundo, es evidente que el modo de
emitir la palabra en la television, mezcla
de asombrosa necedad y astucia en la
utilizacion del tiempo, no deja de pre-
sentar nuevos contornos a la historia de
la verdad, que todas las civilizaciones

se empenan en escribir.

Es que la television, hasta hoy, vive de
una contradiccion ideolégica que no pa-
rece facilmente superable. Desde el
punto de vista de lo que ella piensa y dice
que es la realidad, se encuentra vincula-
da con los antiguos «realismos», «verita-
tivismos» y «naturalismos» del siglo xix.
En su propia conciencia, cuando hablan
de si mismos, los medios estan en una
fase naturalista. Es lo que escuchamos de
sus locutores o sus presentadores en los
raros momentos en que se detienen a
reflexionar sobre su labor. Pero desde el
punto de vista de los efectos de los me-
dios sobre los horizontes colectivos de

Y medios

Articulos de las revistas

conocimiento, podemos decir que ellos
son «construccionistas». Con este vocablo
lo que queremos expresar es que la ver-
dad a |a que se refieren reposa en las po-
sibilidades técnicas del recorte, el mon-
taje y los aparatos opticos (como el cine),
pero con un fuerte invencionismo.

Esto es, lo que surge como «verdad»
es lo que ellos producen y no lo que
yacia en la «realidad» a la espera de
sus intérpretes, testigos o narradores.

No se puede resolver este dilema entre
naturalismo y construccionismo muy
facilmente, pues simplemente la televi-
sion no cuenta hoy con el lenguaje ade-
cuado para hacerlo. Se dira que nunca
se cuenta con el lenguaje adecuado y
que lo que ocurre actualmente con la te-
levision es parte de la historia de la fi-
losoffa, en el sentido de que nunca se tie-
nen las palabras adecuadas y que lo

que llamamos «realidad» es lo que adn
no tiene designacion posible.

Y quiza por esa misma razon, los «me-
dios» tienen un nombre inadecuado.
Llamarse «medios» es lo que precisamen-
te hace irresoluble su situacion en el
mundo. En la falta de adecuacion de su
nombre esta el problema, pues se pre-
sentan como protagonistas de una sim-
ple transmision, como un mero vehiculo,
como un procedimiento que es infini-
tamente transparente respecto de lo que

VERDAD Y MEDIOS. HORACIO GONZALEZ
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transmite. No hace falta ninguna sutileza
para comprender como este nombre
sugiere todo lo contrario de lo que ocurre.
Entonces, pensarse de este modo, ¢es
astucia, es manipulacion? No lo parece.
Significa que el conocimiento no alcan-
za para decir que su nombre popular
(«medios») es la inversion perfecta de los
efectos que producen, profundamente
modificadores de toda la materia real con
la que tratan.

Los medios son esencialmente «finalistas»
y €sa es su irmesuelta tragedia. Parecen
transparentes, pero son opacos. Les gusta
figurarse que cualquier «ciudadano» va
hacia ellos a elaborar su protesta o su
propuesta, en una imagen diafana del
gobierno civil diafano, pero todos sabe-
mos: entrar en un canal es dificil, hay
que atravesar una marana de controles
antes de enfrentarnos al verdadero con-
trol, el control de la palabra, a cargo de
un nibil ejército de productores y anima-
dores. En muchos programas televisi-
vos se ve la ciudad (la «verdadera») en el
trasfondo, a través de una ventana. Esa
continuidad ilusoria es la que forma parte
de la ideologia espontanea de los me-
dios, mientras que la discontinuidad efec-
tiva entre ciudad y medio técnico se
hace evidente en cada silaba pronunciada.

Es cierto que buena parte de la discusion
actual reconoce que la verdad en los me-
dios es producida, compuesta por su propia
intervencion, y se suele hablar sin pro-
blemas de «la construccion de la noticia»,
con lo que se invierte de este modo el
naturalismo que lleva a suponer que la rea-
lidad es un deposito de significaciones
captados espontaneamente. Sin embargo,
esto Gltimo también lo siguen creyendo
los medios, por lo menos en un punto cru-
cial: en su papel de «investigadores». «jLa
television investiga/», proclaman con or-
gullo. Y sus métodos son también los de

Notas de los diarios La
Prensa, La Naciony
El Cronista Comercial
correspondientes al

5 de agosto de 1999.

la camara secreta, lo que significa la te-
levision abierta invertida, a través de
camaras diminutas, ellas mismas escon-
didas, que estan en todos lados prome-
tiendo nuevas sensaciones de develacion
del «secreto», como cuando la ponen en
los cascos de los corredores de Formula 1,
para asumir el vertiginoso punto de vista
del conductor de cada coche.

