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El 3er nimero de Pulso Disefio coincide con un afio trascen-
dente para el desarrollo de nuestra Escuela de Disefio.
ORT —junto al Centro de Disefio Industrial- fue pionero en la
profesionalizacion del Disefio en Uruguay, al lanzar hace casi
una década la primera carrera universitaria en disefio grafico
de nuestro pais.

En estos afios nuestra la Escuela ha profundizado exitosamente
la ensefianza y la investigacion en esta disciplina. Nuestra
vigorosa comunidad de graduados que ha redefinido el mer-
cado laboral del disefio grafico en nuestro pais y el reconoci-
miento académico internacional de nuestra propuesta son
testimonios de este desarrollo.

Sin embargo, en este afio se cumple uno de nuestros objeti-
vos histdricos: la expansion de nuestra propuesta académica
a los campos del Disefio de Modas y el Disefio Industrial.
Sobre la base de nuestro cuerpo académico establecido y con
el aporte y la incorporacion de especialistas en estas nuevas
areas, nuestra Escuela de Disefio amplia efectivamente desde
2004 su cobertura a las principales ramas profesionales del
Disefio en nuestro pais. Seguramente préximas ediciones de
esta publicacion especializada reflejaran en su contenido el
nuevo caracter multidisciplinario de la Escuela.

Felicito a los responsables de la publicacion y a los autores
de las ponencias de este nimero por la continuidad —siem-
pre tan laboriosa en las publicaciones académicas- conse-
guida por Pulso Disefio. Asimismo felicito al Decano de la
Facultad de Comunicacién y Disefio y al Secretario Docente
de la Escuela de Disefio por las importantes inciativas de
2004 que permiten ofrecer a los jévenes uruguayos ain
mas opciones para cultivar su vocacion creativa con profe-
siones de futuro y de gran importancia para el desarrollo
de la sociedad.

Dr. Jorge Griinberg
Rector
Universidad ORT Uruguay
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Dicen que un dia una pareja de esquimales que
vivian en un iglt, donde ni siquiera llegaba la
corriente eléctrica, recibe una caja con un refri-
gerador enviado por error por una de esas
empresas de “llame ya”. Luego de abrir la cajay
de mirar un buen rato al refrigerador, la mujer
le pregunta extrafiada a su marido: “¢ Para qué
sirve ese extrario artefacto?”. A la cual el mari-
do le contesta: “Querida, debe de servir para
mantener caliente lacomida”.

Este chiste sirve para ilustrar el hecho de que
un objeto que posee cierto significado den-
tro de un contexto puede poseer otro distin-
to bajo otras circunstancias. Lo mismo que
ocurre con las cosas, ocurre con las profesio-
nes: no existe una utilidad absoluta, sino que
cada profesion y su desarrollo estan intima-
mente ligados al mercado y a la sociedad en
donde esta enmarcada, en donde crece y se
forja su espacio.

El “Icograda Regional Meeting” del 27 de abril
del 2004 en Sao Paulo, Brasil, sirvié para evaluar
el estado del disefio en América Latinay sobre
todo para analizar como es que la profesion se
relaciona con la intervencion de los diferentes
actores: universidades, asociacion de egresados
y gobiernos. De qué forma esté evolucionando
el disefio en funcion de la demanda y de los
proyectos salidos de lo social y de lo comercial
en cada uno de los paises.

Desde el titulo del afiche del evento ya se
planteaba la pregunta: ¢ cuél es el papel del
disefiador grafico? Obviamente que depen-
de de donde, desde qué pais, estamos ha-
blando y de las diferentes industrias que pro-
muevan tal o cual perfil dentro de lo que hoy
abarca el disefio. A pesar de ello existen bas-
tantes coincidencias en América Latina, qui-
zés porque América Latina se parece mucho
también en otras &reas.

Esas coincidencias quedaron reflejadas en el
informe elaborado en marzo del 2004 por
Icograda, que encargé a un grupo de disefia-
dores el relevamiento de la situacion en algu-
nos paises de América Latina. Los paises elegi-
dos fueron: Argentina, Brasil, Chile, Colombia,
Cuba, El Salvador, México y Venezuela.

