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Vicio irreversible de la inmoralidad y la pereza intelectual,
se fue dando en llamar realidad a lo que acontece me-
diando el recuadro de la pantalla o el recorte de las pági-
nas de un diario, adonde la realidad llega embutida, pro-
cesada, condimentada y, esencialmente, manoseada por
los puntos de interés de las agencias que «colocan» noti-
cias con la misma logística con que la guerra esparce sus
bombas... Planeando qué puntos defender y cuáles atacar,
qué seres eliminar y cuáles dejar transcurrir, qué mentes
condenar y cuáles producir, qué ideas dejar nacer y cuáles
asesinar para proyectarles un futuro a sus intereses. 

Ya no importa el malestar de nuestra moral que sos-
peÇa otra realidad, el monopolio de la verdad fabrica-
da ad hoc lo ocupa casi todo; ya no importa que no nos
represente: fuera de su rango corremos el riesgo de no
haber existido, de no ser reales.

El manejo de la opinión pública es un negocio muy
rentable, disputable como el más deseable de los recur-
sos naturales en extinción. Pero el problema de ciertos
negocios es que son incompatibles con la vida. 

La noticia que acompaña este texto no fue publicada
por ningún medio; quizá por eso se la tilda de irreal, pe-
ro bien podría estar sospeÇada de realidad.

Armar el desarme. La potencia mundial que desarrolla el 60 %
del comercio internacional de armas consumiendo el 25 % 
del petróleo del mundo utilizaría una noticia, similar a ésta,
como principal estrategia para el repunte económico de sus 
recesivas empresas, paradójicamente, industrias de armamen-
to con síntomas de abstinencia petrolera que no pueden imagi-
nar un futuro sin armas. Sustento práctico de una teoría 
del desarme, como para darle credibilidad y ambientación a la
noticia, se proyecta desarrollar una guerra, abortando un 
probable uso de armas mediante un certero uso de armas pro-
pias. Es decir, a través de las armas se intentará un desarme.
La campaña fabricará su propia opinión pública, con repre-
sentantes del bien, armado, que se ve amenazado por las fuer-
zas del mal, que no quieren desarmarse. Superadas las preli-
minares de política internacional, el Universo tendrá la voz 
de una única nación. Se globalizará el conflicto bélico, no 
así los resultados de la operación, es decir, el bendito petróleo
que permitirá el desarrollo de nuevas armas, semillas de 
«próximos» desarmes. El balance de la operación comercial
propiciará amplias ganancias: las «vidas bárbaras» no valen
lo negro que yace debajo de sus pies descalzos. Y a no preo-
cuparse por la Memoria, que si es fácil confundir lo que ocu-
rre, es todavía más sencillo confundir lo ocurrido. 
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nalmente queda impresa una forma muy su-
til y casi imperceptible que transparenta la
marca o el logotipo contenido en el rodillo.
A este mismo rodillo se le puede agregar
una filigrana, que dará una textura sutil. Los
papeles más conocidos que emplean este
procedimiento son el verge o verjurado.

El diseño. La marca de agua puede ser un di-
bujo lineal o sombreado. La forma lineal se
logra con un grabado en alto relieve para
que las fibras del papel se desplacen, permi-
tiendo que la marca se dibuje suavemente
como un contorno. La marca de agua som-
breada, o clara oscura, se realiza con un gra-
bado en bajo relieve. La pulpa de papel
fluye hacia las hendiduras, haciéndose más
densa en esas zonas y logrando que la 
marca de agua a trasluz se vea como si tuvie-
ra profundidad. La marca de agua se aplica
en los papeles de alta calidad, diferenciándo-
los de los estándares. 

Las primeras producciones de papel en
Europa ya contenían la marca de agua. 
Esta histórica implementación se debe a
factores ligados a la industria. En primera
instancia, indicaba la procedencia del 
molino o la fábrica en donde se había ge-
nerado el papel. Un detalle importante es
que el dueño podía identificar sus papeles.
En última instancia, esta característica 
distintiva se utilizó para otorgar seguridad
a los papeles, como una marca ineludible
de autenticidad.

La marca de agua es una forma de garan-
tizar la procedencia del papel y la distinción
de una empresa, además de un ejemplo de
garantía de calidad. Las marcas personaliza-
das con el nombre de la compañía, por
ejemplo en papeles para bancos, son un 
elemento de seguridad y una forma de iden-
tificación. Generalmente en papeles corpo-
rativos, la marca de agua está centrada, lo-

En la actualidad, la diversidad de papeles
que las fábricas instalan en el mercado

permite desplegar variables que se adaptan
a los condicionantes del diseño. El papel
tiene un rol esencial en el trabajo de los
creativos que consideran que las ediciones
digitales no pueden reemplazar al material
impreso, ya que el papel, por su carácter 
objetal y físico, extiende sus cualidades no
sólo a los sentidos visuales, sino también 
al tacto y al olfato. 

Las texturas, los colores, las diferentes
fibras, las terminaciones perladas o metali-
zadas y otros agregados especiales en la 
fabricación del papel son herramientas de
considerable valor estético. Una de las
propiedades, que permite que un papel 
sea diferente o especial, es su terminación
o acabado, y muÇos de los soportes que
ofrece el mercado tienen una textura deno-
minada gofrado. 

La fabricación artesanal produce este 
tipo de papel y algunas fábricas generan co-
lecciones poco usuales para los estándares 
de papeles finos, estimulando la creatividad
de los diseñadores, agregando un impacto
visual extra en la comunicación.

La textura. Existen varias modalidades para
otorgarle textura a un papel. Si la textura 
de un papel se realiza en la máquina, es 
decir, durante el proceso de fabricación, se
la denomina «gofrado en húmedo» o «marca
de agua». Éstos son los procesos más utili-
zados en la máquina de papel. 

El gofrado en húmedo se realiza durante
el proceso de fabricación mediante un rodi-
llo texturado y otro que puede contener o
no una textura. El papel ya formado pero
todavía con un alto contenido de humedad
pasa entre ambos rodillos, que presionan y 
a la vez transmiten el dibujo al papel. 

Marca de agua. Se realiza con máquinas espe-
ciales que trabajan a baja velocidad, con 
muÇa precisión. Dentro de la máquina, du-
rante el proceso de fabricación, un rodillo
llamado rodillo bailarín imprime la «marca
de agua». Para distinguirla, se puede obser-
var la hoja de papel a contraluz y advertir 
un área más clara y más oscura, que gene-
ralmente contiene un nombre o un logotipo.

Al Dandy-roll o rodillo bailarín se le 
aplica un diseño grabado con un logotipo o
emblema que supera ligeramente su super-
ficie. Cuando toma contacto con el papel
húmedo, modifica la superficie del soporte,
rebordeando las fibras, sin debilitar la hoja
de papel ni cambiar sus características. Fi-

calizada, alineada, o su ubicación es aleato-
ria, según el diseño de la página.

Gofrado en seco. Otra manera de lograr una
determinada textura en un papel especial 
es el proceso que se realiza «fuera de má-
quina», una vez terminada la fabricación.
En este caso se coloca el papel en una 
máquina especial, gofradora, que pasa 
entre dos rodillos, uno blando y otro duro
de acero, que giran a gran velocidad. 
Asimismo, el diseño de los rodillos se gra-
ba sobre el papel con calor, presión y 
velocidad. Este gofrado es más pronuncia-
do que el anterior y se aplica una vez termi-
nado el proceso de fabricación del papel.
Los gofrados pueden ubicarse en una o 
en las dos caras del papel. De esta manera,
los papeles especiales incorporan propie-
dades táctiles (texturas suaves o ásperas) 
y visuales (terminaciones tipo tela, granea-
da o lineal). 

El papel tiene dos caras. El «lado tela» 
y el «lado fieltro». Ambas superficies experi-
mentan diferencias importantes en el 
comportamiento del pliego cuando se im-
primen. Estas características se manifiestan
en el anclaje de la tinta y en su tiempo 
de secado, y también en las variaciones de
definición del punto de impresión.

Las cualidades de los papeles especiales
otorgan un valor simbólico a los trabajos
realizados a partir de sus propiedades in-
trínsecas. Esta consideración permite que el
soporte no sea simplemente una preocupa-
ción de último momento. El papel puede
aportar una nueva perspectiva en la concep-
ción de un trabajo. Según la diseñadora ja-
ponesa Yuko Takada, especialista en el uso
de papeles gofrados, «el papel texturado
traslúcido es una piel, una membrana que
descansa entre los sueños y la realidad, en-
tre la conciencia y el comportamiento».

sólo un estado emocional. La interpretación
no sólo cambia según los países, sino que
también depende del marco socioeconómi-
co, político y cultural.

Otro de los temas que se abordaron du-
rante el encuentro Factores humanos fue el
de las nuevas tendencias en la «nueva eco-
nomía», y particularmente dos de ellas tu-
vieron especial interés. La primera estuvo
destinada a la gente mayor, considerada
como un nuevo mercado. Mientras las per-
sonas envejecen, más se incrementan sus
posibilidades de padecer problemas físicos.
La tarea de abrir un frasco no es la misma
que veinte años atrás: necesitan productos
que les faciliten ciertas tareas. Es un sector
con necesidades específicas y, al mismo
tiempo, un sector potencial de consumo.
¡Es un mercado! 

Paradójicamente, este grupo de personas
es exactamente el mismo que durante los
años sesenta fue descubierto como «el gran
mercado de los jóvenes». Cuarenta años más
tarde, la tendencia se revierte y aparece nue-
vamente como mercado, sólo que ahora es
«el de la gente mayor», es decir, el mismo
grupo que durante los años sesenta tenía en-
tre diecisiete y treinta años. Esta generación
que, al independizarse de sus padres, se
transformó en el gran mercado de los jeans,
las revistas y el rock. Recordemos que ésa
era una época de prosperidad económica y
la situación actual es muy distinta. 

Además de atender las necesidades o di-
ficultades que se ocasionan al abrir un me-
dicamento, se crean objetos que facilitan,
por ejemplo, alcanzar una pelota de golf. 
Y aquí debemos tener cuidado y detenernos
principalmente en las verdaderas necesida-
des. Es posible que muÇos adultos de 
más de setenta años comiencen a padecer
inconvenientes al abrir un envase de medi-
camentos. Pero, aun tratándose del West
World, ¿cuántas personas mayores practi-
can golf? En la Argentina esto sería impen-
sable. Existen otras necesidades que tienen
prioridad, como la disminución de la vi-
sión, por ejemplo.

La segunda tendencia que causó sorpresa
fue el tema del miedo, y no es que se trate
de una novedad. Pero a partir del atentado
del «11 de septiembre», se ha comenzado 
a ver el miedo como una necesidad que de-
be ser atendida en cuestiones de mercado.
Tampoco es novedoso el tema de los atenta-
dos, y durante el último año su incremento
ha sido realmente alarmante. En el mes 
de octubre de 2002 hubo atentados terroris-
tas en Kuwait, España, Finlandia, Paquistán,

En el encuentro de diseño sobre Factores
humanos –realizado el 24 y el 25 de octu-

bre de 2002 en la Universidad de Alberta,
Edmonton, Canadá–, uno de los conceptos
tratados fue «el diseño universal» en la de-
nominada nueva economía. Por new eco-
nomy se entiende la economía del West
World (y también North World); y por diseño
universal, a aquel que, además de ser utili-
zado por la audiencia a la que está dirigido,
puede serlo por otras audiencias. Es decir,
un producto diseñado para personas con 
artritis puede resultar eficaz para otras per-
sonas. El mercado se expande. 

Pero, ¿es realmente posible reflexionar
acerca del término «diseño universal»? Al-
gunas regiones del mundo se han transfor-
mado en «multiculturales», y justamente
ese prefijo, multi, significa variedad, diversi-
dad. Diversidad de creencias, de valores, 
de estilos, de interpretaciones. Y aquellas
partes del mundo que aún conservan una
población homogénea poseen, dentro de 
esa homogeneidad, diversidad. Como dise-
ñadora gráfica argentina, difícilmente utili-
zaría en una identidad gráfica para un asilo
de ancianos una cruz, porque más allá de
su connotación religiosa tendría otras, co-
mo posiblemente «la muerte». Esta conno-
tación es válida para mí, pero no para la
gente de Edmonton, que la relaciona más
con la idea de «caridad». 

También es difícil imaginar el éxito de
un automóvil llamado Jetta, que por su
nombre no podría siquiera salir al mercado
en la Argentina. Mientras que para las per-
sonas de Edmonton el término remite a «ve-
locidad», en la Argentina el significado es
totalmente distinto. ¿Es posible que hoy si-
gamos negando la diferencia? ¿Es posible
que sigamos pensando en un diseño univer-
sal? ¿O es que éste realmente no es univer-
sal, o es universal sólo para determinado
grupo de gente? ¿Es universal en el marco
del West World? Como afirma Claude Lévi-
Strauss en Raza y cultura, «periódicamente
cada cultura se afirma como la única verda-
dera y digna de ser vivida; ignora las otras;
las niega incluso como culturas. La mayoría
de los pueblos que llamamos primitivos se
autodenominan con un nombre que signifi-
ca ‘los verdaderos’, ‘los buenos’, ‘los exce-
lentes’ o, simplemente, ‘los hombres’ [...]». 

Mientras que para una persona que en
los años treinta tenía alrededor de treinta
años, la palabra «depresión» poseía conno-
taciones de crisis económica, para sus hijos
el significado de esa palabra es totalmente
distinto. Para estos jóvenes, «depresión» es

ÅeÇenia, Rusia, Filipinas, Colombia e Is-
rael, entre otros. El pánico de las personas
aumenta, y así es como el terrorismo crea
una nueva tendencia en el mercado. Los 
teléfonos celulares demostraron su eficiencia
durante el atentado del «11 de septiembre»,
cuando la reportera de la cnn y otros pasa-
jeros pudieron comunicarse con familiares,
agencias de noticias y otras entidades duran-
te el secuestro del avión. 

Lamentable y prometedor al mismo tiem-
po, el miedo es una nueva tendencia. Pero,
¿de qué clase de miedo estamos hablando?
Porque el miedo también incluye diferen-
cias. Hablamos del miedo que provocan 
la inseguridad, la incertidumbre. Hablamos
del miedo a perder la vida. Lo extraño es
que con el terrorismo las personas han co-
menzado a ser conscientes de la fragilidad
de la vida, y aun así no son conscientes 
de que pueden perderla también manejando
un automóvil. Ante diferentes tipos de 
riesgos, la actitud de la gente difiere. Des-
pués del «11 de septiembre», parecería más
difícil para las personas tomar conciencia
acerca del riesgo que se corre al conducir un
automóvil, que del que se corre de sufrir 
un ataque terrorista. ¿Por qué? Desconozco
las estadísticas, pero posiblemente la forma
en que los medios de comunicación mane-
jan ambos temas sea un factor importante.
Mientras un atentado es nota de tapa en un
diario, un accidente de tránsito sólo llega a
serlo si alguien muy famoso, como Lady 
Di, está implicado. En la frecuencia que sin-
tonizo todas las mañanas en Edmonton, de
la misma manera que informan acerca del
pronóstico del tiempo, comentan los acci-
dentes de tránsito. Perder la vida en un 
accidente es para la gente algo normal, coti-
diano. Pero que haya atentados en el mun-
do en estos momentos es una novedad y
una preocupación. En esta new economy, que
sólo atañe a un sector del mundo, el miedo
se ha convertido en una nueva tendencia. 
Se necesitan nuevos productos para sentirse
o estar protegidos. 

Creo que debemos ser cuidadosos. Cui-
dadosos con los términos que utilizamos,
cuidadosos con las necesidades que identifi-
camos. Creo que no hay que dejarse obnu-
bilar por el denominado «mercado» y sus
«posibilidades». Creo que si realmente 
consideramos que tenemos que ponernos
«en los zapatos de los otros», tenemos que
saber elegir los «zapatos». Necesitamos ser
conscientes de que no todos los «zapatos»
son iguales. Necesitamos reconocer y aten-
der las diferencias. 
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Con bastante frecuencia escuÇamos ha-
blar de la angustia de algunos creadores

ante la página o, en estos tiempos, la panta-
lla del monitor en blanco. No me referiré a
la página en blanco, sino a todo lo contrario:
a la página totalmente escrita. Es decir, a 
la página en el momento de la autoedición,
como decimos ahora, precisamente al texto
de regular extensión, correctamente enco-
lumnado mediante el Quark, en la pantalla
de una Mac en la redacción de un diario. 

Esa masa de texto, de un gris mórbido y
aterciopelado, prometedor de una aventura
intelectual en un libro, es en la mesa de un
editor un motivo de pánico si no está acompa-
ñada por una imagen. En el intento por dar
vida a la superficie, se buscan distintas solu-
ciones: si es una página que relata un aconte-
cimiento que no generó una situación para 
registrar, el editor recurrirá a su editor foto-
gráfico para que lo provea de una toma de ar-
Çivo que, con una adecuada leyenda al pie, se
convertirá en una referencia del presente. 

Si se trata de comentarios políticos «en
caliente», casi siempre se evita el temido
gris que resulta del uso de la tipografía 
recurriendo a un caricaturista. Estos dibu-
jantes consiguen definir a los personajes,
casi siempre con humor, tal cual son para
hacerlos actuar independientemente del 
comentario, a veces con más contundencia
que el texto. La solución deja conformes al
editor y al director de arte de la publicación.
El matrimonio del comentarista y el carica-
turista siempre se las arregla para que a 
su fiesta no falte ningún lector. Pero ocurre
que en las secciones de opinión o editoria-
les, las páginas tratan también temas que

van desde reflexiones históricas hasta espe-
culaciones filosóficas, científicas o artísticas. 

La situación puede ser dramática cuando
el editor debe poner en página textos de 
autores que, a diferencia de los periodistas
profesionales, muÇas veces escriben sin la
intención manifiesta de seducir al lector. El
editor periodístico supone con fundamento
que su lector, escaneando su diario preferido,
probablemente no leerá artículos titulados,
por ejemplo, «La ilusión del fin en el posmo-
dernismo» o «Aportes a la definición de la ra-
cionalidad del Estado». Aun más improbable
será que se detenga en la página si su ojo 
no tropieza con una imagen seductora que le
haga un guiño invitándolo a leer la nota.

En este caso, el recurso de la fotografía
no funciona. Es muy difícil encontrar, aun
en el más completo arÇivo fotográfico, una
imagen que resuma una idea tan inasible
como la de «la ilusión del fin» o el concepto
de «la racionalidad del Estado», donde 
anduvieron tan entreverados los mismos
Baudrillard y Hegel. Y convengamos en
que, si no tenemos grabados en la memoria
los rostros originales, la caricatura de estos
personajes tampoco sería una buena solu-
ción, y diría poco de sus ideas. Éste es el
momento en que el editor de la página hace
trepidar el interno del director de arte pi-
diéndole que recurra a un ilustrador.

Ahí va rápidamente el ilustrador (del staff
de la publicación o colaborador externo). No
debe apagar ningún incendio. Todo lo contra-
rio, debe avivar las llamas sobre las cenizas
que traman las innumerables líneas de una 
Times Roman o una Nimrod en cuerpo 9. 

Además de su destreza como dibujante o

diseñador (dejemos para otra oportunidad el
intento de señalar la diferencia), este profe-
sional deberá manejar (basta con que lo haga
intuitivamente) la retórica visual. Decimos
retórica sin sentido peyorativo, pues el ilus-
trador debería ser, entre otras cosas, un ope-
rador diestro de la sintaxis y la gramática vi-
sual para poder tender un puente al comple-
jo conjunto de ideas expuestas en la nota. 

En sus trabajos, significantes y significa-
dos se pueblan de metáforas, elipsis, antíte-
sis, oximórones, sinécdoques, metonimias y
otros recursos gráficos para configurar un
episodio icónico, figurativo o abstracto que
se abrirá paso, triunfante, sobre la masa ti-
pográfica buscando ¿graficar? ideas más
complejas que las de una crónica rutinaria.
El ilustrador ya ha heÇo su trabajo, es decir
que habrá interpretado o completado la idea
de la nota o realizado su propia reflexión.
Ahí está la imagen, en la página, como un cal-
do cálido, seductor, que invitará al lector a
sumergirse en la espesa «sopa» del contenido.

