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Uno de los instrumentos más perversamente utilizados
en nuestra civilización mediática es la televisión; es, 
de todos los medios, el de más fuerte influencia en la opi-
nión pública. Siglos y siglos de un dogma casi religioso
amparan la creencia: la fe ciega en lo que se ve y, por
transición, en lo que se muestra.

Cualquier tema importante que merezca ocultarse 
genera una proliferación de programas para distraer la
atención de la audiencia. A veces es el fútbol, otra, los
entretenimientos vulgares, el sexo, la violencia. Casi
nunca buen cine, literatura o teatro, que además de ser
otra variable del entretenimiento, proyectan una pers-
pectiva, como una esperanza de cultura hacia el futuro. 

Inundada de fenómenos marketineros, reflejando en
parte los valores de la sociedad global, la televisión se 
caracteriza por la competencia a cualquier precio, la co-
pia, la reiteración, lo efímero y, por sobre todas las cosas,
el impacto. No importa lo atroz de lo que se dice, no im-
porta la censura de lo no di∏o; ¡lo importante es que esté
bien he∏o! Alcanza con estar en cualquier lugar del
mundo para comprobar que el mal es endémico; los pro-
gramas son, en casi todos lados, casi todos iguales: las
mismas cadenas, los mismos intereses. 

Pero la más insultante de las propuestas del medio es
el tratamiento de la realidad más oscura como la más 
estúpida de las ficciones. Así, en capítulos programados
de 6 a 8 p.m., la mayoría de los ciudadanos norteameri-
canos siguió la invasión a Irak como la nueva saga de
efectos especiales animados en escenarios naturales. Han
trabajado décadas para formar un consumidor a la me-
dida del espectáculo: ninguna imagen fuera de lo previs-
to, todo perfectamente editado.

Nada del drama, la sangre o el dolor, nada del vacia-
miento de los museos, o de la quema de bibliotecas patri-
monio de la humanidad. La manipulación de la verdad se
instala en millones de personas; millones que acaban des-
figurados en la caracterización de cómplices mentirosos.

Pero ¿qué ha pasado con un país que no acepta la dife-
rencia entre la ficción y la realidad? Los espectadores
bien educados siempre exigen las segundas partes de los
espectáculos preferidos. Más que nunca manejada por
intereses económicos y políticos, vacía de contenidos úti-
les para la formación de una sociedad, la televisión va 
poco a poco arrinconando sociedades enteras en peque-
ños cuartos, con ruido a imágenes procesadas y el objetivo
más necio de los malos entretenimientos: dejar de pensar
para dejar de actuar, para dejar hacer sin discriminar.
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la singular conexión entre el color de un pro-
ducto y el acto de comprar. El color es lo pri-
mero que vemos y lo último que olvidamos.

Los colores están ligados a la cultura, a la
época, a las razas y a los lugares geográficos. 

Para nuestra cultura occidental, por ejem-
plo, las bebidas colas son siempre rojas o ma-
rrones, y el verde o el amarillo connota signi-
ficados para bebidas con limón. Para los packs
de cigarrillos, el rojo significa sabor intenso,
el verde, sabor mentolado, y el blanco, suave.
Sin embargo, para una persona que vive en 
el desierto, el color verde podría ser conside-
rado como un oasis y el amarillo, como la 
arena. Un esquimal, cuyo entorno es blanco,
tendrá veinticinco variedades de ese color 
por las cuales optar, es decir, estará condicio-
nado por una situación y una circunstancia
que devienen de su relación con el hábitat.

Papeles de color. Diferentes tipos de coloran-
tes, pigmentos y acabados permiten que el
papel tenga un valor agregado para soportes
de una determinada pieza gráfica. Mu∏os
papeles blancos se colorean después de su
fabricación. En el proceso de generación del
papel, el colorante únicamente se aplica en
la superficie, y el papel es blanco sólo en sus

Propiedades diversas. El uso del color en la
indumentaria, el entorno, los objetos, des-

cubre las propiedades, los efectos, las reaccio-
nes y los resultados que los colores producen
en las personas. Este tipo de relación percep-
tiva de índole cromática se remonta a la anti-
güedad. Los egipcios, los ∏inos, los persas,
los árabes, los indios y otras culturas milena-
rias utilizaron los atributos del color como
energía curativa, y en mu∏os casos se lo con-
sideró una fuerza divina, mental y espiritual.
Estos grupos pensaban que los colores po-
seían un poder especial y sabían de la atrac-
ción perceptual que cada color sugería, según
sus aplicaciones y combinaciones. El color 
se implementaba en diferentes circunstancias
de la vida cotidiana, como por ejemplo, las
ceremonias religiosas, las jerarquías en su
vestuario, los rituales de guerra, etcétera.

Para los primeros grupos de habitantes 
del planeta que conformaban las culturas pri-
mitivas, los colores de la naturaleza y su en-
torno, asociados con determinados objetos,
transmitían sensaciones específicas; por ejem-
plo, el amarillo se relacionaba con el sol y el
día. El azul, con el cielo y la divinidad, y el ne-
gro estaba ligado a la oscuridad y a la no∏e.
Asimismo, el rojo remitía directamente a la
idea de la sangre y la guerra, y por último, el
verde estaba vinculado con la naturaleza. Des-
de el plano espiritual, los colores tienen tam-
bién su significado específico, y podemos en-
contrar un sinnúmero de asociaciones como
«los colores del aura» o «los rayos cósmicos». 

Pigmentación y cualidades. El color es parte de
nuestra vida diaria y realizamos elecciones in-
tuitivamente, para vestirnos o colorear los
ambientes. Cuando compramos un objeto, la
elección de un color es inconsciente, ya que
operan nuestros gustos y afinidades. 

Mu∏as veces nos preguntamos por qué
preferimos tal o cual color. Una respuesta
podría estar sujeta a los designios de la 
moda o simplemente a una preferencia. De
todas maneras, existen diversas teorías y
tratados que fundamentan el uso de deter-
minados colores, texturas y formas. La elec-
ción de los colores es personal y está aso-
ciada con nuestra psicología, carácter, entor-
no, estados de ánimo, cultura y edad. 

Las grandes empresas invierten enormes
capitales en el lanzamiento de un producto
nuevo y deben garantizar el éxito de sus ven-
tas. Podemos decir que el color «nos habla», 
y una mala elección para un producto puede
perjudicar su venta o, en el caso de un servi-
cio, causar un efecto no deseado en el recep-
tor. Expertos en la materia han demostrado 

cantos. Estos papeles por lo general se deco-
loran con facilidad tan sólo por estar ex-
puestos a la luz. Otros papeles especiales se
colorean en masa, es decir que el colorante
se agrega durante el proceso de fabricación,
y de esta manera, el pigmento se impregna
directamente en la masa del papel. Por lo
común el color es mu∏o más duradero, y
en ninguno de sus lados se verá blanco. 

En la actualidad existe una amplia varie-
dad de papeles con colores nuevos y atracti-
vos, en los que se utilizan innovaciones 
tecnológicas y se dan efectos visuales de co-
lor muy particulares.

Estos papeles tienen tonos metalizados,
con partículas iridiscentes en su interior,
que con el efecto de la luz, brillan o reflejan
un cambio de color. Papeles con agregados
de partículas, fibras, moteados y salpicados,
otorgan una comunicación inusual y parti-
cular a la superficie. Existen también pape-
les que deben estar en contacto directo 
con los alimentos, para lo cual sus coloran-
tes deben ser aptos para ese fin, sin ser 
tóxicos para el consumo, y estar aprobados
por el organismo de salud pertinente. 

En una primera y sencilla aproximación al
tema del color, podemos afirmar «que los co-
lores comunican» y transmiten «algo». Cau-
san determinadas sensaciones, remiten a lu-
gares, provocan alegría o tristeza, nos agradan
o nos producen re∏azo. En la denominada
sociedad de consumo, cada producto lanzado
al mercado conlleva un estudio de los recep-
tores realizado antes de instalar el producto
en el circuito de consumo. Por ello, la elección
y determinación acerca del empleo del color
que tendrá un logo o un packaging son decisi-
vas para lograr un impacto efectivo en el 
consumidor y alcanzar una venta mayoritaria.

Hermann Zapf consiguió con la Zapfino,
una caligrafía de rasgos magníficos reali-
zada gracias a la técnica.

Pero las nuevas tecnologías también tie-
nen sus riesgos. A menudo los profesionales
se quejan de la baja calidad que manifiesta
la tipografía por estar al alcance de mu∏os
diseñadores sin verdaderos conocimientos.
Ocurre lo mismo en la creación de alfabetos,
ya que se ha perdido la escuela de grandes
maestros como Frutiger o Zapf. En la actua-
lidad, con la democratización tecnológica se
producen diseños que no tienen ni la cali-
dad, ni la profundidad, y ni siquiera eviden-
cian la formación que tenían los anteriores.

Antes existían limitaciones en la fabrica-
ción de tipografías y eran enormes los 
costos de fabricación, las matrices y luego 
la fundición en plomo. Sólo los grandes
maestros podían dar sus tipos a los directo-
res de fundidoras que invertían en su fabri-
cación porque sabían que se trataba de ti-
pos de calidad.
¿Se ha avanzado en el dere∏o de autor?

La Asociación Tipográfica Internacional
(ATypI) se fundó hace más de cuarenta años
con el propósito de obtener un reconoci-
miento internacional para la creación tipo-
gráfica y defenderla contra las copias. La
creación de la Asociación coincidía con el
inicio de la fotocomposición, derivada en la
edición electrónica que permite copiar 
con gran facilidad las tipografías. La ATypI
consiguió en la Convención de Viena que
algunos países instauraran el registro del 
diseño de nuevos caracteres. Por otra parte,
el diseño tipográfico obtuvo el reconocimien-
to de obra artística. El dere∏o de autor pro-
tege a la tipografía de la copia hasta setenta
años después de la muerte del artista.

Wolfgang Hartmann es director de la Fundición
Tipográfica Bauer, sucesora de la Fundición 

Tipográfica Neufville, heredera de la tradición ale-
mana de la reconocida Bauers∏e Giesserei.

¿En qué consiste el trabajo que desarrolla
su empresa?

La Fundición Tipográfica Bauer es a la
vez una fundición de tipos de metal y un fa-
bricante de fuentes digitales. La idea de
«fundición tipográfica» remite a las antiguas
fundidoras de tipos de plomo. Es alentador
pensar que se puede recuperar algo de lo
que se ha perdido. Indudablemente, la fun-
dición en plomo tuvo una época brillante.
Durante los años sesenta se fundían grandes
cantidades en Alemania y fue necesario 
recurrir a empresas de la competencia para
que cooperaran en la tarea de fundir los 
tipos. Actualmente, Bauer continúa con la
tradición de fabricar y vender tipos y esto 
es relevante si tenemos en cuenta que sólo
existen dos o tres empresas en Europa que 
pueden hacerlo. El otro aspecto positivo es
que hemos almacenado un enorme número
de matrices y sus dere∏os de autor. A dife-
rencia de la manufactura en plomo, la tipo-
grafía digital nos permitió desarrollar nue-
vas tecnologías para pc y Mac; por ello, en 
el año 1997 iniciamos una colaboración con
la Sociedad Holandesa Visualogik para la 
fabricación y comercialización de fuentes 
tipográficas, una empresa en común que lle-
va el nombre de Neufville Digital.

Sin duda, existen mu∏os tipos originales
que ya están digitalizados y, si bien de algu-
nos hemos cedido licencias, las marcas son
exclusivas de la fundidora. No obstante, fue
necesaria la redigitalización de algunos de los
tipos existentes, como la Futura. Posiblemen-
te sea uno de los que más éxito han tenido en 
la historia de la tipografía, por ello fue opor-
tuno fabricar una nueva versión, más fiel al 
tipo original en plomo. Por otra parte, hay
mu∏os tipos que no se han digitalizado toda-
vía, provenientes de la región del Mediterrá-
neo europeo o de autores latinos que ya
manifiestan un estilo propio. Estos tipos inte-
gran nuestra colección «Grafía Latina».
También hemos presentado al mercado inter-
nacional nuevas creaciones bajo el nombre de
«Modern Collection», como el tipo Pragma
ND de ∑ristopher Burke y la Fontana ND. 
¿Cómo influye la tecnología en la genera-
ción de nuevas fuentes tipográficas?

Las nuevas tecnologías permiten hacer
alardes en comparación con el metal, por
los impedimentos de la tercera dimensión.
Una demostración asombrosa es lo que
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Tecnologías en la generación de tipos
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Tres nociones básicas: sustancia, tintes y colores

Cristina Calderaro

diseño

Las imágenes cedidas especialmente para este
artículo fueron extraídas de los libros Paul 
Renner: the art of typography (Hyphen Press, 1998) 
y Paul Renner: maestro tipógrafo (Campgràfic, 2000).

Independientemente del tema legal, la 
fabricación de una fuente tipográfica implica
mu∏os años de trabajo. Esta labor no debe
interferirse por otro diseñador con una acti-
tud poco ética, que recurra a la copia despia-
dada. La inversión en la compra de la fuente
original es recomendable, por el daño que
puede evitarse a los diseñadores, y finalmen-
te, para descartar los problemas técnicos.
¿Cómo se comporta el mercado de tipos 
en relación con los ejemplares clásicos y
con los innovadores?

Los usuarios solicitan siempre los tipos
clásicos, pero también hay una tendencia
por los tipos de fantasía, por estar sujetos a
la moda. Sin embargo, los clásicos permane-
cen, quedan allí, en el confort de la lectura.
Permiten mejor legibilidad en los textos 
largos, siendo éstos más apropiados que los
tipos de fantasía.
¿Por qué Neufville Digital tiene su sede en
Barcelona?

La Fundición Tipográfica Bauer, y Neuf-
ville Digital, está radicada en España por 
tradición, ya que la empresa se fundó en
Barcelona y es allí donde asumimos esta 
herencia proveniente de las fundiciones 
tipográficas alemanas, francesas y también
holandesas, puesto que los primeros tipos
de esta región se fundieron aquí por prime-
ra vez en plomo.
¿Cómo conviven los sistemas de producción
en metal y digital?

Los caracteres de plomo están almacena-
dos en España y la digitalización la realizan
en Holanda, Hans van Leeuwen y Marie-
Thérèse Koreman, de la firma Visualogik.
Desde España se suministran los tipos de
plomo como muestras originales para la 
digitalización de un tipo histórico. Tenemos
la ventaja de comparar el producto con el
original. Otras fundidoras por lo general co-
tejan sus tipos directamente con un catálogo,
y si el alfabeto está incompleto, como mu-
∏as veces ocurre, tienen que inventar una
letra. Afortunadamente, en Neufville Digital
siempre contamos con el diseño original.

torres fotografía



meras apariciones en las publicidades del 
British Record Supplement, en los anuncios de
novedades discográficas, en las cajas de púas
y en los membretes de la correspondencia 
de la Gramophone. A partir de 1909, se ex-
tendió a las etiquetas de los discos. En mayo
de 1900, sólo cinco meses después de su
aparición en Inglaterra, La voz de su amo llegó
a las páginas de Caras y Caretas.

Con el tiempo, la imagen sirvió como iden-
tificador para las marcas Gramophone prime-
ro, luego Victor y a partir de 1929, rca-Victor.
Desde el punto de vista de identidad gráfica,
La voz de su amo unificó el criterio de las publi-
cidades de los productos de Gramophone. 
Si bien las publicidades no eran «emitidas»
directamente por la marca sino por sus repre-
sentantes comerciales, la imagen otorgó 
coherencia al conjunto de publicidades de
gramófonos y discos. Otras marcas en ningún
caso contaron con una estrategia semejante.

La ilustración del principio fonográfico. En los
inicios del siglo xx existían dos dispositivos
fonográficos incompatibles entre sí: el fonó-
grafo y el gramófono. El primero utilizaba ci-
lindros, mientras que el gramófono, discos.
Asimismo, algunas publicidades e ilustracio-
nes humorísticas de la época son evidencia de
la fascinación y en ocasiones el re∏azo que 
se experimentaba frente a la novedad técnica
que constituyó la grabación fonográfica.

Las publicidades de este período pueden
ubicarse dentro de dos grandes grupos: el pri-
mero es aquel en donde las ilustraciones pu-
blicitarias presentan una escena de escu∏a
individual o grupal. Dentro de este grupo se
ubica La voz de su amo, con la particularidad de
que se trata de la única ilustración en la que
la escu∏a no es humana. En el segundo gru-
po se trataba de ilustraciones similares a los
actuales «manuales del usuario».

Estas ilustraciones manifiestan una ten-
dencia al diseño clásico, derivado del estilo
romántico-positivista.2 Los rasgos del nouveau
no aparecen todavía en los avisos publicita-
rios. Todas las publicidades de dispositivos 
fonográficos se corresponden con los rasgos
de la ilustración clásica: «escenificación servi-
dora de la anécdota, separación entre el 
texto y la imagen con ausencia de relación
plástica entre ambos. En cuanto a la perspec-
tiva, el diseño romántico-positivista no rom-
pe con la perspectiva renacentista».3

Las publicidades de otras marcas presenta-
ban escenas dominadas por un aire festivo,
por ejemplo, un aviso que mostraba a una
mujer que reía a carcajadas mientras oía un
fonógrafo. En este caso el texto verbal señala-

ba: «[el fonógrafo] constituye el más poderoso
elemento para pasar divertidas las largas no-
∏es de invierno». Frente a la escena risible 
de esas ilustraciones, La voz de su amo plantea
un tipo de escu∏a diferente: un recogimiento
ante el retorno del dueño ausente. En este 
caso el carácter de lo grabado requiere una
escu∏a atenta y el sonido aparece en la esce-
na a través de la articulación con el texto 
verbal, que fija uno de los significados posi-
bles indicando que la voz es la del dueño 
ausente: «En nuestros gramófonos modelo
1900 hasta el perro reconoce la voz del amo».4

En esta imagen, que fue el distintivo de
marca de rca-Victor, se convoca un tema re-
currente de la pintura religiosa, como el de 
las apariciones. En la pintura religiosa, por
ejemplo en La aparición de la Jerusalén celestial a
San Pedro Nolasco, de Zurbarán, el agente de la
aparición tenía que ver con la divinidad, y en
esos casos es frecuente el motivo de los ánge-
les. En la continuación de este tema bajo la
luz del naturalismo, el agente de la aparición
lo constituye un producto de la técnica, el gra-
mófono. Frente a las apariciones de la pintura
religiosa, los motivos que aparecen en La voz
de su amo son de naturaleza intra-mundana.
El objeto de la aparición no tiene una mate-
rialidad visual, sino que aparece a través 
del anclaje del texto lingüístico. El tema de la
fidelidad aparece a partir de la articulación 
de los motivos gráficos con el texto verbal, y
se trata aquí de dos fidelidades, por un lado
la del dispositivo hacia lo grabado y por el
otro, la del perro con su dueño ausente.

De ese modo, la ilustración opera otorgan-
do autenticidad al registro fonográfico; ese
cuerpo es el del dueño ausente y no otro, la
voz reproducida es la huella efectiva de ese
cuerpo sobre la superficie del disco. Con gran
economía de elementos, La voz de su amo expli-
ca el principio de funcionamiento de lo fono-
gráfico. Desde los albores de la industria dis-
cográfica, Gramophone y luego Victor crearon
el concepto de «fidelidad» para la música gra-
bada y cuando aún no se habían estabilizado
por completo los usos sociales de la graba-
ción discográfica, fue un perro el que nos 
enseñó a escu∏ar discos respetuosamente.
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Alta fidelidad

El identificador de la rca-Victor
Matías Gutiérrez Reto

historia

Notas 
Este análisis parte de la descripción de rasgos temáticos,
retóricos y enunciativos, metodología propuesta por 
Oscar Steimberg en Semiótica de los medios masivos, Atuel,
Buenos Aires, 1993.
La descripción de los rasgos estilísticos corresponde a
Steimberg y Traversa: «Para una pequeña historia del
lenguaje gráfico argentino». En: Steimberg, O., y Traver-
sa, O. Estilo de época y comunicación mediática, Buenos 
Aires, Atuel, 1997.
Ibídem.
Caras y Caretas, 14 de julio, Buenos Aires, 1900.
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El texto que aquí presentamos pertenece a la investigación
Letra e imagen del sonido, dirigida por José Luis Fernández.
Asimismo, ha sido presentado en el V Congreso de la Fe-
deración Latinoamericana de Semiótica, 2002.

La pintura del inglés Francis Barraud, 1899.

La imagen que ha sido durante décadas
el identificador del sello rca-Victor, en la

que un perro oía el sonido producido por
un gramófono, llevó el título de La voz de su
amo. Concebida en Inglaterra a finales del
siglo xix, la ilustración se mantuvo como
distintivo del sello a lo largo de la historia
de la industria fonográfica. 

A fines de la década de 1980, cuando se
consolidó el disco compacto y se produjeron
diversas fusiones entre los principales sellos,
la imagen fue desapareciendo de las portadas 
de los discos. Sin embargo, desaparecido el
sello rca-Victor, la imagen sigue evocándose,
en la portada de grabaciones históricas como
también en Internet o el mp3.

Un análisis semiótico cuyo corpus lo cons-
tituyen publicidades de aparatos fonográficos
publicados en Caras y Caretas durante la pri-
mera década del siglo xx, permite observar 
algunos caracteres propios de La voz de su amo
frente a otras ilustraciones contemporáneas,
como también comprender algunas de las 
razones de su supervivencia, un siglo después
de su nacimiento.1

La voz de su amo: del óleo sobre lienzo al disco. La
versión definitiva del óleo titulada La voz de su
amo fue creada por Francis Barraud en 1899,
quien registró una versión anterior con el 
título Perro mirando y escu∏ando el fonógrafo. En
esa pintura el dispositivo no era un gramófo-
no de discos sino un fonógrafo de cilindros.
Tanto el perro como el fonógrafo habían per-
tenecido al hermano de Barraud y cuando 
éste falleció pasaron a manos del pintor.

Barraud no tuvo éxito cuando publicó la
pintura. Incluso intentó venderla a la Edison
Phonograph Co., que tampoco se interesó en
su obra. Finalmente, en las oficinas de Gra-
mophone, le ofrecieron comprar el cuadro y
los dere∏os si Barraud reemplazaba el fonó-
grafo por un gramófono. En esa ocasión 
surgió el nombre con el que la imagen sería
mundialmente conocida: La voz de su amo.

En enero de 1900 la imagen hacía sus pri-

La exposición de Luis Siquot cubrió am-
pliamente las expectativas de la primera

disertación organizada por la agrupación 
T-convoca, con motivo de la inauguración del
ciclo de conferencias «Tipografía Convoca»
el pasado 29 de marzo. 

Como una representación fehaciente de los
deseos y las necesidades de diferentes genera-
ciones de profesionales interesados en la tipo-
grafía, la conferencia de Luis Siquot, el debate
y las reflexiones finales evidenciaron un afán
de consolidación referente a la producción y
la distribución tipográfica argentina.

Una serie de preguntas fueron la excusa
para emprender el recorrido profesional por
la historia del tipógrafo, arribando a cuestio-
nes como: cuál es el estado actual de nuestro
vocabulario tipográfico en castellano, las
funciones de la tipografía, qué necesidad hay
de diseñar nuevas familias y cuáles son las
posibilidades de variación formal de éstas,
qué es la profesión de un «diseñador de ti-
pos» contemporáneo, entre otras temáticas. 

Hormigas y mariposas. Una figura que ilustró
de manera original la idea de Siquot, al esta-
blecer los caminos posibles para el diseño de
tipos, fue la de las «hormigas tipográficas»,
que cargan sobre sí mismas y sobre la espal-
da del diseñador la minuciosa tarea de los 
tipos para texto, un trabajo muy útil, pero im-
perceptible a los ojos del lector. Por otro la-
do, el despliegue de las «mariposas tipográfi-
cas», que manifiestan su plenitud y sus for-
mas de manera deliberada a gran escala.

La mirada de Siquot propuso motivos para
producir «mariposas» que puedan cumplir
sinceramente con su función. La nobleza de
estos especímenes se evidencia bajo la lupa
de su creador, que los cuida y los analiza, co-
mo un coleccionista sutil y paciente. 

Vivir del diseño de tipos. Frente a su confesión
personal respecto del planteo de generar
una obra propia y poder establecer una tras-
cendencia mediante ella, Siquot animó a la
audiencia a pensar que es posible encauzar
proyectos tipográficos en el ámbito local. 