A pesar de las diferencias en historia, cultura,
geografia y economia, los disefiadores de
América Latina comparten varias metas en su
profesion.

Las metas compartidas son:

= promover a los disefiadores como con-
tribuyentes del desarrollo econémico

= profundizar més en la participacion de
disefiadores en proyectos de direccion so-
cial, cultural y temas ambientales

= desarrollar el disefio para que satisfaga la
demanda de los mercados internacionales,
de modo competitivo, pero sin perder el
cardcter cultural Gnico de cada pais

= mejorar la educacion del disefio de tal
forma que la experienciay el nimero de
graduados satisfagan las necesidades del
mercado de trabajo

= fomentar el intercambio de informacién
y la promocion del disefio dentro y entre
paises *

También hubo coincidencias luego de evalua-
dos los diferentes paises en cuanto a la pro-
blemética que enfrenta la profesion:

= El pablico general no reconoce el valor o
la definicién del disefio, pero hay un lento
y firme progreso en varios paises cuando el
cliente percibe la necesidad de destacarse
en el terreno comercial.

= La tecnologia digital es muy necesaria y
ampliamente usada en la profesion, pero



ha llevado a gente de marketing a confun-
dirse con “disefiadores”, malentendiendo
el valor de la profesion ejercida por
disefiadores.

Muchos disefiadores latinoamericanos
luchan por mantener viva una identidad
cultural nacional mientras absorben los pa-
trones de las tendencias internacionales de
disefio.

La profesion de disefiador necesita desa-
rrollar mas su relacion con las industrias
cultural y de turismo

El disefio necesita ser promocionado
como una herramienta estratégica en la
economiay el desarrollo social en América
Latina.

Las escuelas de disefio tienden a ser téc-
nicas y basicas, y muchas no tienen una
preparacion adecuada a las realidades del
mercado laboral.

En el marco de estas coincidencias se debatio
sobre el rol de las ADG (Asociaciones de
Disefiadores Gréaficos) y las universidades para
mejorar la situacién actual.

Otro factor clave en el desarrollo del disefio es
el compromiso de los organismos de gobierno
con la profesion, entender al disefio como un
factor relevante dentro de la cadena produc-
tiva. Lamentablemente dentro de América La-
tina existe escaso apoyo gubernamental, con
excepcion de Brasil y Cuba, que apoyan eco-
némicamente por distintos motivos.

La estrecha colaboracién entre ADG-Brasil y
el Ministerio de Industria y Cultura de Brasil
(Programa Brasileiro de Design/MDIC-
Brazilian Design Programme/Ministerio of
Industry and Trade) explica laimportancia que
tiene en el gobierno del pais nortefio el dise-
flo como factor clave dentro del desarrollo
de laindustriay economia del Brasil.

Esto concuerda con el rol protagdnico que esta
ejerciendo Brasil en el Mercosur como provee-
dor de manufacturas intensiva, en trabajo y
capital, como se desprende de los anélisis:

Si analizamos la estructura de las exportacio-
nes globales de Brasil en el periodo 1999-
2002 encontramos que el 56% esta integra-
do por productos elaborados por las indus-
trias intensivas en trabajo y capital (26%), y
por las industrias productoras de maquina-
rias y equipos (30%). Mientras que el 33%
corresponde a productos del sector
agroindustrias y un 10% al sector materias
primas, mineriay combustibles, un 6% final-
mente cuenta para las industrias textil, de
vestimentay cueros.

Si en cambio analizamos las exportaciones de
Brasil al Mercosur es notoria la diferencia con
la estructura sectorial anterior. Solo un 10%
del total exportado se origina en agroindus-
tria, en tanto que las exportaciones de las
actividades en trabajo y capital ascienden al
35% y las actividades de fabricacién de ma-
quinariay equipos representan entre el 40y
45%. Es decir, el 80% de las exportaciones
brasilefias al Mercosur corresponde a activi-
dades industriales.

Brasil apuesta fuerte a la industria y tecnolo-
gia, y por ende a tomar el rol de generador de
valor agregado dentro del Mercosur.