Este incompleto apunte sobre la labor de
los ilustradores en los diarios no tiene otra
finalidad que la de justificar las imágenes de
estas páginas.

Hace unos oÇo años, como editor gráfi-
co del diario La Voz del Interior, de Córdoba,
debí intervenir en una página del comenta-
rio político del domingo. El columnista 
tenía un estilo singular que reflexionaba 
sobre la realidad política sin mencionar
nombres y apellidos. Era una especulación
puramente conceptual que hacía difícil ape-
lar a un caricaturista para ilustrar la nota. 

Para lograr una imagen que mitigara el
«gris tipografía», se me ocurrió una de las 
figuras retóricas más comunes: la repetición.
Si la columna hablaba todos los domingos de
la Argentina, entonces, repetiría todos los 
domingos a la Argentina. Me desentendí de
dotar al icono de significados muy definidos.
Es decir, de denotar y connotar. Sólo sería un
juego visual con final abierto o a proponer
por el lector. Una especie de Çarada o, en 
algunos casos, un «¿Dónde está Wally?», con
la idea de que el lector verificara la improba-
ble correspondencia con lo expresado por el
columnista o con la realidad del país. 

Las sucesivas publicaciones del mapa de
la Argentina buscan, desde entonces, una
complicidad con los lectores. El juego es en-
contrar todos los domingos una Argentinita
más o menos oculta, algo así como aquellas
figuritas de nuestra infancia con las que
completábamos un álbum. Éste sería el de
las venturas, las peripecias y las calamida-
des de un país.
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Ese gris tan temido

Ilustraciones de la prensa diaria 

Miguel De Lorenzi

edición

Estas Argentinitas han sido publicadas en el diario
La Voz del Interior, de Córdoba. Dos de ellas fueron
recreadas a partir de las imágenes de Man Ray y
Alberto Durero.



liberada de aquel que busca; no tiene que
ver con el don o el talento: es un útil de ra-
cionalización que proviene del campo de la
ciencia. En el sentido corriente, la noción de
creatividad se asimila muy a menudo al pro-
ceso de la creación artística o de la simple
idea de juego, el juego del niño, del músico
o del poeta. La heurística es una noción
menos extendida y, por sus connotaciones
extrañamente cultas, suscita la admiración
inculta, la provocación escéptica o la apro-
bación iluminada, según el público con
quien se cruza.

De todos modos, no siempre es fácil de-
signar un problema de invención o de crea-
ción como creativo o heurístico. Aunque
después de todo, éste no sea sino un proble-
ma de palabras, la invención del euro, y la
creación de su nombre y de su forma sígni-
ca, parecen recubrir ambos términos.

El origen del símbolo. Así, Europa ingresó,
desde el primer día de enero del año 2002,
en el futuro de su unidad económica sin
olvidarse de sus profundas raíces cultura-
les. El símbolo de su nueva moneda, «E»,
enlaza con una de las primeras letras de 
la civilización que data de más de 1.500
años antes de Cristo: la escritura protosi-
naítica (según Marc-Alain Ouaknin1) o si-
naítica (según Marta Font2). De ahí pasó al
alfabeto griego, y por último a la quinta le-
tra de nuestro alfabeto latino. El euro tiene
un diseño simple, inspirado en la letra
griega épsilon.

Dos circunstancias han incidido a la hora
de crear el símbolo: que la «e» es la inicial
de Europa, y que permite adherir a ella dos
líneas horizontales como elemento de equi-
librio económico. Tanto el dólar como la 
libra esterlina y el yen utilizan ya este ele-
mento estabilizador.

El creador del símbolo, el francés Jean-Pie-
rre Malivoir, funcionario de sesenta y un años
de la Comisión Europea, quiso remontarse 
en el tiempo y buscar un nexo de unión en
la civilización europea. Llegó a la escritura

Hagamos una tabla comparativa de los
signos de identidad de la Unión Europea,

asimilándolos a los de una marca multina-
cional de productos o servicios.

La Unión Europea tiene todos los ingre-
dientes. Una marca cromática: la bandera
azul con un anillo estrellado en amarillo.
¿Podría ser la bandera azul de Mercedes
Benz en el mercado de los distribuidores?

Tiene un gran himno de Beethoven, que
ha sido divulgado por los más diversos in-
térpretes: desde Von Karajan a Miguel Ríos.
¿Podría ser un alegre jingle?

Tiene un nombre breve, fonético y uni-
versal, tal como corresponde a los mejores
nombres de marca: euro.

Tiene un logo: la «E» con dos trazos ho-
rizontales en el centro.

Pero hay aquí un fenómeno interesante. Lo
que sucede es que de estos cuatro signos de
identidad europea, los dos primeros son de
dirección única. Van de la emisión a la per-
cepción visual y auditiva. Y si bien es verdad
que todos podemos cantar –bien o mal– el
Himno a la alegría, no por eso les pertenece a
las personas, ni puede representar a Europa.

Sólo los dos últimos símbolos son polidi-
reccionales, implicantes, transaccionales (es
decir, operativos), nos convierten en actores
y constituyen una experiencia vital (no vica-
rial) para todos sus usuarios.

¿Cómo no nos vamos a interesar por ellos?

¡Eureka: el euro! La nueva moneda europea
tiene un nombre y un signo con muÇa 
historia. El nombre tuvo sus avatares políti-
cos, y el símbolo se remonta a 1.500 años
antes de Cristo. 

La expresión de Arquímedes: «Eureka!»,
ha dado nombre a la «ciencia del descubri-
miento» denominada la heurística. «Hemos
inventado el medio de inventar», exclamaba
Alexis Carrell. El medio de inventar es la
creatividad, dirán algunos; otros no duda-
rán en hablar de heurística, este término
que ha sido tomado de una raíz griega que
significa «yo encuentro». Creatividad y 
heurística son términos que se aplican a ve-
ces como sinónimos pero, de heÇo, recu-
bren acepciones diferentes.

La creatividad se define como «la aptitud
para la creación», y llamaríamos a la heurís-
tica «la actitud de la creación». La primera
es más una facultad que una acción racional
de la mente; corresponde generalmente a
un punto de vista estético, y revela sobre
todo el aspecto pretendidamente mágico y
casi sobrenatural del proceso de la creación.
Al contrario, la heurística es una actitud de-

griega del siglo viii a. C. y fusionó la épsi-
lon con la Europa actual. Pero el origen fue
anecdótico. En 1996, Yves Thibault de Sil-
guy, comisionario para Asuntos Económicos
y Monetarios, sugirió a Malivoir la inven-
ción de un logo para ayudar a popularizar la
cumbre de Dublín. Malivoir decidió crear
un símbolo para las camisetas de los perio-
distas acreditados y las carpetas de los jefes
de gobierno. «Tenía que recordar a los pue-
blos de Europa, evocar una moneda mun-
dial y ser fácil de escribir en los Çeques»,
recuerda. Se hizo una primera lista de trein-
ta diseños, que quedó reducida a cinco fina-
listas. La decisión última fue de Silguy y
Jacques Santer.

El éxito llegó al ser adoptado primero
por The Financial Times y después por el
Instituto Monetario Europeo. El helenista
y profesor de Biblia en la Facultad de Teo-
logía de Catalunya, Jordi SánÇez-BosÇ,
explicó que este símbolo es una interpreta-
ción de la épsilon minúscula. Sitúa crono-
lógicamente los antecedentes del euro en
los jeroglíficos egipcios y del Sinaí de
1.500 a. C. En la escritura sinaítica esta le-
tra se representaba por un grafismo en el
que se intuye la silueta de un hombre con
la cabeza erguida y los brazos levantados 
en acción de implorar. En su paso del pro-
tosinaítico al hebreo y al fenicio, los feni-
cios le dieron la vuelta al ideograma de ese
hombre implorante. La evolución de la le-
tra «hé» siguió los mecanismos de «reduc-
ción icónica», de simplificación o de es-
quematización, que hicieron bascular el
signo y lo invirtieron en el sentido de la
escritura. Así el hombre implorante conser-
va la significación esencial de su forma: 
los brazos levantados al cielo en señal de
imploración o de loa. La parte inferior 
del cuerpo fue después suprimida, y la for-
ma final, con los brazos en posición hori-
zontal, los antebrazos alzados y el cuello
erguido (sin la cabeza, que también desa-
pareció) forman una «E» mayúscula en po-
sición horizontal.

Inicios. De pequeño, uno se topaba con el
tango en todo momento en Buenos Aires.

Crecí escuÇándolo hasta mi adolescencia,
etapa en la que, en forma repentina, la «bea-
tlemanía» se expandió mundialmente. A par-
tir de ese momento, el tango empezó a ser
«asunto de viejos» y fue desplazado. En ese
entonces, tomé partido por los Beatles, por
supuesto. Más tarde, cuando el paso del
tiempo convirtió aquel antiguo conflicto en
un amable despropósito, paulatinamente vol-
ví a escuÇar y disfrutar el tango. Entretanto,
el género fue redescubierto y comenzó a go-
zar de gran reconocimiento, con nuevas ge-
neraciones de entusiastas en todo el mundo.
Afortunadamente, el tango sigue vivo. 

Tangomaniacs surgió como la manera de
llevar a la práctica la frase de León Tolstoi:
«Pinta tu aldea y pintarás el mundo». La
idea del diseño es resultado de una íntima
necesidad creativa, pero dado que nunca an-
tes había visto una fuente de símbolos dedi-
cada a bailarines, al principio tuve que li-
diar con mi propio escepticismo, ya que pa-
recía una idea loca. Un trabajo de temática
tan estreÇa podía ser de escaso interés para
nadie, más allá de un grupo reducido de
personas. A pesar de esa incertidumbre, de
todos modos, me aboqué al proyecto. 

Proyecto. Empecé haciendo algunos dibujos
para escanear, procedimiento que abandoné
muy pronto, dado que no permitía suficien-
tes precisiones técnicas. Al respecto, es im-
portante tener en cuenta que no se trataba
de un procedimiento convencional para ha-
cer ilustraciones, ya que debían funcionar
de manera fluida como fuentes tipográficas.
Por ello, decidí trabajar directamente en la
pantalla, empleando apenas unos trazados a
mano alzada como guías de las ilustraciones
definitivas. La intención de los diseños fue
generar unos dibujos estilizados, capaces de
crear una ilusión realista. El resultado es un
balance entre ilusión y realidad. 

La colección «tangueros» debía incluir di-

En el siglo x a. C., la escritura fenicia ha-
bía operado ya la inclinación hacia la iz-
quierda de esta «E» tendida. Los tres trazos
que recuerdan los brazos y la cabeza son
netamente reconocibles. Sin embargo, un
trazo suplementario apareció debajo de la 
letra prolongando el trazo vertical. Después,
la «hé» se inclinó hacia la izquierda, y en los
siglos que siguieron, los trazos inferiores
tendieron a destacarse, esencialmente en fe-
nicio y en arameo.

En las más antiguas inscripciones griegas
que conocemos (siglo viii a. C.) la «hé» de-
vino épsilon y poseía exactamente la misma
forma que el hebreo antiguo y el fenicio. Pe-
ro el griego escribía en «bustrofedón», es
decir, una línea orientada hacia la izquierda
y la siguiente hacia la dereÇa, y así sucesi-
vamente en zigzag. La «hé» épsilon aparece
de este modo en dos formas invertidas hacia
la izquierda y ahora hacia la dereÇa, y se 
estabiliza así hacia el siglo v a. C. en su for-
ma clásica y perdiendo el trazo inferior. 
Esta forma es para el latín y los alfabetos de
las lenguas europeas occidentales que utili-
zamos hasta hoy.3

La palabra euro y la política. El camino que
ha recorrido el euro ha estado sembrado de 
todo tipo de susceptibilidades. Hubo en un
principio países que no estaban de acuerdo
en perder su moneda tradicional. La nueva
divisa tuvo que renunciar a llamarse Ecu
por el voto alemán en contra. El canciller
Helmut Kohl explicó que la palabra ecu se
confundía con kuh, que en alemán significa
vaca. En un intento de unificar intereses 
entre franceses y alemanes (los países mo-
tores de la nueva Europa), se sugirió el
nombre de franken, pero Felipe González se
opuso. «Recuerda a Franco y esto no lo
aceptarían los españoles.» Los líderes euro-
peos abandonaron la posibilidad de que 
la divisa se denominara eurofranco o euro-
peseta y se inclinaron finalmente por la ini-
ciativa del entonces comisario de Asuntos
Económicos de la Comisión Europea, Yves
Thibault de Silguy, quien propuso el nom-
bre de «euro». Fue definitivo. Es fácil, sen-
cillo y de fonética similar en todos los esta-
dos de la Unión Europea.

versos estilos de bailar el tango, entre ellos el
«actual», el de la «guardia vieja», el «bacán»,
el «atorrante», de espectáculo, de barrio, com-
puestos por parejas contemporáneas. Para 
enriquecer la propuesta gráfica, durante el de-
sarrollo del proyecto, también se agregaron
algunas parejas denominadas «inusuales»,
que incorporan dúos anacrónicos y absurdos
en estilo egipcio, japonés y griego, entre otros.

Características técnicas. La tipografía tiene dos
versiones: Tangomaniacs Day y Tangoma-
niacs Night. Cada fuente contiene sesenta y
cinco ilustraciones de parejas bailando tango,
más dos viñetas extra. Había un dilema por
resolver desde el principio: la complejidad
gráfica que se pretendía para las ilustraciones
estaba en conflicto –desde el punto de vista
técnico– con la síntesis gráfica que requieren
las fuentes tipográficas digitales para funcio-
nar en forma adecuada. Dado que era im-
prescindible obtener el mejor resultado posi-
ble para que fuera soportado por el lenguaje
PostScript que emplean las fuentes, no era
recomendable el uso de artes finales realiza-
das sobre papel. Por ese motivo, todas las
ilustraciones fueron compuestas directamen-
te en soporte digital, para ejercer el máximo
control sobre la síntesis gráfica y la pureza 
de las líneas vectoriales resultantes. En algu-
nos casos, se partió de simples esquemas a
mano alzada sobre papel, que después fueron
escaneados para usarlos como guía aproxi-
mada de las artes digitales finales. 
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Si Europa fuera una marca

Sígnica de las cualidades nacionales 

Joan Costa

contexto

Notas
Ouaknin, Marc-Alain. Les mystères de l’alphabet, 
Éditions Assoulie, París, 1997.
La Vanguardia, Barcelona, 4 de enero de 2002.
Ouaknin, Marc-Alain, op. cit.

Material cedido por Félix Beltrán.
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Letras de tango

Expresión popular y su identidad gráfica

Víctor García

tipografía

Viñeta que corresponde a la letra «I» mayúscula. Se 
observa el croquis guía, la primera versión y las viñetas
finales de Tangomaniacs Day y Night. 

Tangomaniacs Day y Night, publicadas por Linotype Library. Alfabeto parcial de las letras mayúsculas.

Luego de su primer año de implementación,
el euro ha demostrado ser la opción más 
representativa para los estados europeos.
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Contexto

La gráfica en la
Guerra del Golfo

255 11

Steven Kroninger. «El tío George quiere que te olvides de los bancos
en decadencia, de la educación, de las drogas, del sida, del deficiente
cuidado sanitario, del desempleo, del crimen, del racismo, de la 
corrupción... y que tengas una buena guerra.» Adaptación del afiÅe
de James Montgomery Flagg, I Want You, «A ti te quiero». 

El análisis de las expresiones antibelicistas manifestadas en repudio a la
Guerra del Golfo de 1991 indaga en las posiciones ideológicas contenidas en
las múltiples formas de resistencia gráfica para instalar una aguda reflexión 
en la compleja textura política actual.
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¿Por qué fue tan pobre la disidencia eficaz

contra la Guerra del Golfo? Todas las gue-

rras modernas tuvieron opositores, pero algu-

nos fueron más ruidosos o visibles que otros

debido al contexto de cada guerra. En los Esta-

dos Unidos de Norteamérica, el primer movi-

miento dedicado a la luÅa antibelicista se ori-

ginó durante la impopular Guerra Hispanoa-

mericana en 1898. Dos décadas después, sur-

gió un tumultuoso movimiento que luÅaba

contra la posible entrada de los Estados Unidos

a la Primera Guerra Mundial, que finalmente

fue reprimido por el gobierno. El movimiento

norteamericano por la paz revivió antes de 

la Segunda Guerra Mundial, pero se desintegró

después del ataque sorpresivo de los japone-

ses a Pearl Harbour. Luego de la «Buena Gue-

rra», como Studs Turkel llamó a la luÅa contra

el fascismo, la Guerra de Corea, la primera 

guerra oficial de los Estados Unidos contra el

comunismo, generó poca disidencia en el país.

Casi no hubo actividad antibelicista organiza-

da durante la década de 1950 y en los prime-

ros años de la de 1960, cuando se envió el

primer grupo de asesores militares a Laos y

los infantes de marina norteamericanos inva-

dieron la República Dominicana. 

Actuando como la policía del mundo, las fuerzas

armadas norteamericanas tenían licencia para

participar tanto en operaciones encubiertas co-

mo abiertas dondequiera que existiera la ame-

naza comunista. Recién en 1966, casi cinco

años después de que John F. Kennedy manda-

ra asesores a Vietnam y cuando Lyndon Baines

Johnson aumentara el número de tropas de

combate norteamericanas (incluyendo a los 

jóvenes de clase media en la conscripción), co-

menzó a crecer el movimiento más importante

en la historia de los Estados Unidos en contra

de la guerra, con una actividad masiva de 

propaganda a nivel popular que incluyó el tra-

bajo de artistas, caricaturistas, diseñadores

–profesionales y aficionados– en la creación de

afiÅes, folletos y botones de todo tipo.  

La generación que nació en las décadas de

1920 y 1930 aceptó el paradigma de la «Buena

Guerra». Del mismo modo, las generaciones

que nacieron en las décadas de 1940 y 1950

consideraron que la Guerra de Vietnam era el

paradigma del imperialismo y la locura. Los pri-

meros estaban convencidos de que «la fuerza

hace la razón», mientras que los otros pedían

«hacer el amor, no la guerra». La Segunda

Guerra Mundial y la Guerra de Vietnam fueron

determinantes en la formación del comporta-

miento de las masas tanto en lo que se refiere

a la aceptación ciega en el caso de la primera

Lanny Sommese. Dos ilustraciones en estilo lineal. 
En la primera un soldado con máscara antigás se
pregunta: «¿por qué?». En la segunda ilustración, 
el globo terráqueo es atravesado por una bayoneta 
clavada en la región de Medio Oriente. En la parte 
superior se observa la palabra «no». 

como a un perseverante escepticismo hacia los

líderes y las políticas gubernamentales en el

caso de la segunda. Por ello, no debe causar

sorpresa que la respuesta a la Guerra del Golfo

haya sido una curiosa fusión de estos dos es-

quemas de comportamiento. La reacción de los

antiguos militantes contra la Guerra del Golfo

fue una especie de parálisis, porque se mezcla-

ban las cuestiones entre una luÅa justa contra

un dictador malvado, Saddam Hussein, y una

aventura equivocada para convertir al mundo

en un lugar seguro para los petrodólares. A pe-

sar de su escepticismo acerca de los objetivos

de los Estados Unidos, muÅos que anterior-

mente fueron activistas contra la guerra se sen-

tían inseguros de su postura, ante las afirma-

ciones persuasivas del gobierno de que se 

trataba de una guerra «justa», igual que la Se-

gunda Guerra Mundial. 

Antes de analizar por qué existió esa escasez

de expresiones antibelicistas, es importante

considerar brevemente los heÅos. Saddam 

Hussein invadió y conquistó Kuwait. El presi-

dente George Bush padre convenció a las Na-

ciones Unidas de que impusieran sanciones 

y simultáneamente mandaran tropas y pertre-

Åos a la región del Golfo. Las sanciones no

cumplieron con su objetivo, mientras el mundo

esperaba. Hussein se afianzaba cada vez más

en Kuwait. Se lanzó un ultimátum, pero fue 

ignorado. Comenzó la guerra aérea y continuó

durante un mes, con pocas bajas aliadas. Se

amenazó con la guerra terrestre. Otro ultimátum

Committee To Help Unsell The War. I Want Out, «Quiero sa-
lir». Este afiÅe de propaganda antibelicista fue concebi-
do por un grupo de profesionales que incluía a más de
treinta agencias de publicidad. La impresión en offset
realizada en Nueva York data de 1971.