Con ejes conceptuales como «trabajo»,
«perseverancia» y «respeto profesional», en-
marcó la realidad que deberíamos construir
desde el enfoque teórico y el hacer cotidia-
no de la disciplina. Este primer encuentro
de T-convoca inauguró una perspectiva por
la cual estos conceptos son posibles para 
cada profesional, y fundamentalmente en una
práctica conjunta. Como dijo Luis Siquot: 
«En las vísperas no hacemos nada». Enton-
ces, manos a la obra.

Desde el 6 hasta el 22 de junio próximo, en
la Sala Petorutti del Teatro Argentino de 

la ciudad de La Plata, se realizará la renovada
versión de la exposición «Abriendo la puer-
ta», organizada por la revista tipoGráfica, el
Grupoargentino de diseño, la Universidad 
Nacional y la Universidad Católica de La Pla-
ta y el Instituto Superior de Ciencias (isci).
Esta nueva edición de «Abriendo la puerta»
tiene sus antecedentes en la exposición que
se presentó en el Centro Cultural Borges en
noviembre de 2001, en el marco del encuentro
internacional tipoGráfica buenosAires.

La exposición consta de nueve muestras
simultáneas y los ejes temáticos abordan los
estilos tipográficos y el análisis a partir del
contexto histórico, cuya perspectiva permite
el acercamiento teórico, histórico y práctico
para la comprensión de la disciplina y las
inquietudes que plantea. 

Estos conceptos están contenidos en exhi-
biciones tales como la gráfica política es-
pontánea, las técnicas de producción tipográ-
fica y su revisión histórica y el diseño de al-
fabetos contemporáneos en Latinoamérica.
Asimismo, se expondrá por primera vez una
selección de trabajos realizados por los
alumnos de la universidad.

Resumen de exposiciones. Las muestras confor-
man un corpus de nueve exhibiciones: Home-
naje a Adrián Frutiger: desarrolla la vida y
obra de uno de los grandes tipógrafos de to-
dos los tiempos; tipoGráfica Re Vista: es una re-
trospectiva de los quince años de edición
ininterrumpida de la publicación; Expo Estu-
diantes: reúne los trabajos realizados por
alumnos de La Plata acerca de la tipografía y
el entorno; La Gráfica Salvaje: presenta las
pintadas políticas de los años setenta y tres
y o∏enta y tres; De lo espontáneo a lo eru-
dito: propone a la caligrafía como un arte de
la escritura; Antes de la tipografía: explica las
formas de expresión de las culturas aboríge-
nes argentinas; Barcelona gráfica: es un com-
pendio de imágenes realizadas en Barcelona
por el diseñador America San∏ez; Letras La-
tinas: refleja el estado del diseño tipográfico
en Latinoamérica; La edad de metal: reseña
las tecnologías de producción desde los orí-
genes de la tipografía hasta la inminencia de
los sistemas de fotocomposición.

El objetivo primordial de esta reedición
de «Abriendo la puerta» en la ciudad de La
Plata es profundizar en los distintos aspec-
tos relacionados con la función de la tipo-
grafía en nuestra época, estableciendo un
diálogo amplio para los alumnos y profesio-
nales del diseño.

Especialización
tipográfica

Hacia la Bienal Letras Latinas 2004

actualidad

Con motivo de la próxima exposición Le-
tras Latinas, que se desarrollará en el mar-

co de la Bienal 2004 en el Centro Cultural Re-
coleta, del 17 al 30 de abril del año próximo,
está previsto un ciclo de conferencias intro-
ductorias. Esta iniciativa tiene el propósito de
proyectar una especialización formativa, a
través de la exploración del área profesional
tipográfica del ámbito local.

Este ciclo de ∏arlas introductorias, coor-
dinadas por el grupo de profesionales que in-
tegra T-convoca, estará relacionado con los
temas que animarán a la futura muestra de la
Bienal 2004, donde el diseño latinoamericano
de fuentes tipográficas servirá de marco teóri-
co para establecer relaciones y vínculos de
trabajo recíprocos entre la Argentina, Brasil,
∑ile y México, sedes que a su vez celebrarán
la exposición de manera simultánea.

El actual escenario tipográfico experimen-
ta hoy un momento definitivo y la próxima
bienal deberá contar con diseñadores especia-
lizados que manifiesten una amplia forma-
ción para propiciar una progresiva emanci-
pación tipográfica en la región y la consoli-
dación de un escenario igualitario, para que
el mercado interno se afiance en el circuito
mundial de tipografías internacionales.

T-convoca es un grupo de trabajo abocado
a difundir los aspectos de la teoría y práctica
tipográficas. Está integrado por profesionales
de todo el país que buscan establecer interac-
ciones, ampliar información específica, afian-
zar propuestas de producción que permitan
fortalecer la práctica profesional a partir de
nuevas posibilidades formativas.

En las próximas conferencias se reunirán
destacados representantes de la disciplina 
tipográfica de la Argentina. Su realización
está prevista todos los últimos sábados de
cada mes, entre las 11 y las 14 h. Este campo
propicio para la reflexión abierta constituirá
un antecedente para la comunidad tipográ-
fica argentina de diseñadores.

En diálogo con Luis Siquot
Inés Sotomayor

«Abriendo la puerta», capítulo 2
Macarena Alaman, Martín Barzola 
y Stefania Bologna

fotografías: leonardo spinetto

Para más información
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circulación masiva, los comentaristas visua-
les, como el caricaturista norteamericano
Thomas Nast, produjeron fuertes imágenes
antibélicas. Sin embargo, mu∏as de éstas 
no fueron neutrales. Los artistas alemanes
atacaban la belicosidad de los franceses, los
artistas ingleses condenaban las amenazas de
los alemanes, y así sucesivamente. Al tiempo
que el arte se oponía a la guerra en general,
apuntaba especialmente al bando contrario. 

No obstante, en realidad la protesta mo-
derna más clamorosa se originó en el siglo
xx. La sombra de las máquinas de matar me-
canizadas, diseñadas para exterminar tanto 
a militares como a civiles, inspiró el miedo 
y el odio a la guerra, pero no tanto como para
contener la marea. El arte, como producto
bohemio, evidentemente no pudo impedir la
Gran Guerra, y una vez que el conflicto se
propagó por Europa, los gobiernos amorda-
zaron el arte y la literatura antibélica. Inclusi-
ve en los Estados Unidos, los periódicos de
oposición que publicaron imágenes contra la
guerra, como Mother Earth (Madre Tierra) y
The Masses (Las masas), fueron suspendidos le-
galmente, si bien en forma compulsiva. 

Después del cese de las hostilidades, y con
millones de cuerpos fertilizando las arrasadas
tierras de Europa, el movimiento internacio-
nal antibélico a ambos lados del Atlántico 
se comprometió a lu∏ar para que no hubiera
más guerras. Los afi∏es creados por peque-
ños grupos activistas y financiados frecuente-
mente por benefactores comprometidos aler-
taban acerca de los costos de la guerra en 
vidas (The Dead Cry Halt [Los muertos dicen
basta], mostraba un afi∏e) y en dinero
($1,300 for One Bomb [Una sola bomba cuesta
1300 dólares], indicaba otro). La artista ale-
mana Käthe Kollwitz, cuyo hijo Peter murió

La oposición a la guerra siempre se opone
a la sabiduría mayoritaria del momento.

La paradoja de que la guerra es un medio
detestable aunque a la vez aceptado para lo-
grar la paz ha generado la percepción de que
los que lu∏an contra ella son cobardes y no
patriotas, como si apoyar el conflicto armado
fuera la quintaesencia del heroísmo. 

Pese al estigma de la sedición, con el que
se acusa hasta a la oposición más leal, los 
artistas y los diseñadores crearon una enorme
cantidad de protestas gráficas, entre ellas 
algunas tan conmovedoras que su impacto
aún persiste mu∏o tiempo después de la
finalización del conflicto al que se oponían.

En 1969, Lorraine S∏neider creó un afi∏e
para el grupo popular Another Mother for
Peace (Otra madre por la paz), que consistía
en una flor apenas delineada, rodeada por la
frase: «La guerra es insalubre para los niños 
y otros seres vivientes». Este lema se convir-
tió casi inmediatamente en el mantra de todo
el movimiento de lu∏a contra la Guerra de
Vietnam. De he∏o, el afi∏e de S∏neider 
tuvo una influencia más amplia que mu∏as
de las otras sátiras ácidas contra los promoto-
res de la contienda, precisamente por su falta
de sarcasmo e ironía. Contestaba la locura
con la simple verdad al hacer hincapié en los
efectos devastadores de la guerra, indepen-
dientemente del bando al que pertenecieran. 

El mensaje atemporal de S∏neider, que
apareció cuando la Guerra de Vietnam estaba
en su apogeo, continuó con una tradición 
que se remonta al siglo XVII, cuando la guerra
era la regla y la paz, la excepción. En ese en-
tonces, sólo unos pocos artistas oficiales o 
de las cortes se atrevieron a objetar el uso de
la fuerza militar como el principal medio de
resolver los conflictos. Precisamente por eso,
el conjunto de grabados de crítica a la Guerra
de los Treinta Años del grabador Jacques 
Callot, Las penurias de la guerra (1633-1635), fue
tan valiente al exponer sin tapujos la crueldad
de los ejércitos cuando torturaron a la pobla-
ción inocente durante la invasión francesa 
a Lorraine. El he∏o de que esta guerra había
traspuesto los límites establecidos, es decir,
había pasado del campo de batalla al pueblo,
causó una profunda indignación. Asimismo,
casi dos siglos después, Los desastres de la guerra
(1810-1821), de Francisco de Goya, mostraba
escenas muy vívidas sobre torturas aplicadas
tanto a combatientes como a no combatientes
por las tropas de ambos bandos.

Durante el siglo XIX, la gran cantidad de
guerras dio lugar a numerosas protestas vi-
suales. La obra de Goya es la más memorable,
pero con la aparición de revistas y diarios de

en una de las primeras batallas de la Primera
Guerra Mundial, creó docenas de dibujos e
impresos de huérfanos hambrientos que 
descubrían sus almas desgarradas por la gue-
rra. Su afi∏e de 1924, usado por un grupo
pacifista alemán y que muestra un joven con
su brazo en alto jurando Nie Wieder Krieg!
(¡Nunca más una guerra!), escrito con crayón
litográfico alrededor de su joven cuerpo, fue
el más impresionante de los símbolos precau-
torios de la posguerra. Este afi∏e se reimpri-
mió en mu∏as publicaciones en Alemania. 

Pero no todo el arte contra la guerra tuvo
esa repercusión porque a menudo los artistas
reciclaron los mismos tres símbolos: esquele-
tos, cadáveres y armas (y a veces Marte, el
dios de la guerra). A pesar de la universalidad
de estos iconos, la repetición produjo un efec-
to insensibilizador. Por ello, lo más importan-
te del arte contra la guerra del siglo xx fue 
el re∏azo total a la simbología convencional. 

El Guernica, de Picasso, su expresiva res-
puesta al bombardeo del pueblo vasco de
Guernica el 26 de abril de 1937 por los nazis
(en colaboración con los fascistas españoles),
el prototipo de los bombardeos indiscrimina-
dos de la Segunda Guerra Mundial, tuvo un
impacto mayúsculo sobre la conciencia de 
la humanidad. A pesar de las críticas formula-
das por la izquierda de que las imágenes 
abstractas no capturaban la verdadera repug-
nancia provocada por la muerte de 10.000 
civiles, la fragmentación cubista, la caricatura
exagerada, así como la fría paleta gris utiliza-
da en el cuadro, captaron la esencia del ho-
rror en esa escena monumental. El Guernica
no fue un ejercicio de estilo sino la expresión
de una desesperación inconcebible. Picasso
demostró que una abstracción libre de arti-
ficios y clisés podía provocar respuestas emo-

calavera. Fue una proeza simbólica, ya que la
majestuosidad del hongo atómico podría 
haber sido utilizada como símbolo de la vic-
toria en lugar de un recordatorio de la 
devastación. Efectivamente, una manipula-
ción semejante habría sido posible.

Pero los símbolos icónicos no constituyen
la única herramienta polémica. La alegoría y
la narrativa también son medios eficientes 
para inculcar la repulsión a la guerra, y a ve-
ces otros medios, por lo general humorísticos,
también lo logran con eficacia. El hongo ató-
mico de Osborn fue sólo uno de los numero-
sos dibujos satíricos que aparecieron en War
Is No Damn Good (La guerra no sirve para 
nada), publicado en 1946 como testimonio
personal sobre las víctimas de las batallas aé-
reas y marítimas que presenció durante su
permanencia en la marina durante la Segun-
da Guerra Mundial. Un poco más tarde, el
humorista James Thurber publicó su libro de
tiras cómicas The Last Flower (La última flor),
una alegoría cómica sobre los ciclos de la gue-
rra, del nacionalismo al militarismo, a la
guerra, a la destrucción, a la resurrección, y
vuelta a comenzar. Hace más de diez años, el
ilustrador de libros para niños Austin Briggs
publicó Where the Wind Blows (Donde sopla el
viento), un libro encubiertamente subversivo
de historietas que pasa de lo dulce a lo agrio
al describir los efectos de una guerra nuclear
en Gran Bretaña. Más recientemente, la nove-
la gráfica Sarajevo, del periodista de tiras có-
micas Joe Sacco, sobre el genocidio balcánico,
marca un hito en las posturas antibélicas.

A veces, la descripción periodística pura
de los he∏os provee suficientes elementos
para construir el sentimiento contra la 
guerra. Así sucedió con la fotografía en colo-
res tomada por el fotógrafo del ejército Ro-
nald Haeberle que mostraba los cuerpos de
mujeres y niños que yacían al costado de un
camino en las afueras de la aldea vietnamita
de My Lai, que se convirtió en la imagen más
poderosa de la era de la Guerra de Vietnam.
Poco tiempo después de la publicación de la
fotografía en la revista Life, un grupo antibeli-
cista la transformó en un afi∏e agregándole
el título Q. And Babies? A. And Babies... (P. ¿Y los
bebés? R. Y los bebés…) impreso en rojo en
dos líneas y enmarcando la foto. Era eviden-
cia de que se habían cometido atrocidades,
pero ¿quién las cometió? Los informes de los
periodistas proveyeron la respuesta: un pelo-
tón norteamericano bajo el mando del tenien-
te William Calley había prendido fuego a la
aldea y fusilado a sus habitantes, un crimen
del que normalmente se acusaba a los ene-
migos de los Estados Unidos. Esta imagen

tivas primarias con tanto o más eficacia que la
verosimilitud del fotorrealismo. Más de dos
décadas después, Ben Shahn también ejem-
plificó el poder de lo abstracto con Stop H
Bomb Tests (Detengan las pruebas de la bom-
ba H) de 1960, en el que una cara demonía-
ca, en el estilo de Picasso, representaba la
energía liberada por la nueva bomba y mi-
raba amenazante al espectador como di-
ciendo «ahora te toca a ti». 

Las bombas A y H literalmente cambiaron
la cara de la protesta antibélica en 1946, sólo
meses después de las explosiones atómicas
sobre Hiroshima y Nagasaki, cuando el cari-
caturista Robert Osborn dibujó el hongo de
una explosión nuclear surgiendo de las ceni-
zas de las ciudades destruidas, con forma de

poco frecuente, aunque de un he∏o sin duda
común en el fragor de una contienda, fue un
documento fehaciente sobre el horror de la
guerra. Más aun, fue una manifestación grá-
fica especialmente inolvidable y elocuente.

Sin embargo, la elocuencia rara vez alcan-
za para frenar efectivamente una guerra. 
A pesar de las buenas intenciones de John
Lennon y Yoko Ono, que durante los comien-
zos de la década del setenta financiaron 
grandes carteles que incluían la leyenda War
Is Over (La guerra terminó), la guerra de 
Vietnam sólo finalizó cuando los generales 
se convencieron de que todo estaba perdido. 
Los afi∏es de Lennon y Ono lograron muy
poco para evitar la siguiente guerra, a pesar
de sus buenos sentimientos. 

La primera Guerra del Irak (la Tormenta
del Desierto) transcurrió bajo un sistema 
de supresión de las noticias. El gobierno ha-
bía aprendido una lección valiosa en Vietnam:
restringir el acceso de la prensa al campo de
batalla o arriesgarse a la indignación pública.
Así, los activistas antibélicos apenas tuvieron
tiempo de producir rápidas copias rudimen-
tarias de volantes y sólo después de varios
meses pudieron encontrar un ni∏o para la
protesta en el concepto de «daños colatera-
les», el eufemismo militar utilizado para des-
cribir a las víctimas no intencionales de las
operaciones militares. En tanto que ningún
grupo de protesta podía obtener apoyo contra
el objetivo de deponer al régimen de Hus-
sein, la estrategia de la propaganda de hacer
hincapié en los muertos inocentes tuvo gran
poder de convocatoria e inspiró numerosos
afi∏es y gráficos. Pero el conflicto terminó
antes de que el movimiento de protesta tuvie-
ra la oportunidad de encontrar el camino, en
tanto que la guerra en sí aparentemente se
reivindicó como parte de la estrategia política. 

Ahora la segunda Guerra del Irak llegó a
su fin. El gobierno preparó el terreno de 
la opinión pública al tiempo que desarrolló
furtivamente los planes para la invasión. His-
tóricamente, las protestas antibélicas no son
proactivas sino reactivas; no obstante, en la
actualidad algunos artistas y diseñadores han
comenzado a producir protestas gráficas y a
distribuirlas mediante Internet, el medio de
distribución más nuevo y eficiente. Es un mo-
mento propicio para los alertas tempranos
contra lo que parece inevitable. Si la invasión
continúa, seguramente aparecerán más imá-
genes de protesta, pero, ¿por qué esperar?
Hace mu∏o que la gráfica ha afirmado que la
guerra es insalubre para los niños y todos los
seres vivos, por lo que es una manera eficaz
para que la gente diga: ¡Al diablo!
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¡Al diablo!

Un siglo de protesta antibélica

Steven Heller

contexto

Diseñadores y artistas gráficos se han apoderado de Inter-
net, un medio de distribución masivo y sin restricciones,
para hacer circular protestas contra la invasión a Irak.

mark fox 

patrick j. b. flynn 

micah wright 

david lesh 



CarolWells
Es la fundadora y directora del Centro para el Estudio de
la Gráfica Política (cspg). Es historiadora del arte, profe-
sora, escritora y activista, y ha desarrollado una ininte-
rrumpida acción de protesta por más de treinta y cinco
años. Asimismo, enseñó Historia del Arte y Arquitectura
en la Universidad de California, Estados Unidos.

Contexto

¿Puede el diseño 
evitar una guerra?

256 11

Desde 1981 el Centro para Estudios de Gráfica Política registra documentos 
gráficos a favor de los movimientos que lu∏an por el cambio social. Estas 
expresiones demuestran cómo la potencia gráfica puede combatir la apatía y el
sentimiento generalizado de desamparo e instalar un espacio verdaderamente
democrático para la discusión política.

La censura es antinorteamericana. Josh Gosfield, Los Angeles, 1990. Este afi∏e fue 
encargado por la firma Virgin Records cuando un disco del grupo de rap 2 Live Crew fue
prohibido por considerarlo obsceno, en algunas partes del estado de Florida en junio de
1990. El afi∏e defiende la libertad de expresión al mostrar lo opuesto: la mano blanca del
gobierno de los Estados Unidos cubre la boca de un joven afroamericano. En algunos de
los afi∏es pegados en Los Angeles, graffiti populares reemplazaron la palabra «anti» (en
inglés un) por «muy». Así, el texto aparecía como: «La censura es muy norteamericana».
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El arte gráfico es poderoso. La clase gobernan-

te siempre utilizó el arte y la arquitectura para

reafirmar y transmitir su ideología, desde los zi-

gurats de la Mesopotamia hasta el concurso de

diseño para el reemplazo del World Trade Center

en Nueva York. Cuando los artistas se atreven a

desafiar a los gobernantes, la producción artística

se destruye, censura o tapa. En febrero de 2003,

la primera dama Laura Bush, canceló una lectura

de poesía en la Casa Blanca al enterarse de que

incluiría poemas contra la guerra. Durante ese

mismo mes, una copia de la imagen antibélica

más conocida del siglo pasado, el Guernica, de

Pablo Picasso, que se exhibía en las Naciones

Unidas desde 1985, fue cubierta justo antes del

llamamiento del secretario de Estado Colin Powell

a la guerra. Una vez iniciada la censura del go-

bierno, los medios de comunicación la adoptan

rápidamente. Las estaciones de radio de todos los

Estados Unidos se rehúsan a transmitir cancio-

nes que se oponen a la guerra y apoyan la paz.

mtv envió un correo electrónico general expre-

sando que no se podían transmitir videos que

contuvieran las palabras «bombardear» o «gue-

rra». El gobierno ya empezó a vigilar a los músi-

cos que se oponen abiertamente a la guerra... 

un paralelismo escalofriante con la vigilancia

del Federal Bureau of Investigation (fbi) a John

Lennon1 durante la Guerra de Viet Nam.2

El arte inspira y emancipa a los que no tienen

dere∏os. Durante los siglos XIX y XX no existió

ningún movimiento viable para el cambio social

que no haya tenido la participación decisiva de

las artes, sea el teatro, la poesía, la música o los

afi∏es. En particular, los afi∏es políticos son 

poderosos recordatorios vivientes de la lu∏a por

la paz y la justicia en todo el mundo. El arte 

gráfico transmite sus mensajes mediante imáge-

nes fuertes y diseños sorprendentes, para expresar

sentimientos de comunicación, exhortación, per-

suasión, capacitación, celebración y advertencia. 

El arte desafía a los poderosos. Durante la prepa-

ración progresiva del presidente George Bush II

para la guerra, y ahora que las bombas han caído

sobre Irak, y las tropas estadounidenses con-

tinúan su conquista y ocupación, un número sin

precedentes de protestas se llevan a cabo en to-

do el mundo; estas protestas, a su vez, inspiran

numerosos mensajes gráficos de oposición. Los

afi∏es que se incluyen en este artículo son una

muestra tomada de la exposición «The Anti-War

Show: u.s. Interventions From Korea to Iraq» (El

espectáculo antibélico: las intervenciones de los

Estados Unidos desde Corea hasta Irak). La inau-

guración de esta exposición coincidió con las ma-

nifestaciones de protesta antibélicas del 11 de

enero de 2003, seis semanas antes del comienzo

de la guerra, en las que participaron entre diez y

cincuenta millones de personas en todo el mun-

do. Esta exposición de afi∏es, montada apresura-

damente con obras de los ar∏ivos del Center for

the Study of Political Graphics (cspg) (Centro para

el Estudio de la Gráfica Política), de Los Angeles,

California, incluye afi∏es de protesta que docu-

mentan más de cincuenta años de oposición con-

tinua a las intervenciones de los Estados Unidos

en los asuntos internos de países soberanos. Es-

tas intervenciones políticas, económicas y milita-

res, mu∏as de ellas encubiertas, han resultado en

muertes y en la pobreza imperdonables de millo-

nes de personas. Estos afi∏es muestran la espe-

ranza y los sueños, así como el dolor por los sue-

ños destruidos. Su intensidad gráfica proviene 

de la expresión artística de la rabia generada por

las acciones norteamericanas. Para algunos, esta

exposición también quizá provea explicaciones

sobre la ira aparentemente irracional que dio lu-

gar a la atrocidad del 11 de septiembre de 2001. 

Puede parecer grandilocuente sugerir que el di-

seño puede ayudar a frenar el desmoronamiento

hacia la barbarie internacional. Sin embargo, 

estos afi∏es prueban, de manera sucinta y dra-

mática, que las imágenes son decisivas para 

llegar a los corazones y los cerebros de las perso-

nas que terminan por pagar los costos de las

guerras con sus vidas y sus impuestos. Todos los

políticos conocen el poder de las imágenes para

promover sus programas. Todos los directores 

de periódicos usan el poder de las imágenes pa-

ra ilustrar sus argumentos. Asimismo, todos los

publicistas lo utilizan para influir en el comporta-

miento del consumidor. El gobierno de los Esta-

dos Unidos emplea los medios de comunicación

corporativos –el cine, la televisión y la prensa–

para manipular al público en apoyo de sus ideas.

Los que protestan se defienden a su vez con

afi∏es y demostraciones. 