Observando esta estructura, se podria inferir
que a Brasil le interesa que el disefio sea un
factor més en la cadena productiva de tal
forma que valorice sus productos, ya sea en
la forma de disefio industrial, como packaging,
disefio de videojuegos, aplicaciones
multimedia, Internet, como en todo lo con-
cerniente a la comunicacion, imagen corpo-
rativay publicidad.

Este movimiento en la industria ha arrastra-
do aun gran desarrollo en el disefio, y a la
proliferacion de mdltiples carreras en distin-
tas universidades de Brasil, a tal punto que,
en el encuentro regional, los colegas brasile-
fios plantearon como problema la realizacion
de una curricula nacional que permitiera uni-
ficar el nivel dentro de todas las carreras en
las universidades de Brasil.

De todas formas, uno sale con la sensacion
de que si bien todos tenemos algunos pro-
blemas similares, estamos en diferentes esta-
dos de desarrollo, y esto esta intimamente
ligado con las pretensiones que cada pais tie-
ne acerca de su produccion.

Queda como desafio transmitir a los empre-
sarios y al gobierno uruguayo la importancia
para la competitividad que tiene el disefio
dentro de la incorporacién de valor agrega-
do a la industria nacional en un mundo su-
mamente globalizado. Brasil ya esta en cami-
no. Y por otro lado, tampoco abandonar el
disefio como factor social, que es uno de los
déficit que plantearon los colegas brasilefios
de la actual industrializacion del disefio en el
pais del norte.

1 The Survey on the State of design in Latin America
(Paper of Icograda Regional Meeting —27 April 2004—
Sao Paulo, Brazil )

2 Tomés Garrido. Pasando Revista al Mercosur.

Las estadisticas y su andlisis. N° 1 / Febrero 2004
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Hace algUn tiempo que vengo pensando que
gran parte de la produccion editorial con las
caracteristicas mas o menos estandaresy en
un mercado como el nuestro es anacronica.
YAUGURU / pais patas para arriba. Normal-
mente se editan de un libro de poesia 300
ejemplares. Edicion estrictamente financiada
por el autor (y no estoy hablando de autores
primerizos, sino de autores con una cierta
trayectoria). La mayor parte de esos ejempla-
res junta polvo o es regalado por el autor a
otros poetas. Las librerias no aceptan o no les
interesa vender esos materiales, no los exhi-
ben o practicamente los sucuchan en el Glti-
mo rincon de una estanteria.

En la produccion de discos -salvo algunos artis-
tas de algunos géneros- el musico financia la
grabacion y con la cinta en lamano negocia con
alguin sello discogréfico. Gran parte de esas edi-
ciones son CDR, es decir, se hacen algunas po-
cas copias (50, por ejemplo) y a medida que se
van vendiendo se van haciendo nuevas copias.
Parece ridiculo que esos materiales tengan un
aspecto casi industrial, de produccién normal
(caratulas a cuatro tintas, plastificadas, etc.),
cuando en definitiva no lo son. Son produc-
tos artesanales disfrazados o camuflados de
otracosa. Y ...¢lamona queda?

A partir de Ediciones de UNO, donde muchas
de las ediciones tenian claramente un aspecto
informal o artesanal, comenzamos a intervenir
manualmente sobre el impreso. Podian ser li-
bros impresos con mimeografo o con master
de papel (sin pelicula ni chapa), se usaban pa-
peles de deshecho o recortes y se

sobreimprimia, se hacian fotocopias y se las
retrabajaba, volantes y mariposas, desplegables
con papeles y formatos diversos, caratulas he-
chas a mano, botellitas con poemas adentro,
cajas, sobres. En principio fue una decisién
econdmica, luego nos fuimos dando cuenta
de que era, ademas, una postura conceptual.
Obviamente, hay que decir que mucha de
aquella poesia que estdbamos escribiendo en
el grupo de Ediciones del UNO conceptual-
mente era informal, pretendia acercarse al
publico de una manera distinta a como lo ha-
cia lamayor parte de la poesia que se escribia
en el Uruguay de entonces.