James Montgomery Flagg. I Want You, «A ti te quiero para el
ejército de los Estados Unidos. Estación de reclutamiento
más cercana».

th
e 

li
br

ar
y 

o
f 

co
n

gr
es

s,
 e

e.
u

u
.

ce
n

te
r 

fo
r 

th
e 

st
u

d
y 

o
f 

po
li

ti
ca

l 
gr

ap
h

ic
s

fue ignorado. La guerra terrestre comenzó y 

terminó después de unos pocos días, con una

cantidad ínfima de bajas. Si hubiera continuado 

y hubieran comenzado a volver en grandes can-

tidades las bolsas con los cuerpos, sin duda 

las protestas en contra de la guerra habrían au-

mentado, pero eso no sucedió. Más aun, el Escu-

do, la Tormenta y el Trueno del Desierto fueron

acciones de relaciones públicas brillantemente

ejecutadas, que actuaron como un tornado en el

desierto encegueciendo a los observadores y

quitándole el aire a la mayoría de los disidentes. 

La tormenta llegó y pasó tan rápidamente que

los activistas contra la guerra casi no tuvieron

oportunidad de formular una oposición agresi-

va. Pero más importante aun fue la falta de

imágenes negativas en videos y fotografías de

la matanza desde la zona de combate, prohibi-

das por las autoridades, indispensables para

poder poner en práctica una campaña exitosa

de propaganda antibelicista. Sin pruebas de su-

frimientos más graves que ampollas causadas

por el sofocante calor del desierto, la Guerra del

Golfo, aunque tomada en serio, parecía más

bien un ejercicio militar en la playa. La imagen

más memorable mostraba los cielos sobre Bag-

dad durante un ataque aéreo nocturno, ilumi-

nado por luciérnagas; la Tormenta del Desierto

no sólo fue limpia, sino que además estuvo 

totalmente esterilizada.

La oposición mantuvo un silencio total. Se es-

cuÅaron algunas débiles voces y se vieron
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imágenes contra la guerra en pequeñas dosis.

Entre las primeras protestas, una de las más

conmovedoras fue una marÅa de algunos mi-

les de estudiantes secundarios en la ciudad de

Nueva York, en la que muÅos fueron arresta-

dos, acusados de ausentarse de la escuela. 

Es irónico que estos jóvenes, muÅos de ellos

hijos de los jóvenes de la década del sesenta,

estuvieran menos confundidos con respecto 

a la política de guerra norteamericana que sus

padres, que otrora protestaron incondicional-

mente contra la Guerra de Vietnam. Pero no 

se trataba de Vietnam, y el cambio de contexto

hizo que fuera difícil para los pacifistas tradi-

cionales identificar al enemigo. Durante la

Guerra de Vietnam, al presidente, a los congre-

sistas, a los generales y a las mismas tropas se

los denigró por ser los instrumentos de un po-

der abusivo, no como peones en un juego

geopolítico. En contraposición, las tropas del

desierto fueron elogiadas universalmente des-

de el comienzo como héroes, por ser los ejecu-

tores de una política correcta. 

Entonces, ¿qué le queda por hacer al propagan-

dista contra la guerra cuando los políticos y los

generales son estrellas, los combatientes son

héroes y las batallas han sido esterilizadas? ¿Y

qué se puede decir cuando el déspota a quien

se ataca es culpable de torturar a los vencidos

en el país que ha invadido? 

En general, la respuesta fue: nada. «Quise ver

qué lograrían las sanciones», observó un anti-

guo activista en contra de la Guerra de Viet-

nam que otrora hizo numerosos afiÅes para

los grupos por la paz. «Una vez que la cnn

difundió la guerra aérea, estaba demasiado

confundido como para hacer algo más que 

expresar mi preocupación por la seguridad de

nuestras tropas.» Sin embargo, para una re-

suelta minoría todavía fuertemente condicio-

nada por los recuerdos de Vietnam, la única

respuesta posible fue sumar su voz al movi-

miento que esperaba ver crecer hasta conver-

tirse en un turbulento coro de disidencia, co-

mo ocurrió en la década del sesenta. Pero los

comienzos de la década del noventa no eran

iguales a la década del sesenta, y el Golfo no

era Vietnam, como afirmó Bush repetidamen-

te. Las voces que argumentaban en contra 

de Saddam Hussein fueron considerablemente

más fuertes que las de los pocos disidentes

que predicaban en el desierto. 

El cantante Lenny Kravitz y Sean Lennon (hijo

de John) organizaron uno de estos débiles co-

ros creando un video del tipo de We Are the 

World (Somos el mundo) en el que un grupo de

músicos (M. C. Hammer, Peter Gabriel, Cindy

Lauper, entre otros) cantan la canción de John

Lennon Give Peace a Çance (Démosle una posibi-

lidad a la paz) con letra actualizada. Tanto las

imágenes como la letra de la canción enfatiza-

ban las virtudes de la paz, evitando abordar 

los candentes temas políticos relacionados con

la guerra. No obstante, fue la necesaria contra-

parte de We Care (Nos importa), el video bienin-

tencionado, creado y producido no en defensa

de la guerra directamente, pero sí para dar apo-

yo a las tropas en el Golfo (que, recordemos, 

no eran el enemigo). La producción de Kravitz 

y Lennon (junto con el documental sobre la

producción del video) fue la única muestra de

disidencia importante en los medios masivos,

aunque tampoco se haya emitido con la misma

frecuencia que su contraparte.

Del mismo modo, era difícil encontrar publica-

ciones o material gráfico que expresara oposi-

ción a la guerra. Se destaca la readaptación 

de Steven Kroninger del famoso afiÅe de 

James Montgomery Flagg, I Want You (A ti te

quiero), que señala estridentemente las otras

crisis que la «guerra de Bush» tapó tan hábil-

mente: la economía, el crimen, las drogas,

etcétera. Por ser una de las pocas críticas áci-

das a la guerra, se lo podía encontrar colgado

en las oficinas de muÅos de los directores 

de arte a quienes Kroninger se lo había man-

dado por su propia cuenta. Sin embargo, a pe-

sar del renglón en el afiÅe que otorga permi-

so a las organizaciones sin fines de lucro para

reproducirlo «de la manera que lo consideren

necesario», la contribución de Kroninger ape-

nas levantó un párpado de aquellos que «pasa-

ron la guerra como sonámbulos». 

La administración tan controlada de las noticias

y las imágenes logró que se considerara al 

sentimiento antibelicista como un reflejo nos-

tálgico. Un comentarista se preguntó ante una

audiencia televisiva nacional: «¿Cómo puede

uno oponerse a esta guerra si no tiene acceso 

a los heÅos?». Más acertadamente, se podría

cambiar la pregunta por: «¿Cómo puede reali-

zarse una campaña contra la guerra sin pruebas

concretas reales del horror?». Si bien puede ar-

gumentarse que toda guerra es contraria a los

valores humanos, fue un problema para los 

artistas y los diseñadores gráficos, quienes se

vieron obligados a reutilizar imágenes ya gasta-

das, tales como calaveras, máscaras antigás y

bayonetas para apoyar sus argumentos. 
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David Lance Goines. No-War, «guerra no». AfiÅe en serigrafía con tipografía roja. 
El torso desnudo sostiene en sus manos una calavera impresa con camuflaje militar.

AfiÅes propagandísticos de la Segunda Guerra Mundial.
1. «Guarde desperdicios para explosivos. Llévelos a su comerciante en carne.» Henry Koerner.
2. «Nosotras podemos hacerlo.» J. Howard Miller, producido para Westinghouse.
3. «Unidos ganaremos.» Fotografía de Alexander Liberman.
4. «No permita que esa sombra los toque. Compre bonos de guerra.» Lawrence B. Smith.
5. «Más producción.» Zudor, publicado por War Production Board.
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Yet? (¿Ya terminó?) (una referencia a su propio

lema, Are We Having Fun Yet? [¿Ya nos estamos

divirtiendo?]). Al incluirse a sí mismo como un

personaje en estas series de la tira, Griffith se

cuestiona honestamente sus sentimientos com-

plejos («En esta guerra no hay buenos», afir-

mó). Matt Groening, el creador de «Los Simp-

son», también abordó el tema de la guerra en

un panel de su tira de distribución nacional, Life

in Hell (La vida en el infierno), en la que admite:

«Es difícil ser gracioso acerca de la guerra».

Griffith y Groening tenían distribución nacional,

pero otros dibujantes de tiras cómicas con 

convicciones antibelicistas no tenían acceso a

mercados o audiencias parecidos. Sin embargo, 

algunos vieron sus creaciones publicadas en

dos números de War News, editada por Warren

Hinckle. Siguiendo con las tradiciones de la

prensa no convencional de la década del se-

senta, War News apareció como una alternativa

a lo que Hinckle, antes columnista del San Fran-

cisco Examiner, percibió como una cobertura pe-

riodística peligrosamente distorsionada. No

obstante, como pocas fuentes occidentales de

noticias fuera de Peter Arnet en Bagdad ofre-

cían una cobertura alternativa, de heÅo, la ma-

yor parte del contenido de War News eran críti-

cas y comentarios. Los artistas de la tira cómica

no convencional, muÅos de ellos veteranos de

las protestas contra la Guerra de Vietnam, pro-

veyeron la sátira visual, entre ellos el editor de

raw, Art Spiegelman, que era el consultor en

materia de arte. Meses después de finalizada 

la guerra, la revista de historietas World War 3

dedicó un número casi íntegro a la protesta en

contra de la guerra. Estas historietas, motivadas

por una genuina frustración, se escuÅaron 

sólo como gritos estridentes en medio de las

celebraciones posteriores a la victoria en la Tor-

menta del Desierto.  

Lo cierto es que la Tormenta del Desierto fue

una guerra difícil para la protesta porque el go-

bierno utilizó todo su poder en ambos frentes,

interno y externo. La Campaña del Desierto 

no fue únicamente para liberar a Kuwait, sino

también para erradicar la Guerra de Vietnam de

la memoria norteamericana. Hubo más cintas

amarillas que símbolos por la paz durante esta

guerra, lo que demostró que el gobierno había

aprendido una lección de la época de la Guerra

de Vietnam: si no se enredaba en la maraña,

podía ganar una guerra y a la vez vencer al mo-

vimiento contra ella.

255 La gráfica en la Guerra del Golfo Steven Heller17

Si bien el horror de la guerra básicamente no ha

cambiado en miles de años, la gente cada vez lo

acepta en dosis más grandes, por lo que tam-

bién debe aumentarse la dosis del antídoto. Las

magníficas imágenes creadas para luÅar contra

el virus de la Guerra de Vietnam no eran sufi-

cientemente efectivas en este contexto porque

se las percibía como clisés. Por ejemplo, David

Lance Goines imprimió y distribuyó por su cuen-

ta un afiÅe en serigrafía titulado No-War (guerra

no), iluminado con tipografía de color rojo san-

gre. El afiÅe, que muestra un torso musculoso

que sostiene en sus manos una calavera impre-

sa en los apagados colores verde oscuro y oliva

del camuflaje militar, es una realización ingenio-

sa desde el punto de vista estético, pero ade-

más demuestra la dificultad que tenían los artis-

tas y los diseñadores gráficos para abordar el

tema específico de la Guerra del Golfo. Análo-

gamente, Lanny Sommese produjo dos imáge-

nes contra la guerra, dibujadas en un estilo 

lineal disperso que sugiere la inmediatez de su

respuesta. La primera muestra un globo terrá-

queo con una bayoneta clavada en la región de

Medio Oriente y la palabra «no» garabateada

en la parte superior, mientras que en la segun-

da se ve a un soldado con su máscara antigás

preguntando plañideramente, «¿por qué?» Am-

bas imágenes son conmovedoras, pero, ¿son

efectivas? Comparadas con la cobertura de las

revistas Time y Newsweek, con sus mapas y hé-

roes, los afiÅes de Sommese parecen triviales.

En la Guerra de Vietnam hubo abundantes pu-

blicaciones y afiÅes contra la guerra. En cam-

bio, durante la efímera campaña de la Tormen-

ta del Desierto, en las publicaciones a nivel 

nacional no se imprimió casi nada que pudiera

considerarse un símbolo de disidencia, con 

excepción de una notable ilustración de Sue

Coe en, sorprendentemente, Entertainment Weekly. 

Como Sommese, Coe utilizó la gastada imagen

de las tropas con las máscaras antigás puestas,

marÅando en masa como carne de cañón ha-

cia el Armagedón, pero dado el contexto en 

el que se publicó su ilustración, tuvo mayor re-

sonancia que otros intentos similares. Coe tam-

bién produjo, por cuenta propia, botones 

contra la Guerra del Golfo para contrarrestar la

gran cantidad de cintas amarillas y distintivos

con la bandera que se vendían por todas par-

tes, aunque sólo unos pocos los usaban. El 

Village Voice dedicó algunos números a las ilus-

traciones referentes a la guerra en los que 

salieron a la luz imágenes fuertes en contra de

ella, pero fue casi lo único, con excepción de

una que otra caricatura editorial. No obstante,

una tira cómica de distribución nacional fue

bastante ácida. Zippy, de Bill Griffith, muestra

cómo su protagonista, con su cabeza de alfiler,

cuestiona la necesidad de la guerra en series

llamadas Ziplomacy (Diplomacia letal), Blood and

Quicksand (Sangre y arena movediza) y Is It Over
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Bill Griffith. Es autor de Zippy, el cómic norteamericano cuyo protagonista 
es el mismo Griffith, quien afirma que «en esta guerra no hay buenos».

Peter Kuper. Decimocuarta edición de World War 3. En 1979, junto a Seth Tobocman, establecen esta 
publicación independiente que continúa la tradición de cómics underground de los años sesenta y setenta.

Publicado en Design Literacy (continued), Allworth Press,
Nueva York, 1999.
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CarolinaRojas
Es colombiana y actualmente reside en Francia, abo-
cada al diseño editorial con fines sociales y culturales.
Asimismo, se desempeña como diseñadora gráfica
editorial especializada en el campo de la pedagogía.

Diseño

Irán al descubiertoEl equilibrio entre el pensamiento global y la práctica local permite ampliar el
intercambio patrimonial. La mirada canónica de Occidente no ha dado espacio 
al enriquecimiento mutuo; sin embargo, actualmente se vislumbran algunas 
tendencias de cambio en la industria cultural.
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A veces, en un momento preciso, la fuerza

de un pueblo hace que sus fronteras se ex-

pandan y permitan a los demás apreciar el 

surgimiento de su obra. Una historia que tal vez

se ha desarrollado fuera del alcance de nues-

tra perspectiva hace su aparición repentina

gracias a que ha alcanzado una madurez que

evidencia su calidad.

Irán, país rico en historia visual, dotado de una

milenaria herencia artística que es por demás

auténtica, en la actualidad se revela como 

un país con una sólida producción gráfica y con

una estructura académica madura, además 

de una inteligente organización en pro del dise-

ño y los diseñadores iraníes.

Pensar en Irán –en sentido gráfico– es pensar

en los tapices persas con intrincados diseños 

y colores; en la caligrafía árabe, orgánica y su-

gerente; en la cerámica decorada y colorida de

sus mezquitas; pero esto es hablar del pasado,

de las raíces. Actualmente, Irán es un país con 

un régimen islámico como sistema de gobierno

y con una ubicación geográfica amenazante si 

se piensa en la situación inmediata de sus paí-

ses limítrofes, Afganistán e Irak.

En Irán, debido al régimen religioso, las mujeres

deben portar el Åador para cubrirse la cabeza 

en los lugares públicos, un hombre no puede ser

profesor para mujeres si no está casado, el presi-

dente político carece de control sobre las fuerzas

armadas y la policía, y no tiene el poder de to-

mar decisiones administrativas ni legislativas.

Historia. La historia del diseño gráfico moderno

en Irán se remonta a varias décadas, pero los

orígenes mismos del diseño se pueden señalar

hacia el año 1300, con los primeros diseños de

papel moneda que articulan imagen y texto, con

objetivos comunicativos y estéticos. Hacia el fi-

nal del siglo çâç se desarrollan los periódicos

ilustrados y el diseño de estampillas, y en la pri-

mera década del siglo çç se producen libros

ilustrados, caricaturas e ilustraciones satíricas, y

se imprimen avisos publicitarios en los periódicos.

En 1928, una pareja de inmigrantes produce los

primeros carteles de cine y funda su taller de

publicidad; en 1937 se instala la primera agen-

cia de publicidad propiamente iraní, llamada Zi-

ba Advertising Center. Pero el diseño moderno

empieza cuando en 1946 se establecen agen-

cias de publicidad que utilizan las modernas

técnicas profesionales de reproducción. En 1960

se funda el Colegio de Artes Decorativas y a

partir de 1961, la participación de los diseñado-

res introduce innovaciones en la comunicación

visual, se publica una revista de arte, se hacen

frecuentes exposiciones de diseño y, en adelan-

te, la historia evoluciona con gran rapidez: se

concretan asociaciones de diseñadores, los di-

Bijan Sayfouri (1968)
8. AfiÅe para el Día Internacional del Museo, 2001.
9. AfiÅe para el Congreso acerca de Tazieh y los ritos religiosos Zavareh, 2001.
10. Tapa del libro Los partidos políticos y el Consejo, 2001.

Morteza Momayez (1936) 
El diseño contemporáneo en Irán dependió en gran me-
dida del aporte e impulso de Morteza Momayez, artista
gráfico, nacido en Teherán, que proviene de una familia
de pintores. Morteza realizó sus estudios de artes en la
Escuela Nacional Superior de Artes Decorativas de París,
de 1964 a 1968. En Irán, trabajó como gráfico indepen-
diente y profesor. En los años sesenta establece la gale-
ría de diseño Ghandriz Gallery. Asimismo en 1976, fun-
da el Sindicato de Diseñadores Gráficos y en 1997 parti-
cipa como cofundador de la Sociedad de Diseñadores
Gráficos Iraníes. Morteza Momayez es miembro de la
Alianza Gráfica Internacional (agi) desde 1977, y pro-
movió la primera Bienal de Diseño de Irán, en 1987. 
A través de su actividad docente, ha difundido su expe-
riencia y ha transmitido a varias generaciones de dise-
ñadores su pasión y su profesionalismo. Ha sido desde
los años sesenta hasta hoy representante del diseño
iraní, con un gran protagonismo durante los últimos
cuarenta años. Ha realizado exposiciones en Alemania,
Italia, Irán, Japón, Polonia, la República Çeca y en
EÅirolles (Francia), en noviembre de 2002.
1. AfiÅe conmemorativo para la exhibición Nosotros 
los iraníes después de tres mil años, 2002.
2. Tapa del libro Alamout. 
3. Tapa del libro Parto-e Erfan. 
4. Tapa del libro Bahr dar Kouzeh.
5. AfiÅe para el âå Centenario del Aniversario de 
Isfahan, 2001.
6. AfiÅe para la Primera Bienal de Diseño Gráfico
Asiático, 1978. 
7. AfiÅe de autopromoción para la Exhibición de 
Diseñadores Gráficos Iraníes, 2001.
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señadores locales reciben premios internaciona-

les en diferentes áreas y por fin, en 1969, Mor-

teza Momayez funda la carrera de Artes Gráfi-

cas en la Escuela de Bellas Artes de la Universi-

dad de Teherán.

En Irán, la evolución del diseño gráfico ha sido

dividida en tres períodos: antes, durante y des-

pués de la Revolución Islámica. En la primera

etapa se desarrolla el diseño libre sin pretensio-

nes específicas, siguiendo la exploración estéti-

ca. Durante la revolución (que corresponde

también al período de guerra contra Irak) hay

una limitación temática, el diseño existe en fun-

ción de la revolución y no presta atención a su

calidad expresiva, estética o conceptual, se

abandona la metáfora y se impone una gráfica

común, con iconos repetitivos y contenidos su-

perficiales. Después de la revolución el diseño 

se reacomoda en la nueva sociedad y en su re-

novado estado se prepara, se documenta, se

preocupa por su calidad, se organiza, se propo-

ne salir de sus fronteras, lograr el reconocimien-

to internacional.