Igual que en la publicidad, los afi∏es políticos

siempre se diseñan para un destinatario con-

creto y, a su vez, la audiencia clave a la que 

se apunta influye sobre el aspecto y el mensaje

del afi∏e.3 Un afi∏e genérico por la paz será

diferente de uno que anuncia una demostra-

ción. Un pliego suelto educativo es distinto de

uno inspirador. Los estilos visuales de los

afi∏es también varían enormemente. Algunos,

evidentemente, fueron obra de diseñadores

gráficos profesionales, mientras que otros fue-

ron he∏os por aficionados apasionados por 

la causa. En los mejores, se combinan la pasión,

el mensaje y la estética. 

«El espectáculo antibélico» fue un desafío para

los organizadores en varios niveles, en gran parte

por tener sólo seis semanas para la selección 

de las obras, la investigación y la preparación.

Algunas de las intervenciones de los Estados

Unidos, como la Guerra de Viet Nam, inspiraron

miles de afi∏es, por lo que se seleccionaron

únicamente aquellos de mayor calidad estética.

En el caso de otras intervenciones, como en Co-

lombia e Indonesia, la colección del cspg sólo

tenía uno o dos afi∏es, que por ello fueron ele-

gidos independientemente de su calidad visual.

No obstante, la cuestión de la estética fue fun-

damental en varios niveles, en particular, la ten-

sión entre la estética y el mensaje, la forma y 

la función, los afi∏es de diseñadores gráficos

profesionales y aquellos creados por activistas

aficionados. A menudo, los afi∏es con el diseño

más hermoso transmiten un mensaje muy poco

El Centro para el Estudio de la Gráfica Política (cspg) es un
ar∏ivo no gubernamental de carácter educativo dedicado a
la investigación que recoge, preserva y exhibe afi∏es que
contienen manifestaciones producidas por los movimientos
que actúan por un cambio social. Desde 1988, el cspg ha
realizado más de treinta exposiciones que se presentaron
en ciento cincuenta ciudades, en los Estados Unidos y otros
países. Las exposiciones abarcan ediciones contemporáneas
e históricas que incluyen expresiones a favor de los movi-
mientos que lu∏an por los dere∏os humanos, tratando
también temáticas como el racismo, la discriminación se-
xual, la ecología, la globalización, la falta de vivienda, 
los dere∏os de los trabajadores, la liberación de cultos reli-

giosos, los presos políticos, la inmigración, el sida y mu∏as
otras lu∏as en pos de la autodeterminación. El ar∏ivo de
cspg es único y contiene actualmente un total de 50.000
afi∏es producidos a partir de una variedad de estilos visua-
les impresos en técnicas diversas, que datan desde 1900
hasta el presente. La colección es consultada frecuentemen-
te por artistas, activistas, profesionales, estudiantes y ci-
neastas. Desarrollando un intenso programa de convocato-
ria, el cspg exhibe la auténtica energía de las expresiones
gráficas para impulsar a las personas a la acción. 

Se reciben donaciones de afi∏es. 
Para más información www.politicalgraphics.org

1. ¿Dónde están ellos? Campaña Internacional por la Liberación de Personas en Guatemala, ∑icago,
mediados de la década del o∏enta. En 1953, un golpe de Estado organizado por la Central Intelligence
Agency (cia) derrocó al gobierno democrático de Jacobo Arbenz. A partir de ese golpe el país vivió dic-
taduras militares con más de 200.000 víctimas. El número aproximado de muertos y desaparecidos
está mencionado en el afi∏e. 
2. ¡El Salvador vencerá! Fotografía: José Lavanderos/Guardian, Amigos de la Revolución Salvadoreña
en los Estados Unidos, San Francisco, alrededor de 1980. Éste es uno de los primeros afi∏es nor-
teamericanos en apoyo a la lu∏a por la liberación de El Salvador. Los graffiti enumeran los grupos
guerrilleros –agrupados en el Frente Farabundo Martí de Liberación Nacional (fmln)– que luego
lu∏arían contra el gobierno apoyado por los Estados Unidos.
3. Solidaridad mundial con Puerto Rico. Alberto Blanco, La Habana, 1980. Puerto Rico es una de las pocas
colonias que aún existen en el mundo. El 13% de su territorio está ocupado por las fuerzas militares nor-
teamericanas que desde hace aproximadamente sesenta años utilizan la isla para prácticas de tiro aéreo y
ejercicios bélicos, incluido el lanzamiento de cápsulas de uranio en la isla de Vieques. La tasa de enfermos
de cáncer de Vieques es mayor que la del promedio de Puerto Rico.
4. Dan Berrigan, Catonsville 9. Bob Fit∏, California, alrededor de 1968. El afi∏e recuerda a «Los nueve
de Catonsville», mayo de 1968. En esa oportunidad, el padre Philip Berrigan (cura veterano de la Segun-
da Guerra Mundial) y su hermano, el padre Daniel Berrigan, ingresaron en la oficina de reclutamiento de
Catonsville, Maryland, sustrajeron registros y los quemaron en presencia de periodistas y curiosos. Fueron
detenidos, condenados y sentenciados a prisión. Se los conoce como «Los nueve de Catonsville».

5. Guatemala. Comité Internacional de Solidaridad con Guatemala, México, 1980. A lo largo de cin-
cuenta años, los indígenas fueron diezmados durante las dictaduras instituidas por los Estados Unidos. 
6. Santo Domingo: 1965. Alfred Rostgaard, Organización de Solidaridad con los Pueblos de Asia,
África y América latina, La Habana, 1970. Un golpe militar derroca a Juan Bos∏ en 1965. Cuando 
intenta volver al poder, los Estados Unidos evitan que ocupe el cargo para el cual ha sido elegido. 
7. Libertad para los presos políticos y los desaparecidos de Honduras. Movimiento Popular de 
Liberación, Honduras, 1980. Las violaciones a los dere∏os humanos aumentaron durante la década
del o∏enta. John Negroponte, responsable de aplicar la política norteamericana, fue el embajador
en Honduras entre 1981 y 1985. Actualmente, se desempeña en las Naciones Unidas.
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nuestro nombre por el gobierno. «El espectáculo

antibélico» muestra, mediante afi∏es de protes-

ta, el costo humano y el daño político de las 

intervenciones norteamericanas en el pasado.

Sólo una ciudadanía bien informada y crítica

puede oponerse a esta guerra. 

En la actualidad hay una gran presión para ali-

nearse detrás del presidente. La definición de pa-

triotismo mu∏as veces se limita a la aceptación

sin cuestionamientos de lo que dice y hace el go-

bierno. La censura y la represión, tan comunes 

en época de guerra, siempre concluyen con la de-

saparición de la disidencia y violan los principios

básicos sobre los que se fundó este país. Pero ser

un ciudadano incluye la obligación de lu∏ar 

por la justicia; así pues, la disidencia es patriótica.

En Love Justice (Amar la justicia), el afi∏e temático

de esta exposición, la hermana Corita Kent cita 

al filósofo francés Albert Camus: «Quisiera poder

amar a mi país y además amar la justicia». 

Desde la Segunda Guerra Mundial, los Estados

Unidos se han escudado en la lu∏a contra el 

comunismo para justificar el uso de su poderío

militar y sus recursos exclusivamente contra 

países en desarrollo del Tercer Mundo. Ahora, 

la justificación es la lu∏a contra el terrorismo.

La deshumanización, aun la demonización del 

enemigo, suele pasar por lo racial o lo étnico.

Una vez que se comienza a utilizar el racismo

como herramienta de propaganda y opresión, 

su diseminación es incontrolable. Los ataques

personales y el aumento progresivo de la repre-

sión gubernamental contra personas de otro

grupo étnico después de la tragedia criminal del

11 de septiembre lo atestiguan.

Esta exposición ilustra sólo algunas de las inter-

venciones de los Estados Unidos durante los úl-

timos cincuenta años. Otras mu∏as fueron tan

encubiertas que no dieron lugar a la creación de

afi∏es norteamericanos. La obtención de afi∏es

de otros países que muestran la oposición a la

política de los Estados Unidos es un constante

desafío para el Centro para el Estudio de la Grá-

fica Política, que proveyó estos afi∏es. 

«El espectáculo antibélico» está directamente re-

lacionado con la urgencia causada por el actual

conflicto internacional. Su objetivo es informar,

desafiar e inspirar al espectador, enfrentándolo

con imágenes de la lu∏a contra las intervencio-

nes de los Estados Unidos en el pasado, que hoy

siguen siendo muy relevantes, ya que su legado

estimula el actual resentimiento contra el gobier-

no norteamericano. Esta exposición se presenta

como un recurso para desafiar los preconceptos

sobre las intervenciones del pasado y fomentar

el debate sobre la actual y las futuras. Los afi∏es

documentan los esfuerzos de la gente que se

niega a permanecer en silencio y que utiliza el

poder del arte gráfico para llamar a la acción.
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claro. Por otra parte, mu∏os de los afi∏es ge-

nerados por los propios movimientos de protes-

ta parecen volantes gigantescos en los que las

palabras se imponen sobre cualquier intento 

de diseño. Si bien demasiadas palabras distraen,

muy pocas pueden confundir. En el mejor 

de los casos, el diseño amplía el significado y el 

resultado es un afi∏e memorable como Iraq

Why? (Irak, ¿por qué?), de Cedomir Kostovic. Sin

embargo, también se corrió el riesgo de crear

una exposición basada demasiado en lo estético,

con el peligro de seducir visualmente al especta-

dor, alejándolo de los horrores de la guerra al

tiempo que se protestaba contra ella. 

Los ciento veinte afi∏es de «El espectáculo anti-

bélico» se ordenaron por regiones a lo largo de

cuatro salas, comenzando con Asia y la Guerra

de Corea y finalizando con los gráficos de pro-

testa contra la actual invasión en Irak. En todas

las salas había afi∏es hermosos, humorísticos,

irónicos y conmovedores. Asimismo, en todas ha-

bía afi∏es que mostraban, fotográfica y gráfica-

mente, los muertos y los moribundos con la idea

de recordarle a la gente no sólo que en las gue-

rras también muere la población civil, sino que la

gente común también puede cometer crímenes

contra la humanidad, como se ilustra en el afi∏e

de la masacre de My Lai, Q. And Babies? A. And 

Babies... (P. ¿Y los bebés? R. Y los bebés...).

La amnesia histórica siempre acompaña al entu-

siasmo popular por entrar en guerra. En esta 

exposición, el objetivo de los afi∏es es cuestio-

nar las intervenciones pasadas y fomentar el de-

bate sobre las actuales. Los Estados Unidos son 

el centro de esta exposición porque nosotros,

ciudadanos de ese país, somos responsables en

última instancia por las acciones tomadas en
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8. Irak, ¿por qué? Cedomir Kostovic, Springfield, 1993. Esta obra atrapó poderosa-
mente la atención de los visitantes a la exposición por su fuerza y simplicidad. Mu∏os
se sorprendieron al enterarse de que la obra se produjo en ocasión de la primera
Guerra del Golfo y no como protesta contra la reciente invasión a Irak. 

9. P. ¿Y los bebés? R. Y los bebés... Coalición de trabajadores de arte, Jon Hendricks,
Irving Petlin, Peter Brandt, fotografía © R. L. Haeberle, Nueva York, 1970. En 1968
soldados de los Estados Unidos masacraron a civiles, en su mayoría mujeres, niños y
ancianos, en My Lai, una aldea de Viet Nam del Sur. El gobierno de los Estados Unidos
ocultó esta masacre durante más de un año hasta que la foto de Haeberle apareció
en la prensa. El texto proviene de una entrevista del periodista de la cadena cbs Mike
Wallace a Paul Meadlo, uno de los soldados que participaron en la masacre. Ante la
pregunta: «¿Y los bebés?», la respuesta fue: «Y los bebés...». La tipografía utilizada en
el afi∏e es la misma que usó el New York Times al publicar la cita de la entrevista.

10. El contribuyente norteamericano: Coloque la mano aquí. Autor desconocido,
Serigrafía, Los Angeles, mediados de la década de 1980. Este afi∏e utiliza la impre-
sión de una mano real para captar la vista del espectador.
11. Amerika devora a sus hijos. Jay Belloli, Berkeley, 1970. En marzo de 1969, Nixon
ordenó efectuar bombardeos en Camboya, en los que murieron campesinos inocentes.
Cuando los Estados Unidos invadieron Camboya en 1970, los estudiantes irrumpieron
en protestas y las universidades fueron cerradas. En Ohio, cuatro estudiantes fue-
ron asesinados por guardias civiles. Más tarde, dos estudiantes fueron asesinados en 
Mississippi. Los estudiantes de la Universidad de California abandonaron sus clases 

y comenzaron a producir afi∏es, sobre papel de computadora usado. Este afi∏e
retoma la imagen del cuadro de Goya «Saturno devorando a sus hijos».
12. América: Muriendo por los negocios. Comité para la Apreciación Plena, San 
Francisco, 2001. Después del 11 de septiembre, el alcalde de San Francisco distribuyó
bolsas de compras con la bandera de los Estados Unidos para que fueran exhibidas
en la ciudad. En este afi∏e se ve la ecuación entre patriotismo y compras, mos-
trando los verdaderos productos que venden los Estados Unidos: armas. 
13. Buscado por terrorismo. Autor desconocido, California, 1980. Los afi∏es
muestran a Reagan con un arma: se invierten los papeles sobre quién es el terrorista. 

Notas 
La vigilancia del fbi a John Lennon se encuentra docu-
mentada en el libro de Jon Weiner Gimme Some Truth.
The John Lennon fbi Files (Díganme algo cierto. Los ar∏i-
vos del fbi sobre John Lennon), uc Press, 2000. Weiner
obtuvo gran parte de sus datos mediante la Freedom
of Information Act (foia) (Ley de Libertad de la Infor-
mación). La foia, que fue promulgada en 1974 des-
pués del escándalo de Watergate, obliga a los organis-
mos estatales a hacer públicos sus ar∏ivos y sus do-
cumentos, con el objeto de lograr que el gobierno sea
responsable. A menudo ha sido utilizada por periodis-
tas, historiadores y ciudadanos comunes. Un mes des-
pués de los trágicos he∏os del 11 de septiembre 
de 2001, el procurador general John Ashcroft, invocan-
do la seguridad nacional, limitó de manera importan-
te la foia. Comparar: Ruth Rosen, «El día en que 
Ashcroft frustró la foia», San Francisco ∑ronicle, 27 de
enero de 2002. También se encuentra disponible en
AlterNet (www.alternet.org/print.html?StoryID=12169).
El idioma vietnamita es monosilábico y la grafía divi-
dida «Viet Nam» es la transliteración utilizada por los
vietnamitas. La palabra única «Vietnam» era usada
por los franceses y por ello tiene una connotación co-
lonial, no soberana. A pesar de que los primeros 
artículos en la prensa norteamericana usaron tanto la
grafía única como la dividida, por fin prevaleció el uso
de la palabra sin dividir.
Se puede encontrar un debate más detallado acerca de
la influencia de la audiencia clave sobre la imagen de
los afi∏es de la era de la Guerra de Viet Nam en el en-
sayo de Carol A. Wells, «Viet Nam x3», publicado en De-
cade of Protest, Political Posters from the United States, Viet Nam,
Cuba 1965-75 (Una década de protesta, afi∏es políticos
de los Estados Unidos, Viet Nam y Cuba 1965-75), Smart
Art Press, Santa Monica, California, 1996, pp. 17 a 21.
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La información en un
mundo globalizadoVivimos en una época de representaciones, inmersos en una cultura de 
imágenes y de velocidad. Esta cultura de la inmediatez reemplaza poco a poco 
el espíritu de verificación, de contraste y de crítica. 

Es periodista y escritor, con una amplia trayectoria 
en Francia, España y México. Se desempeña como 
director de Le Monde Diplomatique en castellano, edición
Cono Sur. Asimismo, es autor de Todos somos subversi-
vos, Qué hacemos con este país, La debacle de Argentina, 
entre otras obras.
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La situación actual de las comunicaciones, y

en particular de las informaciones, se inscri-

be en el fenómeno de la globalización mer-

cantil, económica, financiera, tecnológica, cien-

tífica y cultural. Puesto que el tema de las co-

municaciones es demasiado vasto, me referiré

aquí sólo a la información periodística.

Asistimos a un doble fenómeno, aparentemente

contradictorio. Por un lado, la información, es

decir, el flujo informativo, se multiplica, acelera

y expande en todas direcciones, abarca el pla-

neta entero. Por otro, y al mismo tiempo, los

medios de comunicación se comprimen, o sea,

se fusionan, se integran en un número cada vez

menor de megaempresas.

Este fenómeno obedece a varias causas, pero

estructuralmente se debe al extraordinario de-

sarrollo científico y tecnológico operado en 

las últimas décadas. En el campo de la infor-

mación, tres elementos que antes funcionaban

por separado –la telefonía, la televisión y la

computadora; es decir, el transporte, el soporte

y la base de datos– tienden a devenir uno so-

lo. De manera natural, las empresas que los

diseñaban y fabricaban se inclinan a fusionar-

se. Además, la digitalización y otros progresos

tecnológicos han logrado unir el sonido, la

imagen y la letra impresa en un mismo sopor-

te. Estas tres expresiones que antes «viajaban»

por separado ahora lo hacen juntas. La digitali-

zación decodifica la imagen, el sonido y la letra

impresa, los transforma en un único sistema

numérico y los transporta al mismo tiempo por

un mismo canal. Así, todos los elementos de 

la información viajan ahora juntos y a la veloci-

dad de la luz.

De ahí que la información se universalice y los

medios se concentren, ya que la tecnología 

no sólo lo permite: podría incluso decirse que

«lo pide». ¿No tienden acaso a fundirse en un

solo aparato el televisor, la computadora, el 

teléfono y hasta la radio y el equipo de música?

Hoy por hoy, en la computadora se pueden 

ver, manipular y transmitir fotos, imágenes en

movimiento, música, textos escritos…

Esta revolución tecnológica plantea una serie

de problemas extremadamente interesantes,

en varios niveles. Por un lado, se altera la no-

ción, el concepto mismo de cuál es la función

informativa. Por otro, se pone en cuestión la re-

lación del receptor tanto con el mensaje como

con su emisor. 

El primer fenómeno se produce porque la in-

mediatez anula en la mayor parte de los casos

lo esencial de la función del informador, que 

es responder a las preguntas clásicas: qué, quién,

cuándo, dónde, cómo y, de ser posible, por qué. 

Si un informador llega al lugar de un he∏o y

todo lo que puede hacer es apuntar su cámara

y sostener un micrófono (puesto que ya está

«informando» en directo), es evidente que 

la investigación, la verificación de informacio-

nes, el contraste de datos, su confiabilidad y

veracidad –aspectos esenciales de su función–

no pueden llevarse a cabo. Una cultura de la

inmediatez, vinculada con la imagen, reempla-

za poco a poco al espíritu de verificación, de

contraste, de crítica. Lo inmediato es, por de-

finición, fugaz, y está destinado a ser reempla-

zado por lo «en vivo y en directo» del momen-

to siguiente, sin que resulte posible establecer

relaciones de contexto, efecto y causalidad.

El segundo fenómeno –la relación del receptor

con la información y con su emisor– tiene que

ver con la difusión de la idea de que «ver» (ser

testigo) equivale a comprender. El ciudadano

que se está informando –frente a la pantalla de

televisión, escu∏ando una radio o leyendo un

periódico– apenas unos momentos después 

de ocurrido un he∏o (cuando no viéndolo en

directo, lo que ocurre cada vez con más fre-

cuencia), debe preguntarse si ser testigo de un

acontecimiento en tiempo real significa, necesa-

ria y automáticamente, comprenderlo, ya que 

no es lo mismo ver que comprender.

En efecto, se ha difundido la idea de que, pues-

to que asistimos a un acontecimiento en tiem-

po real, lo entendemos. Y esto no es necesaria-

mente así. Tomemos por ejemplo la famosa

frase «una imagen vale más que mil palabras».

Se trata nada más que de eso, de una frase.

Aunque en mu∏os casos algunas imágenes

son extremadamente expresivas, en la com-

prensión racional de un fenómeno nada reem-

plaza al conocimiento previo y general y a la

investigación posterior. Si vemos, por ejemplo,

una fotografía o una película de un accidente

de tránsito, la mayoría de las preguntas básicas

no podrán ser respondidas por la simple visión.

Esto puede verificarse fácilmente preguntando

a los testigos de cualquier he∏o: la experiencia

prueba que, habiendo visto todos la misma co-

sa, las versiones difieren y, en mu∏os casos,

son contradictorias. La percepción de un testigo

está «filtrada» por sus aptitudes físicas, la si-

tuación en que se encontraba en el momento,

su capacidad de observación, su memoria, su

cultura, sus prejuicios, el mayor o menor cono-

cimiento del tema... 

Los dos fenómenos apuntados –cambio en la

función informativa y en la relación del recep-

tor tanto con el mensaje como con el emisor–

están provocando otro fenómeno global, con-

tradictorio y muy preocupante: las sociedades

disponen cada vez de más información –y más

barata–, pero los ciudadanos tienen un conoci-

miento cada vez menos acabado, no ya del

conjunto de los sucesos mundiales, sino de la

media docena de asuntos vitales para su vida

cotidiana. Esto es así porque la información 

se hace abundante y menos cara, pero pierde

calidad. La información de calidad, como es 

el caso de los papers especializados que reciben

ciertos ejecutivos de empresas y dirigentes po-

líticos, es, en cambio, muy costosa. 

Si consideramos que en las sociedades moder-

nas un ciudadano medio se sirve de la infor-

mación de que dispone para su trabajo, sus in-

versiones, la educación de sus hijos, elegir a

sus representantes políticos, su futuro y hasta

su tiempo libre, vemos hasta qué punto el 

tema de «conocer» al emisor de la información

y de «comprender» realmente los mensajes 

es importante no sólo para cada individuo, sino

para la sociedad en su conjunto.

La polución informativa. Pero hay un fenómeno

más difícil de captar y más preocupante aun,

porque sencillamente distorsiona, altera y 

modifica la información, en mu∏os casos hasta

desnaturalizarla por completo. Se trata de los

efectos de la concentración empresaria sobre 

el proceso informativo y sobre la noción misma

de información.

El desarrollo científico y tecnológico genera,

por un lado, necesidades de capitales (la inves-

tigación para llegar a estos descubrimientos 

es cara), y por otro, se origina la necesidad 

–y la posibilidad concreta– de reducir costos.

Ambos objetivos se logran mediante la fusión

de distintas empresas, posible ahora, como 

se ha di∏o, por la «coincidencia» tecnológica

de distintos elementos que antes funcionaban

por separado. 

Esto tiene una serie de efectos –por ejemplo, la

«racionalización» productiva y administrativa, 

es decir, la supresión de puestos de trabajo y la

sobrecarga de funciones en los remanentes–,

pero para lo que nos interesa aquí, uno esencial:

esas fusiones empresarias suponen, del mismo

modo que en el plano tecnológico, la unión 

de intereses empresariales que antes funciona-

ban por separado o eran incluso competidores.

Por ejemplo, la de las industrias del entreteni-

miento, de la publicidad, del marketing, de las 

encuestas de opinión, etcétera, con la de la infor-

mación. Fusiones como la de Time, Warner, cnn

y otras son un ejemplo de esto. A lo que debe

agregarse que el gran movimiento de capitales

que estas megafusiones requieren hace que la

propiedad de estas empresas se desplace desde

el periodista/empresario de antaño (Randolph

Hearst, Roberto Noble, por ejemplo) hacia miles,

a veces millones de accionistas. De manera 

natural, el «objetivo», el «cliente», el target de los

administradores de esas empresas pasa a ser

otro: de la necesidad de conquistar a un lector,

oyente o televidente con informaciones útiles 

y confiables, se pasa a la necesidad de satisfacer

el interés económico de los inversionistas.

El mundo informativo está así cada vez más

controlado por megaempresas que abarcan to-

das las ramas del negocio de la comunicación.

Con varios efectos: eliminación de fuentes de

trabajo, aceleración y polución de la informa-

ción y restricción en la variedad de fuentes. No

es lo mismo que en una ciudad haya cuatro

diarios, tres canales de televisión y dos radios

pertenecientes a propietarios distintos, que es-

tos mismos medios pertenezcan a un par de

propietarios, cuando no a uno solo. Estas em-

presas fusionadas siguen ofreciendo servicios

informativos, pero ya no son gestionadas por

periodistas, sino por gerentes económicos o ad-

ministrativos o de finanzas, cuyo punto de refe-

rencia no son los lectores, no es el público, sino

los accionistas o los patrones de la empresa.

Una cosa es un periodista propietario y director

de una empresa periodística y otra un gerente

administrativo en la misma función. El periodis-

ta apunta a ganarse al público; el gerente 

administrativo tendrá una tendencia natural 

a preocuparse por la reacción de los accionistas

si no aumenta el nivel de ganancias, si el re-

torno de capital no es el adecuado.