Entendiamos que habia una distancia entre el
objeto libro (convencional) y el publico, entre
gran parte de la poesia que nos precediay el
pais en que se habia transformado este pais
(estamos hablando de principios de los ‘80).
Queriamos un vinculo o una relacién distinta
con el publico y con el hecho creativo. Queria-
mos ser vitales, desenfadados, directos, y de
alguna manera romper con cierta solemnidad,
seriedad o tono medio. Queriamos tocar al
otro, agarrarlo del brazo, abrazarlo.

La experiencia de Ediciones de UNO dur6 11
afos, se editaron més de 100 titulos, que lle-
gaban a 600 suscriptores que recibian men-
sualmente un libro en su casa, espectaculos
periédicos, acciones poéticas en plena calle. La
poesia no tenia por qué ser un fenébmeno os-
curo, casi clandestino.

De entonces aca el mercado se empobrecio,
se estranguld la distribucion, se ghetizé la
comunicacion.

Parece ser, entonces, que la alternativa de la
edicion artesal es mucho mas viable. De he-
cho lo es, s6lo que no se asume como tal. No
se vive como un valor agregado, sino como
unaculpa, una vergienza.
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No se trata de incorporarle una cascara (sea
un estilo de disefio, un formato o tipo de
papel, una materialidad determinada) ajena al
libro, sino y antes que nada, que SEA la piel
de su propio cuerpo. El disefio no debe ma-
quillar un producto, sino representarlo
visualmente, asumir su personalidad desde lo
visual... develar su identidad. Meterse dentro
del cuerpo y HACERSE/SERSE desde dentro.

S

Me preocupa en cierta medida la identidad
del disefio uruguayo o, si querés, tercer-
mundista, pobre, con escasos recursos...
No me interesa disefiar libros o CDs o cual-
quier otro objeto cultural que quiera pare-
cerse a otra cosa que no sea a si mismo. Sin
embargo, algunos editores uruguayos pa-
receria que pretendieran que sus produc-
tos fueran ediciones espafiolas, competir
desde la igualizacién, cuando precisamente
el disefio -y la cultura toda- se trata de la
diferenciacion.

Claro... existen las editoriales multinaciona-
les que imponen su estilo (editorial, literario,
estético o de disefio). En todos lados un li-
bro es el mismo libro. Igual a otro IGUAL.
Obviamente, dichas editoriales no se van a
interesar por determinados materiales que
escapan a la constante, o si lo hacen es sé6lo
para comprobar la regla.

Algunos antecedentes: Los Huevos del Plata,
revista y editorial uruguaya de mediados de
los afios ‘60. Cada nimero tenia un formato
totalmente distinto, aimageny semejanza de
otra revista latinoamericana. Todavia se apre-
cia mucho maés claramente en su continua-
dora: OVUN 10, también dirigida por Cle-
mente Padin y dedicada exclusivamente a la
difusion de la poesia experimental. Por ejem-
plo: publicaron un poema de Adriano Spatola,
llamado “Fuego”, donde la “0* es una que-
madura de cigarrillo en la pagina, o incorpo-
raron un fésforo pegado, o una alfiler que
atraviesa la hoja.

2 ejemplos/ex-alumnos de ORT: EI CD Bicho
de luz de Pollo Piriz, Berta Pereira y Fernando
Goicoechea (Perro Andaluz, 2002), disefio de
Analia Amaral, incluye unas piedritas en la
cavidad de la caja plastica del CD, las cuales no
son vistas por el usuario, pero actdan como
un sonajero al mover la caja. Esto no es un
hecho gratuito, sino que hace referencia al
tema “Las piedras del Verdin”, donde al ini-
cio del tema Berta Pereira tira unas piedras
sobre la madera del escenario.

Del mismo modo, en el Ultimo disco Pogo de
Trosky Vengarén, disefiado por Santiago
Guidotti, incluye un cotonete en la cavidad
(en este caso transparente) de la caja del CD,
aludiendo a laintensidad de la musica.