é«Construccion de larealidad» o
«verismo»? Auin no sabemos como
se puede hacer unatelevision

que supere el naturalismo y, simulta-
neamente, el construccionismo
imperativo. Lo primero llevaalain-
genuidad irreflexiva, lo segundo,

al despotismo.

¢No habra llegado el momento de pro-
poner otra utilizacion de la imagen de la
figura humana, no como simple decorado
del decorado (la modelo junto al automo-
vil mas poderoso), sino como un nuevo
proyecto de integracion del hombre con
el mundo de la naturaleza técnica? El
problema es decisivo, y si bien su busca-
da solucion (afan de todas las culturas),
sin duda, no esta a la vista, sus manifesta-
ciones mas crudas las vemos todos los
dias con solo sentarnos en el sillon favo-
rito, si es que lo tenemos, y accionar

el boton rojo del control remoto, que és-
te si lo tenemos, con su ilusion de poli-
chinela, de verdad y poderio.
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8al 11 de septiembre

FERIAS PRINTGRAPH NORDESTE ‘99 Y
SINALPRINT NORDESTE ‘99

Centro de Convenciones de Per-

nambuco / Olinda, Pernambuco,

Brasil

Informes: Embrafeira

Tel.: 081 341 1266

Fax: 081 462 1982/267 3629

desde el 16 de septiembre

CURSO DE CALIGRAFIA EXPRESIVA:
LEGIBILIDAD VS. EXPRESION VISUAL,
ALFABETO FUNDACIONAL / MINUSCULAS
Carlos Calvo 370, (1102) San Telmo,
Buenos Aires

Tel.: 4361 5942

del 23 al 26 de septiembre

CURSO DE CALIGRAFIA: LETRAS INCISAS
SOBRE PIEDRAS

Profesoras Annett Stirling y Brenda
Berman

Asociacion Caligrafica Italiana

Via Gianone 4, (2054) Milan, Italia
Tel.: 0234 90927

del 26 al 29 de septiembre

SYDNEY DESIGN '99. ENCUENTRO DE LOS
PROFESIONALES DEL DISENO EN SYDNEY
Contacto: Ron Newman, Design
Institute of Australia

e-mail: r-newman@unsw.edu.au

28 de septiembre

COMIENZA EL POSGRADO EN DISENO DE
PRODUCTOS TURISTICOS EN ELISAVA ES-
CUELA SUPERIOR DE DISENO, EXPEDIDO
POR LA UNIVERSIDAD POMPEU FABRA
Contacto: Gabinete de Comunica-
cion de Elisava

Placa de la Mercé ¢/Ample, 11-13
(08002) Barcelona, Espaia

Tel:: 93 317 4715/ 67036 77 67

28 al 30 de septiembre

SEXTO CONGRESO INTERNACIONAL DE
TINTAS / SAN PABLO, BRASIL

Informes: ABRAFATI, Asociacion Bra-
silena de Fabricantes de Tintas

Tel: 11 8817388
http://www.abrafi.com.br
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del 30 de septiembre al 2 de octubre
CONFERENCIA ACUADS, SYDNEY. CON-
FERENCIA ANUAL DEL CONSEJO
AUSTRALIANO DE UNIVERSIDADES DE
ARTE Y ESCUELAS DE DISENO
Contacto: Profesor Ron Newman
Fax: 61 2 9 385 0712

e-mail: -newman@unsw.edu.au

del 30 de septiembre al 2 de octubre
CONFERENCIA DECA, SYDNEY. CONFE-
RENCIA BIENAL DEL CONSEJO DE
EDUCACION DEL DISENO DE AUSTRALIA
Contactos: Profesor Rick Bennett,
Escuela de Disefio uNsw

Fax: 61 2 9385 0712

e-mail: r.bennett@unsw.edu.au
Profesor Chris Matthews, Escuela de
Disefo unsw Nepean

e-mail: c.matthews@nepean.uws/e-
du.au

del 30 de septiembre al 3 de octubre
CICLO DE CONFERENCIAS “EL DISENO

Y LAS CIENCIAS SOCIALES: HACIENDO
CONEXIONES»

Universidad de Alberta, Edmonton,
Canada

Contacto: Jorge Frascara

Tel.: 1 403 492 3261

Fax: 1 403 492 7870

e-mail: dessocgg@ualberta.ca/
frascara@gpu.srv.ualberta.ca

del 30 de septiembre al 1 de octubre
XXI ASAMBLEA GENERAL ICSID.
SYDNEY, AUSTRALIA

Informes: icsip

Tel.: 003 589 607 611

Fax: 003 589 607 875

e-mail: icsidsec@icsid.org
http://www.icsid.org

del 30 de septiembre al 4 de octubre
SMAU, EXHIBICION INTERNACIONAL DE
INFORMACION Y TECNOLOGIA DE LA
COMUNICACION. FERIA DE MILAN, ITALIA
Trigesimosegundo Premio Smau
de Diseno Industrial, patrocinado
por Icograda