Otra transformación importante, producto de la

influencia de la industria del entretenimiento, 

de la publicidad, etcétera, sobre la información y

de ciertas colisiones entre los intereses respecti-

vos: la información, que tradicionalmente debía

responder a dos requisitos para ser transmisible

(ser verdadera y verificable), ahora debe ser atractiva,

interesante y, de ser posible, divertida. Por supuesto,

no es que se diga que no debe ser verdadera, 

sino que se pone el acento, se insiste, en que de-

be ser atractiva, lo que es completamente dife-

rente. También en que debe ser comprendida

por todos (o sea, por un público masivo), lo que

lleva a nivelar por lo bajo la calidad del suminis-

tro de información. Una buena información no

necesariamente es atractiva ni simple, a veces 

es deprimente o compleja, pero los ciudadanos

tienen el dere∏o de enterarse de esas cosas, lo

más aproximadamente posible de tal como son. Pue-

den apagar el televisor, la radio, desconectarse

de Internet o dejar de leer el periódico si no

quieren enterarse de ciertas cosas o si no las en-

tienden; es su dere∏o. Pero su dere∏o esencial

es encontrar esas noticias allí donde están, con

la garantía de que no estén polucionadas por

otros intereses ni criterios ajenos a la informa-

ción, porque necesitan formarse su propio crite-

rio sobre lo que pasa, sobre la realidad. Y los

servicios que el ciudadano paga para informarse

deben ofrecer la garantía de transparencia, se-

riedad y profesionalidad; deben informar sobre

toda la realidad, atractiva, compleja, o no.

De modo que el problema de la información 

–y aquí llegamos al meollo– es cuál es el con-

cepto; qué es la información: ¿Se trata de un

servicio público, de un dere∏o de los ciudada-

nos, o es una mercancía, algo que debe tratarse

como tal, algo que debe venderse? ¿Debe tra-

tarse a los ciudadanos como a consumidores, 

es decir, las informaciones deben seleccionarse

y eventualmente «adornarse» para «ser vendi-

das», o los he∏os deben ser tomados tal como

ocurren, seleccionados con la mayor objetivi-

dad, tratados con la mayor honestidad e inde-

pendencia intelectual posible y suministrados 

a los ciudadanos para brindarles un servicio?

¿Deben ser presentados tal como son o, por 

el contrario, vestidos para que sean atractivos y

entretenidos, para ser comprados?

Quizá convenga terminar con un ejemplo que

demuestra de qué modo el tiempo real, la

competencia entre medios y los nuevos crite-

rios que poco a poco se han impuesto sobre el

concepto de información, llevan a distorsionar

su suministro. En 1989, en las postrimerías del

régimen dictatorial rumano de Nicolae Ceau-

cescu, se descubre una fosa común en la locali-

dad de Timisoara. Un periodista de televisión

encuentra allí decenas de esqueletos enterra-

dos. Apresurado por salvaguardar la primicia, 

el periodista afirma que se trata de los restos

de una masacre del régimen. Así, con prisa, sin

verificación, sobre la base de puras suposicio-

nes, se conoció en los días siguientes, para es-

cándalo de todo el mundo, «la masacre de 

Timisoara». Después se descubrió que era una

fosa que tenía mu∏os años de antigüedad, 

pero no era lo mismo decir que se trataba de

una masacre reciente que advertir que podía

tratarse de una fosa con decenas de años de

antigüedad... La verdad no importaba.

Este ejemplo tiene más moraleja aún. Un perio-

dista del diario francés Libération, que llevaba

tiempo en Rumania, se tomó el trabajo de in-

vestigar un poco más. Sospe∏ando que algo

no encajaba, llamó a su jefe de redacción en

París y le dijo que era muy dudoso que esos es-

queletos pertenecieran a una masacre reciente.

El jefe de redacción –que contó autocrítica-

mente la anécdota en un libro, años después–

le contestó: «¿Cómo va a ser mentira si lo estoy

mirando ahora mismo en la televisión? ¿Cómo

me dices que no hay cadáveres?» El periodista

contestó: «No estoy diciendo que sea mentira ni

que no hay cadáveres, sino que parece ser que

no son producto de una masacre reciente; éste

es un osario viejo, no tiene nada que ver con

nada». El jefe insistió: «Pero lo estoy mirando

en la televisión y hay un vecino que dice que

sí». Total, que la información falsa también salió

publicada en un periódico, un medio que no

transmite en tiempo real y dispone de más po-

sibilidades de investigar. Por un lado, «lo que 

se ve» tiene garantía automática de veracidad;

por otro, la competencia obliga: si los demás

periódicos titulan con «la masacre de Timisoa-

ra», ¿cómo quedarse atrás?

Es muy importante entender estos fenómenos

porque vivimos en una época de imágenes, en

una cultura de imágenes y de velocidad. Se trata

de un progreso, pero depende de cómo y para

qué se utilice. La conclusión es que informarse 

no es una tarea fácil. Pero a través de la informa-

ción recibimos que, mu∏as veces sin darnos

cuenta, decidimos sobre nuestro presente y nues-

tro futuro. De la calidad de la información de que

disponemos depende nuestra calidad de vida.

La información es un servicio público, no una

mercancía. A nadie se le ocurriría pensar, 

aunque en los he∏os ocurre, que la salud es

una mercancía y no un servicio público, un 

dere∏o de los ciudadanos. Sin embargo, em-

pieza a parecernos normal que alguien no 

profesional, una presentadora o presentador

nada más que con buena presencia, nos pase

información sin ser periodista, o que la infor-

mación nos llegue mezclada con anuncios pu-

blicitarios, o con aderezos de entretenimiento.

Debemos reivindicar el dere∏o a informarnos.

Para ello tenemos que asumir que, como a to-

das las cosas importantes de la vida, es preciso

dedicarle tiempo y atención.



256 21

PabloCosgayaTipografía

Reseña de la
tipografía argentinaNotas para la reconstrucción histórica de la tipografía desde los primeros 
impresos de las misiones jesuíticas hasta la tipografía digital. Este artículo 
encabeza una serie de escritos que permitirán indagar en el estado de la 
disciplina en América latina: los casos de Brasil, ∑ile y México.

Es profesor titular de las cátedras de Tipografía I y II,
en la carrera de Diseño Gráfico de la Facultad de 
Arquitectura, Diseño y Urbanismo de la Universidad
de Buenos Aires (fadu/uba). Desde 1991 integra el
estudio Cosgaya Diseño junto a Marcela Romero.

Manuale ad usum. Portada del cuarto libro publicado en nuestro 
actual territorio, impreso en la misión jesuítica de Loreto, 1721 
(Fondo Antiguo de la Compañía de Jesús, Buenos Aires, Argentina).
El tamaño de la fotografía es similar al del libro original.

fotografías: nicolás de la fuente



256 Reseña de la tipografía argentina Pablo Cosgaya23papel Ledger 115 g/m2 | Witcel | ArjoWiggins

Los inicios (siglo XVIII). Los primeros impre-

sos americanos se realizaron en México

(desde 1535), en Perú (Lima, 1584), en los Esta-

dos Unidos (Boston, 1639) y en Guatemala

(1660). Lo que en 1776 sería el Virreinato del

Río de la Plata era aún territorio sin explorar. 

El puerto más importante de Sudamérica era el

de Lima y la mejor universidad, la de ∑uquisaca.

A principios del siglo XVII los jesuitas llegaron 

a la región del Paraguay y fundaron las reduc-

ciones. Traían libros de teología, ciencias, filoso-

fía, de autores clásicos y la nueva gramática de

Antonio de Nebrija. Aprender la lengua local

era una condición sine qua non para la evangeli-

zación pero, además, un requisito indispensable

para ser misionero de la orden.1

En 1630, el padre Juan Bautista Ferrusino 

pidió a las Cortes de Madrid y a Roma el envío

de un jesuita que supiera el arte de imprimir 

y una imprenta equipada, y gestionó las licen-

cias necesarias para imprimir en las reducciones

varias obras en lengua guaraní. Después de 

insistentes reclamos y negociaciones infructuo-

sas, arribaron a las misiones el austríaco Juan

Bautista Neumann (1658-1704) y el andaluz 

José Serrano (1634-1713), los primeros en ar-

mar una prensa, fundir los tipos necesarios y

publicar los primeros libros en estas tierras.2

Según Furlong y otros historiadores, como los

jesuitas tenían permiso para instalar una sola

imprenta, había juegos de tipos en cada mi-

sión y tenían una sola prensa que trasladaban

de pueblo en pueblo.

Aunque hay ejemplos de impresiones con 

plan∏as talladas en madera, los libros misione-

ros examinados no fueron impresos con plan-

∏as xilográficas, sino con tipos metálicos de 

dibujo definido, con formas que se repiten en

mu∏os casos: romanas y bastardillas con 

signos diacríticos utilizados para la lengua gua-

raní, de alineación y espaciado defectuosos. 

Se ignora la forma en que se fundieron y la

procedencia de las matrices. Conocemos obras

publicadas en Misiones hasta 1727, pero no 

sabemos las causas ni la fe∏a exacta de la desa-

parición de esta imprenta: se especula sobre 

insostenibles condiciones de funcionamiento y

dificultades para obtener papel.

Córdoba llegó muy pronto a ser el centro de la

obra jesuítica en las regiones de Paraguay, 

Tucumán y el Río de la Plata. Contaba con tres

prestigiosas instituciones educativas: la Univer-

sidad, el Colegio Máximo y el Colegio Monse-

rrat. En 1750, la Universidad pidió licencia para

montar una imprenta y facultó a los procurado-

res Pedro de Arroyo y Carlos Gervasoni para

realizar ante las Cortes las gestiones necesarias.3

La imprenta cordobesa llegó desde España a

mediados de 1764, y Ladislao Orosz, rector 

del Monserrat, destrabó los problemas burocráti-

cos que le impedían funcionar. El impresor Pablo

Karer (nacido en Felden, Bavaria, en 1717) se 

hizo cargo del taller y cuando llegó la autoriza-

ción, en 1766, lo puso en mar∏a. El primer im-

preso cordobés, el Laudationes, es un libro en latín

con tipografía romana de espaciado y alineación

regular, mu∏o más parecida a los impresos eu-

ropeos que los primitivos libros misioneros.

Pero pocos libros llegaron a imprimirse allí: en

1767 el rey Carlos III expulsó a los jesuitas de

sus posesiones. Los franciscanos, al hacerse 

cargo del Colegio Monserrat, encontraron la im-

prenta arrumbada en el sótano y allí la dejaron

hasta que en 1779 el virrey José de Vértiz y 

Salcedo, previo pago de mil pesos, ordenó tras-

ladarla a Buenos Aires.

Vértiz creó por decreto del 21 de noviembre de

1780 la Real Imprenta de los Niños Expósitos,

hogar de huérfanos en el que se invertirían 

las ganancias. Agustín Garrigós, como tipógrafo,

y José de Silva y Aguiar, como administrador, 

se hicieron cargo de la imprenta, en la que se

produjeron bandos y gacetas.4 De este modo,

los mismos tipos de la imprenta cordobesa 

se siguieron utilizando en la capital del Virreinato

del Río de la Plata. A partir de 1809, dos im-

prentas formaron parte del mismo taller: la 

Imprenta Antigua y otra, adquirida a raíz de las

invasiones inglesas, a la que se agregaron nue-

vos tipos traídos de España.

El 28 de marzo de 1810, Agustín José Donado,

nuevo administrador de la Imprenta, elevó 

una queja al representante de la Casa de Expó-

sitos debido a la poca ganancia que dejaba 

el negocio. En esa oportunidad se realizó una

detallada descripción del material con que con-

taba el taller: equipamiento general (mesas,

bancos, escaleras, calderos, espumaderas), he-

3. Portada de un almanaque impreso en la Real Imprenta de Niños
Expósitos, Buenos Aires, 1786 (Biblioteca Nacional, Buenos Aires).
Avisos publicados en diarios de la época:
4. Calendario Perpetuo (izquierda). Diario La Confederación, Rosario, 
23 de octubre de 1858 (cehipe y Museo Histórico Provincial, Rosario). 
5. Prensitas de bolsillo (centro). Diario La Confederación, Rosario, 
24 de enero de 1860 (cehipe y Museo Histórico Provincial, Rosario). 
6. Fábrica de letras (dere∏a). Diario El Ferro-Carril, Córdoba, 15 de
julio de 1870 (Colección Efraín Bis∏off).

1. Comparación entre Sermones y exemplos en lengua gua-
raní (arriba), escrito por Nicolás Yapuguay, impreso 
en San Francisco Javier en 1722 (Fondo Antiguo de la
Compañía de Jesús, Buenos Aires), y Flos Sanctorum
(abajo), escrito por Pedro de Rivadeneyra, impreso 
en la Imprenta Real de Madrid en 1716 (Biblioteca 
Argentina Juan Álvarez, Rosario).
2. Laudationes. Doble página de un facsímil del primer
libro impreso en Córdoba. Escrito por Bernabé E∏e-
nique, se imprimió en la Imprenta del Colegio Monse-
rrat en 1766 (Biblioteca Mayor de la Universidad 
Nacional de Córdoba).
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rramientas de impresión (prensas, rodillos, mar-

cos), veintiuna cajas de tipografía de medidas va-

rias (parangona, atanasia, glosilla, menuda, etcé-

tera, romanas y bastardillas), dos cajas de letra

suelta y trece láminas con imágenes de santos.5

La expansión del periodismo (siglo XIX). Las noti-

cias de la época se imprimían en prensas rústi-

cas y la tipografía se componía a mano con 

útiles importados de Europa. Estos periódicos,

primero semanales y luego de mayor frecuen-

cia, eran pliegos de cuatro páginas de texto con

pequeños grabados por toda ilustración. El 

contenido respondía a los intereses en pugna:

los de la corona española, los independentistas,

unitarios y federales.

Al hacerse cargo del gobierno Juan Manuel de

Rosas, puso al frente de la imprenta oficial al

napolitano Pedro De Ángelis (1784-1859) y 

la nombró Imprenta del Estado. Los exiliados en

∑ile y en la Banda Oriental (liberales y unita-

rios, sus opositores) también difundían sus

ideas. Así, abundaron diarios y publicaciones 

informativas, políticas y satíricas.

A mediados de siglo, Justo José de Urquiza se

pronunció contra Rosas y emprendió su mar-

∏a desde Paraná hacia Buenos Aires. Sar-

miento, llegado desde Valparaíso, se puso al

servicio de Urquiza y ofició de boletinero del

ejército. Compró en Montevideo una imprenta 

y la trasladó en barco hasta El Espinillo, kiló-

metros al norte de Rosario. En la imprenta 

del Ejército Grande, Sarmiento contó con la co-

laboración del francés Pablo Emilio Coni y 

del alsaciano José Alejandro Bernheim.6 Des-

pués del triunfo sobre Rosas en Caseros, 

en 1852, Coni se trasladó a Corrientes, trabajó

en la imprenta del estado correntino y a las 

órdenes del gobernador Juan Gregorio Pujol

imprimió en 1856 la primera estampilla argen-

tina. También imprimió en 1858 un curioso 

Calendario Perpetuo. Más tarde se trasladó a

Buenos Aires y fundó un establecimiento que

trabajó hasta la segunda mitad del siglo XX.

Bernheim se desempeñó como impresor en

Buenos Aires, fundó varios periódicos, estable-
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«El gremio tipográfico bonaerense no fue nunca una
masa inerte, manejada a capri∏o, sino la clase 
más independiente y levantisca que haya existido en
nuestra Capital [...]. Formada en su mayoría de crio-
llos, cada uno de sus miembros tenía una opinión, y 
si es cierto que las primeras huelgas emanaron de
ella, es cierto que durante largos períodos trabajaron
los tipógrafos con un desinterés que no se limitaba 
a desdeñar el jornal, sino la misma vida. Entusiastas
y arrebatados, del taller pasaron al comité, a las 
manifestaciones, a los atrios, y mu∏as veces, en la im-
prenta, con el cañón apoyado en el burro, componían
con el fusil al alcance de la mano, y luego dormían
junto a las cajas, prontos a impedir con su sangre un
empastelamiento.» (Roberto Payró.)

La revolución industrial y la introducción de la ma-
quinaria determinaron el establecimiento de grandes
industrias, entre ellas, importantes imprentas y edito-
riales. La enorme y continua producción industrial 
relegó a los trabajadores a un rol secundario, como un
elemento de producción más. El descenso del poder
adquisitivo del salario, la desocupación, la crisis eco-
nómica, llevaron a los trabajadores a lu∏ar en de-
fensa de sus intereses.

Algunas fe∏as importantes vinculadas con la activi-
dad gremial de aprendices, fundidores de tipos, cajis-
tas, sacadores de pruebas, prensistas, obreros gráficos:

El 25 de mayo de 1857 se constituyó la primera insti-
tución de socorros mutuos de la Argentina: la Socie-
dad Tipográfica Bonaerense, inicialmente constituida
por medio centenar de integrantes.

En 1876 surgió la primera sociedad de resistencia: la
Unión Tipográfica. Dos años más tarde, el 30 de agos-
to, se realizó una asamblea de mil tipógrafos que
aprobó la primera huelga argentina en reclamo de
reducción de la jornada laboral y aumento de suel-

dos. El movimiento trabajador obtuvo el reconoci-
miento de 10 horas de trabajo en invierno y 12 horas
en verano, en el primer convenio colectivo de trabajo.
Muy pronto, los patrones de imprenta volvieron con 
el trabajo a destajo, anulando los beneficios del acor-
tamiento de jornada.

El 2 de agosto de 1893, Juan B. Justo, Esteban Jimé-
nez, el fundidor de tipos Augusto Kuhn, Isidro Salomó
y Juan Fernández se reunieron en el Café Francés para
fundar un periódico que defendiera los intereses de 
la clase trabajadora: allí concibieron La Vanguardia.
En 1902 se aprobó la siniestra Ley de Residencia, 
que ocultaba la persecución a los militantes sindica-
les extranjeros en nuestro país.

El 3 de mayo de 1907, después del triunfo de una
huelga de trabajadores gráficos, se unificó el gremio
y cambió su denominación por la de Federación 
Gráfica Bonaerense.

Destacados sindicalistas gráficos como Augusto
Kuhn, Severino Di Giovanni, Adolfo Cárrega, Sebas-
tián Marotta, Pedro Wald, Ruggiero Rúgilo, Luis 
Emilio Recabarren, José Penelón, Luis Lotito y Rai-
mundo Ongaro, entre tantos otros, hicieron honor 
a las palabras de Payró que encabezan esta columna.
Emociona ingresar a la sede del viejo edificio en 
Avenida Paseo Colón y encontrarse con el cartel con
los nombres de los o∏enta y dos obreros gráficos de-
saparecidos durante la dictadura militar.

¿Qué somos hoy los tipógrafos y los diseñadores?
¿Obreros? ¿Patrones? ¿Autónomos? Acaso debamos
conversar con los viejos tipógrafos de imprentas y
editoriales sobre el estado de la tipografía que 
practicamos, que enseñamos y aprendemos en las
escuelas de hoy. En la suma de esas teorías y prácti-
cas del pasado y del presente, encontraremos la 
tipografía del futuro.

El gremio tipográfico

ció una imprenta litográfica a vapor y luego

una fundición de tipos.

En 1864 apareció un Manual de Tipografía, publi-

cado por el inmigrante español Benito Horte-

lano (1819-1871). A lo largo de seis capítulos,

Hortelano se ocupaba del papel del regente 

y del cajista, de las prensas y prensistas, de las

impresiones de lujo, de la estereotipia, de la

economía de la imprenta, y terminaba con 

comentarios sobre ortografía, gramática, signos 

del zodíaco, algebraicos, abreviaturas, etcétera.

En la página once de su Manual, decía: «Cuando

escribí esta obra no existía ninguna fundición

de tipos en Buenos Aires. Hoy tenemos dos: 

la del señor Bernheim y la Argentina calle de 

la Esmeralda (sic). Además el inteligente tipó-

grafo don Lázaro Almada hace esteriotipías (sic)

muy perfectas».

Además de la fundición de Bernheim, adquirida

en 1868 por Jacobo Peuser (quien introdujo 

en 1901 la primera linotipia del país), existió la 

de Ángel Estrada (1840-1918), quien en 1873

publicó su Muestrario de tipos, que prometía: 

«Este establecimiento puede proveer en 24 horas

de imprentas completas de todos tamañas 

(sic), con máquinas y prensas inglesas, francesas,

alemanas ó norte-americanas. Recibe directa-

mente de los países indicados los útiles y los ti-

pos que no se fabrican en sus talleres». En 1903,

la Imprenta de la Biblioteca Nacional publicó 

su propio muestrario, con tipos divididos en

«Fundición alemana» y «Fundición francesa». 

A fines del siglo XIX, la variedad tipográfica de

los impresos era mu∏o mayor en títulos que en

textos. Era un recurso para llamar la atención,

en un momento en el que no existían reproduc-

ciones fotográficas y la posibilidad de emplear

viñetas era limitada.

La mecanización y la industrialización (siglo XX).

El siglo XX marcó la consolidación de las em-

presas europeas y norteamericanas vinculadas

con la fabricación de tipos y la composición 

tipográfica: Bauer, Deberny & Peignot, Stephen-

son Blake, Nebiolo, Amsterdam, atf, Linotype,

Monotype, Ludlow, entre otras. Su irrupción en

el mercado local vino acompañada con una

enorme variedad de tipos para títulos y texto.

11. Muestra impresa de un grabado de metal para estampar enva-
ses de madera (Casa Aced, Buenos Aires).
12. Etiqueta autoadhesiva impresa en litografía a partir de originales
he∏os a mano (Imprenta Caille y Vola, Rosario).

7. Calendario Perpetuo. Portada del calendario impre-
so por Pablo Emilio Coni en la imprenta del diario 
La Opinión, Corrientes, 1858 (Museo Histórico Provin-
cial, Rosario). 
8. Manual de Tipografía. Portada del manual escrito e
impreso por Benito Hortelano en la Imprenta Española,
Buenos Aires, 1864 (Biblioteca Nacional, Buenos Aires). 
9 y 10. Muestrario de la fundición de tipos. Tapa y página
interior del Muestrario de la fundición de tipos, de 
Ángel Estrada, Buenos Aires, 1873 (Biblioteca Nacional,
Buenos Aires).

7

8
9

11

12

10
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Copetona*
Diego Giaccone
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Félix Lentino
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Alejandro Lo Celso
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Eduardo Manso
emtype@hotmail.com
Andromeda (T26)
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Twister*
Darío Muhafara
dmm@krovha.com
Cineplex (Linotype)
Ultranova (T26)
Uscita (Shift) 
Jackie*
Alejandro Paul
dasmas@arnet.com.ar
Downtempo (Sudtipos)
Reflex (Typeworx y Sudtipos)
Stardust (T26) 
Tierra (Sudtipos)
Latinaires*
Tennis set*
Luis Siquot
luis@siquotdesign.com
itc Abaton (itc)
itc Arecibo (itc)
itc Cali (itc)
itc Florinda (itc)
itc Juanita (itc)
itc Portago (itc)
Claudio Rodil
claudio@rodilherraiz.com
Franzen (PsyOps)
Ricardo Rousselot S∏midt
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Carlomagno ND (Neufville Digital)
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*De próxima aparición.

Una guía de tipógrafos argentinos de los últimos años que
actualmente comercializan sus fuentes en el mercado local 
e internacional. En estas referencias sólo se incluyen trabajos
que han sido comercializados y proyectos aceptados para 
su futura distribución.

Letras argentinas

En 1986 apareció tipoGráfica, con información in-

ternacional, publicando trabajos locales, fomen-

tando el debate, organizando eventos. En 1995

la revista comenzó a publicarse compuesta en

Fontana tpG. En 1997 se lanzó el foro electróni-

co de (bi)gital», que constituye hasta hoy un lu-

gar de debate y enriquecimiento.

El futuro (siglo XXI). A fines de 2000 se publicó

Santotipo, con trabajos tipográficos y de gráfica

urbana. En noviembre de 2001 se realizó el

evento tipoGráfica buenosAires (véase tipoGráfica,

número 51) y dentro de él, la exposición Letras

Latinas. Al año siguiente, se publicó el sitio Le-

tras Latinas, un catálogo tipográfico en línea.

Recientemente, el trabajo de Rubén Fontana

(delegado argentino ante la Asociación Tipográ-

fica Internacional) y el de Alejandro Lo Celso

(reside actualmente en Puebla, México) fueron

premiados y reconocidos por el jurado de dis-

tintas competencias internacionales.