Dos vecinos: La revista Vox (Bahia Blanca, Buenos
Aires) es una especie de revista-objeto o caja de
sorpresas. Cada nimero es un estuche que con-
tiene toda suerte de artefactos poéticos: librosy
libritos, desplegables, stikers, grabados, tarjetas,
bolsitas, postales, etc. El usuario, al abrir el estu-
che, se deslumbra frente a la diversidad, participa
de unfestin visual estimulante y gratificante. Tam-
bién producen los tarjebus.
http://www.revistavox.org.ar

Por otro lado esta la experiencia de Eloisa
Cartonera, grupo y editorial alternativa inte-
grado por Washington Cucurto, Javier
Barilaro y Fernanda Laguna. Se dedican a pu-
blicar materiales de jévenes escritores desde
una cierta marginalidad, zona de riesgo o,
sencillamente, un otro lugar.

El esquema es comprarles el cartén de deshe-
cho a los cartoneros, el cual es pintado con
témpera encima del impreso, para transfor-
marse en caratula. Se trata de tirajes de 25
ejemplares y de muy bajo costo.
http://www.eloisacartonera.com.ar
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La poesia es tan necesaria como la leche /
bébala usted y désela a sus hijos / no
consuma ciertos productos empolvados
embotellados pasteurizados / préndase
de la teta que le pertenece / chupe
estrofas / mame metonimias / succione
versos ripios grandiosidad desplegada /
engorde / engorde / engorde
buenprovecho
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El Disefio esta entre nosotros

Una mirada atenta al entorno objetual que
nos rodea nos revela la presencia del disefio
como dindmica en la creacion y planifica-
cién de productos. Vino para quedarse.
La opcién por el disefio de objetos en tanto
actividad proyectual, busqueda y desarrollo
de la mejora continua en los aspectos
utilitarios, decorativos, presentacion y co-
municacion, es un camino sin retorno por
los beneficios que obtiene en la
comercializacién y acceso a nuevos
mercados.

En esta oportunidad, nos detendremos en
un sector productivo donde el disefio ha
permitido reposicionar sus propuestas y am-
pliar sus mercados internos y externos. Ese
sector esta conformado por micro - em-
presas vinculadas a emprendimientos fami-
liares o pequefios talleres, profesionales o
estudiantes vinculados a la arquitecturay el
disefio que proponen una nueva visién de
los productos.

La tradicional artesania asociada al perso-
naje bohemio y artista se ha transformado
en un recurso competitivo ya utilizado como
proceso productivo alternativo o como re-
curso linguistico formal.

Otros procesos productivos han sido exigi-
dos para que respondan a las demandas
especificas de generadores de productos.
Estos generadores de productos, que no
hallan su lugar dentro del circuito indus-
trial formal, recurren a instalaciones pro-
ductivas existentes —talleres— donde su prin-
cipal ventaja es el “saber hacer”, pero no
cuentan con la capacidad o la posibilidad
de integrar el disefio en sus estrategias.
Estas empresas con estructuras organizativas
minimas y flexibles permiten absorber rapi-
damente los cambios, procesar de forma agil
las innovaciones y responder eficientemente.
Logran la supervivencia incorporando
elementos propios del disefio, mejorando
su oferta.

Una mirada atenta

Hay ciertos hechos en nuestro medio que
demuestran el valor del disefio como estra-
tegia para la mejora de productos y su
comercializacion.

Es de destacar la necesidad de un enfoque
integral del disefio, en tanto sumatoria de
identidad, producto y servicio. No alcanza



con tener un excelente producto sino que
ademas deben de darse las mejores condi-
ciones espaciales y ambientales para que el
publico haga de su “compra” un acto agra-
dable y con deseos de retorno (“viva una
experiencia”). Los “shoppings” y grandes
areas comerciales lo tienen muy claro.