Contacto: Sra. Maura Gritti

Tel.: 3902 28313 454

Fax: 3902 28313 213

e-mail: international.mktg@smau.it

10

en octubre

NOVENA COMPETENCIA INTERNACIONAL
DE DISENO. OSAKA, JAPON
Informacion:

Tel.: 81 6 346 2612

Fax: 81 6 346 2615

e-mail: jdf@silver.ocn.ne.jp
http://jidpo.o.jp/japandesign/jdf/in-
dex.html

del 4 de octubre al 29 de noviembre
CURSO DE CALIGRAFIA “LA CANCILLE-
RESCA»

Profesora Francesca Biasetton
Asociacion Caligrafica Italiana
Tel.: 0234 90927

del 5 al 9 de octubre

SIGGRAPH BUENOS AIRES: CONFEREN-
CIA Y EXPOSICION DE COMPUTACION
GRAFICA Y TECNICAS INTERACTIVAS
Centro de Exposiciones Ciudad de
Buenos Aires

Informacion: www.siggraph.org.ar

desde el 6 de octubre

CURSO DE CALIGRAFIA

ALFABETO FUNDACIONAL / MAYUSCULAS
Contacto: Silvia Cordero Vega

Tel. 4361 5942

del 6 al 10 de octubre

SIMPOSIO INTERNACIONAL VISIONPLUS7.
TOKIO, JAPON
http://www.visionplus7.com

del 7 al 10 de octubre

CONFERENCIA ANUAL ATYPI

Bayside Expo & Conference Center,
200 Mount Vernon Street, Boston,
Massachusetts, Estados Unidos

8y 9 de octubre

SEMINARIO “CITA CON EL ARTE DE LA
TIPOGRAFIA”.

Profesor James Clough
Asociacion Caligrafica Italiana
Tel.: 023490 927

desde el 14 de octubre

CURSO DE CALIGRAFIA
BACKGROUNDS, COLORES Y TEXTURAS
Contacto: Silvia Cordero Vega
Tel.: 4361 5942

del 26 al 28 de octubre

IV JORNADAS UNIVERSITARIAS “DISENO
Y DISCURSO AUDIOVISUAL EN LA ERA
DE LA IMAGEN VIRTUAL?. ORGANIZADAS
CONJUNTAMENTE CON LA UNIVERSITE
PARIS [1l, SORBONNE NOUVELLE
Seminario a cargo del Prof. Francois
Jost organizado por la Universidad
de Palermo

Contactos: Victoria Sciola y Nurit
Shalom

Tel.: 4963 8551/2

Fax: 4963 5735

e-mail: fadc@palermo.edu.ar

el 31 de octubre

CIERRA LA INSCRIPCION PARA EL

«TYPE DESIGN CONTEST?, CONCURSO

DE CREACION TIPOGRAFICA

Contacto: Linotype Library Gmbh
Du-Pont Strasse 1

D-6 1352 Bad Homburg, Alemania
Tel.: +49 6172 484 432

e-mail: contest@fonts.de

22, 23 y 24 de octubre

TERCERAS JORNADAS DE INFORMATICA
Y DISENO ORGANIZADAS POR EL IES

N° 9-008 MANUEL BELGRANO, MENDO-
ZA, ARGENTINA

Contacto: Prof. Victor Jardel
e-mail: vjardel@raiz.uncu.edu.ar

11

2 al 5 de noviembre

ANDINA PACK. FERIA DE EMBALAJE DE
ALIMENTOS. BOGOTA, COLOMBIA
Informes: Pafyc

Tel. / fax: 005 71 610 6555

e-mail: andinapack@colomsat.net.co
http://www.andinapack.com

30 de noviembre

FINALIZA LA RECEPCION DEL MATERIAL
PARA PARTICIPAR EN EL PRIMER FESTIVAL
Y CONCURSO DE ARTE DIGITAL POR IN-
TERNET EN LA ARGENTINA

Tel. / fax: 4328 1675
http://www.arteuna.com
info@arteuna.com
mostorojasarte@arnet.com.ar
mostorojasarte@ciudad.com.ar

Consultd la agenda actualizada en nues-
tra pagina Web: www.tipografica.com

inForma
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Vestite y anddte (1) es una revista
bimestral que se autofinancia.
Su formato es A, la tirada es
de cien ejemplares y esta impre-
sa a un color. La tapa siempre
tiene un agregado artesanal, por
ejemplo, un sticker o una seri-
grafia.