La realización de la Bienal de Tipografía en

2004 nos permitirá analizar el grado de desa-

rrollo obtenido por la tipografía argentina 

hasta el momento y establecerá nuevos mar-

cos y líneas de acción para esta creciente acti-

vidad profesional.

Notas
Morales, Martín. La Librería Grande, Institutum Historicum
Societatis Iesu, Roma, 2002, p. 16.
Furlong, Guillermo. Orígenes del arte tipográfico en Améri-
ca, Editorial Huarpes, Buenos Aires, 1947, pp. 127-149.
Los primeros libros impresos en nuestro actual territo-
rio son: Martirologio Romano (¿1700?), Flos Sanctorum
(¿1705?), De lo temporal y lo eterno (1705) y Manuale ad
usum (1721). De los dos primeros se tiene constancia
por su registro en antiguas bibliotecas y su mención
en cartas de la época, pero hasta el momento no se
pudo conocer ejemplar alguno.
Decía el documento con las instrucciones de los pro-
curadores: «Solicitarán igualmente Real Cédula de 
Su Majestad para que, sin perjuicio de tercero pueda
el Colegio Máximo y la Universidad de Córdoba del
Tucumán tener imprenta propia, como la hay en Lima
y otras diferentes partes: representando para obtener-
la los mu∏os gastos y trabajo que tiene aquella Uni-
versidad en los frecuentes papeles que tiene que im-
primir, no habiendo imprenta alguna en las tres Pro-
vincias de Buenos Aires, Tucumán y Paraguay».
La administración del Virreinato obligaba a incremen-
tar el número de escribientes, por lo que la imprenta
reemplazó con rapidez a mu∏os de estos últimos. 
Furlong, Guillermo. Historia y bibliografía de las primeras
imprentas rioplatenses 1700-1850 (III), Librería del Plata,
Buenos Aires, 1959.
Grela, Plácido. Perfiles históricos, Litoral Ediciones, Rosa-
rio, 1972, p. 54.
Curt Berger, luego Grafex sa, se estableció en 1894;
tenía una biblioteca para el personal en el pasillo que
unía el depósito con el taller de impresión. En 1928
llegó a tener 500 empleados, distribuidos en Buenos
Aires, Montevideo, Rosario y Leipzig. Entre sus clientes
contaba a los editores de las revistas Plus Ultra y Caras 
y Caretas. En 1905 encargó a Antonio Pellicer la publi-
cación de la revista Éxito Gráfico.

recopilación Natalia Fernández y Alejandro Paul

Se destacaron como proveedores de insumos

gráficos las empresas nacionales Serra Hermanos,

Hoffmann & Stocker y Curt Berger,7 representan-

tes de compañías extranjeras que fundían tipos a

partir de matrices importadas. Empresas como

National Paper & Type Co., Nebiolo y Monotype,

establecieron sus propias sucursales en el país.

La litografía y el fotograbado posibilitaron la

reproducción de ilustraciones, fotos y títulos ro-

tulados, que convivían con los textos «para-

dos» a mano o mecánicamente. En toda la 

Argentina se establecieron linotipias: en diarios,

en imprentas y en compañías independientes.

Hubo también quienes continuaron componien-

do a mano, como Coni. Las linotipias no sólo

aumentaron la velocidad de composición, sino

que también ofrecían más variedad de tipos 

en menos espacio.

Publicaciones de especialistas en artes gráficas,

gremios y cámaras industriales, y catálogos de

eventos realizados en el período muestran el ni-

vel de la producción editorial argentina en las dé-

cadas del treinta, cuarenta y cincuenta.8 Exhiben

la intensa actividad de impresores, editores, auto-

res e investigadores comprometidos con el oficio.9

Hasta la aparición de las computadoras, los dia-

gramadores y diseñadores que trabajaban fuera

de las imprentas recurrían a trabajos manuales

de letristas y calígrafos, pero también preparaban

puntillosos pedidos tipográficos a linotipias y, 

con el correr del tiempo, a otras empresas de

composición (equipadas con rústicas componedo-

ras eléctricas y luego, con fotocomponedoras).10

En la década del sesenta se destacó el trabajo

del Departamento Gráfico del Instituto Torcuato 

Di Tella (véase tipoGráfica, número 3, p. 7), con

Juan Carlos Distéfano al frente de un equipo 

integrado por Juan Andralis, Rubén Fontana,

Norberto Coppola, Carlos Soler y Roberto Alvara-

do, entre otros. Estos diseñadores experimenta-

ron con las posibilidades formales de la tipogra-

fía y transformaron las limitaciones presupuesta-

rias en un recurso expresivo. 

Después de haberse enseñado durante toda la

vida en los talleres de impresión, en las escue-

las de artes y oficios y en algunos colegios reli-

giosos, la tipografía se empezó a enseñar 

como materia en las carreras universitarias de

Diseño: en Mendoza (a partir de 1977), en

Buenos Aires (1988) y luego en otros institutos

educativos del país.

En los años sesenta ya habían aparecido en la

Argentina algunos alfabetos dibujados a mano.

Después comenzaron a publicarse trabajos de

estudiantes y egresados de las carreras de Dise-

ño, primero con trabajos he∏os a mano y lue-

go en formato digital.

Simbiosis de Nancy Brajer y Nancy Gargiulo. Familia 
dibujada a mano, presentada en Morisawa 1990. En
Simbiosis conviven rasgos occidentales y orientales.
itc Juanita de Luis Siquot, publicada en 1996. Familia
inspirada en el diseño de los años treinta y cuarenta,
compuesta por seis variables.
Plumero de Diego Giaccone, es una fuente digital cali-
gráfica producida a partir de signos trazados con pluma,
diseñada entre 1996 y 1999.
Zootype de Víctor García, publicada por Linotype. Com-
puesta por tres ejes temáticos. Obtuvo el segundo pre-
mio en el Concurso Internacional de 1997.
La Seño de Natalia Fernández, diseñada entre 1998 y
2001. Encargada por una editorial para adaptar la 
familia Memima, cuyos signos no se corresponden con
la escritura de las maestras argentinas.
Rosario de Héctor Gatti, diseñada en 2000, es una fuen-
te sans con estructura clásica; está pensada para un 
óptimo funcionamiento en composición de textos.
Quimera de Alejandro Lo Celso, diseñada en 2002. Esta
familia, audaz y delicada, se inspira en Antique Olive.
Tiene cuatro colores y una versión compacta para títulos.
Aura de Rubén Fontana, diseñada en 2003, examina 
los contrastes entre contraformas interiores y exteriores.

Aura
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Libros: El Gráfico Moderno, de José Fontana (Fontana 
& Traverso, Buenos Aires, 1930), Manual de Tipografía 
y Linotipia, de Pedro Oyenarte (Edi-Graf, Buenos Aires,
1952), y Savia y follaje del libro, de Raúl Lagomarsino (Su-
damericana, Buenos Aires, 1957). Revistas: Gutenberg,
Noografía, Éxito Gráfico, Páginas Gráficas, Ecos Gráficos. Even-
tos: Festejos y exposiciones relacionados con el quinto
centenario del nacimiento de la imprenta (1940).
Entre las mu∏as personalidades de este siglo vincula-
das con el oficio, destacamos a los impresores Pablo
Emilio Coni, Francisco Colombo, Ghino Fogli, Pedro Anzi-
lotti; a los editores Guillermo Kraft, Jacobo Peuser, Adol-
fo Kapelusz, Ángel Estrada, Fabril Editora, Editorial Atlán-
tida; tipógrafos entusiastas y progresistas, como Antonio
Pellicer, Pedro Tonini, Virgilio Colmegna, Joaquín Span-
donari, Juan Mazzarollo y Alfredo Gilardoni, y a investi-
gadores como Domingo Buonocore, Raúl Mario Rosari-
vo, Félix de Ugarte∏e, José Torre Revello, entre otros.
Historiadores, bibliógrafos y eruditos han dedicado a es-
tos temas trabajos profundos y extensos, pero se desta-
ca entre ellos la producción del padre Guillermo Furlong
sj (1889-1974) y de José Toribio Medina (1852-1930).
Algunos diseñadores del período: Tomás Gonda,
Guillermo González Ruiz, Ronald Shakespear,
Eduardo Cánovas, Nicolás Jiménez, Juan Andralis,
Juan Carlos Distéfano, Rubén Fontana, entre otros.

Colaboraron las siguientes personas. Javier Alcaraz, An-
drés Avellaneda, Silvia Badoza, Rafael Bertone, Rosa
Bestani, Efraín Bis∏off, Pedro Cantini, Fabián Carreras,
Lucio Castillo, Jorge de Buen Unna, Miguel De Lorenzi,
María Angelina Denti, Ignacio Desuk, Ricardo Falcón, Na-
talia Fernández, Stella Maris Fernández, Rubén Fontana,
Mónica y Freddy Forés, Carina Frid y personal del cehipe,
Graciela Galli, Héctor Gatti, Patricio Gatti, Nancy Geno-
vés, Mariano Gioia, Alfonso Gómez, Juan Heilborn, Ale-
jandro Lo Celso, Agustín Lloret, Pablo Metrebián, Ricardo
Miño, Martín Morales, Alejandro Paul, Agustina Prieto,
Graciela Quiñónez, Mariana Romero, José Luis Trenti Ro-
camora, Laura Rosato, Luis Siquot, Martha Velázquez,
Gustavo Wojcie∏owski, Sebastián Yáñez, Edgar Zorzoli.

Colaboraron las siguientes instituciones. Buenos Aires:
Casa Aced, Biblioteca Nacional, Biblioteca del Congreso
de la Nación, Colegio del Salvador, Biblioteca del Signá-
culo, Federación Gráfica Bonaerense, Fondo Antiguo de
la Compañía de Jesús, Fundación Gutenberg; Córdoba:
Biblioteca Mayor, Diario La Voz del Interior; Rosario: Biblio-
teca Argentina Juan Álvarez, Federación Gráfica de 
Rosario, Museo Histórico Provincial, Centro de Estudios
Históricos e Información Parque de España.

16. Manual de lectura. Editorial Estrada, Buenos Aires, 1944 (Colección Solidario Romero). 
17. Sitio Santotipo. Exhibe la experimentación en torno a la tipografía y el contexto 
urbano. Un proyecto de Mauro Oliver y Claudio Pousada con la colaboración de Javier
Bernardo (www.santotipo.com).
18. Sitio Letras Latinas. Un espacio digital para el intercambio entre los diseñadores 
y usuarios de tipografía en Latinoamérica (www.letraslatinas.com).

13. Premio Di Tella 64. Afi∏e para el Centro de Artes Visuales, Instituto Torcuato Di Tella
(itdt). Diseñado por Juan Carlos Distéfano. 
14. El Gráfico Moderno. Textos compilados por el italiano José Fontana (1880-1974).
Impreso por Fontana y Traverso Editores, Buenos Aires, 1930 (Biblioteca de la Fundación
Gutenberg, Buenos Aires). 
15. Tapa del muestrario de tipos y catálogo ilustrado de maquinaria y materiales de 
imprenta. National Paper & Type Co., Nueva York, 1908 (Biblioteca de la Fundación 
Gutenberg, Buenos Aires).
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FranciscoBaggiani
Es sociólogo, se especializa en comunicación visual
urbana y gráfica. Fue secretario académico de la ca-
rrera de Ciencias de la Comunicación de la uba.
Es profesor titular de Sociología en la carrera de Dise-
ño Gráfico de la misma universidad. Dirige una 
empresa editorial.

Señalética

Apuntes para una
sintaxis de la fle∏aUn análisis de este signo, en apariencia evidente, que trascienda sus atributos
formales y morfológicos permitirá profundizar en sus aspectos semánticos, 
sintácticos y pragmáticos para comprender y optimizar su uso correcto.

Seguramente, la señal pretende indicar la posibilidad de que las personas
discapacitadas asciendan y desciendan del vehículo por la puerta en 
cuya proximidad se halla el pictograma. Sin embargo, las fle∏as que
marcan una acción de giro enuncian: ¡Voltear al minusválido!

fotografías: francisco baggiani
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Introducción. Es tan frecuente observar en 

las señales el uso inadecuado e incluso para-

dójico de la fle∏a, que debemos preguntarnos

cómo es posible que un signo en apariencia 

tan sencillo y de significado tan obvio pueda utili-

zarse de maneras tan incongruentes (fotografía 1).

Mu∏os de los errores que surgen tanto en el

empleo de la fle∏a como en el de otras señales

icónicas se deben a que, a menudo, la relación

entre representación visual y conocimiento inte-

lectual se concibe, erróneamente, como si una

imagen pudiera suministrar en forma inmediata

un concepto abstracto.1

Más allá de esto, y para intentar otras explicacio-

nes, abordamos un análisis de la fle∏a que tras-

ciende lo puramente formal o morfológico para

incursionar en los aspectos semánticos, sintácticos

y pragmáticos que conlleva el uso de este signo.

¿Qué nos dice la fle∏a? Si se estableciera una

escala de prioridad respecto de la información

cuando llegamos a un sitio y que, en cambio, es

irrelevante cuando estamos en el lugar o parti-

mos de él. En esta circunstancia, es de interés

primordial la información acerca de la dirección

en la cual debemos ir.

Éste es, justamente, el tipo de información que

nos brinda «la fle∏a».

Otras funciones de la fle∏a. Pero la orientación

no es la única función de la fle∏a.A Puede, 

además, indicar el sentido en el que podemos

proceder o en el cual se debe desplazar alguna

cosa o elemento, real o virtual (fotografías 2 

y 3); señalar alguna cosa o espacio que pueden

ser relevantes en una circunstancia determinada

o enfatizar otras señales (fotografías 4 y 5), ex-

plicar gráficamente el tipo de relación que 

se establece entre cosas o conceptos (por ejem-

plo, relaciones unívocas o biunívocas); repre-

sentar líneas de fuerza (fotografía 6), etcétera.

El icono «fle∏a» no posee, en sí mismo, nada

que nos permita discernir cuál de estas funcio-

nes cumple en cada caso. Eso depende exclusi-

vamente del contexto en el que se usa.

¿Cómo se integra la señal? Desde el punto de

vista meramente morfológico, la fle∏a está

compuesta por dos elementos: el asta y la pun-

ta. En las señales, el elemento operativo funcio-

nal es la punta, por cuanto indica el objeto 

del signo y la dirección de la línea virtual que 

lo alcanza. La función señalética del asta es la 

de indicar la forma de una trayectoria –en parti-

cular, cuando es curva– o de un movimiento 

–especialmente giratorio– (fotografía de la

página 29), pero, fuera de estos casos, con fre-

cuencia el trazo correspondiente al asta se elimi-

na para dar mayor síntesis a la señal, sin que 

por ello el icono deje de ser reconocible ni pierda

su funcionalidad, que, en última instancia, es cum-

plida por cualquier objeto con forma de cuña.2

Desde el punto de vista sémico, el discurso se-

ñalético que se configura a partir de la fle∏a

está compuesto por: 

a) el icono «fle∏a»;

b) un monto de información que define cuál es

la cosa, el sitio o la dirección que constituyen el

objeto de la indicación. Este monto de informa-

ción puede ser tanto de carácter lingüístico 

como icónico, o ambos a la vez (fotografías 7, 8 

y 9). En ocasiones, la información no está 

explícita, sino que responde a ciertas conven-

ciones o usos que se suponen universalmente

conocidos y compartidos (fotografía 10); 

c) los dos elementos mencionados hasta aquí

son los que configuran la señal propiamente

di∏a, cuyo significado, sin embargo, se perfec-

ciona con la cosa, el sitio o la dirección hacia 

el cual se dirige la punta de la fle∏a. Lo indica-

do no es parte de la señal, sino que constituye

su objeto.B

Bidimensionalidad del icono y tridimensionalidad

del espacio. Como toda señal, la fle∏a se repre-

senta sobre un plano y, por lo tanto, su morfolo-

gía es estrictamente bidimensional, es decir que

sólo presenta alto y an∏o.

Sin embargo, a diferencia de cualquier otra 

señal, la indicación dada por la fle∏a determi-

na un vector que, con dirección y sentido, 

«se proyecta» en el espacio real, que es siem-

pre tridimensional.C Esta particularidad surge 

de que se trata de una imagen habitualmente

relacionada con el movimiento, a la cual atri-

buimos el factor de desplazamiento, aun

cuando está ausente en nuestra experiencia

perceptual concreta.5

Por eso, en función de orientación la fle∏a de-

be, necesariamente, indicar un espacio que

pueda recorrerse o atravesarse, es decir, un es-

pacio que tenga la cualidad de ser transitable.

El carácter paradójico de esta señal (una forma

bidimensional que debe marcar dirección y sen-

tido en el espacio tridimensional) plantea ar-

duos problemas sintácticos y pragmáticos que,

mu∏as veces, no se resuelven correctamente 

o, incluso, ni siquiera se plantean (fotografía 11).

Señales analógicas y digitales. Por lo general las

señales se clasifican en las que tienen carácter

lingüístico y las de carácter icónico. Pero, 

para aproximarnos al problema de la fle∏a, 

debemos sumar los conceptos de «lenguaje 

arbitrario», también denominado «digital», y

lenguaje «analógico».6,7

El lenguaje digital suele asociarse con los códi-

gos lingüísticos, en los cuales la relación entre 

la palabra y la cosa designada por ella está es-

tablecida en forma arbitraria. El lenguaje 

«analógico», en cambio, se asocia con lo icóni-

co, porque en el signo que se utiliza para 

expresar hay algo «morfológicamente similar» 

a la cosa expresada.

No obstante, es necesario destacar que también

dentro del lenguaje icónico se configuran códi-

que requerimos de cualquier señalética, se evi-

dencia que lo primordial para nosotros es tener

respuesta a los siguientes interrogantes: 

1. ¿Dónde estoy?

2. ¿En qué dirección debo ir?

3. ¿Por qué vía o cómo puedo ir?

La expectativa respecto de las señales que 

contestan al primer interrogante es que, simple-

mente, nos indiquen el sitio en el cual nos 

encontramos. Las señales que responden al se-

gundo deben darnos la orientación para alcan-

zar la meta prevista. 

Y las que responden al tercero deben brindarnos

la indicación de cómo alcanzar esa meta. Por 

supuesto que hace falta, además, una variedad

de otras señales que se refieren a los diferentes

avatares que puede presentar el itinerario. 

Di∏o esto, es obvio que, por ejemplo, la señal

que responde al ¿dónde estoy? resulta esencial

1. ¿Cómo es posible que un signo tan sencillo y de significado tan obvio oriente en
sentido exactamente inverso a los caminos que pretende indicar?
2. Dirección, sentido y orientación. La señal superior indica la dirección y el sentido en 
los cuales deben proceder los vehículos, en tanto la inferior orienta hacia La Delfina.
3. La fle∏a aplicada sobre un objeto móvil nunca puede dar una orientación, sino 
únicamente un sentido, en este caso, el sentido en el cual debe ser introducido el 
ticket en el molinete para acceder al andén del subte.

1

2

4 y 5. La fle∏a se usa para señalar especialmente al-
go que puede ser relevante en una circunstancia 
determinada y, también, para enfatizar otras señales.
6. Rudolf Arnheim, en Arte y percepción visual, dice: «[...]
todos los perceptos son dinámicos, esto es, pueden
ser descriptos más felizmente como configuraciones
de fuerzas. [...] La agresividad de la forma convexa 
y la compresión resultante del fondo conducen a los
efectos que señalan las fle∏as [...]». 

7, 8 y 9. El monto de información que acompaña 
a la fle∏a puede ser de carácter lingüístico, icónico 
o ambos a la vez.

4

3

7

8

9

6

5
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ellas debe remitir a la señal siguiente, y ésta, a

su vez, debe ser coherente, en dirección y en

sentido, con la que le antecede (fotografía 17).

Por eso, no tomamos en consideración aquella

que está orientada en dirección contraria a

nuestro itinerario, ya que esa indicación no es

útil para alcanzar nuestra meta, aunque a veces

puede serlo para descubrir que cometimos un

error o una transgresión, como cuando recorre-

mos una calle en contramano.

En conclusión, la fle∏a sólo puede indicar lo

que tenemos delante o al costado, nunca lo que

está a nuestras espaldas. 

Principio de inmediatez visual. El icono «fle∏a»,

al igual que el objeto arrojadizo del cual es

análogo, siempre está dirigido hacia algo, en

una dirección y con un sentido específicos y,

por lo tanto, lo asociamos en forma instantánea

con aquello que su punta indica. Esto impone

una lógica inflexible al discurso construido 

mediante la fle∏a: la lógica de la inmediatez 

visual. La fle∏a debe estar visualmente asocia-

da, en una relación evidente, con aquello que

indica, ya que de lo contrario estará, necesaria-

mente, indicando otra cosa.E

Otra consecuencia que surge de la analogía del

icono con el proyectil es que nada –ni siquiera

una parte de la misma señal, ni otra señal, a

menos que sea parte de una secuencia– se de-

be interponer entre la punta de la fle∏a y

aquello que debe ser su blanco, es decir, el ob-

jeto de la señal.

Aun cuando, por lo general, podemos compren-

der el significado de la indicación, sea cual fuere

la ubicación de la fle∏a en la construcción 

que la incluye, hay un orden «sintácticamente

correcto» que al ser alterado nos perturba y con-

funde. Podemos pensar que en señalética la 

corrección sintáctica tiene que ver con el princi-

pio de que la indicación debe aprehenderse 

de modo inmediato e irreflexivo, para lo cual la

señal tiene que ceñirse a un patrón esperable.

Cuando la señal requiere un fugaz instante de

reflexión, una segunda mirada, aunque más 

no sea porque algo nos resulta «malsonante»,

está traicionando su función (fotografía 18).

La analogía con un objeto que funciona con 

dirección y sentido y que procede en línea recta

es lo que otorga al icono fle∏a su riqueza 

significante y que, al mismo tiempo, la limita:

las indicaciones para un recorrido de cierta

complejidad requieren una secuencia de fle∏as

con sus respectivos aditamentos informativos.

En otros términos, requieren que en cada hito

un nuevo arquero arroje una nueva fle∏a.

objeto de la señal, con lo cual abandona su 

carácter analógico para asumir el de señal digi-

tal (fotografías 13, 14 y 15). 

Es importante destacar que esta convención 

sólo funciona cuando la señal que indica la di-

rección y el sentido está en relación visual-

mente directa con un espacio que puede reco-

rrerse o atravesarse. De lo contrario, la fle∏a

funciona en el modo analógico que le es pro-

pio, es decir que no indica más que aquello 

hacia lo que apunta, con resultados general-

mente paradójicos (fotografía 16).

Principio de dirección. Debido a que sólo perci-

bimos claramente delante de nosotros, porque

no percibimos al mismo tiempo detrás de 

nosotros,10 el discurso configurado por la seña-

lética debe ser un discurso unidireccional 

y unívoco, en el cual todo significante que de-

jamos a nuestras espaldas pierde su valor 

como tal. De allí la necesidad de que cada se-

ñal signifique exactamente lo que debe signi-

ficar, ya que no podemos (ni nos interesa) 

volver sobre nuestros pasos para comprobar 

si lo que hemos percibido se corresponde con

lo que se nos quiso indicar.

Pero en el caso que estamos analizando no jue-

gan sólo razones de orden pragmático, sino

también semiótico: en efecto, en la comunica-

ción analógica no es posible la negación ni tam-

poco lo es indicar lo contrario de aquello que se

expresa por analogía.11

Por ello, la fle∏a sólo cumple su función cuan-

do apunta en la dirección del sitio hacia donde

vamos y no en la del sitio desde el que venimos

y, dada una secuencia de señales, cada una de

gos digitales, como las señales cuya correlación

con lo que significan es arbitraria. Entre éstas,

las luces del semáforo constituyen el ejemplo

paradigmático, si bien hay varias otras con esta

característica. 

Son analógicas las señales constituidas por un

significante que posee una semejanza autoex-

plicativa con aquello que constituye su signi-

ficadoD (fotografía 12). 

Di∏o esto, podemos afirmar que el icono

«fle∏a» es el signo analógico por excelencia, no

sólo porque su forma gráfica remite al objeto

del cual es símil, sino, sobre todo, porque el 

vector determinado por su punta se proyecta en

el espacio con una trayectoria análoga a la de

una fle∏a disparada en la dirección y el sentido

que se quieren indicar. 