Hoy. Todos los terrenos son fértiles para el de-

sarrollo de manifestaciones culturales, y los 

diseñadores gráficos iraníes son el ejemplo. 

Varios han asistido a la ciudad de EÅirolles

(Francia) durante la celebración del Mes del 

Diseño Gráfico, en noviembre de 2002. Allí han

expuesto sus carteles y portadas de libros, des-

pertando el interés general de estudiantes, 

profesores y profesionales de diferentes países,

y han revelado así los aportes de su cultura

gráfica. Sus trayectorias son diferentes, sus eda-

des oscilan entre los veinticinco y los sesenta 

y seis años; es una conjunción de la gran expe-

riencia y la sangre nueva. 

Podemos imaginar que, a pesar de que mu-

Åos desconocíamos el diseño gráfico iraní, 

en Irán no ignoraron la historia del diseño po-

laco, francés, alemán o estadounidense, y que

por lo tanto, a través de sus exploraciones 

han recibido diversas influencias –además de

la influencia de la sociedad comercial, que ge-

nera imágenes idénticas en cualquier parte 

del mundo–; en consecuencia, encontramos

códigos comunes y coincidencias inevitables

con el diseño occidental que presentan su pro-

puesta en el marco del diseño internacional.

Sin embargo, una parte del diseño iraní aislada

del mundo comercial conserva su identidad

cultural, y es allí donde está su mayor riqueza.

Esa parte no comercial del diseño iraní es la

que se ha visto en EÅirolles, donde las obras

expuestas pertenecen a la expresión cultural: 

cine, literatura, fotografía, arte.

Reza Abedini (1967)
Estudia en la Facultad de Bellas Artes de Teherán. Es
profesor en diseño de afiÅes en la Facultad de Arte y
Arquitectura de la Universidad Azad. Ha ganado varios
premios en Irán y es miembro de la agi desde 2000. 
Asimismo, tiene una propuesta progresiva con énfasis
en la fotografía y la tipografía, tanto persa como romana.

Saed Meshki (1964)
Realiza sus estudios en la Facultad de Bellas Artes de
Teherán. Ha obtenido numerosos premios en Irán. En la
actualidad trabaja para festivales de teatro, de cine y
diversas publicaciones. Concibe a la caligrafía como una
imagen de propiedades orgánicas: algo que crece, flota
y se desvanece.
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Reza Abedini 
11. AfiÅe para la exhibición En el comienzo, 2001.
12. AfiÅe para la Selección de tapas diseñadas por 
Ebrahim Haghighi en 30 años, 2000.
13. AfiÅe para la exhibición de pintura «30+2», 2001. 
14. AfiÅe para una Conferencia Internacional sobre la
Filosofía del Arte, 2001.
15. AfiÅe para Mowlavi, 2001.
16. AfiÅe para Danza y mensaje, 2001.

Saed Meshki
17. Tapa del libro Poema contemporáneo, 2000.
18. AfiÅe para Música, 2001.
19 y 20. Tapa para una novela, 2001.
21. AfiÅe promocional para libro, 2001.
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Tipografía. La parte auténtica del diseño iraní

se puede apreciar en el protagonismo de la

caligrafía árabe, que actúa en sí misma como

una imagen que se compone y se descompo-

ne, que interactúa con el color y armoniza con

la ilustración. 

El alfabeto árabe está conformado por caracte-

res que se agrupan para formar grafemas, co-

mo el alfabeto romano, se escribe y lee de 

dereÅa a izquierda y es la decoración principal

de la arquitectura persa.

Hoy los diseñadores iraníes diseñan tipografías

persas como la Yekan, de Masood Sepehr

(1990), la Trafic, de Mohammad Reza Bagha-

poor (1992), la Aban, de Maryam Kahvand

(1996), la Azad, de Amir Saeed GhaliÅiha

(1998), o alfabetos romanos como Persia, de

Masood Nejabati (2001). La aplicación de 

esta caligrafía de manera personal, sus varia-

ciones de proporción, las elongaciones o con-

tracciones, la disgregación o agrupamiento de

sus partes, todas las posibilidades expresivas

que los artistas gráficos proponen, hacen al in-

terés de la caligrafía como elemento estético.

Organización. En la actualidad existe en Irán 

la Asociación de Diseñadores Gráficos Iraníes

(idgs), una organización fundada en 1997,

inscripta en Icograda, que ejerce una labor 

de integración del diseño gráfico en la socie-

dad, pretende clarificar la ética y los regla-

mentos legales pertinentes al diseño, así co-

mo promover la aplicación de estándares 

de calidad. Además, esta asociación realiza

publicaciones especializadas, como Diseño 

Gráfico Iraní, una selecta cronología del diseño

iraní hasta nuestros días; o publicaciones

prácticas como el Código de conducta profesional y

la Lista formal de tarifas para trabajos diseñados

por diseñadores iraníes. La idgs organiza exhi-

biciones de diseño y conferencias, cuenta con

un sitio Web y supervisa la publicación de 

Jathat-e Etala’, una edición en Internet para di-

fundir información de las actividades del

mundo gráfico.

La organización que los diseñadores iraníes 

han estructurado ha sido también una causa

del constante progreso de la profesión y del flo-

reciente reconocimiento internacional de lo 

que podríamos denominar de manera incipiente

la Escuela iraní. El encuentro con una cultura 

es una experiencia emocional e intelectual, y 

es responsabilidad de cada uno abrir los senti-

dos y reconocer que en el intercambio mutuo,

en la aceptación de la existencia común, hay

una riqueza útil para todos.

22. Mostafa Assadollahi (1950)
AfiÅe para la Conmemoración de la Herencia Cultural y el Día
Internacional del Museo, 2002.
23. Pedram Harby (1977)
AfiÅe para una Exhibición de Instalaciones, 2001.
24. Mohammad Ehsai (1929)
AfiÅe para la Exhibición de Bolonia, 1976.
25. Mehrnaz Kokabi (1965)
AfiÅe para la exhibición de dibujos de Mostafa Assadollahi, 2002.
26. Farzad Adibi (1967)
AfiÅe para la exhibición de pósters de autopromoción, 2001.
27. Alireza Mostafazadeh (1962)
AfiÅe para el libro Shazadeh Ehtejab.

Majid Abbasi
33. AfiÅe para Hamlet, 2001.
34. AfiÅe para la muestra The Keystone: 56 AfiÅes de 8 Diseñadores Gráficos Iraníes, 2002.
35. Tapa del libro Fotovat va Asnaf, 2002. 
36. AfiÅe para una exhibición de fotografías de Sadeq Hedayat, 2001.
37. Tapa del libro Colección de poemas iraníes, de Ahmad Shamlou, 2001.
38. Tapa del libro Novelas iraníes, 2001.
39. AfiÅe para Hossein Otroshi, un artista de la serigrafía, 2002.
40. Tapa del libro Historias iraníes (vol. â), 2001.

28. Mohammad Reza Baghapoor. Tipografía Trafic, 1992.
29. Ebrahim Haghighi (1949). AfiÅe para El Libro 
del año, 2001.
30. Amir Saeed Ghalichiha. Tipografía Azad, 1998.
31. Masood Nejabati. Tipografía Persia, 2001.
32. Ghobad Shiva (1940). AfiÅe para el åâââ Centenario
de Saadi, 1984.

Majid Abbasi (1965)
Realiza sus estudios en la Facultad de Bellas Artes de
Teherán. Aunque ha desarrollado buena parte de su tra-
bajo en el medio de la publicidad, en la producción de
sus afiÅes culturales y portadas de libros mantiene 
un concepto distanciado del diseño comercial en el cual 
explora la expresión a través de la caligrafía, el color 
y los iconos de su cultura.
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OscarSteimbergEnsayo

Fatalidad de una
retórica de conflicto:
crear/investigarDeterminados pasajes de la praxis creativa establecen una dialéctica entre  
método e invención cuya articulación determina una escena de histeria y 
fascinación como instancia constitutiva de la experiencia productiva. 

Profesor de Semiótica de los Géneros Contemporáneos
de la uba. Ex vicepresidente de la Asociación Internacio-
nal de Semiótica Visual y presidente de la Asociación 
Argentina de Semiótica. Su obra más conocida es Semió-
tica de los medios masivos: el pasaje a los medios de los géneros
populares. Estudia los géneros y estilos contemporáneos. 
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Las que siguen son anotaciones sobre la

siempre problemática articulación, en pro-

ducciones de diseño o en las denominadas cul-

turales o artísticas, de una instancia de inven-

ción o creación con otra teórica, analítica o 

metodológica. Cierto tono de seguridad es sólo

el resultado del intento de poner algo de clari-

dad en la exposición de un tema que siempre

me ha parecido oscuro, y sobre el que he cam-

biado varias veces de opinión. Comienzo con 

la memoria de dos escenas reales:

1. Dos exponentes de la publicidad creativa y

con toques de refinamiento de fines de los

años sesenta conversan, en una cena rememo-

rativa ocurrida más de tres décadas después

de su coincidencia en emprendimientos em-

presario-profesionales de entonces. Uno de

ellos continúa además, desde aquellos años,

una carrera académica como profesor de dise-

ño y arquitectura. Coinciden en que «lo que

mató a la publicidad fue el brief», es decir, la

generalización del uso de listas tentativamente

organizadas de especificaciones estratégicas

y/o tácticas para la articulación de la planifica-

ción y/o investigación de la comunicación con

el momento creativo y productivo. Acuerdan 

en que la imposición del uso del brief  habría

aplastado las posibilidades de invención y ori-

ginalidad de la publicidad.

2. Los directivos de una editora de revistas,

que ha empleado a lo largo de décadas distin-

tas técnicas de investigación de la oferta y la

demanda de revistas de gran tirada y de pro-

gramas de radio y televisión, se reúnen con un

grupo de investigadores con el que acaban de

realizar un primer acuerdo de trabajo. Dos al-

tos responsables del área periodística relatan

lo que entienden que tuvo de eficaz e ineficaz

el trabajo anterior con otros investigadores.

Ponen como ejemplo sintomático de una rela-

ción ineficaz la pregunta de un investigador

acerca de las razones por las que en los títulos

de una revista de interés general se había em-

pezado a usar la expresión «mundo psi» en vez

de otras que también remitieran a la psicolo-

gía, el psicoanálisis, etcétera, pero en las que no

se incluyera el apócope. La respuesta (contada

con diversión y mostrada como obvia) habría

sido: «Porque ‘psi’ es más corta, tiene tres le-

tras y da más posibilidades para jugar con el

diseño del título...».

En ambos casos, lo notable no es el reÅazo de 

la articulación entre una instancia de invención

o creación y otra teórica, analítica o metodoló-

gica, sino la circunstancia de que el reÅazo

ocurra en espacios en los que ambas instancias

se articulan habitual y permanentemente. En

lugares de trabajo como los de los opinantes,

la planificación, el análisis de las comunicacio-

nes y el de sus efectos forma parte de todos

los proyectos relevantes y de la rutina de su

realización; y sin embargo, aparece el reÅazo,

digamos, espontaneísta. El del intuitivo que

confía en su corazón o –según diÅos implan-

tados en las «comunicaciones aplicadas» des-

de hace muÅo– en su estómago. La pregunta

viene sola: ¿Por qué necesitan a veces hablar

de su trabajo como simples intuitivos los que

–se sabe– no lo son? 

Y bien: Tal vez el reÅazo sea parte de la escena

de contacto entre investigación y creación, y no

dependa de personas o equipos. Cuando creo, 

o invento, o realizo, tal vez sienta la necesidad

de enfatizarlo, demostrando que, si pienso, lo

hago de una manera singular, que habría que

designar de otro modo. Y viceversa: cuando

busco razones, tal vez tenga la necesidad de

demostrar que si pienso no invento, lo cual es

un poco más triste pero no seguramente menos

frecuente como parada de conflicto.

Intercalo una tercera anécdota, ésta con final

casi feliz: una vez, todavía en mis veintipocos y

trabajando en Eudeba, recibí un pedido extraor-

dinario: Luis Moglia Barth, el director legendario

de las primeras épocas del cine argentino, me

propuso que le guionara un documental sobre

el trabajo de ilustración que Raúl Soldi estaba

realizando para una nueva edición de Juvenilia,

de Miguel Cané. Creo que me lo pidió por error,

pero en cualquier caso mi reacción siempre 

hubiera sido la que fue: acepté avergonzado y

fascinado (pensaba que Moglia Barth era un 

director comercial, y que eso no era para mí, pe-

ro eso también era el cine...), y, eso sí, traté de

desempeñarme como un guionista conceptual 

y sistemático. Se sabe: no se puede ser racional

todo el tiempo, y cuando tuve que pasar de los

momentos en que el pintor se documentaba,

paseaba por el viejo San Telmo, etcétera, a los

de la otra etapa, la de su trabajo en estudio, in-

cluí una frase-puente que me pareció demagó-

gica pero necesaria. Hablando del pintor puesto

por fin, plenamente documentado, frente a la

tela, la voz del relator en off decía: «Entonces

trató de olvidar, y de volver a ver». Y ocurrió

que ése fue el motivo de todos los elogios. No

sé quién vio el documental aparte de los de la

editorial universitaria y sus colaboradores, pero

precisamente esos espectadores –que paradóji-

camente eran en su mayoría, digamos, de los

que entonces se denominaban cientificistas– re-

cordaron elogiosamente la frase. Una frase ¿es-

pontaneísta?, ¿impresionista?, ¿inspiracionista?

Ahora pienso que los prestigios de la idea de

que es posible una inspiración sin memoria

no dependen de las opiniones estables de al-

gunos: en determinados momentos, enfrenta-

dos a la práctica de la producción de textos o

imágenes, todos queremos separar esos mun-

dos. Sólo que lo que se reÅaza no es cual-

quier memoria, sino la que no está ligada a lo

que viene haciéndose. Como si una razón 

interna a la obra se quisiera reproducir y con-

servar. En toda producción hay un momento

artístico, y, según frase tal vez no suficiente-

mente recordada de Étienne Souriau, «el arte

es la dialéctica de la producción anafórica». Es

decir: el juego entre cada nuevo elemento

producido por el trabajo del arte y algo de lo

que ya estaba en la obra y que la novedad 

cita, o alude, o compensa, o realza, o impug-

na, o desmiente... La dialéctica entre lo que

llega y lo que ya estaba va armando otra lógi-

ca, que en algún momento creerá de sí que es

la única, y que se sentirá amenazada por las

que se han consolidado fuera de su presente

historia de trabajo. Salvando distancias entre

escuelas, teorías y objetos de interés, creo que

la proposición de Souriau confluye con la más

conocida de Jakobson sobre la condición re-

flexiva, de «vuelta del mensaje sobre sí», de la

función poética.

Pero lo nuevo que llega a la obra, en cada mo-

mento de su construcción, viene de un afuera

oscuro y múltiple, en el que, en las «artes aplica-

das», se incluyen los objetivos y/o funciones 

del texto o el objeto a construir, nunca del todo

procesables en el momento del arte. Es obvio: des-

de los afiÅes de Cassandre nos interpelan un

sujeto artístico y un persuasor; y es probable

que hayan habitado el mismo cuerpo. Pero aun

así puede postularse la insistencia de zonas o

niveles de conflicto en esa confluencia: el juego

estético, visual y verbal tomaba la escena en los

afiÅes de Cassandre, y eso no ocurría en todos

los afiÅes de su época y región, que tenían otro

balance –aunque fuera él también perpetua-

mente inestable– entre juego estético y pro-

puesta argumentativa. Y cuando los protagonis-

tas concretos de la asociación y el conflicto entre

plan y tablero son distintos y diferenciables, la

confrontación no es perceptible únicamente en

los rasgos del producto final sino también en los

discursos que comienzan antes del proceso de

producción y continúan en cada una de sus eta-

pas y después de su presentación final.

¿Confrontación para qué? Podría contestarse:

depende de la confrontación. Hay confronta-

ciones para todo y para nada. El conflicto del

que hablamos no surge de la falta de coopera-

ción o de la ignorancia de alguna de las partes:

es constitutivo de la escena de trabajo. En al-

gún momento, el hacedor del texto o el objeto

final procede como si pensara con el objeto, 

o como si dejara que el objeto pensara. Y el in-

vestigador o planificador (sea él mismo u otro)

cree, en alguna vereda de enfrente, que de 

su análisis ha surgido el perfil, nítido y contras-

table, del objeto a producir. Si esto fuera todo,

la asociación de las partes sería imposible.

¿Hay casos en que no lo es?

A discutir: Probablemente hay casos en que sí

es imposible. Por ejemplo, cuando la búsqueda

de autonomía del creador o realizador (o del

grupo realizador) se resguarda apelando a los

blasones de la experiencia: alguien sabe lo que

tiene que hacer porque los años, la vida, la calle

y, sobre todo, el trabajo se lo han enseñado. La

discusión con cualquier opinante externo, desde

esta parada polémica, es imposible e inútil. Se

ha partido de la descalificación de ese oponen-

te –que no tiene experiencia– privándolo antici-

padamente de la posibilidad misma de hablar.

Es lo que pasa con cualquier argumentación ad

hominem, sólo que en este caso el recurso se

aplica de una manera inicialmente invertida y

cazurramente indirecta.

También es, con seguridad, imposible la articu-

lación polémica de las dos instancias si desde

el lado de la creación/producción se apela a la

creatividad como misterio o como don. La zona

de misterio permanecerá por siempre, pero es

imponderable e indecible. De su convocación

como argumento sólo puede esperarse la apli-

cación de un criterio de autoridad. Como se 

sabe, en las historias del arte y de la teoría poé-

tica se emplaza el comienzo de esa proposición

en el primer romanticismo (aunque aclarando

que constituye sólo una de las teorías románticas

sobre la creación). Pero es difícil imaginar

cuándo podrá postularse su fin: aun en las

prácticas más utilitarias de la comunicación o el

diseño, resurge con frescura en cada etapa...

Y de la instancia racionalista de la planificación

o la evaluación también se aporta a la cons-

trucción de imposibilidades dialógicas. Por

ejemplo, desde la apelación a los poderes de

un saber o un método que se basta a sí mismo.

Que no va construyendo sus procedimientos a

partir del Åoque con los accidentes y noveda-

des de su objeto, sino que convierte a esas 

novedades en ejemplos de una teoría previa y

completa. Digamos que así se encuentran

ejemplos en lugar de casos, lo que permite no

sorprenderse nunca de nada.

El ¿antirretoricismo? de los creativos y el ¿anti-

creacionismo? de los analistas se parecen en 

algo: constituyen los enmascaramientos de

unas prácticas que se quieren totalizadoras,

abarcativas, sin carencias. Los creativos que eli-

gen (nunca en permanencia) una posición anti-

teórica también fundamentan racionalmente

sus propuestas; en último caso, apelarán a anéc-

dotas explicativas, que cumplen el rol del análisis

reÅazado. Del otro lado, los analistas tratan 

de ser originales y en sus conclusiones llegarán

a apelar a síntesis impresionistas, reforzadas

por metáforas que acoten seductoramente el

campo problemático. Los creativos implican en

su discurso entimemas retóricos, y los analistas

ensayan retóricas del conmover que no pueden

tomar el centro de la escena ni decir su nom-

bre; aristotélicamente, intercambian los recursos

del conmover y del convencer buscando un impo-

sible centro de escena que los libere de la de-

pendencia con respecto a un rol opuesto y

complementario; pero están mostrando, así, la

fascinación con que viven la amenaza del otro.

Del que sienten que puede dejarlos sin nada. 

El riesgo es la amenaza, para cada uno, de las

totalizaciones histéricas de su contraparte. 

Si hay una solución, tal vez esté en los bordes

de esos mundos acostumbrados a no rozarse.