El diseno y la direccion de arte
estan a cargo de Gaston Pérsico
y Cecilia Szalkowicz, dos in-

ros

Franz Kafka .
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manjars==—""==
ribonucleico

quietos egresados de la usa que
suelen invitar a otros disenado-
res y fotografos, quienes utili-
zan este medio para experi-
mentar. Se animan con tipografias desa-
cartonadas, Letraset, fotocopias, vifietas
absurdas y fotos fuera de foco. Hay una
actitud rock que tifie lo visual, aunque
tengan pocas notas musicales y todo por
solo dos pesos.

revistas a un color

Manjar ribonucleico (2) es una edicion que
surge de la combinacion de acidos que
provocan la exaltacion del espiritu y,

en consecuencia, compulsion a la lectu-
ra. Pieza de coleccion, objeto fetiche.
Comenzd en 1997 como un fanzine en
fotocopia que se repartia gratis en even-
tos culturales. En mayo del ‘98, subven-
cionados por el Fondo Nacional de las
Artes, sale el primer nimero con formato
de revista: una enigmatica tapa en ne-
gro sobre negro, cuya tnica informacion
es un monograma de MR.
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Cada namero tiene un tema central —el
primero fue la oscuridad y el segundo
seran los viajes- alrededor del cual giran
poemas, textos cortos y largos, cancio-
nes, historietas, consejos y reportajes.

La edicion esta a cargo de Andrea Gon-
zalez y Lorena Mingo Landoni, y la tirada
es de mil ejemplares.

Planeta (3) es una revista que editan Javier
Belza y Matias Rossi, en La Plata. Desde
1996 hasta hoy salieron sélo cuatro
nameros, en medio de los cuales se re-
partieron mensualmente hojas sueltas en
las que también se mira la musica y el
mundo del espectaculo con los ojos ir6-
nicos de la cultura del rock.

La tirada es de doscientos ejemplares y
cuando el soporte es papel, se imprime a
un solo color: negro, naranja o cyan.

El Gltimo namero vino en formato casete
con reportajes, fragmentos de canciones,
interferencias, grabaciones de 1v, infor-
mes 0 encuestas.

El proximo vendra acompanado por un
suplemento de servicios a la comunidad:
una recopilacion de fotocopias de car-
teles que buscan perros y personas per-
didas, que ofrecen cursos de matematicas,
guitarra y ruso, oferta de payasos, baby-
sitters, personal trainers y compania.

papel CONQUEROR LAID GRAY 150 g/m’ DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.A.C.LF.
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Hace doce aiios el fin de siglo es-
taba muy lejos aiin. Nadie ha-
bia pensado en sumarketing,
todavia no estabamos globali-
zados y hablabamos de otras
cosas.

En el 87 llevabamos algunos
aiios de democracia. La pasion
dentro nuestro nos debatia
entre ideales y esperanzas de
un mundo mejor. Las faculta-
des discutian su normalizacion,
sus planes de estudios, en fin, su
futuro. A quienes militabamos,
estos temas nos llevaban el
dia; a la vez, buscabamos tra-
bajo: ansiedad por practicar,
placer por hacer lo que estu-
diabamos, disfrutar de lo que
uno quierey es.

Habia muy pocos estudios de
diserio, algunos eran de los pro-
fesores y nos juntabamos para
corregir, o tan sélo para hablar
y conocerlos mas profunda-
mente. Queriamos asociarnos,
agremiarnos. Teniamos la necesidad de
contencion, de referentes, de qué o quién
confirmara nuestras decisiones.

Aiin no habia reconocimiento del merca-
do por nuestra profesion, ni mercado

tal cual lo conocemos hoy. Un tiempo en
el cual no diferenciabamos todavia entre
divismo y delirio del artista, con el dise-
iio quese enseiiaba en el claustro. Y, ade-
mas, era dificil percibir el diseiio en la
calle y en la sociedad, salvo algunas ac-
ciones aisladas e incipientes.

Hace doce aiios, el diseiio empezaba a
serunamoda. Ya no mds promociones
de quince o veinte, éramos cien. Muy po-
cas estrategias y muchos ideales, antes
de que todo se diera vuelta.

En esos meses Folon y Glaser llegaban
alaArgentina y se hablaba de la holo-
grafia. Barthes nos daba vuelta la cabe-
za. Descubriamos que habia existido

el Di Tella y que lo nacional no era mar-
ginal. Disfrutabamos con la minuciosa
exactitud de Martin Solomon y en grupos
de amigos comentabamos las notas

Julio de 1999, como el primer dia
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de Bonsiepe, enamorado de la libertad,
de lo regional, de lo americano, de lo di-
ferente. Chaves nos exigia andlisis de
sus «teorias del cartel» y empezabamos
apensarenimagenes.