Esta cualidad, sumada a la bidimensionalidad

de la señal, impone que la fle∏a debe estar

materialmente orientada en la dirección espe-

cífica a la que se refiere la indicación, y su 

inclinación, en caso de haberla, sólo debería

acompañar los declives propios del camino 

a recorrer.

Sin embargo, los requerimientos de velocidad

impuestos a la lectura de las señales por el uso

del automóvil y, en general, por los ritmos de 

la vida moderna,9 llevaron a introducir la con-

vención de que la fle∏a representada vertical 

o diagonalmente –tanto hacia arriba como hacia

abajo–, en señales colocadas perpendiculares 

al suelo y en correspondencia con un espacio

transitable, indica el camino hacia adelante 

y los desvíos correspondientes. En estos casos,

entonces, la fle∏a no indica en la dirección del

13

12

10 11 16

17

18

14 15
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Notas
Se entiende por orientación la posición o dirección de
algo respecto de un punto, así como la acción y el
efecto de orientar.
Se entiende por dirección el camino o rumbo que un
cuerpo puede seguir en su movimiento y que puede
ser recorrido en dos sentidos opuestos.
Se entiende por sentido cada una de las dos orienta-
ciones opuestas de una misma dirección.
Estos conceptos coinciden, en parte, con los que utili-
za Peirce, quien distingue dos objetos del signo. Así,
el monto de información que acompaña a la fle∏a 
y define aquello que constituye el objeto de la indica-
ción puede identificarse con el «objeto inmediato»
que, según ese autor, es el objeto tal y como es repre-
sentado por el signo. Lo que indica la punta de la 
fle∏a puede ser visto como lo que Peirce denomina
el «objeto dinámico» u «objeto mediato», que es 
el objeto exterior al signo, la realidad a la que éste se
refiere y que, de alguna manera, contribuye a deter-
minar al signo para su representación.3

Tal vez sea útil aclarar que, en su libro Señalética, Joan
Costa emplea términos coincidentes con los que aquí
se utilizan cuando dice: «La orientación es la intencio-
nalidad fundamental del emisor en relación con los
efectos esperados. La orientación es de he∏o un vec-
tor». Sin embargo, la similitud no pasa de ser pura-
mente terminológica, ya que Costa se refiere a las
«orientaciones de la comunicación», entendidas co-
mo «la comunicación injuntiva», «la comunicación
persuasiva», «la comunicación distractiva», «la comu-
nicación pedagógica», etcétera, es decir que está hablan-
do de las posibles orientaciones del discurso. En cam-
bio, cuando en este artículo nos referimos a la «orien-
tación», hablamos de la orientación espacial concreta
que indican las señales y, para nosotros, el «vector»
marcado por la punta de la fle∏a (que, como todo
vector, es siempre virtual) es la proyección en el espa-
cio real de la indicación dada por el signo.4

Esto puede ser homologado con la clase de signos a
los que Peirce se refiere como «semejanzas» (likenesses)
y que sirven para transmitir ideas acerca de las cosas
que representan tan sólo por imitación de ellas.8

Esta «asociación» es lo que para Peirce caracteriza al
índice o indicación: «[...] que muestran algo acerca de
las cosas por estar conectados de manera física con
ellas. Tal es el poste indicador, que indica el camino 
a ser tomado [...]». Cabe aclarar aquí que para Peirce
un mismo signo puede ser a la vez «semejanza» e
«indicación».12

Este artículo es parte del libro Principios de señalética,
que el autor tiene en preparación.
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10. En los carteles relativos a la toponimia se da por
sabido que la fle∏a indica el sentido del tránsito 
vehicular y, por lo tanto, no hay necesidad de infor-
mación lingüística al respecto.
11. Pocos conceptos hay tan inasibles como los de de-
re∏a e izquierda. Las fle∏as pretenden señalar en qué
posición alrededor del poste debe colocarse quien es-
pera cada ómnibus. Sin embargo, por estar sobre un
mismo plano perpendicular al cordón de la vereda, las
indicaciones son ininteligibles para cualquier usuario.
12. Conjunto de señales analógicas y digitales. En este
caso, además, las luces del semáforo incluyen el ele-
mento fle∏a. De este modo, la fle∏a –modelo de 
lo analógico– adquiere su significado según el color
–paradigma de lo digital– que la ilumina.
13, 14 y 15. En ciertos carteles viales, la fle∏a represen-
tada vertical o diagonalmente no indica la dirección
concreta de su objeto y, por lo tanto, asume el carácter
de señal digital. Según esta convención, la fle∏a puede
ser orientada en forma indistinta hacia arriba o hacia
abajo sin perder el significado que se le atribuye.
16. Cuando la fle∏a colocada verticalmente no está
en relación evidente con un espacio transitable, sólo
señala la cosa concreta hacia la que apunta. En este
caso, se quiso indicar un espacio que, en realidad, se
halla a espaldas del observador.
17. Por convención tipográfica, la fle∏a (aquí repre-
sentada por cuñas) indica que el texto «sigue más
allá» del elemento gráfico que se interpone a su con-
tinuidad. Pero, curiosamente, la segunda señal invita
a volver sobre lo ya leído.
18. La disposición de los carteles altera la pauta espe-
rada en una secuencia de fle∏as y dificulta la apre-
hensión inmediata e irreflexiva de la señal.



256 35

MarcelaGené
Es profesora titular de Historia de la Comunicación 
Visual I y II en la carrera de Diseño Gráfico, fadu/uba.
Es magister de la Universidad de San Andrés y 
actualmente desarrolla su tesis de doctorado sobre
imágenes de la política en los años treinta.

Historia

Queridos
descamisados...Los símbolos peronistas cobran hoy una especial importancia. El valor 
emblemático que conllevan estas representaciones adquiere desde el presente
nuevos significados que aportan reflexiones en torno a las estrategias visuales
y al rol que tienen las imágenes en la construcción de identidades políticas. 

El Líder. 16 de octubre de 1950 (fe∏a de emisión). 



256 Queridos descamisados... Marcela Gené37papel Ledger 115 g/m2 | Witcel | ArjoWiggins

A más de cincuenta años de la emergencia

del peronismo, el movimiento que entonces

dividió aguas en la sociedad argentina se colo-

ca en el centro de la escena para ser escudriña-

do desde diversos ángulos. Saldadas las cuen-

tas con el pasado y lejos de los debates que 

jalonaron los años posteriores al derrocamiento

del gobierno peronista, la mirada actual se em-

peña en recuperar aspectos del proceso que

fueron escasamente considerados. Cuando pa-

recía que ya todo había sido di∏o acerca de 

este controvertido período de nuestra historia

contemporánea, hoy se lo reexamina como fe-

nómeno cultural. La «estética» peronista, las

imágenes distribuidas en miles de afi∏es, folle-

tos, avisos y libros escolares, se consolidó como

un nuevo tópico que gana cada vez más espa-

cios en los estudios académicos y en torno al

cual se generan importantes eventos masivos.

Resulta sorprendente constatar la afluencia 

de visitantes al Museo Evita y a las diversas

muestras recientemente organizadas, como la

de las fotografías inéditas de Eva en la Villa

Ocampo de Mar del Plata, o la exposición de la

Biblioteca Nacional, donde mu∏os de los es-

pectadores, superando antiguos antagonismos,

recuperaron en los afi∏es y libros de lectura 

las indelebles marcas de la infancia.

La enorme parafernalia visual producida por 

el «régimen» cobra desde el presente nuevos 

significados. Las jóvenes generaciones se en-

frentan a un universo icónico que describe un

mundo de armonía y bienestar que hoy parece

irremisiblemente perdido. Para el historiador,

esas imágenes que circularon en soportes efí-

meros, condenadas a envejecer con rapidez en

los muros de la ciudad o en las páginas de 

los diarios, abren nuevos horizontes de investi-

gación. Son un material inapreciable para refle-

xionar no sólo en torno a las estrategias visua-

les del peronismo sino también acerca del 

rol de las imágenes en la construcción de iden-

tidades políticas, en la transmisión de mensajes

y valores, en el proceso de legitimación social

de los nacientes movimientos y partidos.

El primer peronismo (1945-55) fue, en este 

sentido, un caso paradigmático. Logró montar 

un aparato propagandístico sin precedentes en

la historia argentina, un sistema iconográfico

que, por su alcance y magnitud, funcionó como

soporte fundamental de un movimiento cuya

legitimidad debió ser inicialmente construida 

y luego sostenida o reafirmada en el marco de

una sociedad políticamente escindida. 

En el contexto de una investigación,1 en 1997, 

se comenzó por relevar esos materiales de los

Indudablemente, ninguna de esas imágenes

fue una creación ex novo del peronismo, pues

sus orígenes se remontan a fines del siglo XVIII.

Durante el XX, el «trabajador» fue una imagen

hegemónica del arte político, tanto de los totali-

tarismos europeos como de la democracia 

rooseveltiana, y además tuvo amplia circulación

en la gráfica anarquista y socialista en la Argen-

tina. La investigación se orientó en primer 

término a rastrear las herencias y tradiciones de

representación que confluyeron en la construc-

ción de ese imaginario visual con el objeto de

identificar las reelaboraciones e «invenciones»

operadas por los propagandistas, en términos de

Eric Hobsbawm.2 Esta dirección retrospectiva del

análisis fue determinante en la formulación de

dos hipótesis generales. Por un lado, poner en

discusión una noción fuertemente arraigada en

la doxa antiperonista, que filiaba los temas 

de la propaganda del gobierno con los modelos

nazi y fascista. En este sentido, examinar los 

repertorios acuñados durante el New Deal nortea-

mericano o la revolución soviética permitió in-

corporar otras variables al análisis, cuestionando

el esquema simplificatorio de la unilateralidad

de influencias. Por otro lado, explorar los antece-

dentes en la iconografía local utilizada por los

partidos de izquierda hizo posible reconsiderar

la continuidad del peronismo con las tradiciones

preexistentes –en la medida en que el campo

simbólico nunca está vacío–, identificando en

esa dinámica sus aportes originales.

El examen del organismo responsable del des-

pliegue de la propaganda ocupó un espacio 

relevante en este análisis. La Subsecretaría de

Informaciones creada por el gobierno militar de

1943 con el objetivo de controlar la prensa y 

ar∏ivos. En poco tiempo se había reunido una

gran cantidad de piezas, un conjunto caótico que

se ordenó según el criterio de focalizar en aque-

llas imágenes que, exceptuando las de Juan 

y Eva Perón, más plenamente identificaran el 

ethos del peronismo: la figura del «trabajador».

Icono peronista por antonomasia, el «trabaja-

dor» circuló en la propaganda de la década 

en tres diferentes versiones, con algunas varia-

ciones en función de las coyunturas políticas

que atravesó el gobierno. Como descamisado, 

héroe de los orígenes del movimiento, presidió

la gráfica conmemorativa del 17 de Octubre;

desdoblado en las figuras del obrero industrial

y el peón rural, expresó la modernización indus-

trial y agropecuaria, estandartes de la propa-

ganda oficial, y por último, como hombre de

«carne y hueso», fuera del marco laboral, se ins-

cribió en las representaciones de la familia. 

Los interrogantes surgieron de inmediato. ¿Có-

mo se elaboraron esas iconografías? ¿A partir

de qué tradiciones de representación? ¿Cuáles

fueron las modalidades de producción y quié-

nes llevaron a cabo la tarea? 

difundir la acción de gobierno fue creciendo en

magnitud durante el peronismo, ejerciendo 

un rol medular en la construcción de su imagen.

En una de sus dependencias, la Dirección Gene-

ral de Difusión, se planificaban las estrategias 

de comunicación y se organizaban la producción

y distribución de los materiales. Allí se coordi-

naba todo el circuito, desde el diseño de las

campañas y la asignación de consignas a los

dibujantes hasta el proceso de impresión y 

el envío de las piezas a todas las dependencias

estatales. La mayoría de los dibujantes e ilus-

tradores, que se desempeñaron como caricatu-

ristas políticos en la década del treinta, fueron 

empleados permanentes de la Subsecretaría,

que logró de este modo consolidar equipos

profesionales comprometidos con el partido.

El descamisado ocupó la más alta jerarquía en 

el panteón peronista. Aquel obrero suburbano,

«grosero y mal vestido», se transformó en el 

icono del triunfo popular y en una de las imáge-

nes más poderosas de la Argentina contemporá-

nea: la del héroe positivo y romántico que, am-

parado en la bandera, signaba la ruptura con 

el pasado oligárquico y anunciaba el adveni-

miento de un nuevo orden, guiando al pueblo

hacia el destino señalado por el Líder cautivo

(figura 1). Para los propagandistas, «inventar»

una tradición de representación para la jornada

que se pretendía asociar con la Revolución de

Mayo implicaba una operación selectiva sobre

modelos que exaltaran el fervor nacionalista y 

el carácter triunfal, en el sentido señalado por

Raymond Williams.3 Distantes de las dramáticas

imágenes de las manifestaciones obreras anar-

quistas, las del peronismo podrían llegar a vincu-

larse con la tradición de la gráfica política origi-

2. El Laborista. 16 de octubre de 1950. 
3. El Líder. 16 de octubre de 1950. 
4. Noticias Gráficas. 16 de octubre de 1950. 
5. La Prensa. 16 de octubre de 1954. 
6. La Nación. 30 de abril de 1947.

1. El Líder. Portada del 16 de octubre de 1948 (Ar∏ivo General de la Nación, Buenos Aires).
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Mientras que estos regímenes apelaron a cons-

trucciones míticas para legitimar un nuevo orden,

la gráfica soviética, la del New Deal y más tarde la

del peronismo glorificaron el presente superador

del atraso y la desigualdad social mediante la re-

presentación conjunta de campesino y obrero 

fabril (figura 10). La fe en el potencial de la indus-

tria y la agricultura en la reconstrucción económi-

ca posterior a la crisis del treinta fue uno de los 

temas frecuentes en los murales y en la gráfica de

la Work Progress Administration durante la presiden-

cia de Franklin Roosevelt. El trabajador industrial

era el emblema de la monumental obra pública

patrocinada por el Estado, una imagen empleada

más tarde por la gráfica peronista. Perón conside-

raba al New Deal como un proceso de restauración

nacional similar al proyecto que impulsaba para la

Argentina; el «bienestar común» rooseveltiano se

enlazaba conceptualmente con la «justicia social»

peronista, en tanto expresaban un objetivo común

de las políticas paternalistas de ambos líderes. 

Cabe entonces preguntarse si los ilustradores 

argentinos conocían estos repertorios. Es difícil

precisar las modalidades de circulación de las

imágenes y no siempre es posible reconstruir 

los itinerarios que describen los modelos. La

influencia de la publicidad norteamericana en la

local es un dato que puede constatarse a través

de fuentes y testimonios, pero en el caso de la

gráfica política es pertinente suponer que la

afinidad en los temas surgiera a partir de la sin-

tonía entre procesos; en otros términos, que 

problemas económico-sociales similares cristali-

zaran en representaciones gráficas semejantes. 

En folletos y revistas de consumo popular abun-

daron las representaciones del trabajador integra-

do a la familia, en escenas que describían mo-

mentos de esparcimiento. Familias que paseaban,

iban al cine o veraneaban: instantáneas de la vida

cotidiana que expresaron, más que ninguna otra

imagen, la acción del Estado garante tanto 

de las necesidades básicas como del acceso a los 

espacios de la cultura y la recreación (figura 11).

En el arte oficial de los treinta, en diversos con-

textos internacionales, la familia fue una matriz

de representación que expresaba el sentido de

pertenencia a una sociedad donde las individua-

lidades se diluían en pos de grandes proyectos

nacionales. Si en Alemania el concepto eugenési-

co de la familia cristalizó en escenas atemporales

donde exponentes de la raza encarnaban el 

rol masculino de protección y el femenino de 

reproducción, en los murales encargados por 

el Estado norteamericano se privilegió la repre-

sentación del tiempo de descanso equiparado 

en importancia al de la producción (figura 12). 

256 Queridos descamisados... Marcela Gené39

gen las crepitantes antor∏as. Juego de oposi-

ciones entre alto y bajo, movimiento y reposo,

calor y frialdad, saturación cromática y neutrales

grisallas, entre contingencia y permanencia. 

No se trataba ya de la evocación del «compa-

ñero» ni del «primer trabajador», sino del áulico

perfil de un Perón de mármol, eternizado en 

la talla de sus leales descamisados (figura 5).

Si los trabajadores, en actitud heroica, simboliza-

ron el origen y el triunfo del movimiento, vestidos

de overol o montados sobre tractores, ilustraron

dos temas capitales de la agenda estatal: la mo-

dernización industrial y la justicia social. El trabaja-

dor industrial y el peón de campo expresaban las

transformaciones sociales que el peronismo pro-

yectó sobre todos los sectores, aunque el primero

fue la figura privilegiada para un gobierno que 

hizo de la industrialización el eje de sus políticas

económicas. Si en los años veinte y treinta el obre-

ro fue central en la gráfica de los grupos ideológi-

camente críticos que desde la periferia del sistema

político confrontaban con el Estado, con el pero-

nismo estas imágenes se desplazaron hacia el

centro: un tránsito de «abajo» hacia «arriba» don-

de se resemantizaron en sentido positivo, transfor-

mándose en piedra angular del discurso de un 

Estado protector y garante de la armonía social. 

En el primer Día del Trabajo celebrado por Pe-

rón como presidente, el aviso de prensa refiere

en forma elocuente al take off económico y a 

los alcances de la reforma social (figura 6). Un

obrero sin signos de fatiga abandona la fábrica;

a la vera del camino yace un arado como 

vestigio del pasado superado en el presente

de progreso y desarrollo tecnológico. Dos déca-

das antes, en el 1 de Mayo, sufrientes trabaja-

dores poblaban la primera plana de las publica-

ciones socialistas mientras las ilustraciones

anarquistas narraban la historia de explotación

bajo el sistema capitalista. La pesada carga 

del trabajo se traduce en anatomías torneadas

por el esfuerzo, tensión de cuerpos semidesnu-

dos de hombres sin rostro unidos en la labor 

y en la lu∏a (figura 7). Lejos de la denotación

«corporal» de la tarea, los trabajadores peronis-

tas se muestran técnicamente capacitados en 

el manejo de maquinarias y hasta podría afir-

marse que la propaganda del primer trienio de

gobierno tiende a eludir la representación de 

la acción física, desplazándola a la imagen de

máquinas en movimiento (figura 8). Pero hacia

1953, cuando la situación económica comenzó 

a agravarse y los mensajes oficiales instaron 

a incrementar la productividad, se muestran en

febril actividad, en contraposición con las pro-

ducciones de la etapa inicial (figura 9). 

La figura del trabajador con sus atributos sim-

bólicos –el martillo, el yunque y el engranaje–

ya era empleada en la entreguerra en la 

Unión Soviética y los Estados Unidos, donde la

industria era motor del progreso. Por el contra-

rio, en Alemania e Italia, aunque la industrializa-

ción fue esencial en sus programas de recon-

versión económica, la producción agrícola fue 

el tema más transitado en la propaganda. En

los antípodas del pujante proletario stalinista, 

el arquetipo del trabajador alemán fue el agri-

cultor: jóvenes y saludables granjeros arios se

retrataban con un haz de trigo en la mano y 

rodeados de herramientas primitivas como la 

azada, curiosa antigualla en una era de agricul-

tura mecanizada. Estos anacronismos tendían 

a fortalecer el mito de una existencia pre-indus-

trial, clave en las ideologías nazi y fascista, 

donde la superioridad moral de la vida agraria

se contraponía al liberalismo y a sus efectos 

nocivos, como la degradación urbana.  
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nada en La Libertad guiando al pueblo, de Eugène

Delacroix, aunque ésta parezca prima facie una

referencia tan lejana como erudita. Ésta es una

relación hipotética que se plantea a partir de 

estudios que analizan la apropiación de esta

imagen como expresión de procesos revolucio-

narios. Según algunos autores,4 la obra de 

Delacroix fue adoptada como matriz de repre-

sentación de la participación popular en las re-

voluciones del siglo XIX, y a lo largo del XX se la

reelaboró en la propaganda de un amplio es-

pectro político, donde la figura del obrero triun-

fante sustituyó a la alegoría libertaria femenina.

Si bien ésta fue una versión canónica en la ico-

nografía del 17 de Octubre, el año «del Liberta-

dor» de 1950 marca un punto de inflexión. 

Los cesáreos perfiles de Juan y Eva Perón ocupa-

ron el centro de la escena, señalando el viraje 

hacia la utilización de estilemas clásicos que

confieren el halo de jerarquía universal para un 

régimen que por entonces no necesitaba ya legiti-

marse, sino que aspiraba a perpetuarse (figura 2).

Los retratos coexistieron con ejemplos que mues-

tran la figura solitaria del descamisado, cuya 

expresión relajada y sonriente anunciaba el cum-

plimiento de los objetivos del gobierno: justicia

social y armonía de la clase trabajadora (figura 3).

La mar∏a detenida y la bandera en reposo 

se contraponen a la caracterización del desafian-

te «soldado» escudado en el emblema partida-

rio (figura de la página 35), acentuando al límite

de la provocación el tono militante y populista

que impregnaba el discurso en este período,

aunque se trata de un ejemplo excepcional en

el conjunto de las producciones sobre el tema.

Hacia 1951 comienza a delinearse una nueva ti-

pología que prevalecerá en la propaganda de

los últimos años de gobierno. Aquel descamisa-

do guía del pueblo se transforma en expresión

de la subordinación de la clase trabajadora a 

la autoridad del Líder (figura 4), cuyo discurso

enérgico cobra aspectos de arenga militar fren-

te a un receptor pasivo y atento a la consigna.

En el último Día de la Lealtad, en 1954, La 

Prensa edita una de las más significativas imá-

genes del momento. Simetría perfecta en la

composición que gravita en torno al gran círcu-

lo central, sereno blanco hacia el cual conver-

11. Folleto (sin fe∏a de emisión). 
12. Escenas de la vida americana. Robert Hallowell, Nueva York, 1935. 
En: aa.vv. Designing Modernity. The Arts of reform and persuasion (1885-1945), 
Thames and Hudson, Nueva York, 1995.