Tanto el método que se va creando en el mo-

mento de la creación y la invención como el

que apela a los campos sistematizados de un

saber previo y externo encuentran los cierres

de sus propuestas después de integrar el dato

escandaloso por imprevisible, después de la

ocurrencia de una experiencia perceptual no

buscada (ese cambio de régimen estaba en la

definición peirceana de la abducción). Tal vez

el reconocimiento de esas líneas de fractura y

sutura en el discurso del otro pueda habilitar 

la formulación de una pregunta pertinente pa-

ra ambas partes. 

Suturas: En el número cincuenta y tres de tipo-

Gráfica apareció un artículo de título provoca-

dor: «Me gusta», del diseñador Alexander Gel-

man. Contra lo que el título parece anunciar, el

texto contiene proposiciones que remiten a

tiempos de un racionalismo duro, como ésta: 

«Siempre he tratado de diseñar objetivamente,

buscando ese estado perfecto donde las deci-

siones de diseño se toman sobre la base del

análisis racional y del cálculo preciso». Sin em-

bargo, una apasionada elección estilística se

despliega antes y después, con palabras como:

«Considero que el verdadero proceso creativo

tiene siempre que ver con la sustracción y nun-

ca con la adición. Es acerca de hacer elecciones

y descubrir lo esencial. No importa lo que se

haga, diseñar una tipografía, pintar, escribir un

poema, componer una canción o dirigir un ne-

gocio». Creo que cualquiera de las dos afirma-

ciones podría vivir sin la otra, y que el diseño,

la pintura, la poesía, etcétera, pueden vivir sin

ambas. Pero entiendo que las dos, juntas, traen

algo de bueno, porque muestran el juego sin-

gular de razón y pasión de ese «proceso creati-

vo», su razón poética. Dos sujetos: un teórico

inconcesivo y un diseñador de estilo, se encon-

traron en Alexander Gelman y descubrieron la

posibilidad de conversar productivamente, a

partir de unas proposiciones genéricamente

contradictorias. Objetivamente, no puede negar-

se, y esto va en contra de la proposición de

Gelman, que el arte ha trabajado también por

adición, desde el romanticismo de SÅlegel, con

su Poesía Universal Progresiva, hasta las con-

textualizaciones y sumatorias escandalosas de

DuÅamp, y después de los pop y sus continui-

dades hasta nuestros días. Pero hay una con-

vergencia fluida entre este discurso que se

quiere objetivo y esta opción por otro retorno

del menos es más. Una parte de la poética del úl-

timo siglo nos educó para verlo así. No creo

que lo que Gelman dice sea verdadero en rela-

ción con la complejidad del acto creativo, pero

eso que dice es una de las condiciones de exis-

tencia de su máquina productiva y, entonces,

de su verosimilitud de creador. 
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DiegoVainesman
Es diseñador gráfico y multimedios de mjm Creative 
Services. Trabaja para las firmas American Express, Ca-
non usa, Hadassah, ibm, Pfizer y Public SÅool 158. 
Es miembro del comité asesor del Type Directors Club.
Asimismo, es profesor en la Parsons SÅool of Design.

Tipografía

Categoría Aviso publicitario
Diseño Todd Piper-Hauswirth
Origen Minneapolis, Estados Unidos
Dirección de arte Çarles S. Anderson
Estudio Çarles S. Anderson Design
Cliente FrenÅ Paper Company
Tipografía Arial y Helvetica
Dimensiones 23.8 x 27.9 cm

MarÅands de 
la letra aplicadaLos recientes ganadores del Type Directors Club fueron legitimados por 
auténticos especialistas y curadores de la disciplina. Como si se tratara 
de un mercado simbólico, las producciones tipográficas se exhiben para 
ser elegidas en el vasto universo tipográfico actual. 
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Con una figura al estilo de Magritte, el señor

Çance Gardener comenzó un rumbo incierto

por las calles de Washington. Después de haber

sido toda su vida devoto del jardín de su emplea-

dor, la muerte de éste hizo que el futuro de 

Gardener tuviera pocas Åances. Toda una vida

dedicada al jardín con un futuro que parecía mar-

Åitarse. Después de deambular por la ciudad, 

la suerte de ser «rozado» por un coÅe lo llevó a

vivir en una mansión de la high society. Posterior-

mente, su ingenuidad permitió que se convirtiese

en el consejero del presidente de los Estados 

Unidos: la historia continúa en la excelente pelícu-

la Desde el jardín (Being There), con Peter Sellers.

El año pasado, ya sin ningún rumbo tipográfi-

co, recibí una comunicación totalmente ines-

perada del tdc en la que me hacían la siguien-

te invitación: «Diego ¿te interesaría ser miem-

bro del comité asesor?» De repente, me 

sentí como Gardener en la high society del Type

Directors Club de Nueva York. Finalmente, 

por ser miembro y tomar decisiones, ahora po-

dría no sólo cubrir la competencia del tdc, 

sino también acceder a cierta «informalidad»

de camaradería.

Llegó el día del primer meeting. Tomé el subte

hasta la estación Grand Central y llegué a la 

42 Street y Park, donde se encuentran las ofici-

nas del tdc. En el almuerzo se presentaron 

los nuevos integrantes del comité asesor y los

viejos asistentes. El meeting estuvo interesante 

y la caesar salad con cookies, también. El tdc

se reúne una vez por mes para tratar diversos

temas y en la última reunión sucedió lo si-

guiente: el presidente James Montalbano pidió

la aprobación de la agenda y los nueve inte-

grantes levantamos la mano en actitud de

aprobación. El siguiente tema fue desarrollado

por Alex White, el director del jurado de la pró-

xima competencia, que nos informó acerca 

de los futuros jurados y nos mostró el diseño

de páginas del libro que está por publicarse,

para que consintiéramos en su diseño.

En esa oportunidad le pregunté a Alex qué opi-

naba acerca de la tipografía actual: «La tipo-

grafía, al igual que la publicidad, ha sido siem-

pre una pauta y una respuesta a las necesida-

des del lector. Con la llegada de la televisión,

los lectores cambiaron y la tipografía evolucio-

nó tomando formas más acotadas y fuertes.

Luego, con la aparición de la computadora, los

diseñadores se encontraron de repente en con-

diciones de ensayar todo tipo de travesuras

graciosas con la tipografía. Y los lectores se tu-

vieron que acostumbrar. El péndulo se ha

puesto ahora del lado del lector, y la norma es

Categoría Señalización
Diseño Dok Çon y Rion Byrd
Origen Nueva York, Estados Unidos
Dirección de arte Paula SÅer
Estudio Pentagram
Cliente New Jersey Performing 
Arts Center
Tipografía Exterior y Agency

Categoría Revista
Dirección de arte Hannah McCaughey
Dirección creativa John Korpics 
Revista Esquire
Tipografía htf Esquire Display
Dimensiones 41.3 x 27.3 cm

4 5 6 7Categoría Editorial
Diseño Wayne Kamidoi
Origen NuevaYork, Estados Unidos
Ilustración Joe Zeff
Cliente The New York Times
Tipografía Çalet, Akzidenz Grotesk 
y Helvetica
Dimensiones 33 x 55.3 cm

1

2

4

5

6

7

3

Categoría Filme
Diseño Tom Koh
Origen Santa Monica, Estados Unidos
Dirección creativa Çris Do
Ilustración 2D Animation
Calvin Lo, David Ko y Wilson Wu
Agencia Agi Orsi Production
Estudio Blind Visual
Propaganda, Inc.
Cliente Dogtown y Z-Boys
Tipografía Folio

Categoría Catálogo
Diseño Roy Brooks
Origen Nueva York, Estados Unidos
Dirección de arte J. Abbott Miller
Estudio Pentagram
Cliente Rock and Roll Hall of Fame and Museum
Tipografía Burin Sans y ff Avance
Dimensiones 25.4 x 36 cm

Categoría AfiÅe
Diseño Joe Scorsone y Alice Drueding
Origen Pensilvania, Estados Unidos
Dirección de arte Joe Scorsone y Alice Drueding
Estudio Scorsone/Drueding, Inc.
Tipografía Futura Extra Bold y otras
Dimensiones 57.8 x 78.1 cm

1

2

3

Categoría Packaging
Diseño Dan Olson
Origen Minneapolis, Estados Unidos
Rotulación Dan Olson
Dirección de arte Dan Olson
Dirección creativa Joe Duffy
Estudio Duffy Minneapolis
Tipografía Goudy (modificada) 
y rotulación manual
Dimensiones 27.9 x 7.6 cm
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Herb Lubalin. Otro de los temas de la agenda 

fue la exhibición que realizarán en enero de 2003

las Naciones Unidas sobre bukva:raz!, la competen-

cia internacional de tipografía celebrada en 2001.

Gary MunÅ, el vicepresidente, comenta las ca-

racterísticas del sitio Web y del Newsletter, es de-

cir, qué artículos interesarían a los miembros y a

qué personas habría que contactar para pedir-

les colaboraciones.

Luego de los Åismes, me olvidé de comentar-

les que para el tdc 47 hubo un total de tres 

mil doscientos cuarenta y oÅo trabajos envia-

dos. Setecientos sesenta llegaron de veintisie-

te países distintos: de la Argentina se registra-

ron dos participantes, de Japón, noventa y 

cinco, de Alemania, trescientos veinticinco, y

dos mil cuatrocientos oÅenta y oÅo fueron

de los Estados Unidos. 

Por último, se eligieron un total de ciento cua-

renta trabajos; cincuenta provenían de trece

países de diversas regiones del mundo y no-

venta, de los Estados Unidos. Austria, Çina, Es-

lovenia, España, Holanda e Israel obtuvieron 

un ganador, Nueva Zelanda y Sudáfrica, dos,

Gran Bretaña y Suiza, cuatro, Canadá, seis, Ja-

pón, once y Alemania, diecinueve.

Para la competencia de nuevas fuentes se reci-

bieron ciento treinta y cinco trabajos, de los

cuales cincuenta eran de: Irlanda, Israel, Rusia,

España, Suiza y República Çeca con un repre-

sentante, México y Gran Bretaña con tres, Aus-

tria con cuatro, Francia con cinco, Finlandia y 

Japón con seis y finalmente, Alemania con die-

cioÅo representantes. Los países ganadores

fueron Austria, España, Gran Bretaña, Israel, Mé-

xico y Rusia, con un representante por país.

También fueron ganadores dos representantes

de Alemania y catorce de los Estados Unidos.

Caminando, alejándose del entierro del millona-

rio, va Çance Gardener dándole un vistazo a 

la naturaleza. Viene el otoño, después el invier-

no, la primavera y el verano. Y nuevamente el

otoño nos traerá más participaciones para el

próximo tdc. ¿Quién ganará? Como diría Çance

al final de la película: «Type is relative».

Categoría Edición digital
Diseño Mirko BorsÅe
Origen MuniÅ, Alemania
Dirección de arte Mirko BorsÅe
Revista Jetzt-Magazin
Tipografía Excelsior
Dimensiones 21.3 x 28.2 cm

8 9 y 10 Categoría Filme
Diseño Mark Winn
Origen San Francisco, Estados Unidos
Dirección de arte Mark Winn
Dirección creativa Neal Zimmermann
Estudio Vehicle sf
Cliente San Francisco Film Society
Tipografía TeÅno, Barmeno y Helvetica

una tipografía más considerada. Nuevamente

se hace deseable ofrecer el contenido de una

manera imaginativa, clara, significativa y me-

morable. Gracias a Dios».

El próximo tema que se trató fue el Financial

Report. Después del 11 de septiembre, la ciu-

dad de Nueva York no es ajena al golpe 

económico mundial. Varias de las instituciones

que donaban papel e imprentas han desapa-

recido. Por suerte, el tdc sigue en pie y con

buenas perspectivas.

El Membership Report evidenció la existencia de

seiscientos miembros del tdc y, a la vez, que

veinte están tramitando su ingreso, mientras

que veinticinco aún deben dinero. Luego tomó

la palabra Daniel Pelavin, el anterior presiden-

te del tdc, que ofreció un plan de marketing. A

él también le formulé la misma pregunta acer-

ca de la tipografía actual, y en esa oportunidad

Pelavin afirmó: 

«El poder de las computadoras ha sido apro-

veÅado para transformar lo que otrora fue

una actividad muy privada y personal en un

espectáculo asistido por innumerables partici-

pantes asombrados y desconcertados. Aunque

no tengo la seguridad de que siempre sea así,

imagino que el proceso será más o menos el

siguiente: [...] La pantalla comienza a resplan-

decer suavemente a medida que empieza la

manipulación morfológica. Fuentes. Fuentes

tiernas. Intervienen las fuentes amadas, masa-

jeadas y acariciadas delicadamente hasta su

sumisión total. Imágenes de profundo signifi-

cado o casuales son batidas hasta alcanzar el

punto de frenesí mientras que filtro tras filtro

especiales funden y fusionan los pixeles hú-

medos y jadeantes. Finalmente, al llegar al lí-

mite de la expresión personal, la sensación se

vuelve incontenible. Estalla en un paroxismo

de sustancia estremecedora, que sale a borbo-

tones por las pantallas alrededor del mundo,

exponiéndose descaradamente al cansado ser

que sólo quiere llegar a casa y cenar después

de un día agotador».

Daniel Pelavin fue el primer orador invitado

que se dirigió a su audiencia un jueves por la

tarde en el Type Saloon, un evento que se desa-

rrolla un jueves por mes. En esa oportunidad, 

se explayó acerca de su tipografía itc Anna. El

jueves del mes siguiente Peter Bain desarrolló

el tema de Type Black.

Intentando conseguir otros oradores, se llegó a

un acuerdo acerca de quiénes serían las mejores

personalidades para desarrollar una Åarla sobre

Categoría Revista
Dirección de arte Hannah McCaughey
Dirección creativa John Korpics
Revista Esquire
Tipografía htf Esquire Display
Dimensiones 41.3 x 27.3 cm
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Categoría AfiÅe
Diseño Koji Kurihara
Origen Tokyo, Japón
Dirección de arte Hiroaki Nagai
Dirección creativa Daisaku Fujiwara
Fotografía Tamotsu Fujii
Estudio N.G. Inc.
Cliente Little More Co., Ltd.
Tipografía MinÅo
Dimensiones 103 x 145.6 cm

12

12 Categoría Proyecto académico
Diseño Julia Hoffmann
Origen Nueva York, Estados Unidos
Escuela SÅool of Visual Arts
Profesor Carin Goldberg
Tipografía Gothic 13, Paula Wood 
y Bembo
Dimensiones 22.9 x 11.4 cm

8

9

10

A la memoria de mi colega y amiga María Laura Donati.
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Representación gráfica de la forma 
digital de la «g» minúscula de la 
tipografía Arepo itálica. 
La ubicación de los nodos en la letra 
es sustancial para el resultado formal
final, ya que cada punto determina 
la calidad de la curva. El análisis 
permite profundizar en la manera de
trabajar del tipógrafo.

SumnerStone
Es uno de los principales referentes en tipografía 
digital. Es matemático, calígrafo, diseñador gráfico y
profesor. Ha sido director del área de Tipografía en
Adobe Systems, Inc., y miembro fundador de Stone
Type Foundry Inc. Tiene una amplia y reconocida 
experiencia en el diseño de familias tipográficas.

Escritura

Convirtiéndose 
en tipoLa humanidad de las letras escritas denota aspectos cualitativos que trascienden
los aspectos formales. La letra en tanto un objeto aurático tiene un valor 
simbólico y estético del que no podrán apropiarse las nuevas tecnologías.
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Sumner Stone escribe con una pluma de bambú. 
Fotografía tomada hacia fines de los setenta.  

Comparación de los dibujos en lápiz para la itálica 
Arepo y la fuente terminada. La letra «g» de la primera
ilustración encabeza la serie. El tercer ejemplo muestra
la tipografía completa. 

¿Cómo aprendemos a escribir? Parece una

tarea sencilla. Debemos comenzar con 

un buen modelo, mover el lápiz, tratar de imi-

tar las formas y luego examinar el resultado.

Generalmente, estos primeros esfuerzos lucen

bastante mal y, por ejemplo, una letra «A» 

se inclina un poco hacia la dereÅa, quizá su

travesaño es demasiado bajo, o el cuerpo 

inferior de una «B» es bastante grande. Segu-

ramente intentaremos hacerlo otra vez, pero 

el resultado quizá no sea mejor y entonces 

obtengamos una «B» demasiado anÅa o un

ángulo incorrecto del lápiz que utilicemos.

Escribir no es una tarea fácil. El escriba formal

debe afrontar un largo proceso de estudio y

práctica y sólo después de muÅos años una

letra «A» y una «B» tendrán un aspecto mejor.

Edward Johnston, el padre de la caligrafía 

moderna en Inglaterra, afirmaba que «todavía

no he heÅo mi mejor trabajo y, probablemen-

te, no lo haga nunca». 

A partir de nuestro aprendizaje sabemos que

no siempre podremos hacer una copia perfecta

de los modelos que tomamos. En las letras 

existen siempre pequeñas variaciones o particu-

laridades y ningún escriba puede reproducir

con precisión dos veces la misma letra. Estas

fragilidades son el aspecto que las hace huma-

nas, pero ¿cuál será el que las hace buenas?

Lloyd Reynolds, mi primer maestro de caligra-

fía, solía decir respecto de la sabiduría de 

la tradición Åina que lo que permite que la

escritura sea bella no es solamente que las 

letras mantengan todas sus partes en el lugar

indicado, ni las proporciones o el balance ade-

cuados. Estas nociones son necesarias, pero 

a la vez insuficientes. El espíritu y el aliento de

la vida deben fluir desde el escriba hacia 

la escritura y sólo entonces podremos obtener,

de las letras y también de las personas, las

cualidades que admiramos: la fuerza, la belle-

za, la gracia y el equilibrio.

En culturas como la Åina, la japonesa o la ára-

be, la caligrafía ha sido considerada por sus

cualidades espirituales. En estas culturas los 

calígrafos son artistas, de la misma manera que

en Occidente se les otorga una jerarquía espe-

cial a los grandes pintores y escultores.

El estudio de la tradición escrita es importante,

pero ciertos detalles sólo se aprenderán por 

la acumulación sucesiva de los procesos que

desarrollamos al diseñar letras. Cada nueva

marca conlleva decisiones, sentimientos, triun-

fos, así como desengaños, júbilos y esfuerzos.

Hacemos letras a través de la práctica de la 

escritura, el dibujo, el corte o el grabado, y así

será como adquirimos gradualmente nuestra

experiencia personal. Desde el primer trazo ini-

ciamos un rastro de las letras que en un co-

mienzo parecen una sumatoria de objetos in-

deseables. Pero con el tiempo, a medida que

continuamos, empiezan a formar parte de

nuestro tesoro personal. En la escritura, esta 

experiencia individual es el patrimonio más im-

portante que tiene el diseñador de tipos.

Para Eric Gill, alumno de Edward Johnston, calí-

grafo, escultor y diseñador de tipos, las letras

son como objetos y no su dibujo. Las letras es-

critas son dibujos muy concisos resueltos en

unos pocos trazos. Esta característica es quizá 

la que permite que la firma del escriba sea inse-

parable de la escritura en sí misma. Cuando 

generamos formas, es ineludible que su expresi-

vidad no sólo esté dada por nuestra habilidad

para manipular la pluma, sino también por nues-

tra personalidad, energía interior y experiencia

acumulada. Los dibujos de paisajes o de la figu-

ra humana, aunque puedan parecer más com-

plejos, resultan más fáciles de representar que 

el dibujo de una letra. La forma escrita no cuenta

con ningún lugar donde pueda esconderse.

Si consideramos a los caracteres como objetos

utilitarios realizados para ser leídos, podremos

observar su costado impersonal porque de 

ellos se espera cierta familiaridad con las letras

que estamos acostumbrados a leer todos los

días. De esta manera, podremos asegurarnos 

de que no se alejarán radicalmente de las for-

mas conocidas. Por lo tanto, el escriba está 

condicionado por la historia. Podría existir una

nueva «A», pero tendrá que ser muy similar a

las viejas letras conocidas como «A», y ello

confirma que la invención tipográfica muÅas

veces se desarrolla en pequeñas dosis.