Lautopiano eraingenuay la fuerza no
era solo masculo, ni dinero.
Exposiciones en grupos, anuarios en
cuotas, organizabamos charlas, fuimos
ayudantes, participamos en grupos de
estudios y debates. Queriamos ser y hacer
lo nuestro. Mas tarde algunos ilustra-
rian, otros serian fotografos, otros des-
puntarian su particular preocupacion por
la tipografia; por mi formacion previa

en humanidades, se me daba por la dis-
cusion de ideas y los mensajes de la
publicidad. El aerografo que alguno traia
de afuera era un toque de distincion y

la computadora aiin era una extrava-
gancia. -

Pasaron los aiios y los compaiieros de
estudios templamos el espiritu y raciona-
lizamos las energias.

Las pasiones siguen siendo las mismas
y el profesionalismo nos pone ante
nuevos escenarios en donde disfrutamos
del hecho de desarrollarnos sin que el
discurso sea exclusivamente la tecnolo-
giay laglobalizacion. Creo que hoy,
cuando ante un comitente planteamos
propuestas comunicacionales humanas
y posibles, transdisciplinarias y amplias,
valoro la formacion plural y haber abre-
vado por cuenta propia de diversas fuen-
fes. Sentirnos creativos.

Allite recuerdo [...] me gustan tus cambios
yrenovaciones. [...] Optimista, inteligen-
te siempre, con profundidad combativa,
sutily fuerte, refinada y decidida, con la
mirada hacia adelante. Esperada con
ansiedad]...].

Como aquel julio del 87 [...].

Feliz cumpleaiios, tipoGrafica. Gracias
atodos los equipos de trabajo en este
tiempo.

Luis Alberto Raimundi, diseiiador de
LaPlata.

inForma
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MITON GAASHE

La revista mexicana a/Diseno
celebro su v aniversario con la
presentacion de un ndmero es-
pecial en formato reducido.En
él se compila una serie de pos-
tales conmemorativas, hechas
por disenadores de todo el
mundo, donde se combinan
distintas técnicas y estilos.

Abre la edicion la imagen de la
primera portada que tuviera la revista y
que fuera hecha por José Antonio Ferrer.
Luego se suman, entre otros, los trabajos
de Per Arnoldi, Félix Beltran, Ken Cato,
Lou Dorfsman, Alan Fletcher, Milton Gla-
ser y Hermann Zapf. El resultado es una
obra para coleccionar que redne talento
y buenas ideas.

inCo anos
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Artedigital

Por primera vez en la Argentina, y por ini-
ciativa de ArteUna, Mosto ef Rojas Arte

y revista Arte al Dia, se abrird un concur-
so internacional de arte digital por In-
temet. El cardcter principal de la convoca
foria radica en el uso exclusivo de la Red
para exhibir las obras, participar en la
votacion, recibir opiniones del pablico y
de los especialistas. Podrdn presentarse artistas
argentinos y extranjeros, sin limite de edad.

Los trabajos deberdn exceder los doscientos kb y
deberdn ser enviados antes del 30 de noviembre,
en disquete o via e-mail

Informacion.

Tel. y fax: 11 4328 1675
http://www.arteuna.com

info@arteuna.com, mostorojasarte@arnet.com.ar
mostorojasarte@ciudad.com.ar

Concursos

Mataré Multimedia

El Premio Mataré Multimedia 1999, organizado
por la Escuela Universitaria Politécnica de Ma
faro, tiene por objetivo incentivar las creaciones
en soporfes on y off-line y orientar el conoci
miento de un tema central. Este aio el topico ele
gido es el euro. Quienes quieran participar en
ambas categorias deberdn inscribirse.antes del
30 de septiembre.

Informacion

mmm@eupmt.es

http.//www.eupmt.es/mmm

Tel 93757 4404

Fax: 93757 0524

i Trobada

El ayuntamiento de la localidad catalana de Cal
des d'Fstrac presenta la Tercera Trobada de Crea-
dors, evento que se celebrara entre el 8 y el 12 de
octubre. El programa consta de una convocatoria
abierta para intervenciones en espacios publicos,
un concurso de net art, una convocatoria de mail
arty una matinal de dvap art, una invitacion a
los artistas para una exposicion de poesia visual
y una publicacion literaria