7. Tu historia, compañero. Guillermo Facio Hébecquer, 1933
(Museo Nacional del Grabado, Buenos Aires). 
8. El Líder. 14 de mayo de 1950. 
9. Mundo Peronista. Abril de 1955. 
10. Folleto (sin fe∏a de emisión). 
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Julio

Psy∏odrome. Está formado por bloques que cuentan con la participa-
ción de tres artistas. El nexo común es el interés por la idea del trastor-
no, sea de la imaginación o de la conciencia, a través de la imagen.
Expondrán David Renaud, Tor-Magnus Lundeby y Ugo Rondinone. 
Lugar Fundación Joan Miró / Barcelona, España
Site recomendado www.bcn.fjmiro.es

Se reciben trabajos para el Concurso Internacional de Afi∏es para Estu-
diantes de Diseño (Nagoya ispcn). Los organizadores invitan a los estu-
diantes de diseño, en forma individual o grupal, y a las instituciones
educativas de todo el mundo a enviar sus trabajos para participar en
este concurso. El objetivo es alentar a los futuros profesionales para in-
gresar en un diálogo global de comunicación visual. Los temas elegidos
son la «Identidad», referida a la visión y a la identidad percibidas por
las generaciones futuras, y el «Sentido de la vista», ya que en Japón el
10 de octubre se celebra el «Día de la Vista», con el fin de reflexionar
acerca de este sentido. Los trabajos se expondrán luego en la Interna-
tional Student Poster Competition, nagoya Award-Winning Exhibition.
Informes International Student Poster Competition, Nagoya, Japón
E-mail compe@visualogue.com

Vision Plus 9: Conferencia. En esta edición el tema elegido es: «Diseños
y destinos / Información integrada para el transporte urbano». 
Lugar Londres, Inglaterra
E-mail info@iiid.net

Bienal de Venecia. 50º Exposición Internacional de Arte. En esta edición
de la Bienal, los temas elegidos son «Sueños y conflictos» y «La dicta-
dura del espectador».
Lugar Venecia, Italia 
Para visitar on-line www.labiennale.org

Seminarios virtuales sobre cine alemán. El Goethe Institut organiza semi-
narios sobre cine dirigidos los interesados en abordar aspectos estéticos
y formales del cine alemán. Cada seminario consiste en seis clases vir-
tuales en las cuales los participantes encuentran reflexiones, conceptos
y análisis sobre los más destacados representantes y movimientos del
cine alemán. Los seminarios on-line se complementan con proyeccio-
nes de la obra fílmica reseñada. Se entregarán certificados de curso. 
Organiza Goethe Institut / Corrientes 319, Buenos Aires
Teléfono 4311 8964/8
Para cursar on-line www.goethe.de/hs/bue/seminare/htm/marco1.htm
/ www.goethe.de/buenosaires

Está abierta la invitación a participar de la Convocatoria: Bienal del Car-
tel La Paz 2003. Primera Bienal Iberoamericana del Cartel en Bolivia.
Lugar La Paz, Bolivia
E-mail tramavis@prodigy.net.mx

Foundational: Caligrafía con pluma an∏a. A cargo de María Eugenia
Roballos. Iniciación en la caligrafía creada por Edward Johnston.
Duración 3 meses (12 clases) 
Informes eugeniaroballos@ciudad.com.ar

«Black President: Arte y legado de Fela Anikulapo-Kuti». Esta exposición
se basa en la influencia y el legado artístico de Fela Anikulapo-Kuti, el
activista y músico nigeriano de Afrobeat que falleció en 1997. Más de
treinta de los más talentosos artistas de la diáspora africana expresan
sus perspectivas individuales sobre Fela y su legado. En la exhibición se
incluyen trabajos de Sanford Biggers, Kendell Geers y Klaus Bürgel,
Fred Wilson, Wange∏i Mutu y el hijo de Fela, Femi Anikulapo-Kuti. 
Lugar New Museum of Contemporary Art, Broadway, Nueva York
Para ver on-line www.newmuseum.org

Homenaje: Raúl Mario Rosarivo 1903-2003, Maestro Tipográfico. Con
motivo de conmemorarse el centenario del nacimiento de Raúl Mario
Rosarivo, la Fundación Gutenberg, Carreras dcv y faiga invitan al home-
naje que se realizará en la sede de la Fundación Gutenberg.
Semana del 10 al 17: Exposición I: Libros escritos e ilustrados por Rosa-
rivo, Exposición II: IV Concurso Tipográfico y Editorial.
Jueves 17: Se procederá a la colocación de una placa diseñada por 
Hermann Zapf para la Biblioteca Gutenberg. A las 20 h se desarrollará
una conferencia que contará con la participación de Trenti Rocamora,
Vicente Ros y Fabián Carreras.
Informes Gutenberg / Avda. Belgrano 4299
Teléfono 4981 5389
Para visitar on-line www.carrerasdcv.com/rmr

Forma 2003: II Encuentro Internacional de Escuelas de Diseño. Organiza-
do por el Instituto Superior de Diseño Industrial de La Habana, «Forma

referencias b becas y bienales  c concursos cc cursos d disertaciones y conferencias  e exposiciones s seminarios  t talleres  w workshops

PhotoEspaña 2003. La VI edición del Festival Internacional de Foto-
grafía, PhotoEspaña 2003, se celebrará en los principales centros, sa-
las de exposiciones y galerías de arte de Madrid.
Lugar Madrid, España
Site recomendado www.phedigital.com

ArteBA 2003: 12ª Feria de Arte Contemporáneo
Lugar Predio Ferial de Palermo, Pabellón b / Buenos Aires, Argentina
E-mail info@arteba.com
Para ver on-line www.arteba.com

ArtBasel 2003: 34ª Feria Internacional de Arte Moderno y Contemporáneo
Lugar Basilea, Suiza
Para ver on-line www.art.∏ 

Cancilleresca: Una cursiva del 1500. A cargo de María Eugenia Roba-
llos, este curso profundizará en la caligrafía renacentista que por su
pureza supo adaptarse a cada necesidad, siendo una de las caligra-
fías más utilizadas en la actualidad. Se estudiarán ejemplos históri-
cos formales y contemporáneos.
Duración 3 meses (12 clases) 
Informes eugeniaroballos@ciudad.com.ar

Icon 3: El poder de la ilustración. Tercera conferencia en la que se
reúnen destacados profesionales para explorar nuevas oportunida-
des y soluciones creativas mediante «el poder de la ilustración».
Lugar Filadelfia, Estados Unidos
E-mail staff@theillustrationconference.org

Vence el plazo para participar en el concurso de fotografía de tema libre
organizado por la Fundación Volpe Stessens, 8° Salón Mercosur Juanito
Laguna 2003. Se pueden presentar hasta 6 fotos por artista, en papel de
0,20 x 0,30 cm, o de 0,30 x 0,40 cm, color o monocromo, sin enmarcar y
sin montar, en un sobre rígido, con la leyenda «sin valor comercial».
Informes Fundación Volpe Stessens, Caseros 2739, cp 1246, Buenos
Aires, Argentina
E-mail vostfundacion@hotmail.com

Vence el plazo para participar en el concurso fotográfico «Bares y cafés
de la Argentina». Este concurso está abierto a profesionales y aficiona-
dos a la fotografía. La idea central parte de que estos reductos son in-
tegrantes de un barrio y nos hablan de él, tanto desde su arquitectura
como desde sus visitantes. 
Se pueden presentar hasta 10 obras en papel de color o blanco y ne-
gro, en un formato de 20 x 25 cm y 30 x 40 cm, montadas en passe-
partout blanco de 40 x 50 cm. Los premios consisten en material foto-
gráfico profesional. Los trabajos pueden enviarse por correo o perso-
nalmente a Maipú 671, 5º piso, (1006) Buenos Aires, de 11 a 17 horas. 
Informes fundacion@patrimoniohistorico.org.ar
Para ver on-line www.sai.com.ar

Foundational intensivo: Caligrafía con pluma an∏a. A cargo de María
Eugenia Roballos, este curso inicia el aprendizaje de caligrafía con la
pluma an∏a. Esta escritura es simple y proviene de la carolingia ro-
mana. Su creador fue Edward Johnston, a fines del siglo XIX.
Duración Dos días completos 
Informes eugeniaroballos@ciudad.com.ar

Vence el plazo para presentar obras para participar en el 6º Encuentro
Internacional de Poesía Visual, Sonora y Experimental. Se podrán pre-
sentar obras y proyectos en los siguientes soportes: gráficas, objetos, li-
bros de artista, multimedios y videos-poesías. El comité de selección es-
tá integrado por Rodrigo Alonso, Ana María Battistozzi, Reynaldo Jimé-
nez, Jorge Perednik y Juan Carlos Romero. El encuentro se presentará
en el Centro Cultural Recoleta, entre el 25 de septiembre y el 19 de oc-
tubre de 2003. Todas las obras y proyectos pueden enviarse por correo
o entregarse personalmente a: 6º Encuentro Internacional de Poesía Vi-
sual, Vortice Argentina c/o Fernando García Delgado.
Lugar Bacacay 3103, Buenos Aires c1406gee, Argentina
Teléfono 4611 4293
E-mail mailart@vorticeargentina.com.ar

Junio

Becas de estudio en The Banff Centre. Estos programas ofrecen la posi-
bilidad de combinar el aprendizaje teórico con la práctica. Están dirigi-
dos a los profesionales, docentes e investigadores del arte, diseño y
nuevos medios, las ciencias y humanidades.
Lugar The Banff Centre, Alberta, Canadá
Para ver on-line www.banffcentre.ca/programs

Hold it: Textiles como contenedores. Esta exposición presenta piezas ex-
clusivas de la colección del Textile Museum, en las que se recrea el uso
de textiles como contenedores de objetos. Al tiempo que cumplen la
función de contener, transportar y cubrir los artículos de uso diario, en
estas piezas se manifiesta la creatividad cuando se unen en su concep-
ción la utilidad y el diseño. En comparación con los realizados con ma-
teriales rígidos tales como la arcilla, la madera o el vidrio, los contene-
dores confeccionados con géneros están muy ligados a lo que llevan
en su interior; su forma rara vez está completa antes de su uso. Los
ejemplos que se presentan demuestran la naturaleza artística de los
contenedores textiles y de las diversas culturas que los emplean.
Lugar The Textile Museum / Washington dc, Estados Unidos
Para ver on-line www.textilemuseum.org

Vence el plazo para enviar trabajos para participar en el 4º Concurso
de Fotografía «Verano-Otoño en San Martín de los Andes». Organiza
la Asociación Hotelera Gastronómica y Otros Servicios Turísticos de
San Martín de los Andes. Las obras podrán realizarse con cualquier
procedimiento fotográfico. 
Informes Asociación Hotelera Gastronómica y Otros Servicios Turísti-
cos de San Martín de los Andes / Av. San Martín 1234, (8370) San
Martín de los Andes, provincia de Neuquén.
Teléfonos 02972 427166 / 429434

«Painting Pictures.» La pintura y los medios en la era digital. La exhi-
bición se propone alentar el debate acerca del rol que cumple la
pintura en el arte contemporáneo. La intención es mostrar el poten-
cial pictórico en una época en la que predominan los medios foto-
gráficos y digitales. «Painting pictures» intenta documentar el proce-
so que muestra que la pintura continúa reposicionándose frente a
los desafíos que le proponen los nuevos medios. 
Las obras que se exhiben pertenecen a Franz Ackermann, Doug Ait-
ken, Andreas Gursky, Jeff Koons, Sarah Morris, Takashi Murakami,
Wolfgang Tillmans, Bill Viola y Jeff Wall, entre otros.
Lugar Kunstmuseum Wolfsburg / Wolfsburg, Alemania
Site recomendado www.kunstmuseum-wolfsburg.de

Gestión de proyecto: Intervenciones complejas en imagen institucional.
A cargo de Guillermo Brea, este seminario introducirá a los diseña-
dores a los procesos proyectuales de gran escala. Asimismo, tomará
conceptos fundamentales de la gestión de imagen institucional, así
como elementos de aplicación práctica en diversos campos institu-
cionales y sociales para estimular una reflexión crítica capaz de cues-
tionar el pensamiento predominante y fomentar la responsabilidad
social en las intervenciones de imagen corporativa e institucional.
Temáticas El contexto: Encuadre social, económico y cultural de la ima-
gen institucional; El perfil: Del operador al editor; La operatoria: El rigor
técnico como soporte estructural; Formulación de brief; La dialéctica ins-
tituyente-instituido; La comunicación como acto de gestión; La estrate-
gia; Construcción de identidad y sentido de relato, entre otros.
Informes Escuela de Posgrado fadu/uba, Ciudad Universitaria, Pabellón
III, 4º piso. Buenos Aires. 
Teléfono 4789-6235/36
Contacto centrocap@fadu.uba.ar  

Feria Puro Diseño 2003. Alrededor de noventa stands ofrecerán dise-
ños de muebles, objetos, indumentaria, iluminación y accesorios, co-
mo velas, cinturones, carteras y joyas. Todos los productos estarán
fabricados por diseñadores nacionales.
Lugar Espacio Darwin, Niceto Vega 5350, Buenos Aires 
E-mail info@purodiseno.com.ar / purodiseno@fibertel.com.ar 
Para ver on-line www.purodiseno.com.ar

Cierre del concurso anual de diseño gráfico organizado por la revista
Communication Arts. Categorías: Empaque para audiovisual, empa-
que-etiqueta, identidad, literatura corporativa, diseño de cartel, edito-
rial, libros, auto-promoción, servicio público, diseño gráfico ambiental
y otros. Pueden participar proyectos impresos, publicados o en el aire
por primera vez entre el 15 de junio de 2002 y el 6 de junio de 2003. 
Informes www.commarts.com/ca/magazine/comp/mag_da.html

14ª Bienal Internacional del Póster de Lahti. Exposición de afi∏es.
Lugar Lahti, Finlandia
Para ver on-line www.lahti.fi/kulttuuri/museot/taide.html
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2003» constituye un espacio de diálogo y crecimiento profesional y hu-
mano dirigido a todas las instituciones involucradas en el ámbito del
diseño. Las conferencias estarán a cargo de Martin Solomon, Oscar Sali-
nas (Universidad Nacional Autónoma de México) y José Cuendias Co-
breros (rector del Instituto Superior de Diseño Industrial y presidente de
la Oficina Nacional de Diseño Industrial de Cuba), entre otros. Paralela-
mente, se desarrollarán cursos-talleres para estudiantes sobre temas re-
lacionados con el diseño industrial y el diseño de información.
Lugar Instituto Superior de Diseño Industrial, La Habana, Cuba
Para mayor información sobre el evento, comunicarse con José Luis Be-
tancourt Herrera (secretario ejecutivo del Comité Organizador).
Contacto Heli∏a Enríquez Calvo (directora de Relaciones Internaciona-
les de la Oficina Nacional de Diseño Industrial) 
E-mail vrip@ondi.cu

Cancilleresca intensiva: Una cursiva del 1500. A cargo de María Euge-
nia Roballos. Iniciación en la caligrafía renacentista.
Duración Dos días completos 
Informes eugeniaroballos@ciudad.com.ar

Siggraph 2003: Conferencia y exposición. Siggraph 2003, la conferen-
cia y exposición sobre computación gráfica y técnicas interactivas,
presenta lo más nuevo de la industria de sistemas de hardware, he-
rramientas de software y servicios creativos.
Lugar San Diego Convention Center / San Diego, California, Estados
Unidos
Para ver on-line www.siggraph.org/s2003/cfp/web/index.html

Curso de introducción a la historia de la tipografía. Una revisión de la
historia de la tipografía europea y norteamericana desde 1450 hasta el
presente, con especial énfasis en el período 1480-1950. Los temas in-
cluirán la evolución de la romana y la itálica, los desarrollos italianos,
franceses, holandeses e ingleses, los tipos display, el advenimiento de la
composición mecánica y los revivals históricos, entre otros.
Informes y formularios de inscripción Rare Book S∏ool, University of
Virginia / ∑arlottesville, Virginia, Estados Unidos
E-mail oldbooks@virginia.edu
Para ver on-line www.rarebooks∏ool.org / www.virginia.edu/oldbooks/

Convocatoria para participar en el Séptimo Premio Fundación Telefónica
a la Investigación en Historia de las Artes Plásticas Año 2003: «Arte ar-
gentino y latinoamericano del siglo XX: sus interrelaciones». La Funda-
ción Espigas y el Fondo para la Investigación del Arte Argentino (fiaar),
con el auspicio de la Fundación Telefónica, invitan a participar en el
«Séptimo Premio Fundación Telefónica a la Investigación en Historia de
las Artes Plásticas Año 2003». El premio se otorgará en el género Tra-
bajo de Investigación, sobre el tema «El arte argentino y latinoamerica-
no del siglo XX: sus interrelaciones». Podrán aspirar a este premio los
autores con una obra inédita. El jurado está integrado por la Dra. Mari
Carmen Ramírez, el Prof. Justo Pastor Mellado y el Lic. Marcelo Pa∏eco.
Las obras deben presentarse entre el 28 de julio y el 1 de agosto de
2003, de 10 a 16 horas. 
Informes Fundación Espigas - fiaar / Avda. Santa Fe 1769, 1º piso,
(1060) Buenos Aires 
Teléfono 54 11 4815 7606 
E-mail arte@espigas.org.ar

icsid Interdesign ∑ile 2003, «Del viñedo al paladar». Diseño para la in-
dustria del vino de ∑ile: desafíos y oportunidades. Este Interdesign ha
sido organizado por la Escuela de Diseño del Instituto Profesional 
DuocUC de la Pontificia Universidad Católica de ∑ile, la Asociación
∑ilena de Empresas de Diseño, qvid, y el Colegio de Diseñadores Pro-
fesionales de ∑ile, cdp, en conjunto con el International Council of So-
cieties of Industrial Design, icsid, con el objetivo de apoyar el desarrollo
de la industria del vino de ∑ile, de manera tal que el diseño se perciba,
reconozca y utilice como una herramienta de desarrollo estratégico que
permita aumentar la competitividad del país. 
Lugar Santiago, ∑ile
E-mail icsid_interdesign@duoc.cl
Para visitar on-line www.icsidinterdesign.cl

Vence el plazo en el continente americano para participar en la 11ª Edi-
ción de los Premios Rolex a la Iniciativa. Rolex invita a inscribirse en el
programa que apoya los proyectos innovadores en el área de Tecnolo-
gía e Innovación, Medio Ambiente y Patrimonio Cultural. Todos los pro-
yectos deben tener como fin principal una mejora para la humanidad y
demostrar el excepcional espíritu de iniciativa del aspirante. 
Informes www.rolexawards.com

Para mandar información acerca de cursos, conferencias, etcétera, por favor, comunicarse por e-mail a info@tipografica.com
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manifiestan los temas más relevantes en
cuanto a los límites de la legibilidad, del ex-
perimentalismo y de las posibilidades de
creación. Por eso el libro comienza con un
panorama de la tipografía moderna y expe-
rimental en el contexto de las vanguardias
de principios del siglo xx, de los movimien-
tos underground de las décadas del sesenta,
setenta y o∏enta, y de las tendencias pos-
modernas de las décadas del o∏enta y noven-
ta. Luego, un capítulo sobre el proceso crea-
tivo tipográfico tiene como eje la tensión
entre la tradición y el experimentalismo en
el diseño de caracteres. A continuación, se
investiga la problemática de la legibilidad
desde la perspectiva humana y desde el ám-
bito de la computadora (sistemas ocr). El 
libro finaliza con algunos estudios de caso
que procuran evidenciar tendencias impor-
tantes en el diseño de fuentes digitales. Co-
mo anexo, incluye una entrevista a Wolfgang
Weingart realizada durante un taller en São
Paulo. La primera edición adolece de erro-
res de omisión de caracteres, pero fueron
corregidos en las ediciones posteriores. La

segunda edición tiene un prefacio nuevo y
la tercera, una portada diferente.

Tipografia: uma apresentação (Tipografía:
una presentación), de Lucy Niemeyer (2ab,
2000), fue la segunda publicación sobre tipo-
grafía dentro de la colección baseDesign 
de esta editorial. Niemeyer es profesora en el
curso de Diseño de la puc de Río de Janeiro 
y autora de Design no Brasil: origens e instalação
(Diseño en Brasil: orígenes e instalación,
también publicado por 2ab, 1997). 

Tipografia pretende ser un libro didácti-
co, con información y conceptos básicos
acerca del tema, que incluye una breve his-
toria de la tipografía y secciones sobre la
nomenclatura de partes del tipo, clasificación
tipográfica y análisis de recursos de aplica-
ción. Contiene algunos parámetros para re-
conocimiento y elección de tipos, y breves
notas biográficas sobre tipógrafos destaca-
dos como Claude Garamond, Adrian Fruti-
ger y Hermann Zapf. En la primera edición
había una serie de imprecisiones, sobre to-
do en relación con aspectos técnicos, pero
fueron corregidas en la segunda edición.

Projeto tipográfico: análise e produção de fontes
digitais (Proyecto tipográfico: análisis y pro-
ducción de fuentes digitales, Rosari, 2002), de
Claudio Ro∏a, no es, como lo indica su títu-
lo, sólo un libro sobre cómo producir fuen-
tes digitales. Éste contiene informaciones re-
levantes para los interesados en el diseño 
de tipos, tales como la evolución de las téc-
nicas de impresión, las principales tenden-
cias históricas en el diseño tipográfico, una
propuesta de terminología para partes del
tipo y nociones acerca del espaciado, clasifi-
cación y diseño de caracteres. También 
incluye secciones especiales sobre tipos con
serifa, sin serifa y caligráficos. 

El capítulo central aborda el proyecto 
de fuentes digitales, iniciando un debate so-
bre experimentalismo y tradición, comple-
mentado por un análisis de la construcción
de familias tipográficas tradicionales, y 
finaliza con una serie de ejemplos de fuen-
tes digitales que incluyen diversas fuentes
brasileñas. En las últimas páginas se podrá
encontrar una lista de libros recomenda-
dos, con comentarios del autor, y una lista
de sitios Web divididos por categorías 
(diseñadores, distribuidores, librerías, etcé-
tera). Una segunda edición se beneficiaría
con una revisión técnica (principalmente,
de la sección sobre terminología), y tal vez
con reconsideraciones sobre la organiza-
ción de los textos.
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Es posible considerar que el primer in-
tento de introducir la imprenta en Brasil

tuvo lugar en 1642, en Recife. La capital de
Pernambuco se encontraba bajo el dominio
holandés y Mauricio de Nassau era el gober-
nador de la ciudad. Todo indica que este in-
tento fracasó. Algunos años más tarde, Per-
nambuco volvería al dominio de Portugal,
que no veía con buenos ojos la diseminación
de impresos en su colonia sudamericana. 
No obstante, algunas iniciativas aisladas y
fugaces comenzaron a funcionar a comien-
zos del siglo xix, y con el permiso del go-
bierno portugués se establecieron los prime-
ros talleres tipográficos brasileños.

Si la práctica de la tipografía en Brasil
es reciente, los debates y estudios acerca 
de estas temáticas lo son más aun. Durante
el siglo xix, y buena parte del xx, se enten-
dió a la tipografía como una forma de im-
presión. Un tipógrafo, en este sentido, 
era un especialista en el sistema de impre-
sión con tipos móviles. La tipografía como
área que se ocupa de la creación de nuevos
caracteres, así como la figura del diseñador
de tipos, era poco comprendida, o simple-
mente ignorada.

La acepción del término tipografía como
sinónimo de taller tipográfico era –y todavía
lo es para algunos– tan fuerte que ciertos
autores de manuales de producción gráfica
adoptaron el término tipología para referirse
a la tipografía como conjunto de conoci-
mientos sobre los caracteres tipográficos, 
o para aludir al conjunto de fuentes tipo-
gráficas empleadas en un proyecto. En la
actualidad, el uso del término tipología como
sinónimo de tipografía o fuente todavía es co-
mún en el área de la publicidad, pero la 
mayoría de los analistas de la tipografía y
del diseño gráfico lo consideran erróneo.

Hasta hace pocos años, la bibliografía
brasileña sobre tipografía se limitaba a los
capítulos acerca de temáticas abordadas en
manuales de producción gráfica, a algún
manual de diseño de letras (por lo general,
de gusto dudoso) y a escasas publicaciones
acerca de la historia de la imprenta, como 
O jornalismo antes da tipografia (El periodismo
antes de la tipografía), de Carlos Rizzini
(Companhia Editora Nacional, 1977). El fi-
nal de la década del noventa marcó el surgi-
miento de estudios específicos y rígidos so-
bre tipografía, y mu∏os de ellos fueron el
resultado de investigaciones académicas.

O Gráfico Amador: as origens da moderna tipo-
grafia brasileira (El Gráfico Aficionado: oríge-
nes de la moderna tipografía brasileña), de
Guilherme Cunha Lima (Editora ufrj, 1997),

rescata la historia de un grupo de intelectua-
les relacionados con el modernismo brasileño
que, entre 1954 y 1961, publicó una serie 
de libros y folletos de carácter experimental
realizados en un taller tipográfico en Recife.
Entre esos intelectuales se encontraban es-
critores famosos tales como Ariano Suassuna
y Osman Lins, artistas influyentes como
Francisco Brennand, y uno de los nombres
más importantes del diseño gráfico moderno
en Brasil, Aloísio Magalhães. El resultado 
de la investigación de doctorado realizada en
la Universidad de Reading es este libro, que
recopila la producción del grupo, mostrando
sus relaciones con la historia de la tipografía
en Brasil y con otras tendencias del movi-
miento moderno, importantes para la confi-
guración del diseño gráfico brasileño, tales
como la poesía concreta de Haroldo y Augus-
to de Campos y Décio Pignatari. Un exce-
lente compañero de este libro es el catálogo
de la exposición homónima, organizada por
Cunha Lima y realizada por adg (Asociación
de Diseñadores Gráficos de Brasil), donde
se encuentran diversas obras en colores, 
ya que el libro sólo reproduce trabajos en
blanco y negro y con baja resolución.

Tipografia pós-moderna (Tipografía posmo-
derna), de João Pedro Jacques, es un pe-
queño libro introductorio y modesto, origi-
nalmente elaborado como trabajo final 
de graduación en la Pontificia Universidad
Católica (puc) de Río de Janeiro. Fue uno 
de los primeros libros sobre tipografía, pu-
blicado en 1998 por 2ab, una pequeña casa
editorial de Río de Janeiro especializada en
libros sobre diseño, para la colección base-
Design. En él, el autor hace un breve reco-
rrido por las principales tendencias del 
diseño gráfico denominado posmoderno en
Europa y en los Estados Unidos, a partir 
de las experiencias de Wolfgang Weingart 
en la década del setenta, y sobre todo pro-
fundiza en personajes y conceptos típicos
de las décadas del o∏enta y del noventa,
como David Carson y el diseño vernacular.