En la Europa del siglo çå, la mecanización de

la escritura estuvo motivada por la utilidad.

Imprimir múltiples copias de un libro era 

más barato que escribir a mano cada uno. El

proceso de crear tipos de metal aparejó nue-

vos desafíos para el hacedor de letras, porque

cada una se reproducía exactamente de la

misma manera, presentando un espaciado fijo

entre los caracteres.

A diferencia del calígrafo o del tallador de le-

tras, el diseñador de tipos no puede hacer, o
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Manolo Blahnik. Exposición. Trabajando sin asistentes ni aprendices,
Manolo Blahnik es el único responsable del diseño de cada uno de
los miles de zapatos que llevan su nombre. Nacido en las Islas Cana-
rias en 1942, domina el mundo del diseño de zapatos desde que se
instaló en Londres a principios de la década del setenta. Esta exposi-
ción es la primera que le dedica el Design Museum, y reunirá piezas
de la colección privada de Blahnik, que van desde las películas de
LuÅino Visconti y la fotografía de Irving Penn hasta los retratos de
Francisco Zurbarán.
Lugar Design Museum, Londres
Para ver on-line www.designmuseum.org

Woman (Mujer), por Viktor & Rolf, John Galliano, Vivienne Westwood,
Veronique Leroy, Ann Demeulemeester, Bernard Willhelm, Martin Mar-
giela, Junya Watanabe y Hussein Çalayan. Nueve diseñadores de mo-
da de renombre internacional presentan en esta instalación su visión
de la feminidad y su concepto de la mujer ideal en el siglo ççâ; qué
es lo que consideran en la actualidad como el epítome de la femini-
dad y la seducción, y cuán importante es la imagen de la mujer
ideal en su obra.
Lugar Centraal Museum, UtreÅt, Holanda
Para ver on-line www.centraalmuseum.nl

Thomas Struth. Fotografías. Presenta setenta fotografías de uno de
los principales artistas contemporáneos. Thomas Struth nació en
1952 en Geldern, Alemania, y su obra es de alcance global. La ex-
hibición incluye la serie «Museos», monumentales imágenes de
personas recorriendo museos, iglesias y otros destinos culturales,
que reconcilian lo permanente con lo efímero y lo real con el ideal
de espiritualidad. 
Lugar The Metropolitan Museum of Modern Art, Nueva York
Para visitar on-line www.metmuseum.org

Sound Design. Esta exposición ofrece un panorama del diseño aplica-
do a la industria musical en Gran Bretaña, desde los años setenta
hasta la actualidad. La exhibición se concentra en las cubiertas de
discos e incluye packaging para álbumes de siete y doce pulgadas y
cd. Se presentan obras de quince diseñadores que han contribuido a
la evolución del género: Peter Saville, Malcolm Garrett, Aubrey Po-
well, Roger Dean, Barney Bubbles, Jamie Reid, Keith Breedon, Nevi-
lle Brody, David James, Intro Design, Ian Anderson, Vaughan Oliver,
Mark Farrow, Paul White y Ben Drury. 
Lugar En gira por museos de Nueva Zelanda
Para ver on-line www.britishcouncil.org/arts/design/sounddesign.htm

Vence el plazo para participar del Concurso de diseño AgfaJet: Un Pasaje
hacia Argentina. Este concurso invita a todos los interesados a desarro-
llar una pieza gráfica que transmita los potenciales turísticos de la Ar-
gentina utilizando como consigna: «Un Pasaje hacia Argentina». Los in-
teresados deberán desarrollar un afiÅe que promocione cualquiera de
los destinos turísticos de nuestro país, evidenciando las características
del lugar, su paisaje y su gente. Podrán participar estudiantes y profe-
sionales del medio gráfico. 
Se podrán emplear técnicas libres, como fotografías, collages y dibujos.
Los trabajos deberán presentarse en tamaño A2 (42 cm x 59.4 cm), uti-
lizando tecnología de impresión InkJet de gran formato. 
Un jurado de profesionales y docentes seleccionará veinte trabajos fi-
nalistas. Los premios consistirán en viajes dentro del territorio argenti-
no, con traslados y hospedajes incluidos. Los trabajos ganadores serán
exhibidos en el stand de Agfa-Gevaert en la exposición Argentina 
Gráfica 2003.
Informes Agfa-Gevaert Argentina sa, Venezuela 4269, Ciudad de 
Buenos Aires
Más información graphicsystems.ar.ga@argentina.agfa.com 
Reglamento y fiÅas de inscripción www.agfa.com.ar

Curso en la ciudad de Brujas. Docente: Brody NeuensÅwander
Después del curso que dictó en Italia en noviembre del año pasado,
el belga Brody NeuensÅwander propone la posibilidad de trabajar
en la ciudad de Brujas para realizar un curso cuyo tema se decidirá
entre los interesados. Podrán participar aquellos que ya hayan cursa-
do en noviembre de 2002, o quienes tengan un buen nivel de 
experiencia.
Lugar Brujas, Bélgica
E-mail sÅettin@newcom.it

ComSpace. Creating Communicational Spaces/Creando Espacios de 
Comunicación. Congreso internacional dirigido por Jorge Frascara.
Lugar University of Alberta, Department of Art and Design
3-98 Fine Arts Building, Edmonton, Alberta T6G 2C9, Canadá
E-mail comspace@ualberta.ca
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net, sin costo de inscripción, y tienen un interés especial en exhibir
trabajos procedentes de América latina y producciones de institucio-
nes educativas, para los que se establecen dos categorías: Películas y
Videos, y Animación para Internet. 
Las Segundas Jornadas de Animación Córdoba 2003 están realizadas
en forma conjunta por el Centro Experimental de Animación (cea) de
la Universidad Nacional de Córdoba y el Centro Cultural España-
Córdoba (acei), al que se le suma el apoyo del Cineclub Municipal
«Hugo del Carril», de la Municipalidad de Córdoba.
Más información anima@ccec.org.ar 
Reglamento y fiÅas de inscripción www.ccec.org.ar/anima

Curso de Caligrafía Cancilleresca para Principiantes. Docente: Anna
RonÅi. El curso establecerá las bases de la caligrafía y del uso de la
pluma Åata. Se enseñará la cancilleresca, escritura italiana de los si-
glos çå y çåâ. Se trata quizá de la escritura más elegante y de mayor
actualidad, ya que puede ser fácilmente personalizada y reinterpretada.
E-mail francesca.raucci@tin.it

uncipar 2003: ççå Jornadas Argentinas de Cine y Video Independiente
Lugar Villa Gesell, provincia de Buenos Aires
E-mail uncipar@yahoo.com
Para visitar on-line www.solocortos.com/UNCIPAR/

Quinta Trienal Internacional de Eco Pósters y Gráfica. Exposición. La
Trienal Internacional de Pósters y Gráfica Ecológica de Kharkov co-
menzó a celebrarse en 1991, cinco años después de la catástrofe de
Çernobyl, e inmediatamente atrajo la atención de artistas y diseña-
dores de distintos países. Con el correr del tiempo, se fueron agre-
gando a la exhibición una serie de eventos de diseño que la convir-
tieron en un festival de arte ecológico. En los últimos años, ha recibi-
do un amplio reconocimiento y se ha convertido en un heÅo cultu-
ral a gran escala. El tema de esta edición es «Arte-Diseño-Ecología»,
y su propósito es reunir las obras más interesantes de temática eco-
lógica de artistas y diseñadores de todo el mundo. El festival conti-
nuará luego en Moscú, donde podrán verse las obras de las cuatro
ediciones anteriores, además de celebrarse una serie de workshops y
simposios sobre el tema de esta trienal.
Lugar Kharkov, Ucrania
E-mail info@4block.com
Para ver on-line www.4block.com

Quinta Conferencia de la Academia Europea de Diseño: «TeÅné Design
Wisdom». Conferencia internacional desarrollada para el mundo aca-
démico, dedicada a la investigación acerca del conocimiento genera-
do desde y durante el proyecto de diseño.
Como los congresos anteriores de la Academia Europea de Diseño,
«TeÅné Design Wisdom» está organizado dando preferencia a la
presentación de investigaciones y comunicaciones por parte de in-
vestigadores y académicos de todo el mundo. Se prevén cinco gru-
pos de trabajo paralelos y varias sesiones plenarias con conferen-
ciantes invitados. La intención del congreso es indagar sobre el tipo
de conocimiento que surge durante y mediante el proyecto de dise-
ño de las diferentes especialidades. Con él se pretende reflexionar
acerca de la sabiduría y los saberes del diseño como una actividad
de mediación entre la creación humana, la expresividad artística y la
producción tecnológica. 
Organizan Departamento de Diseño e Imagen de la Universidad de
Barcelona, European Academy of Design
E-mail heures@fbq.ub.es
Informes www.heures.ub.es www.ub.es/5ead

Vence el plazo para enviar trabajos para participar en el Premio Sig-
nes para Estudiantes de Diseño. Por octavo año consecutivo, Signes
convoca a una nueva edición de sus Premios, con el fin de promo-
ver entre los estudiantes del último curso de las escuelas de dise-
ño la inquietud por la investigación y la búsqueda de nuevos ar-
quetipos en el ámbito de la identidad corporativa y la señalización.
Esta vez el llamado no es sólo para los estudiantes españoles, sino
que se extiende a los alumnos de las escuelas de la Argentina, Mé-
xico, Uruguay, Francia, Inglaterra, Italia y Portugal. Los ganadores
obtendrán una beca en el Estudio Mariscal y recibirán un trofeo di-
señado por Alberto Corazón. 
E-mail premiosignes@signes.es
Para visitar on-line www.signes.es
Estudio Mariscal www.mariscal.com

Abril

Away from Home (Lejos de casa). Organizado por el Wexner Center for
the Arts. En Away from Home se exhibirán las nuevas obras de artistas
de los cinco continentes con la intención de proponer una reflexión
sobre los temas relacionados con la noción del hogar, el viaje, el exi-
lio y el sentido del lugar. Al menos desde la época del Éxodo bíblico,
las historias sobre el establecimiento de un hogar, de su abandono
voluntario o forzoso, y del regreso a casa han integrado en forma
conjunta uno de los grandes temas organizativos de la civilización
occidental. Al reunir artistas de diferentes orígenes –Brasil, Canadá,
Cuba, Finlandia, Alemania, México, Sudáfrica, Taiwán y los Estados
Unidos–, la exposición pone de manifiesto la amplia y continua im-
portancia de estos temas. La exhibición incluye pinturas, esculturas,
fotografías, filmes, instalaciones, performances y arte interactivo de ar-
tistas tales como Franz Ackerman, Eija-Liisa Ahtila, Allora & Calzadi-
lla, Lisa Brice, Raúl Cordero y Marcos Ramírez, entre otros.
Lugar Canzani Center Gallery, Columbus College of Art & Design, Co-
lumbus, Ohio, Estados Unidos
Para ver on-line www.wexarts.org

Segundo Congreso de Diseño: Diseño y Sociedad. La Escuela de Diseño
Gráfico de la Facultad de Arquitectura y Diseño de la Universidad del
Zulia ha organizado este Segundo Congreso de Diseño, donde está
prevista la participación de estudiantes y profesionales de Venezuela
y de países como la Argentina, Brasil, Colombia, México, los Estados
Unidos y España. También asistirán conferencistas, ponentes y talle-
ristas locales e internacionales, especialistas en el área. Dentro de los
temas a debatir se encuentran los aspectos relacionados con el rol
del diseñador en la sociedad, el diseño con responsabilidad social, la
comunicación visual en un mundo globalizado, la identidad cultural,
nuevas técnicas y herramientas para el diseño, prospectiva de la edu-
cación del diseño y el futuro de la disciplina, entre otros.
Organiza Escuela de Diseño Gráfico de la Facultad de Arquitectura y
Diseño de la Universidad del Zulia
Lugar Palacio de Eventos de Venezuela, Maracaibo, Venezuela
E-mails jsalcedo@luz.ve  condiseno2@hotmail.com

Muestra 2. Feria Internacional de Arte Contemporáneo
Lugar Ciudad de México, México 
E-mail info@muestra.com.mx
Para visitar on-line www.muestra.com.mx

Salón Internacional del Mueble de Milán
Lugar Milán, Italia
Para visitar on-line www.cosmit.it

Great Brits. Exposición. La obra de cuatro diseñadores ingleses po-
drá verse en esta exposición que se realizará en forma paralela a la
Feria del Mueble de Milán. Mathias Bengtsson, Tord Boontje, Daniel
Brown y Sam Buxton están iniciando sus carreras, pero se los consi-
dera con visión y talento suficientes como para convertirse en profe-
sionales con influencia a nivel internacional. Cada uno de ellos tra-
baja en una disciplina diferente y tiene un acercamiento distinto al
diseño, pero los cuatro emplean la tecnología para crear obras de
gran atractivo visual. El diseñador de muebles Mathias Bengtsson
presentará una nueva serie de sillas y Åaises-longues de edición limi-
tada. El diseñador de producto Tord Boontje mostrará objetos de vi-
drio, iluminación y amoblamiento. El diseñador de multimedios Da-
niel Brown, conocido por sus animaciones digitales para www.play-
create.com, lanzará un nuevo concepto de «Software As Furniture»,
junto con animaciones que se mueven en sincronía con la música. El
diseñador de producto Sam Buxton mostrará su casa plegable de
acero inoxidable denominada mikro y los prototipos para una nueva
serie de objetos electro-luminiscentes.
Lugar Milán, Italia
Para ver on-line www.britishcouncil.org/arts/design/greatbrits.htm

Vence el plazo para participar en las Segundas Jornadas de Anima-
ción Córdoba 2003: Estrategias de Producción y Exhibición de Ani-
mación en la Argentina. Entre el 28 y el 30 de mayo se desarrolla-
rán estas jornadas, que serán el marco de una serie de festivales,
talleres y muestras especiales en los que convergerán realizadores,
académicos, estudiantes y público en general, interesados en la
técnica y la estética de la animación. El encuentro tendrá como ob-
jetivos principales definir un panorama de la animación argentina
actual y reflexionar sobre la producción, los mecanismos de distri-
bución y exhibición, y la estética de la animación, tanto comercial
como independiente.
Las jornadas albergarán la segunda edición de la Muestra Interna-
cional de Animación, abierta a producciones de cine, video e Inter-
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Primer Congreso Internacional: La Cultura de la Cultura en el Mercosur.
La programación de este primer Congreso prevé la realización de dis-
tintas actividades académicas: paneles, conferencias nacionales e in-
ternacionales y sesiones diarias destinadas al género pósters. También
se incluirá una programación de conciertos, muestras y presentaciones
de teatro. El tema del encuentro es la «cultura de la cultura», es decir,
la cultura y su relación con todas las áreas y ámbitos en los que está
implicada, para reflexionar acerca del patrimonio como una condición
indispensable para abordar una idea de sociedad abierta con la capa-
cidad de enfrentar los desafíos futuros. La sesión destinada a los pós-
ters será de dos horas diarias. Los autores estarán presentes para res-
ponder preguntas y explicar el contenido de cada pieza expuesta.
Este encuentro analizará nuestra cultura estableciendo valores funda-
mentales que despierten la participación social. 
Organiza Ministerio de Educación de la Provincia de Salta
Lugar Casa de la Cultura, Caseros 460, Piso 3º, 4400 Salta, Argentina
E-mail cultura2003@yahoo.com.ar

3d Festival Copenhagen 2003. Éste es el evento de la creatividad en
3d más importante del mundo. Allí se reúnen profesionales del dise-
ño digital, posproducción, efectos visuales, desarrollo de juegos, y di-
seño industrial y arquitectónico.
Lugar Copenhague, Dinamarca
Para ver on-line www.3dfestival.com

Typo Berlin 2003. Octava Conferencia Internacional de Diseño.
Desde 1995 FontShop organiza Typo Berlin, una conferencia inter-
disciplinaria de diseño con acento especial en la gráfica y la tipogra-
fía. El tema de esta edición es el humor, considerado como el secre-
to para lograr una comunicación efectiva. El humor significa no to-
marse a sí mismo demasiado en serio y ver las cosas desde el lado
opuesto. Usado como herramienta de comunicación, crea en el
cliente un sentimiento positivo hacia el producto.
Organiza FontShop ag
Lugar Haus der Kulturen der Welt, Berlín, Alemania
E-mail typo@fontshop.de
Informes www.typo-berlin.de

Vence el plazo para participar en Ave Fénix â: Concurso Fotográfico sobre
Situaciones de Encierro. Ave Fénix es un proyecto de trabajo en cárceles
que depende de la Secretaría de Cultura y Extensión Universitaria de la
Facultad de Ciencias Sociales de la uba. La idea del concurso es propo-
ner una reflexión sobre la realidad social actual para cuestionar las re-
presentaciones sociales a través de las imágenes. La participación está
abierta a cualquier persona sin límite de edad, ni distinción de naciona-
lidad o lugar de residencia. Las imágenes deberán ser alusivas a la si-
tuación de encierro en la cárcel, y pueden referirse al ámbito físico, cli-
mas, sucesos, metáforas, expresiones, etcétera. Las obras de los aficio-
nados a la fotografía se incluirán junto con las de los profesionales. Se
estipularán dos categorías: A) Ensayos (comprenderán entre 5 y 10 fo-
tografías). B) Fotografías individuales (se establece un máximo de 10
obras por autor). Todas las fotografías deberán presentarse en papel, en
color o blanco y negro, y podrán ser realizadas con técnica libre (queda-
rán excluidos los procedimientos que no sean fotográficos). Las fotos
deberán presentarse sin montar y su tamaño máximo no podrá superar
los 30 x 40 cm. Al dorso deberán consignarse un título breve, lugar de
la toma, nombre y apellido del autor, número de documento, teléfono,
dirección postal y electrónica, en caso de disponer de ella. Con carácter
optativo se podrá incluir una reflexión respecto de lo que sugiere la fo-
tografía (no superior a 200 palabras). Se considerarán tanto las obras
inéditas como las no inéditas. Los trabajos deberán enviarse a la Secre-
taría de Cultura y Extensión Universitaria de la Facultad de Ciencias So-
ciales, uba, concurso «Miradas del Encierro», Proyecto Ave Fénix, Marce-
lo T. de Alvear 2230, Piso 5º, Oficina 509, (1122) Buenos Aires, Argenti-
na. También podrán entregarse personalmente en la misma dirección,
de lunes a viernes, en el horario de 11 a 18 h.  
Informes Proyecto Ave Fénix. Secretaría de Cultura y Extensión Uni-
versitaria, Facultad de Ciencias Sociales de la uba. Marcelo T. de Al-
vear 2230, Piso 5º, Oficina 509
Teléfono 4508 3800, interno 164
E-mail avefenix@mail.fsoc.uba.ar 

Curso de Caligrafía Cancilleresca para Principiantes. Docente: María
Eugenia Roballos. En este curso se estudiará la cancilleresca formal,
escritura de formas blandas y vivas, muy utilizada durante el Renaci-
miento. Se tratará de reproducir este estilo con distintos instrumen-
tos experimentales, lo que dará a los principiantes la posibilidad de
obtener escrituras originales y de gran personalidad.
Lugar Milán, Italia
E-mail davhub@katamail.com

Para mandar información acerca de cursos, conferencias, etcétera, por favor, comunicarse por e-mail a info@tipografica.com
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neraciones, surgieron no sólo como una elec-
ción estética sino coincidiendo con la preca-
riedad económica existente en América latina,
y en particular en la Cuba socialista. Por ello
tuvieron tanta resonancia en La Habana las
tesis de Maldonado, SÇnaidt y Bonsiepe res-
pecto de la posibilidad de llevar a cabo un di-
seño de alcance masivo sobre bases científicas
que resolviesen necesidades reales de la co-
munidad. El ideal de la hfg era producir pocos
objetos duraderos, baratos y bien diseñados,
en contraposición con la dinámica capitalista
actual, de muÇos objetos de rápida obsoles-
cencia, mal o bien configurados. Hoy vivimos
en un mundo repleto de objetos, en parte inú-
tiles o suntuarios; podemos referirnos a las
costosas tiendas Prada, que evaden los serios
problemas ecológicos y ambientales de la Tie-
rra. Las diatribas de Maldonado contra el au-
tomóvil individual debieron alcanzar eco en el
mundo socialista, heÇo que no ocurrió. Las
dos autoridades que orientaron el diseño en la
urss y en la rda, Yuri Soloviev y Martin
Kelm, no lograron transformar la fealdad ni
impedir la producción de los dos ejemplos pa-
radigmáticos, el MoskovitÇ y el Trabant.
Ahora, con el regreso al sistema capitalista, se
hizo posible para la población acceder al sue-
ño del automóvil propio. Los problemas re-
cientes de contaminación ambiental produci-
dos por la rotura de los barcos que derraman
el petróleo en los océanos se deben en gran
parte al mal diseño y a la falta de control cien-
tífico sobre la performance de esas naves.