Informacion sobre las bases
http.//www.diba.es/caldes/jovescreadors/de-
fault.htm
http;//www.anit.es/trobada/convocatoria/1999.htm
Informacion y contactos: pijcaldese@diba.es
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Faxismo es un proyecto experi-
mental desarrollado por el dise-
fiador grafico Ivan Villani.
Haciendo uso del papel de fax,
diseiia murales compuestos por
varias hojas tamario A4, que
dan como resultado una comuni-
cacion particularen la viapiblica.
«Las bondades del papel.
Vinculo entre conversacion y fax.
Labisqueda en el formato, la limita-
cion del color, la técnica, aplicacio-
nes posibles.
La naturaleza democratizadora del
fax.
Tan andnimo, tan privado, tan libre
que el no diseiio es siempre bienve-
nido.
Scan-Trasmit-Synchronise-output.
La maquina de fax democratizé las
comunicaciones visuales generando
imagenes tan facilmente como lo
es transmitir palabras, y permitién-
donos recibir, desde cualquier lugar
del planeta, material sin censura
previay, aveces, no solicitado.
El misterio, la distancia, la oportuni-
dad.
El fax combina la potencia de un bu-
rro de carga con la de un juguete
de tiempo completo.
Digital, personal y doméstica. La mo-
no-print machine escupe tus mensajes
y no dejarastro.»

Faxismo

papel CONQUEROR LAID GRAY 150 g/m’DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.A.C.L.F.




@  Elpasado 10 de agosto comenzo a dictarse en la
"3 Facultad de Arquitectura, Diseno y Urbanismo
S  delausa lacarrera de Especializacion en Gestion
g  Elpasado 13 de julio se celebrd 5’) Estratégica de Diseno. Desarrollada juntamente
'c la ceremonia de nombramiento ) con el Politécnico de Milan, su proposito es inte-
g=  delprofesor Gui Bonsiepe como ©  grarlos conocimientos y las modalidades cultu-
@)  asesoracadémico del Depar- B rales del disefio, la economiay la tecnologia y asi
&J  tamento de Disefio Gréfico de conformar una nueva capacitacion profesional
_g la Universidad de las Américas, para la planificacion, coordinacion y direccion de
Puebla. gestiones y proyectos, tanto en el campo de la arquitec-
€S  Profesor e investigador de gran tura como del producto industrial. En el dictado de la ca-
3 (Tayectoria e influencia en la rrera participaron profesores del Politécnico de Milan,
disciplina del disenio, sus ideas de la Facultad de Ciencias Economicas
P
B devanguardia se han visto re- de la usa, de la Comision Nacional de Energia Atomica y
flejadas en el programa de estu- numerosos invitados especiales del pais y del exterior.

dios de dicha universidad, crea-
do en julio de 1995.

Universidad de las Américas Puebla

Sta. Catarina Martir
Cholula, Puebla

72820, México

Tel.: 52 22 29 20 00
Fax: 52 22 29 20 96

Cumpleaiios

Dos estudiantes de Kellogg y la Universidad de Stanford
tuvieron la idea de crear un mecanismo de publicidad
directa que no solo es mas barato y efectivo que la pu-
blicidad tradicional, sino que el consumidor recibe una
ganancia por verse expuesto a él.

Asi crearon la compaiiia virtual AllAdvantage, a la cual
el usuario puede inscribirse y asi recibir publicidad
cada vez que navegue por Internet. La compania le cobra
a los anunciantes por colocar avisos comerciales en las
pantallas y luego reparte un porcentaje de ese dinero
entre los usuarios. Esta nueva modalidad ha comenzado
arevolucionar los medios de comunicacién.

AllAdvantage

ElInstituto Superior de Diseiio Industrial (isp1) de
LaHabana celebra los quince aiios desde su inau-
guracion. Dirigido por el arquitecto José Cuen-
dias Cobreros, el sp\ es la dnica entidad cubana
en donde puede cursarse la carrera de Diseiio en
sus distintas especialidades. En los dltimos tiem-
pos ha incorporado cursos de posgrado.

Con motivo de su aniversario se organizé un con-
greso con destacados profesionales invitados
detoda Latinoamérica.

Instituto Superior de Diseiio Industrial
Belascoain efEstrella y Maloja, C. Habana
LaHabana, Cuba
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Nuevo posgrado

«Nos propusimos hacer una revista digna del piiblico al
cual estd dirigida» dicen los editores de la reapareci-
da revista £/ Huevo. Con un nuevo disefio y una
edicion sumamente cuidada, este ndmero trae una
nota sobre un caso de identidad corporativa, refle-
xiones sobre el rol del disefio en el mundo y el paso
a paso del redisefio de la revista.