La primera publicación de mi autoría, 
Tipografia digital: o impacto das novas tecnologias
(Tipografía digital: el impacto de las nuevas
tecnologías), también fue editada por 2ab en
1998. Es una versión del estudio de Master
en el Programa de Estudios Post Graduados
en Comunicación y Semiótica de la puc de
São Paulo. Este libro intenta presentar los
principales aspectos del avance de las tecno-
logías digitales en el campo de la tipografía 
y debatir acerca de ellos. Considera específi-
camente a la tipografía como diseño de 
tipos, ya que ése es el aspecto en el cual se

Escritos brasileños

Priscila Farias

bibliográfica

Profesora en la Universidad Católica de São Paulo y coordinadora de la Comisión de Diseño y Tecnología de adg.
En 2002 obtuvo el Premio Oro otorgado por la misma institución. Es miembro del Consejo Científico de la sbdi.*

Tiene una amplia trayectoria en Diseño para la 
Educación. Es editora de Visible Language. 

Cunha Lima, Guilherme. O Gráfico Amador: as origens da
moderna tipografia brasileira, Río de Janeiro, ufrj, 1997.

Farias, Priscila. Tipografia digital: o impacto das novas
tecnologias, Río de Janeiro, 2ab, 1998.

Jacques, João Pedro. Tipografia pós-moderna, Río de 
Janeiro, 2ab, 1998.

Niemeyer, Lucy. Tipografia: uma apresentação, Río de 
Janeiro, 2ab, 2000.

Ro∏a, Claudio. Projeto tipográfico: análise e produção
de fontes digitais, São Paulo, Rosari, 2000.

Explorando el estante, mi mirada escogió
un libro negro y simple. Un libro que 

he leído mu∏as veces, he utilizado en la 
enseñanza y he recomendado a otros. En su 
cubierta hallé las siguientes palabras: «La
complejidad, la incertidumbre, la inestabili-
dad, la unicidad y el valor están en conflicto». 

He pensado en este libro porque ha for-
mado mi práctica del diseño y de la vida. La
complejidad, la incertidumbre, la inestabili-
dad, la unicidad y el valor están en conflicto
y éstas son las cualidades que el autor con-
sidera características en el diseño. Cabe el 
interrogante acerca de cuáles son las formas 
en el acto de diseñar que permiten la proyec-
ción de un futuro deseable en el que las 
cualidades mencionadas desempeñen una
parte importante, y que a menudo están más
allá de nuestro control.

Mientras que la práctica del diseño pro-
yecta un futuro posible, el libro plantea la
práctica reflexiva –permite que los objetos
que creamos nos hablen en el presente–, por
lo tanto la materialidad y la calidad sensitiva
del trabajo tangible desarrollan y cambian 
las bases de nuestras acciones en el mundo.
Esta práctica reflexiva es un intercambio 
entre el profesor y el estudiante. Está relacio-
nada con las preguntas y las especulaciones 
sobre las posibilidades de interacción entre
las ideas visibles y su forma actual. 

Lo que resulta importante es la externali-
zación de una idea en una declaración visual
que pueda ser compartida. No se trata de 
un trabajo incompleto, sino del contrato so-
cial y la construcción del futuro con una prác-
tica reflexiva en el presente. Es profundo 
porque se refiere al pensamiento que genera
y conecta acciones en el presente para mejo-
rar la calidad del futuro.

El autor de The Reflective Practitioner (El
practicante reflexivo, Nueva York, Basic
Books, 1983), Donald S∏ön, plantea la crítica
de la racionalidad técnica y la práctica reflexi-
va utilizando diversas nociones de psicotera-
pia, planeamiento urbano, gerencia de los ne-
gocios y arquitectura para plantear la discu-
sión. El autor se vale de ejemplos prácticos
para destacar las «marcas» que deja el diseña-
dor y sus consecuencias involuntarias. Adver-
tir la realización visual y física de estos movi-
mientos es esencial, porque las consecuencias
involuntarias pueden aparecer tardíamente
cuando es imposible realizar los cambios.

Todos los libros de S∏ön ofrecen una
aproximación a las grandes ideas del diseño:
acotando un problema, trabajando en un 
proceso, pensando y haciendo reflexivamen-
te. Es imprescindible permanecer con él.

Buenos usos

Sharon Poggenpohl

*Sociedad Brasileña de Diseño de la Información.
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nombraron director del Laboratorio de Di-
seño, después llamado Laboratorio de Inves-
tigación en Diseño y Mercado, de la cono-
cida cca (Container Corporation of Ameri-
ca). Asimismo, György Haiman, primo de
los Kner, fue conocido internacionalmente
por su especialización en investigación de
impresos históricos.

En 1938 Kner y su familia fueron obliga-
dos a recluirse de la vida pública por las 
leyes antisemitas imperantes en los países
alineados con el Eje Roma-Berlín-Tokyo. 
En marzo de 1944, las tropas alemanas ocu-
paron el país y, con el consentimiento del
gobierno húngaro, instalaron un régimen
que pronto se embarcó en una campaña 
de terror contra todos los disidentes políticos
y contra los judíos húngaros, de los que 
varios cientos de miles fueron asesinados 
o deportados. 

Numerosos miembros de la familia Kner
resultaron víctimas del Holocausto. En
1945, Imre Kner fue asesinado por los nazis
en el campo de concentración Mauthau-
sen, en Austria. En la actualidad existe un
museo que recuerda la vida y la obra de 
esta familia que trabajó para preservar la
cultura húngara.

El museo de la Imprenta Kner opera desde
1970 en la casa de Imre Kner. La casa fue
construida en 1925, de acuerdo con los boce-
tos del arquitecto y diseñador Lajos Kozma.

La exhibición del museo muestra los
trabajos de los miembros de la familia y 
la historia de la Imprenta Kner desde su 
inicio en 1882 hasta la actualidad. La expo-
sición se titula «Libros y otros materiales
impresos de la Imprenta Kner en Gyomai».
Los visitantes pueden ver calendarios, invi-
taciones, postales, afi∏es, fotografías, 
documentos históricos y máquinas y piezas
de impresión.

Al leer acerca de la vida de Imre Kner, es
inevitable recordar a Hendrik Nicoolas

Werkman, impresor holandés cuya vida y
obra estuvieron marcadas por una profunda
convicción de la calidad e importancia de
una actividad como la de la imprenta. 

Ambos fueron importantes difusores de
la profesión, y sus vínculos con los intelec-
tuales más renombrados de la época abrie-
ron el camino hacia una intrínseca rela-
ción entre ideología y diseño. Lamentable-
mente, compartieron además un mismo
destino: en 1945 ambos fueron asesinados
por el régimen nazi.

El padre de Imre, Izidor Kner, fundó su
imprenta en 1882. La calidad de sus trabajos
y su excelente estilo lo distinguieron de
otros impresores contemporáneos. Asimis-
mo, creó las bases para otras actividades,
como la edición de libros y la producción de
tarjetas de invitación decoradas, cuya venta
estuvo dirigida a la administración pública.
Después de recibir una sólida formación 
en Leipzig, Alemania, Imre se hizo cargo de
la imprenta de su padre. 

Al principio trabajó con el estilo art nou-
veau, ampliamente difundido por Europa 
en sus múltiples versiones. Desde 1908, de-
sarrolló un estilo tipográfico más formal, 
en publicaciones como Könyv a könyvrol (Un
libro sobre libros), influido por las ideas 

del Movimiento de Artes y Oficios inglés.
Después de la Primera Guerra Mundial,
Kner, junto al arquitecto y diseñador Lajos
Kozma, rescataron las tradiciones de la 
imprenta húngara, con resultados como el
almanaque de 1919, impreso con los tipos
tallados en madera diseñados por Kozma. 

Desde 1920, la actividad literaria en Hun-
gría giró en torno a la imprenta de Kner, y
éste se ocupó de mantener relaciones con
todos los escritores destacados del país.
Hacia fines de los años veinte, Kner se abo-
có al uso de tipografías no decorativas, 
como la clásica familia Bodoni. Las publi-
caciones de esa época muestran una 
composición de la página sumamente equi-
librada y simétrica. 

Kner participó en forma activa de la vi-
da intelectual y promovió el desarrollo 
del diseño tipográfico y editorial a través
de sus publicaciones en Hungría. Escribió
regularmente artículos para revistas espe-
cializadas del ámbito editorial y logró una
gran reputación gracias a la imprenta de su
padre, tanto en Hungría como en el ex-
tranjero. En 1927 fue nombrado miembro
de honor de la Asociación Alemana de Dise-
ño de Libros y diez años más tarde ganó 
el Gran Premio de la Exposición Interna-
cional de París.

Izidor Kner y sus hijos fueron respetados
por la excelente calidad de su producción 
y su alto nivel artístico. En el período de en-
treguerras, gracias a sus principios, el
nombre de Kner representó las mejores pu-
blicaciones de Hungría.

Toda la familia estuvo dedicada a la pro-
fesión. La hermana de Imre, Erzsébet Kner,
se especializó en libros de alta calidad. 
Su hermano menor, Albert, trabajó como
diseñador publicitario. Ambos se iniciaron
en Hungría y más tarde emigraron a los 
Estados Unidos, donde formaron parte de
la numerosa camada de diseñadores que
ayudarían a profesionalizar el diseño en
Norteamérica. Albert Kner se vinculó con
su compatriota Lazslo Moholy Nagy, y a 
comienzos de la década del cuarenta lo

Impreso en Hungría

Espíritu crítico y revival de los estilos gráficos de Europa Central

Griselda Flesler

ar∏ivo

Imre Kner (1890-1945)

1. Estampillas para la publicidad de la imprenta Kner con dibujos de Gyula
Kaesz, 1931.
2. Páginas de libros con la tipografía Barokk, diseñada por Imre Kner a 
principios de la década del veinte.
3. Tipos de madera de la imprenta Kner.
4. Página diseñada por Imre Kner y Lajos Kozma, del período barroco, 1913. 
5. Página diseñada por Imre Kner con grabados de madera de Lajos 
Kozma, 1922. 
6. Página de Monumenta Literarum, incluida en una serie de libros de litera-
tura universal, 1921-22. La tipografía fue diseñada por Imre Kner y el retrato
del Dante fue realizado por Lajos Kozma.
7. Certificado del premio obtenido por Imre Kner en 1937 en la Exposición
Internacional de París.
8. Ex libris de Imre Kner compuesto en 1909.
9. Publicidad para la imprenta Kner. Las figuras fueron diseñadas por Lajos
Csabai-Ékes en 1926.

Nació en Hungría el 3 de febrero de 1890.
En 1904 su padre, Izidor Kner, lo envió a
Leipzig, Alemania, para que iniciara sus
estudios de diseño tipográfico. A su regre-
so, con sólo diecisiete años y una forma-
ción basada en el Jugendstil, se hizo res-
ponsable de la imprenta de su padre. Du-
rante estos años, Imre también se vio
influido por el grupo Werkbund, especial-
mente por la figura de Peter Behrens.
En la imprenta Kner se producían numero-
sos ejemplares escritos por la comunidad
de intelectuales húngaros.
En 1916, junto a Lajos Kassák, conforma-
ron un grupo avant garde relacionado con
los periódicos culturales Tett y Ma, a su
vez ligados al músico Béla Bartók y al
poeta Endre Ady. Al finalizar la Primera
Guerra Mundial, Kner y Lajos Kozma tra-
bajaron conjuntamente para recuperar
las tradiciones húngaras. De este perío-
do, se destacó el Kner Almana∏ de 1919.
Ambos trabajaron desde 1920 hasta
1927 en la elaboración de ornamentos y
tipografías para la Primera Fundición de
Tipos húngara.
En 1921, Kner encabezó un gran proyecto
editorial, en el cual elaboró los libros para
Monumenta Literarum, una selección de 
literatura clásica. En materia tipográfica,
este trabajo refleja fielmente el espíritu
de la época. En 1937, presentó en el V
Congreso Internacional de Maestros Im-
presores de Budapest su trabajo Problemas
contemporáneos del estilo tipográfico, cuya
temática se relacionaba con las investi-
gaciones realizadas por Beatrice Warde
en ese momento.
Hacia fines de 1920, el tipógrafo se abocó
al empleo de tipografías no decorativas 
en correspondencia con la concepción tipo-
gráfica de Ts∏i∏old.
En 1927 obtuvo una distinción de la Aso-
ciación Alemana de Diseño de Libros.
En 1937 ganó el Gran Premio de la Exposi-
ción Internacional de París.
En 1938 recrudeció el antisemitismo en
Hungría y se agravó la situación previa a
la Segunda Guerra Mundial.
En 1945, Imre Kner fue asesinado en un
campo de concentración austríaco.
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Kner Nyomdaipari Múzeum
Lugar 5500 - Gyomaendrod (Békés), Kossuth Lajos
utca 16, Hungría
Para más información
www.museum.hu/gyomaendrod/kner

Imre Kner e Izidor Kner en 1920. Fotografía de Ala-
dár Székely. El mayor de los Kner fundó su imprenta
en 1882.
Cuarto de composición de la imprenta de Izidor
Kner (dere∏a, junto a la puerta) en 1902. Fotografía
de György Klösz.
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¿Qué tienen en común los ingeniosos se-
paradores del canal de cable Venus, que

con un simple inflador o con muñequitos
sugieren mu∏o más que lo que la señal
muestra? ¿Y la muy cuidada imagen del ca-
nal Retro, que cita con fidelidad el pasado
transformándolo en un icono pop?

La respuesta es: In Jaus, el departamento
de servicios creativos de Claxson. Este
equipo desarrolla la imagen de los canales
de cable: Retro, Space, I.sat, Infinito, Venus,
Playboy tv, Mu∏Music y ftv, improntando
a cada uno con una personalidad definida.
También trabajan para clientes externos 
como las editoriales Atlántida y Clarín, y la
firma Massalin Particulares, entre otras. 

El equipo está compuesto por treinta y
cinco personas. Todos hacen todo: avisos
gráficos, piezas promocionales (las últimas
son un paquete de pastillas de menta y un
reloj de mesa, ambos obviamente con dise-
ño retro), animaciones, soporte de pantalla,
promociones institucionales y diseño broad-
cast. Toda esta estrategia se renueva cada año.

Mu∏as piezas se resuelven con cámaras
digitales, en gráfica y en video. Y algunas
voces de comerciales corresponden a los
mismos directores de arte de In Jaus. 

Desde sus inicios, en 1999, obtuvieron
distinciones en competencias internacionales
como Promax y bda.
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A principios de abril apareció el pri-
mer número de la revista Ó, publica-
da en forma independiente por un
grupo de periodistas, fotógrafos y di-
señadores argentinos y españoles. El
concepto fundacional de la publica-
ción es retomar el espíritu de los fan-
zines anarco-punks característicos de
la década del o∏enta, dándoles una
mayor estilización tanto en la forma
como en los contenidos. 

El resultado es una revista de alto
contraste, con un diseño en el que do-
mina el negro pleno sobre el blanco y
textos de buena factura que intentan,
a la vez, no perder crudeza e ironía. 

Tomando como norma la premisa
de que «lo que sobra son noticias», Ó

reniega de la actualidad y presenta
contenidos absolutamente atempora-
les y despojados de cualquier domi-
nante geográfico. En este primer nú-
mero se destacan notas acerca de la
ira de los jóvenes árabes de Argelia, el
mestizaje de la música francesa y las
reflexiones del filósofo anarquista Ra-
fael Barret, además de una galería fo-
tográfica de un torneo de boxeo ama-
teur, entre otras. Ó es gratuita y se
distribuye en Buenos Aires en GueBa-
ra (San Telmo) y Belleza y Felicidad
(Abasto), y en España, en Maluca
(Madrid) y Sifó (Barcelona).

Esta reciente publicación española
pertenece al formato de revista o fan-
zine amateur. Su propuesta temática
es el alfabeto, y el orden de edición
coincide con el de las letras del 
abecedario. Los ejemplares A, B y C
plantean contenidos renovados para
los interesados en la tipografía y 
el diseño gráfico. Su última edición
incluye reseñas de Jazzfuturezone 
y Santotipo.

informa revistas

Black tipográfico

Diego Marinelli

Ó

Es la primera publicación realizada
en la República Dominicana acerca
de comunicación visual, publicidad,
ilustración, fotografía, multimedios 
y diseño gráfico que se edita trimes-
tralmente. Su objetivo es difundir 
y promover el trabajo visual que se
desarrolla en este país. 

En la actualidad, la República
Dominicana tiene un promedio de 
8 millones de habitantes, de los cuales
la mitad reside en la capital. El mer-
cado gráfico está compuesto por doce
periódicos, o∏enta canales de tv

y aproximadamente treinta y cinco
revistas de diferentes temáticas. Aun-
que en cinco universidades se enseña
diseño gráfico como materia comple-

mentaria de la carrera de publicidad,
sólo existe una escuela de diseño, 
Altos de ∑avón, sede de la Parsons
S∏ool en Centroamérica. Si bien,
proporcionalmente, se evidencia una
difusión masiva de la profesión, toda-
vía no hay instituciones que regulen
el ejercicio de esta disciplina. 

Los dos primeros números de 
Tipo Magazine contaron con la pre-
sencia de Ivan ∑ermayeff, Henry
Wolf, Milton Glaser y Felix Beltrán.

Manuel Martínez

Tipo Magazine

Retrospectiva por cable

Modernizar lo antiguo

Alejandro Ros

novagráfica

1. Retromint. Diseño de packaging para la señal de cable Retro.
2. Desarrollo de material promocional de obsequio. Este modelo de reloj es para
armar y funciona como reloj y como contenedor de golosinas. El diseño del objeto
fue realizado por el grupo de diseño industrial Perfectos Dragones.
3. Separadores para I.sat. Bocetos de pantallas para la nueva imagen de la señal.

Esta nueva revista española profun-
diza en el campo de la comunicación
visual con una línea editorial cuyo
principio conceptual se funda en que
«cada lector descubra la cultura o 
incultura visual existente» en el ám-
bito de las producciones gráficas.

Hace tres años, las revistas espa-
ñolas Press Graph primero e Info-
pack después, exponían la filosofía 
y la práctica gráfica de prestigiosos
diseñadores. La combinación de esta
herencia editorial y la iniciativa 
de Francisco Javier Romero, America
San∏ez, Albert Planas y Jordi Sán-

∏ez estableció este nuevo espacio 
de reflexión teórica al observar que 
la evolución tecnológica producía 
un deterioro en la calidad del diseño
gráfico por la falta de una sólida 
cultura gráfica.

En su primera  entrega se han
abordado diversas temáticas: el diseño
de la familia tipográfica Fontana
ND, de Rubén Fontana, y una entre-
vista con Norberto ∑aves acerca 
del rol del asesor de imagen y director
de proyectos de identidad corporativa.

En la segunda edición de artegra-
fica se presenta una reseña realizada

por Yves Zimmermann acerca de
Compendio de alfabetos, el nuevo
libro editado por Gustavo Gili a pro-
pósito de la labor intelectual de Karl
Gerstner y la herencia de la escuela 
de Basilea, y una curiosa selección de
retratos fotográficos cubanos de la 
década del setenta permite observar
las técnicas utilizadas sobre la fotogra-
fía monocroma. Asimismo, contiene
un homenaje gráfico al diseñador re-
cientemente fallecido Herbert Spencer.

artegrafica

Para más información
suscripciones@pressgraph.es

Para más información
revistao@hotmail.com

Para más información
tipo@internet.net.do

Para más información
blacktipografico@tiscali.es

Para más información
www.injaus.com / www.injausfilms.com

1

2

3

Diseño promocional para el concur-
so El Nacional, organizado por
Mu∏Music. El interior está pensado
en forma de afi∏e desplegable.
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El difícil nombre de Jon Wozencroft se
asocia al diseñador inglés Neville Brody.

Así lo demuestran los libros The Graphic 
Language of Neville Brody i y ii,1 bastiones del
diseño gráfico de fines de los o∏enta y 
mediados de los noventa, además de la pu-
blicación Fuse. A ambos los une una constan-
te búsqueda de la experimentación tipográ-
fica y la pulsión por el riesgo visual. Una
amistad de años y mu∏os clientes y proyec-
tos conjuntos evidencian la exitosa unión.

Otra faceta de Jon Wozencroft está rela-
cionada directamente con el medio disco-
gráfico. Luego de egresar, en 1982, del Lon-
don College of Printing, e inspirado en el
movimiento punk, Jon Wozencroft funda el 
sello Tou∏,2 junto a los músicos Mike Har-
ding, Andrew McKenzie (que luego formaría
el grupo The Hafler Trio), el diseñador
Garry Mouat y el fotógrafo Panni ∑arring-
ton. En sus comienzos, Tou∏ publicaba
ediciones artesanales a partir de un sistema
de colaboraciones. Según recuerda Wozen-
croft en una entrevista realizada por Phillip
Sherburne para la revista Surface, «conside-
rábamos a Tou∏ un sello audiovisual. Nos
repetíamos hasta el cansancio ‘¡no somos
un sello discográfico!’. Walter Benjamin 
decía que la reproducción mecánica había
destruido el aura del arte original. Sabía-
mos que eso no iba a ocurrir en nuestras
producciones». Jon Wozencroft define 
al sello como una discreta pasión y considera
que lo inusual de Tou∏ «es que mantiene
un diálogo y una narrativa desde hace vein-
te años que aún siguen creciendo». Una 
serie de contribuciones iniciales de Neville
Brody delineó el savoir faire vanguardista
del emprendimiento. 

Las primeras producciones, Feature Mist
(Tou∏, 1982) y Travel (Tou∏, 1983), editadas
en forma de casetes, se basaban en el mé-
todo del cut-up en el que Andrew McKenzie
era experto. Como responsables, le pro-
veían el sonido al escu∏a para que editara su
propio filme. A Thirsty Fish (Tou∏, 1987), dis-
co doble de la agrupación The Hafler Trio,
deja entrever la influencia del libro Third
Mind, del escritor beatnik William Burroughs,
y de Brion Gysin, no sólo a través del méto-
do del recorte antes mencionado sino tam-
bién a partir del enigmático teléfono de la
portada. La imagen fue tomada en 1959 en
el lobby del Hotel Beat en París, donde Gy-

Una discreta pasión

Naturalismo aparente y desinteresado

Lucas López

discográfica

Portada de +/-, de Rioji Ikeda (arriba, izquierda).
Diseño interior de Tou∏ oo (arriba, dere∏a).
Portada de A Thirsty Fish, de The Hafler Trio (izquierda).
Contratapa de Tou∏ oo (dere∏a).

proponen pinturas  en acción3 de diferente
densidad ambiental y sinuosos laberintos.

El minimalismo a ultranza se ha imple-
mentado para el disco del japonés Rioji Ikeda
(Tou∏, 1996) cuyo curioso título (+/-) es 
otra muestra del espíritu que persigue Tou∏:
subversión y cultura visual. A partir de una
idea del músico, el blanco de la portada pro-
pone sólo una línea de texto como imagen.
La lista de temas emplea el criterio de la por-
tada y es un ejercicio de intensa decodifica-
ción, que logra una gráfica secuenciada para
un sonido matemático.

En 1999, Jon Wozencroft publicó el libro
monográfico Tou∏ & Fuse, donde recopila 
lo mejor del sello. Durante una tarde de ve-
rano, en un reciente Festival Sonar de Barce-
lona, presentó un audiovisual que sintetizó 
el sonido etéreo y único del sello. El públi-
co, atento, aprobó agradecido.

sin se hospedaba cuando impulsó la técnica.
La tarea de diseño, desarrollada por Jon Wo-
zencroft y Neville Brody, se completó con
diversos retoques, fotocopiados de tipogra-
fías de época, y separación de películas, 
logrando una obra evocativa repleta de citas
y un título de características zen.

Una manera de mirar el mundo. A partir de la
década del noventa, las portadas de Tou∏ se
caracterizaron por su austeridad visual y sus
paisajes. Tal es el caso del compilado Tou∏
00, una portada que denota una atmósfera
singular entre lo urbanístico y lo ecológico.
Esta decisión, muy lejos de exquisiteces tipo-
gráficas, es una respuesta a la tiranía del 
close-up del rostro humano, tan utilizado en el
medio. Para Wozencroft los sonidos operan
como formas de viajes, guiando al diseñador
hacia la representación fotográfica final. «Una
canasta de frutas, una naturaleza, son en sí
misma una forma de viajar», señala Jon en la
misma entrevista. Otras realizaciones, como
Insulation, de Oren Ambar∏i (Tou∏, 1999) 
y Compass Heart, de Scala (Tou∏, 1998),

Notas
Jon Wozencroft escribió y compiló ambos libros.
Tou∏ se estableció el 4 de marzo de 1982.
De esta manera define Jon Wozencroft a sus portadas
para discos.
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