Considero de gran utilidad la lectura y di-
fusión de este pequeño volumen. Creo que
las Naciones Unidas, así como disponen de
recursos para ayudar a los refugiados de
guerras y persecuciones religiosas, deberían
distribuirlo entre los que tratan de refugiar-
se del consumo y del mal diseño. Es desga-
rrador verificar el esfuerzo realizado en los
años sesenta y cómo la globalización neoli-
beral hizo trizas la aspiración de construir
una industria nacional en los países latinoa-
mericanos y, por ende, lograr la concreción
de un diseño con contenido social. Sin em-
bargo, los buenos profesionales que operan
en las diferentes escalas del diseño y ense-
ñan en prestigiosas universidades de Améri-
ca latina, y la crisis económica que se vive en
la mayoría de los países, que debe superarse
con urgencia por medios y métodos innova-
dores, nos permiten ser optimistas. El empe-
ño del equipo de investigadores y profesores
de la ciudad de La Plata que asumieron la
edición de este libro es una esperanza en el
futuro. Ojalá que esta iniciativa se multipli-
que en el continente. 

Ningún otro país como Suiza puede jac-
tarse por su aporte a la pléyade del dise-

ño. Los más destacados demiurgos provie-
nen de ZuriÇ o Basilea, como M. Bill, P.
Lohse, J. TsÇiÇold, J. Müller Brockman,
E. Ruder, A. Hoffmann. Ellos fueron pione-
ros y fundadores de nuestra disciplina, uni-
versalizaron sus doctrinas, aportando una
teoría y una praxis en relación con el uso
correcto de la tipografía y la instrumenta-
ción de la grilla como reguladora espacial.
Sus principios se advierten en sus discípu-
los y alumnos, notas, conferencias y libros,
que rápidamente se convirtieron en clási-
cos insustituibles.

En los años cincuenta, en Basilea, co-
menzó a circular con fuerza el nombre de
Karl Gerstner, discípulo de E. Ruder y A.
Hoffmann, quien se sumó a esta pléyade pa-
ra ampliar el legado de sus antecesores.
Quizá superando los postulados anterior-
mente prefijados, su visión se centró en el
desarrollo de un programa para la ejecución
de un trabajo simple o seriado. Para Gerst-
ner, el programa resultaba en ocasiones sor-
prendente por su propia evolución, y su
preocupación radicaba en el desarrollo de
un método y una aproximación al diseño
que después supo trasladar a las páginas de
Diseñar programas, su libro más influyente.

Karl Gerstner reflexiona en el prólogo
acerca del significado del título de su libro:
«resolver un problema no sólo sobre la base
de la capacidad, formación y experiencia del
diseñador, sino más bien, plantearlo como
si se tratara de la primera vez». En otras pa-
labras, diseñar programas también puede
significar inventar nuevas reglas de configu-
ración, sin restricciones, porque todos sus
elementos son programables en forma pe-
riódica, según la voluntad del diseñador. No
hay dimensión, proporción, forma o color
que no pueda modificarse de manera cons-
tante. Todos los elementos se dan en series
o, más precisamente, en grupos. 

En el desarrollo de programas de identi-
dad, el trabajo de Karl Gerstner es el más
original, ya que por vez primera se valió del
aporte de las matemáticas. Cada uno de 
sus programas se ajustaba a las necesidades
comunicacionales específicas de cada em-
presa. Como parte de su estilo gráfico, les
daba a las empresas una fisonomía, una
imagen óptica que concentraba el mayor
número de variables en proporción al máxi-
mo de constantes; de esta manera, el diseño
de cada pieza se ajustaba a las limitaciones
propias de cada soporte.

Este libro se editó por primera vez a me-
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En la ciudad de La Plata apareció un pe-
queño libro que describe, a medio siglo de

su fundación, la trayectoria de la polémica
HoÇsÇule für Gestaltung de Ulm y sus vin-
culaciones con América latina. Modestia y as-
cetismo quedan reflejados en el volumen y 
en la blanca portada, homóloga a las de la re-
vista Ulm, mantenidas como identificación
hasta el dramático número 21, de abril de
1968, que anunciaba con su negra cubierta el
entierro de la hfg; luego, fueron retomadas en
la nívea versión porteña del primer número
de Summa (1963). Metafóricamente, este libro
constituye un regreso a los orígenes, cumpli-
da la parábola de la Argentina, país que del
Tercer Mundo pasó rápidamente al Primero,
según afirmó el presidente Menem, para lue-
go arribar a la actualidad, difícil de caracteri-
zar en cifras ante la dimensión inconmensu-
rable de su crisis económica. 

Sin duda, emociona el contraste entre la
forma y el contenido. Entre la pequeñez del
formato y la densidad de las ideas que contie-
ne, que responde a la tradición ulmiana, ya
que también fueron modestos los volúmenes
de los textos esenciales de Tomás Maldonado
La speranza progettuale. Ambiente e societá
(1970) y el Manual de Diseño, de Bonsiepe, pu-
blicado en Åile en la misma feÇa. Qué dife-
rencia con los descomunales ladrillos rojos,
negros o plateados que produce Rem Kool-
haas y el zapping de imágenes contenidos en
los libros de TasÇen o de Actar, cuyos textos
son reducidos a su mínima expresión. Leer
blancas páginas sin ilustraciones es un reman-
so en este mundo devorado por las omnipre-
sentes pantallas cromatizadas de la tv y de las
computadoras.

El contenido del libro está dividido en tres
partes: después del prólogo de Bonsiepe, la
primera contiene un testimonio sincero y au-
tocrítico de la realidad de la hfg a lo largo de
su historia (es sorprendente advertir las per-
sistentes dificultades económicas que afrontó
la escuela, tal como lo describe Heiner Jacob)
y un recuento sucinto y caracterizador de las
etapas de la Escuela de AiÇer. La segunda
parte, redactada por Silvia Fernández, consti-
tuye un aporte realmente original, ya que es la
primera vez que se traza un panorama tan
completo de la influencia de la hfg en América
latina; un anticipo apareció hace diez años en
el texto de Bonsiepe «The Ulm Model in the
Periphery», en el libro de Herbert Lindinger
(ed.), Ulm Design. The Morality of Objects, mit

Press, 1991, demostrando el interés de algunos
profesores como Bonsiepe, Maldonado, SÇ-
naidt y AiÇer por colaborar con los procesos
de transformación pedagógica y tecnológica

de los países en vías de desarrollo. La última
parte, redactada por profesores de la carrera
de Diseño de la Universidad de La Plata, tra-
za el ímprobo esfuerzo realizado en la Argen-
tina, tanto en las universidades como en las
instituciones públicas, por imponer una políti-
ca de fomento al diseño y su relación con la
producción industrial. También se adjuntan
bibliografías y cronologías, útiles para los es-
tudiosos del tema.

En la introducción, Bonsiepe se pregunta,
como lo hizo Maldonado en los años sesenta
refiriéndose al Bauhaus, si todavía es vigente
el legado de la hfg. Considero que todos los
aportes realizados por el Bauhaus, el VÇute-
mas y la hfg siguen vigentes, asumidos cada
uno en su tiempo y en su realidad concreta.
Estos aportes tuvieron sus aciertos y sus fraca-
sos, y constituyeron experiencias innovadoras
que fueron atesoradas por las generaciones
sucesivas. En los inicios del siglo xxi, decan-
tan en una lección rescatable con vistas a re-
formular la función y la responsabilidad que
cabe a los diseñadores, en todas las escalas del
ambiente, en cuanto a hallar las soluciones
necesarias que nos permitan enderezar el des-
concierto del mundo. Porque a la distancia,
los límites nítidos entre las posiciones extre-
mas y antagónicas se diluyen, y se filtran los
contenidos positivos de conexiones y articula-
ciones que facilitan el avance de las ideas. Ha-
go esta afirmación pensando en los agrios, y
quizá poco productivos, debates entre Maldo-
nado, Max Bill, Gropius y los defensores del
Bauhaus. Antes de las contradicciones, en
1955, había elogiado al fundador de la hfg, en
el libro que le dedicó Nueva Visión (1955):
«Bill afirma en efecto que ‘debemos orientar-
nos hacia un estado ideal de cosas, donde to-
do, desde el objeto más insignificante hasta la
ciudad, puede ser definido como la suma de
las funciones en unidad armónica’, o sea, for-
ma, función, belleza». A esta afirmación, gené-
rica e idealista, pero válida, la hfg le adicionó
la base científica que constituyó uno de los
ejes de su desarrollo pedagógico y metodoló-
gico, cuyo último y dramático llamado apare-
ció en la negra Ulm 21, que menciona: «En el
ambiente complejo se necesita la creación de
una ciencia del diseño como una rama de la
futura ciencia del ambiente». Quizás hoy esta
definición debería ser asimilada por Lula, el
presidente de Brasil, quien acaba de crear el
Ministerio de las Ciudades, que a mi criterio,
debería llamarse «del Ambiente». 

Para los ulmianos de la primera hora, el as-
cetismo y la dureza de los productos diseña-
dos de la hfg, hoy criticados por Jacob y que
resultan incomprensibles para las nuevas ge-

hfg ulm: La misión civilizadora del diseño

Roberto Segre

bibliográfica

Gramática del método

Pablo Metrebián

diados de los sesenta y fue traducido al es-
pañol a fines de los setenta; no obstante, se
destaca un aspecto poco común: Diseñar
programas tiene en la actualidad más vigen-
cia que nunca y es una fuente inagotable de
distintos caminos a seguir para la creación
de un programa. Significa encontrar un
principio de configuración de validez uni-
versal, así como también ejemplos de pro-
gramas paradigmáticos para su época. 

En 1999 encontré por azar, en el depósito
de una antigua librería de la ciudad de Cór-
doba, un libro de tapa dura de color azul.
Inmediatamente advertí que su contenido
era revelador: se trataba de un clásico in-
sustituible. Diseñar programas podría sinte-
tizarse de la siguiente manera: para obtener
resultados nunca antes logrados, es necesa-
rio aplicar métodos nunca antes probados.

Destacado teórico del campo del urbanismo y la arquitectura. Coordina el Posgrado en Urba-
nismo de la Facultad de Arquitectura de la Universidad Federal de Río de Janeiro, Brasil.

Profesor del Instituto Superior de Diseño Aguas de la Cañada, Córdoba, y director de Estudio 
Visual, especializado en la implementación de programas integrales de comunicación visual.

A la memoria de Iván Espín Guillois (1934-2002), 
fundador del isdi, La Habana.

Karl Gerstner. La trayectoria profesional de este diseña-
dor suizo se ha desarrollado en forma constante por 
más de cincuenta años. Karl Gerstner se abocó funda-
mentalmente al desarrollo de programas comunicacio-
nales y al descubrimiento de las correspondencias 
existentes entre la forma y el color (en dos y tres dimen-
siones). Asimismo, su análisis exhaustivo le permitió 
establecer conexiones entre estos parámetros y el sonido. 
Se inició en los fundamentos del arte islámico, como un
sucedáneo de su interés por las matemáticas, que lo llevó
a visitar, en sucesivas oportunidades, Medio Oriente. 
De esta manera trató de develar e investigar la geome-
tría que subyace detrás de las milenarias e intrincadas
guardas islámicas, así como el programa que regula sus
variables y combinaciones. 
Sus pensamientos, reflexiones e investigaciones queda-
ron plasmados en diversos libros e innumerables artícu-
los. Diseñar programas, cuya versión original data de
1964, fue publicado en castellano por la Editorial Gusta-
vo Gili en 1979. 

Diseño: hfg ulm, América Latina, Argentina, La Plata, 
5 documentos. Bonsiepe, Gui, De Ponti, Javier, Fernández,
Silvia, Gaudio, Alejandra, Jacob, Heiner, Mangioni, 
Valentina. Edición: Los autores, Argentina, 2002.

Podrán solicitar este ejemplar en:
La Plata, Oíd Mortales: oidmortales02@ciudad.com.ar,
Facultad de Bellas Artes, Facultad de Humanidades, Li-
brería Prometeo, Librería Rayuela. 
Buenos Aires, Librería cp67.
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enciclopedia ilustrada de ciencia y tecnología,
concebida en veinte volúmenes diagrama-
dos e ilustrados por el mismo NitsÇe. A és-
ta la siguió La historia de la música, también
de veinte volúmenes.

La totalidad de los volúmenes fue edita-
da en diversos idiomas al mismo tiempo.
NitsÇe trabajó con gran dedicación en
aquellos que requerían una lectura de dere-
Ça a izquierda. No simplemente en la dis-
posición tipográfica, sino también en la de
las ilustraciones, cuyo sentido fue concebi-
do según la lengua en la que se editaba ca-
da volumen. De la mirada nitsÇeana res-
pecto del diseño editorial es destacable su
profunda comprensión de la relación entre
la tipografía y la imagen. A fines de los años
setenta, NitsÇe regresó a los Estados Uni-
dos y se abocó al diseño y a la producción
de libros infantiles. 

Eric NitsÇe fue parte del siglo XX. Creyó
en la promesa del eterno progreso y, a dife-
rencia de muÇos, no claudicó. Su profunda
confianza en el futuro lo encontró trabajan-
do principalmente en la difusión de las nue-
vas tecnologías y, más adelante, en material
didáctico para niños. 

En 1998, poco antes de morir, lo nombra-
ron parte del New York Art Director’s Club
Hall of Fame.

Desde su concepción pragmática y des-
creída de las formalidades, NitsÇe aseguró
que le hubiera convenido recibir el premio
antes, cuando le podía servir para atraer a
nuevos clientes. 

Definitivamente, para quien pretenda
profundizar acerca de la historia del diseño
moderno es fundamental considerar la figu-
ra de este diseñador suizo, a quien su cole-
ga, el diseñador húngaro Moholy Nagy, de-
nominó «representante del Bauhaus en
Norteamérica».

Cuando se habla de los célebres diseña-
dores suizos, pocas veces se menciona su

nombre. Sin embargo, al observar su vasto
trabajo, ningún entendido dudaría en ubi-
carlo junto a sus contemporáneos, aquellos
pioneros del diseño moderno.

Erik NitsÇe ha recorrido toda la esfera
de la comunicación visual. Su carrera inter-
nacional, a lo largo de sesenta años de acti-
vidad, incluyó la dirección de arte, el diseño
editorial, el diseño tipográfico, la ilustra-
ción, la fotografía, el cine, la identidad cor-
porativa, la publicidad, el packaging y el 
diseño industrial. NitsÇe nació en Lausan-
ne, Suiza, en 1908, y estudió en el College
Classique de esa misma ciudad y en la
KunstgewerbesÇüle de MuniÇ. Al comien-
zo de la década del treinta, diseñó numero-
sas tapas para revistas de vanguardia como
Simplicissimus, Jugend y Der QuersÇnitt. En
París, estudió con Maximilien Vox y trabajó
en la agencia Draeger Frères desde 1929
hasta 1932. Trabajó también como ilustra-
dor para el semanario FrenÇ Vu al tiempo
que mantenía relaciones con clientes alema-
nes. En 1934, emigró a los Estados Unidos.
Durante su estadía en Hollywood, desarro-
lló campañas publicitarias memorables para
Twentieth Century Fox y Universal Studios. 

Si hay una impronta que NitsÇe ha lega-
do a la comunidad de diseñadores gráficos,
es su capacidad para resolver uno de los
mayores dilemas a los que se puede enfren-
tar un comunicador: hablar de aquello de 
lo que no se puede hablar.

En el año 1945, las fuerzas armadas de
los Estados Unidos arrojaron la primera
bomba atómica sobre la ciudad japonesa de
Hiroshima; días después, Nagasaki sufría 
la misma suerte. En la creación de este si-
niestro aparato hubo un largo proceso de
investigación científica, en el que participa-
ron los físicos más brillantes de la primera
mitad del siglo XX. La idea del eterno 
progreso, a partir del desarrollo tecnológico,
comenzaba a resquebrajarse precipitada-

mente. Las terribles consecuencias que trajo
aparejada la investigación acerca del tema
ensombrecieron las potenciales aplicaciones
tecnológicas para fines pacíficos. 

Cuando en 1955, la compañía norteame-
ricana de energía atómica General Dyna-
mics contrató a NitsÇe como director de 
arte, conocía perfectamente este problema.
El desafío con el que se encontró el diseña-
dor suizo no era menor. Debía comunicar
los avances en materia de energía atómica
con fines pacíficos, algo que para ese mo-
mento parecía una contradicción. Sin em-
bargo, la producción gráfica realizada por
NitsÇe hablaría de aquello de lo que no se
podía hablar, y muÇos contemporáneos 
lo escuÇarían. Su trabajo para la Atomic
Energy Conference le posibilitó generar un
impacto significativo en la percepción de la
gente. El sistema de diseño para la presenta-
ción de Atoms for Peace (Átomos para la
Paz) permitió a NitsÇe mostrar lo mejor de
su formación. El mentado lenguaje de diseño
internacional se manifestó claramente en la
serie de seis afiÇes multilingüísticos (inglés,
ruso, alemán, japonés, hindú y francés) de
imágenes abstractas y enfático simbolismo.

A partir de ese momento, los afiÇes que
produjo para General Dynamics dan cuen-
ta de una gran habilidad para el manejo de
la información. Según Paul Rennie, NitsÇe
debe ser considerado ante todo como un
information designer. Sus afiÇes, más que
imágenes publicitarias, parecen elaboradas
infografías.1

A fines de la década del cincuenta, Nits-
Çe regresó a Ginebra y estableció su propia
compañía, llamada Erik NitsÇe Internatio-
nal (eni). Sus oficinas en Nueva York, Gine-
bra y París permiten recalcar el objetivo pri-
mordial del diseñador suizo por generar
una gráfica «internacional».

Uno de sus trabajos más recordados de
esta época fue una serie de enciclopedias
que marcarían un hito en el diseño editorial
de los años sesenta. La primera fue La nueva

Diseñador internacional

Hermenéutica del diseño: la interpretación de todo lenguaje imaginable

Griselda Flesler

arÅivo

Erik NitsÅe (1908-1998)

Notas
Rennie, Paul. «New World Order.» En: Eye nº 27, 
Estados Unidos, 1998, pág. 67.

1

1, 2, 3 y 4 . Gráfica para el grupo de hoteles Transatlantique, de la región
francesa del norte de África. Rótulos y etiquetas para equipaje.
5. Tapas para La Nueva Biblioteca Ilustrada de la Ciencia y la Invención, 1962.
6. Tapa para la revista Fortune.
7 y 8. AfiÅes para General Dynamics. Lenguaje abstracto de estilo 
internacional, 1958.
9, 10 y 11. AfiÅes para la exhibición Átomos para la Paz, 1955.
12. Estampilla Postal Horn, 1986.