Elisava Escuela Superior de Disefio impartira a partir de sep-
tiembre el Primer Posgrado en Diseno de Productos Turisticos,
que se dictara en Espana. El aumento del mercado del turis-
mo y el incremento del consumo cultural han creado nuevas de-
mandas sociales que necesitan nuevas propuestas de diseno.
Por eso, Elisava ofrece un programa que permite asumir el dise- o
no de productos y de servicios turisticos. El objetivo principal >
de este curso es la formacion de un nuevo perfil de profesiona- Q
les calificados para intervenir en los sectores del ocio y del =1
turismo. i
El posgrado, expedido por la Universidad Pompeu Fabra, cuen-
ta con la participacion de un amplio grupo de profesionales de m
diversos sectores relacionados con el mundo del turismo.
Informacion:
Gabinete de Comunicacion de Elisava
Tel: 93 317 4715 y 670 36 7767
g  LaAsociacion de Fotografos Publicitarios de la
U= Argentina ha organizado una serie de seminarios
@  quesedictaran entre octubre y diciembre. Los
’o-,’ temas elegidos incluyen un curso basico, asis-
¢ fenciaen fotografia publicitaria, medicion de
W= |uz, iluminacion, tomay produccion digital, ca-
u°. mara de formato grande y retrato de identidad
corporativa. Estaran a cargo de los fotografos
Amaya y Lopez Chenevet, Baldi, Pereyra, San-
guinetti, Agostinelli, Fumagalli y Larrain, respec-
tivamente.
Informacion:
Asociacion de Fotografos Publicitarios de la Argentina (Fop)
Tel.: 4362 9304/1689
Fax: 4362 1689
de lunes a viernes de 14,00 a 19.00 hs.
- L~
1 _ .
©  DesdeCordoballlega el primernimero de redisefio, unapublica-
&= cdonmensual delnstituto Superior de Diseiio Aguas de la Caiiada.
@  Dirigidaporjulio Ochoa, este nimero estd dedicado a Jorge Frascara
) y presenta entrevistas a Miguel de Lorenzi y Elvira Ferndndez, una
-1 nota sobre el diseiio del «escarabajo» de Volkswagen y comentarios
E sobre la actualidad del diseiio en la provincia.

Desde tipoGrafica le damos la bienvenida a este saludable em-

prendimiento.
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La Asociacion de Diseiiadores Profe-
sionales del Paraguay [rop) y el capi-
tulo paraguayo de la Asociacion Lati-
noamericana de Diseiio [ALADI), en co-
participacion con Icograda, el 1. de
mayo celebraron el dia del disefiador
grdfico. Bajo el lema «Papeles de
vuelta a la naturaleza», se plantaron
doce eucaliptos en la ciudad de Atyra,
cercana a Asuncion.

Asuvez, la aop brindara su experien-
cia para colaborar en el proyecto <Aty-
rafAsuncion 2001, orientado a la re-
senalizacion y el diseiio del mobiliario urbano
para esta ciudad, considerada la octava mas
limpia del mundo por su respeto a la ecologia.

Desde Paraguay

papel CONQUEROR LAID GRAY 150 g/m’ DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.A.C.I.F.




Prix Mdebius Métafort 1999

Packaging desde Londres

Este premio internacional organizado por
I'Observatoire Internacional des Multimédias
y patrocinado por la unesco esta dedicado
a las producciones multimedia en general:
webs, performances de microinformatica, co y
pvp RoM. Se realizara durante octubre en
Paris y se otorgaran cinco premios Moebius
entre los concursantes: un gran premio,
premios para ciencia, cultura y educacion y
un premio especial del jurado.

Informacion:
http://www.moebius.univ-paris8.fr
e-mail: ghislaine.azemard@wanadoo.fr

La empresa canadiense Adverti-
ser’s Display Binder Co., Inc.
presento recientemente su nuevo
producto: una mesa de luz portatil
hecha de aluminio. Posee esqui-
nas con angulos reforzados y esta
realizada en acabado de aluminio
anodizado. El paquete completo
viene con un sistema de alimenta-
cion eléctricay una lupa.

Para fotografos

Advertiser’s Display Binder Co., Inc.
50 Dey Street. Bldg. 5, 5th floor
New Jersey City

Njo7306

Tel.:201795 3515
Fax:201795 9280

En medio de un ano pleno de triunfos deportivos, el Manchester United presen
10 su propia marca de cerveza. Manchester United Premium Lager es un
producto orientado a alcanzar un mercado nacional e internacional estimado
en dos millones de consumidores.

Santamaria Design Consultants fue la empresa que desarrollo el packaging
de esta nueva marca. Seqtn comento Laura Santamaria, la disenadora a cargo
del proyecto, «este trabajo fue un verdadero desafio», ya que el modelo
debia ser adecuado para agradar tanto en el Reino Unido como en el Lejano
Oriente.

«Exploramos varias rutas alternativas antes de llegar a esta version
audaz y tan personal que esta fuertemente dominada por la cresta del
Manchester United.»

La botella también se presenta en una edicion limitada, etiqueta negra, para
coleccionistas, con veintinueve modelos distintos, donde se dibujan los nime-
ros de las remeras de los jugadores.
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La fotonovela, un género casi extinguido a principios de
los '80, se propone contar una historia con imagenes fijas
a partir de un guion. Para ello articula elementos graficos,
formales y narrativos, propios de la fotografia, la historieta,
la television y el cine.