Referencias
Art Director’s Club www.adcny.org/
GebrauÅsgraphik International Advertising Art, 1955, 1958 y 1961.
Hotel labels, Åronographs, artists http://pwp.netcabo.pt/0150669101
PosterConnection, Inc. www.posterconnection.com
Web Poster Exhibition www.posterpage.ch/exhib/ex10_nit/nitsche.htm

Nació en Lausanne, Suiza, en 1908. Inició
sus estudios en el College Classique en
Lausanne y más tarde en la Kunstgewer-
besÅüle de MuniÅ, Alemania. En París
estudió con Maximilien Vox y trabajó en
la firma Draeger Frères desde 1929 hasta
1932. Su formación, basada en la racio-
nalidad bauhausiana, hizo que en 1934
abandonara el art decó parisiense para
instalarse en los Estados Unidos. Después
de una breve estadía en Hollywood, se
trasladó a Nueva York. Allí trabajó como
director de arte de la tienda Saks Fifth
Avenue; asimismo, su sólida lista de
clientes incluyó el museo de arte moder-
no de Nueva York, Bloomingdale’s,
Macy’s, Revlon, 20th Century Fox, Decca
Records y la General Dynamics Corpora-
tion. Allí desarrolló un programa emble-
mático para el diseño moderno de pos-
guerra. Desde 1960, su tarea se concentró
en el diseño editorial. Su primer proyecto
fueron veinte volúmenes acerca de la his-
toria de la ciencia y la tecnología.
A fines de los setenta se abocó amplia-
mente al diseño de libros infantiles.
Además, trabajó en los efectos especia-
les del filme The Color of Man. En 1980 se
estableció en Connecticut, donde inició
su retiro, incursionando en la pintura. Un
año más tarde regresó a MuniÅ, donde
diseñó diecisiete postales para el Minis-
terio de Comunicaciones de Alemania
Occidental, una de ellas en conmemora-
ción del Bauhaus. 
En 1998, fue nombrado integrante del
New York Art Director’s Club Hall of Fame.
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Qué sería de nuestra rutina si no
existieran carteles que nos mostra-
ran el camino y fleÇas que nos in-
dicaran sentidos. Todos viviríamos
dando vueltas sin saber cómo se-
guir con nuestras vidas.

Hay diferentes tipos de carteles.
La madre de todos ellos es la cartele-
ra en la que aspiramos a ver una
buena película. Tenemos también el
cartel de Cali, que aspira a otro tipo
de aspiraciones, y el cartel francés,
al que aspiran las vedettes que tam-
bién aspiran a las lipoaspiraciones.

Los carteles a veces contienen un
mensaje confuso. Eso lo sufrió un
amigo que entró en una casa y sin
darse cuenta atropelló a un perrito
Çihuahua. La dueña, enojadísima,
mientras le destrababa el hueso de
goma con que se había atraganta-
do, le señaló indignada el cartel que
había puesto para evitar este con-
tratiempo: «Cuidado con el perro».

Fue ahí que este amigo se dio
cuenta de que en materia de carte-
les no estaba todo diÇo, ya que al-
gunos no eran totalmente claros y
otros, imposibles de colocar. Sin ir
más lejos, si muere el dueño de una
funeraria no se podría poner en la
puerta de su local «cerrado por
duelo», con perdón de la ironía. 

A partir de allí comenzó su fá-
brica de carteles con el afán de ha-
llar claridad meridiana:
- «Abierto por duelo», para las 
funerarias.

- «Este negocio no es atendido por
sus dueños», para las sociedades
anónimas.
- «Vuelvo en 2 minutos, 3 segun-
dos, 5 décimas», para los relojeros. 
- «No se aceptan devoluciones»,
para las parteras.
- «Abierto por balance», para los
estudios contables.
- «Hoy se fía, mañana no», para
los prestamistas. 
- «Por favor, no pague con mone-
das», para la caja del fmi. 

Si hay un icono común entre los
carteles es la fleÇa. Nació cuando
el hombre comenzó a usar el arco y
se transformó en un símbolo ine-
quívoco de dirección y sentido. Esa
cualidad de la fleÇa fue muy útil
en las guerras, como lo advirtieron
sus primeras víctimas. Al verse
una fleÇa clavada en el cuerpo de-
ducían al instante en qué dirección
se escondía el enemigo y al mismo
tiempo, hacia dónde debían huir.

Mi amigo por fin se hizo rico al
llevar el símbolo de la fleÇa a Aus-
tralia. Allí durante muÇo tiempo
se utilizó el bumerán en vez de la
fleÇa, y es así que todo el mundo,
cuando salía hacia un lugar, se-
guía la dirección del bumerán e
inevitablemente volvía al mismo
lugar. Gracias a él comenzó la ver-
dadera conquista de aquel conti-
nente, ya que hasta ese entonces
todos estaban amontonados sin lo-
grar salir de Sidney.

Fuera de campo. En las fotografías
expuestas se presiente el rastro de
lo que falta, del resto: la ciudad
que se sobrepone a su ausencia, a
su relegamiento, a un segundo pla-
no restringido. Esto no se produce
por un efecto o un mérito de las 
fotografías, sólo sucede, es una
cualidad inmanente de los objetos.
Pero las manifestaciones ocurren
fuera del encuadre, mínimo por
otra parte: entre los objetos retra-
tados y su búsqueda.

Al decidir relevar las diferentes
escrituras presentes en la ciudad de
Rosario se excluyeron las marcas y
aquellas escrituras rotuladas digi-
talmente. Las marcas –animadas
por otra lógica– establecen con los
habitantes una relación unilateral,
sólo ellas hablan. Podríamos pre-
guntarnos acerca de las diferencias
cuantitativas entre una «marca» 
y una «firma»: ¿cuántas veces se re-
piten a lo largo del paisaje? En el
caso de los nombres de los negocios,
sólo una vez y en el caso de la mar-
ca, al menos cincuenta. 

El modo de producción de las es-
crituras difiere radicalmente del
utilizado en las marcas; no tanto en
su aspecto técnico –aunque también
en este punto– sino respecto de su
concepción. Las primeras carecen de
estrategia, sólo existe un objetivo 
inmediato: diferenciarse del cartel
de media cuadra. En el caso de las
marcas la estrategia es todo y así,
los objetos, muy próximos a ese dis-
curso totalizador, quedan subordi-
nados a la estrategia y despreocu-
pados de su ubicación física.

Es claro que los carteles, y toda
la escritura urbana, constituyen un
objeto visual y desde esa perspecti-
va deben analizarse. Los resultados

de este relevamiento fotográfico
plantean –desatendiendo a los emi-
sores (los negocios o firmas que rea-
lizaron o encargaron las diversas
escrituras)– la existencia de una
mutación en este tipo de objetos vi-
suales urbanos y la adquisición, en
aquellos producidos recientemente,
de un lenguaje absolutamente rígi-
do. Lenguaje que genera un ámbito
de no-diálogo con la ciudad y, en
perspectiva, un reemplazo de deter-
minadas nociones de belleza. 

Detrás de las palabras, el tra-
yecto para registrarlas, más que
relevar revela una trama indele-
ble apenas verificable entre las di-
ferentes caligrafías que se entre-
cruzan y las personas que se des-
plazan de una vereda a otra. Más
que lineamientos tipográficos, las
molduras de las letras aluden y de-
marcan una topografía que se con-
figura más allá o más acá del or-
den al que pertenecen.

Recuadro 1. El objetivo visual de es-
te relevamiento fue la «escritura en
la calle», un ítem demasiado am-
plio que se acotó a partir de algu-
nas decisiones previas. Las tomas
–alrededor de 1600 fotografías– fue-
ron realizadas entre febrero y ma-
yo de 2001. En una selección tenta-
tiva se eligieron 803 fotografías. És-
tas se agruparon según los modos
constructivos de las escrituras y sus
aspectos técnicos. Así, los nombres
de los grupos se clasificaron a par-
tir de letras en tres dimensiones, en
relieve, de Çapa, sobre Çapa, sobre
pizarrón, sobre vidrio, sobre plásti-
co, en neón y rarezas.

Recuadro 2. Alineados a lo largo del
cordón, una decena de discos de

arado para asar y otros elementos
de hierro se disponen sobre la vere-
da. Unos metros más atrás, el hom-
bre que los construye repara un
viejo tractor rojo. Se advierte la
pintura deslucida, manÇas negras
de aceite y otro hombre (¿el dueño
del tractor?) con aspecto de hombre
de campo que lo espera apoyado en
el guardabarros. Estamos en la ca-
lle Mendoza y los elementos que 
se ofrecen a nuestra mirada perte-
necen a una zona no urbana que
convoca otras imágenes: tareas
agrarias, fiestas de pueblo, pisos de
tierra, gallinas. También es posible
que tales imágenes tampoco exis-
tan en sus lugares de origen, pero
este espacio donde la ciudad se reti-
ra las recuerda y, quizá por su ca-
rácter ajeno, con mayor fuerza. 

De pronto dialogamos: –Estoy
ilegal, anuncia sin rodeos. Pero
igual se anima a que fotografiemos
la fleÇa que dice «Aquí». El inter-
locutor agrega: –Yo sé que están
mal heÇos esos carteles, podría
hacerlos bien, pero si los hago
bien me cae la Municipalidad.
Estos carteles renuncian al diseño,
se camuflan en el paisaje y pasan
a una instancia en donde la falta
de estilo es una contraseña, igual
que la pobreza. –Cada día nos va
peor, continúa. El cartel de arri-
ba lo tengo declarado pero el
que está contra el árbol, no. Si
podés, no le saqués.

Al término de la jornada y al es-
fumarse la nitidez del día disminu-
yen las características de la época;
entonces es posible ver una ciudad
anterior. Los carteles de la calle se
encienden y la intermitencia de sus
luces permite poner en escena una
ciudad de nuevos significantes.

informa

Breve recorrido por 
la publicidad rosarina
1. Barrio Empalme Graneros. Fileteado
para un bar de dimensiones reducidas.
Çiquito, su dueño, afirma que el cartel 
lo dibujó un amigo. 
2. Zona centro. «¿Se nota que soy 
músico?»: según el dibujo que acompaña
al timbre del departamento 1. 
3. Vagón naranja. Tipografía bold, 
blanca con sombreado negro.
4, 5 y 6. Barrio Azcuénaga. Diversas 
escenas del recorrido.
7. Zona centro. Carteles realizados en
Åapa, pintura, neón, alambre y cables. 
8. Zona oeste. Carteles manuscritos. 
9. Zona Swift. FleÅas sobre un fondo 
de color en un cartel del barrio de 
pescadores.

Juan Manuel Alonso y Guillermo Buelga

Carteles sin sentido

Horacio Licera

Ironías acerca de sus múltiples usos

Este año recibimos muestras de
treinta y tres países para la catego-
ría de tipografías denominadas 
Latinas. Me agradó saber que 
la fuente ganadora del Premio de
Oro, Australis, fue un diseño de
origen Çileno, y que el Premio Car-
ter, Borges, fue realizado por un
argentino. Es interesante advertir
que procedían de países que ante-
riormente no realizaron grandes
contribuciones al campo de la tipo-
grafía. En esta oportunidad, Rusia,
Eslovenia, la República Åeca y
Hungría, entre otras nacionalida-
des, también aportaron una im-
portante cantidad de trabajos.

Se hizo evidente una tendencia
en tipografías para texto bien 
diseñadas. Se observaron, además,
fuentes con un estilo de alta cali-
dad, producto de muÇos años de
experiencia. Espero con particular
interés el futuro tipográfico, ya
que seguramente estas fuentes lo-
grarán liberarse de los estándares
habituales y arribarán a nuevos
estilos experimentales.

Yanagi fue la tipografía gana-
dora del Premio de Oro, un diseño
basado en la temática de las 
cuatro estaciones. La primavera y
el verano, en particular, insinúan
la forma de un sauce (yanagi) 
meciéndose suavemente con la bri-
sa. Considero que es un buen con-
cepto, con un desarrollo óptimo. 
La fuente posee una admirable se-
guridad que se opone a su natura-
leza experimental. 

Teika obtuvo el Premio de Plata
y su particular estilo script fue
realizado a pincel a partir de la
caligrafía de Teika Fujiwara. 

Ryuboku y Shinobu, ambas
fuentes script, recibieron el Premio
de Bronce. La primera de ellas 
es una tipografía apropiada para
múltiples usos cuyos caracteres
fueron creados a partir de la ima-
gen de un trozo de madera arroja-
do a la playa por el mar (ryubo-
ku). Tiene formas limpias y preci-
sas, y una buena legibilidad. La 
segunda es una tipografía que evo-
ca la escritura femenina y expresa

claramente la sensibilidad caligrá-
fica desinhibida de su diseñador. 

Mini-Maru obtuvo el Premio
Katsui, cuyo autor había recibido
anteriormente una distinción en
esta competencia. Este premio fue
una clara evidencia de la eficacia
del trabajo en el empleo de con-
trastes entre claros y oscuros. En
esta ocasión nos ofreció un desafío
original, porque los caracteres fue-
ron construidos con la cantidad
mínima posible de puntos, lo que
hizo este trabajo muy interesante.
El signo katakana hu, a pesar de
ser construido sólo con tres puntos
es, no obstante, sumamente legible.
Los caracteres son, por supuesto,
difíciles de leer pero el concepto del
trabajo compensa este defecto. 

En Japón, sobre todo, la predo-
minancia de la tipografía MinÇo,
conocida como una tipografía
completa y ampliamente difundi-
da, demuestra que no puede ser
superada por diseños de otros paí-
ses. No obstante, hace poco ha
surgido una tendencia hacia un
nuevo estilo personal de letras
script devenidas de la pluma y el
pincel. Estas cualidades que se ad-
vierten en tipografías como Min-
Ço y Gótica (letras script y de im-
prenta) han logrado un término
medio entre los dos estilos. 

Este año la séptima edición de
la competencia internacional de
diseño de tipografías, Morisawa
Awards, también incluyó una
gran variedad de estos estilos tipo-
gráficos. Considero que determi-
nan una dirección futura en mate-
ria de tipografías.

Escrito en el aire

Fe de erratas. En tipoGráfica 54, en el artículo TypeCon 2002, 
donde decía Drunk debió decir Druk.
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Morisawa 2002

Mitsuo Katsui
AfiÅista y diseñador gráfico japonés. Ha obtenido distinciones en las bienales
de Brno, Lahti, México y Varsovia. Jurado internacional de Morisawa Awards.

Australis. Francisco Gálvez Pizarro, Çile.     
Borges. Alejandro Lo Celso, Argentina. 

El libro de Adrian Frutiger ha sido
publicado en castellano, en una
nueva edición de Gustavo Gili a
partir de la versión original del
Atelier Perrousseaux. En esta obra,
Frutiger se dirige principalmente
a los estudiantes de artes gráficas
y repasa temas esenciales como el
origen de la escritura y la evo-
lución formal de los caracteres ti-
pográficos. Asimismo, presenta al-

gunos de sus diseños para explicar
sus aportes al campo de la tipo-
grafía universal: Univers, Roissy,
ocr-b y Devanagari, la escritura
oficial de la India. En torno a la
tipografía compendia los puntos
esenciales de su experiencia profe-
sional, como un aporte fundamen-
tal a la cultura de la letra.

En torno a la tipografía

Para más información 
info@ggili.com
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Dividido por la felicidad. Recreando un espíri-
tu absolutamente minimalista, el diseño 
de Peter Saville para el grupo Joy Division
mostraba muy poca información acerca del
disco, de los músicos y de las letras intros-
pectivas de las canciones. Unknown Pleasures
(Factory, 1979), oscura, hermética y sugeren-
te, es una de las portadas más recordadas
por los seguidores del estilo. Closer (Factory,
1980), de silencio denso y sentimiento reli-
gioso al borde del drama existencial, es una
de las preferidas del diseñador, quien asegu-
ra que «cada disco aspira a interpretar el es-
píritu del momento». Closer refleja el gusto
de Saville por la historia del arte y la tipo-
grafía, y ubica a la portada en una atempora-
lidad que pocas tapas consiguen. Según des-
cribe el crítico Rick Poynor en la edición del
libro Designed by Peter Saville,1 «su método,
tanto en la década del oÇenta como ahora,
es fijar un estilo ligeramente corrido del gus-
to popular. Su complejidad ambigua usual-
mente se asocia con el arte. Su idealismo y
buen gusto logran algo verdaderamente es-
pecial en el efímero mundo de la música
pop: el poder de durar».

Un nuevo orden. Para el grupo New Order 
–surgido luego del suicidio del cantante de
Joy Division–, la aproximación visual del di-
señador varió ligeramente. Power, Corruption
& Lies (Factory, 1983) exhibe, según reseña
Alice Twemlow en la revista id, «un contro-
vertido gesto de apropiación» a partir de la
recontextualización de Rosas, la pintura del
artista francés Henri Fantin-Latour. El código
de color del lateral dereÇo es frío y posmo-
derno, y completa la portada. En Low Life

(Factory, 1985), por primera vez Saville inclu-
ye en la tapa y en el interior a los músicos. La
idea original consistía en una portada entera-
mente blanca, pero la propuesta fue deseÇa-
da. Otros hits recordados y coleccionados ma-
sivamente fueron: Movement (Factory, 1981),
Substance (Factory, 1987) y TeÇnique (Factory,
1989), además de una gran cantidad de discos
simples y afiÇes promocionales. A partir 
del disco Republic (London Records, 1993), el
diseño estuvo a cargo de Howard Wakefield, 
con la dirección de arte de Peter Saville.

A comienzos de la década del noventa, Pe-
ter Saville fue socio del reconocido estudio 
inglés Pentagram, donde generó la imagen
para pantalla de Åannel One y el catálogo
para el Museo de Historia Natural de Lon-
dres. Para Saville, «fueron dos años muy in-
tensos. Aprendí muÇísimo acerca de la rela-
ción entre el diseño y los negocios». En esa
oportunidad, también desarrolló campañas
notables para diseñadores de moda como Jill
Sanders, Åristian Dior y Yohji Yamamoto.
Recientemente, en una encuesta realizada por
la revista de diseño inglesa Creative Review,
Peter Saville fue votado como el diseñador
más reconocido y el mejor director de arte de
la actualidad. El nuevo siglo lo encuentra abo-
cado a los grupos de rock Suede2 y Pulp, y a
desarrollos digitales tales como la plataforma
on-line llamada Showstudio,3 que proyectó
junto al reconocido fotógrafo Knick Knight. 

Peter Saville es, sin duda, uno de los dise-
ñadores gráficos más respetados e influ-

yentes de las últimas décadas. Nació en 1955
y estudió en el prestigioso Politécnico de
ManÇester, donde se graduó en 1978 con ex-
celentes calificaciones. Su talento comenzó a
reconocerse cuando ayudó al periodista de
televisión y entrepreneur Tony Wilson a fun-
dar Factory Records, un sello discográfico in-
dependiente cuya principal estrella era el no-
table grupo Joy Division. La innovadora
apuesta gráfica que Peter Saville desarrolló
como director de arte para la identidad cor-
porativa del sello, junto al diseño de tickets,
papelería y afiÇes promocionales para el
club nocturno The Hacienda, fueron aportes
emblemáticos para el diseño gráfico británi-
co de mediados de los oÇenta. Según afir-
maba Saville, «cuando tienes veinte años, tie-
nes necesidad de sentirte parte de la cultura
del momento, y la mejor manera de hacerlo
es a través del diseño de afiÇes y portadas
de discos». Factory Records adquirió una re-
putación inmejorable, basada en el valor y la
construcción de su identidad, revolucionan-
do –a instancias del diseñador– el concepto
acerca de cómo debía lucir un disco. Para Sa-
ville, «en ese momento mis influencias eran
el constructivismo soviético, el Bauhaus y el
movimiento De Stijl. Además, estaba muy in-
volucrado con Die Neue Typographie, de Jan
TsÇiÇold, un libro exclusivamente de tipo-
grafías que se refleja en las portadas y afiÇes
que diseñaba para Factory».

El ojo perfecto

Introducción al fetiÅismo de la imagen

Lucas López

discográfica

Closer, de Joy Division, muestra una estatua
de un cementerio en Génova.

El sobre interno de Power, Corruption & Lies
combina en su interior distintas pinturas 
de Henri Fantin-Latour con diferentes 
escalas cromáticas.
Low Life, de New Order. La edición original
estaba compuesta por un sobre en papel vege-
tal con los títulos impresos en tintas plateadas. 

Unknown Pleasures, de Joy Division. 
Peter Saville tomó el dibujo vectorizado 
de la tapa de un equipo de pulsaciones.

Notas
Será publicado próximamente por Frieze, en mayo 
de 2003.
En la portada de Film Star (Nude, 1996), Peter Saville
posa en el asiento trasero de una limusina.
Para más información, visitar www.showstudio.com
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