Doce a las doce es una fotonovela creada por un grupo de
jovenes de Parang, Entre Rios, como corolario de un ta-
ller de fotografia. Para realizarla, el equipo trabajo entre
octubre y diciembre del 98 tomando un total de setecien-
tas fotografias en blanco y negro, de las cuales ciento
cuarenta se seleccionaron para conformar la publicacion.
Con la coordinacion general de Gustavo Germano, Doce

a las doce fue integramente realizada con recursos huma-
nos y técnicos locales.

El22 y23 de octubre se realizardn en Mendoza
las Terceras Jornadas de Informatica y Diseiio.
Organizadas por el Instituto de Educacion Supe-
rior niimero 9-008, Manuel Belgrano, el tema
central serd «Diseiio y Educacion» y participaran
disefiadores de Brasil, Chile y Argentina.

iseno

Informacion:

Victor E. Jardel

Jefe del Dpto. de Materias Instrumentales
e-mail: vjardel@raiz.uncu.edu.ar
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Argencolor 2000

La Facultad de Artes y Disefo de la Universi-
dad Nacional de Cuyo y el Grupo Argentino
del Color invitan a presentar una o0 mas ponen-
cias sobre cualquier aspecto de la ciencia, el
arte o la tecnologia del color para el Quinto
Congreso Argentino del Color, “Argencolor
2000 Este evento se realizard en Mendoza
entre el 15 y el 18 de mayo del 2000. Su obje-
tivo es promover el intercambio cientifico,
difundir el conocimiento del color y hacer co-
nocer las nuevas investigaciones y publica-
ciones que se realizan en el pais y en el exte-
rior. Las presentaciones pueden hacerse en
espaniol, inglés y portugués, y deben enviarse

antes del 30 de octubre de 1999. El congreso es de

caracter interdisciplinario y esta dirigido a las areas
cientifica, artistica, de la ensefianza, del disefio,

de la industria, del marketing y de la comunicacion,

entre otras.

Informacion.

Facultad de Artes y Diserio de la u.n. de Cuyo
Haydée Palomo

Secretaria de Extension

Centro Universitario, Parque Gral. San Martin
(5500) Mendoza, Argentina

Tel. / Fax: 261 449 4057

Fax: 261 444 4423
e-mail: extart@raiz.uncu.edu.ar

Grupo Argentino del Color

Secretaria de Investigacion, FADU, UBA
Ciudad Universitaria, Pabellon 3, piso 4
(1428) Buenos Aires, Argentina

Tel. / Fax: 11 4702 6009

e-mail: jcavaino@fadu.uba.ar
http:/fwww.fadu.uba.ar/sicyt/color/gac.htm
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Visionplus?y

Mecad Electronic Journal es
la nueva revista electrénica
de Mecad/Media Centre
d’Art | Disseny. Se trata de
una publicacién cultural
on-line de periodicidad tri-
mestral y esta centrada

en temas de arte, ciencias
y nuevas tecnologias. A ella puede
accederse a través de la pagina web
del Media Centre.
http://www.mecad.org/e-journal

On-line

Entre el 6 y el 10 de octubre de este ano tendrd lugar en Tokio el sim-
posio intemacional Visionplus7. Organizado por el International Insti-
tute for Information Design, el evento continuard con la tradicion de
reunir planificadores corporativos, tomadores de decisiones y disena-
dores de interfases de las dreas académicas y de negocios para discutir
las necesidades del diserio de la informacion y su rol en las comunida-
des real y virtual.

Informacion:
http:ffwww.visionplusg.com

En la edicion ndmero 4o de tipoGrafi-
ca sedeslizé un error en la nota «Solu-
ciones a nivel académico», publicada
en laseccion conTexto.

El autor del proyecto de la mochila con-
servadora de vacunas es Juan Segundo
Casalins.

Fe de erratas

papel CONQUEROR LAID GRAY 150 g/m’ DISTRIBUIDOR DIMAGRAF S.A.C.LF.
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@ Grupo Yantorno

Desde el 1° de septiembre

Dimagraf, distribuidor exclusivo
de papeles Lumi, en Argentina

Un producto de la mas alta calidad mundial.

\ LumiArt y LumiSilk, de Stora Enso, pertenecen a una nueva
M : I;‘ generacién de papeles para impresion. Son papeles
LY lk estucados multicapa, de excelente comportamiento en
maquina, ain en las impresoras mas veloces. La tinta penetra y se
fija rapidamente, garantizando una impresion con cobertura perfecta
y alta calidad.

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

Es una fabrica de papel integrada, cuyas plantaciones fo- \
restales, planta de celulosa y fabrica de productos quimicos, M I g
abastecen el 100% de las necesidades de su linea de art

produccion.

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

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