La competencia supuso que los artesanos re-
unidos en AUDA (Asociacion Uruguaya de
Artesanos) debieran rever la estrategia comer-
cial en su tradicional local de la Plaza Cagancha,
no solo para mejorar las condiciones de pre-
sentacion de sus productos, sino para estar
presentes con un ambito actualizado y atrac-
tivo. No solo es un Mercado de los Artesanos,
sino que es un excelente paseo, enriquecido
en su etapa de reciclaje con el descubrimiento
de un antiguo depdsito integrado felizmente
alarecuperacion del patio central. Esta inicia-
tiva, en primera instancia dificil de asociar a
micro - empresarios, continuara con la am-
pliacién de la planta alta para cobijar su Centro
Cultural AUDA (la oferta comercial se amplia
con arte, gastronomia y espectaculos).

Este nuevo despertar montevideano es visible
en otras zonas de Montevideo, como la Pea-
tonal Sarandiy la calle Bacacay, donde la inter-
vencion urbana supuso desarrollar
equipamiento especifico para ese espacio y
generar actividades permanentes los dias sa-
bados. Otro esfuerzo colectivo que dio frutos
mediante la agrupacién es el Paseo Cultural de
la Ciudad Vieja. Hoy se transforma como cen-
tro nocturno de “gran movida”, donde el pu-
blico busca nuevas expresiones, ya sea espec-
taculos, moda o productos. Una zona donde
surgen variadas propuestas de objetos, como
la Tienda del Museo Torres Garcia, los comer-
cios de Bacacay o la variedad de galerias o
tiendas de arte dispersas por la zona.

Estas iniciativas se reproducen en otras zo-
nas urbanas como Punta Carretas y Pocitos,
vinculadas a la moda, equipamiento y acce-
sorios, donde reside un publico receptivoy
proclive a nuevas propuestas, renovacion y
con posibilidad de compra.

Esta “oferta” de productos tiene dos refe-
rentes que colaboraron en resaltar la nece-
sidad del producto “disefiado”.

Hecho Acay la Bienal de Artesania pusie-
ron en discusién la viabilidad comercial y la
permanencia de formas de expresion, otrora
vinculadas a la manualidad y a lo artistico,
hoy vinculadas al emprendimiento, el mar-
keting y el disefio.

En sus varias ediciones, se ha ido produ-
ciendo una depuracién de la oferta de “pro-
ductos artesanales”, y quedaron poster-
gados aquellos vinculados a la tradicional
oferta artesanal asociada a la habilidad
manual. Hoy el artesano o pequefio em-
prendedor no solo debe ser un excelente
técnico, sino ademas incorporar factores
de competencia: catalogo, identidad, pre-
cio, disefio.

Estas oportunidades de contacto produc-
to-cliente exigen cumplir con el “standard”
que marco la edicion anterior y que, edi-
cién a edicién, es mas exigente en tanto
propuesta, ejecucién y presentaciéon de
productos. Estamos educando al publico
a que sea cuidadoso al momento de deci-
dir la compray aprecie los valores propios
de la creacion.

Cada dia mas el producto artistico se dis-
tancia del producto de “disefio”, mientras
los primeros se sobrecargan de iconos y
referencias personales, locales o globales,
los “objetos de disefio” se destacan por el
aprovechamiento expresivo de los materia-

les, su excelencia productiva y un manejo
exquisito y sensible de la forma. Son pro-
ductos contemporaneos.

Hecho Acé haido incorporando nuevas ca-
tegorias a su propuesta, y atiende tanto las
demandas del publico como los nuevos sec-
tores emergentes de la moda, accesorios y
equipamiento en general. Aun la seccién
mas tradicional, asociada a nuestra cultura
del gaucho, se redefine incorporando las
técnicas tradicionales a productos actuales
vinculados al interiorismo o la vida cotidia-
na. Recordemos su convocatoria en la edi-
cion 2004 “porque las cosas pequefias pue-
den ser pensadas en grande”.

La Bienal de Artesania en su edicion 2002
supo congregar multiples expresiones mar-
c6 la diferencia entre la artesania tradicio-
nal y la nueva. Una nueva artesania aboca-
daalograr su permanenciay perdurar en el
tiempo no s6lo como mero hecho artistico
y decorativo, sino que comienza a transitar
nuevos caminos mas vinculados al
interiorismo y el disefio. Una muestra don-
de los neo-artesanos incursionaron en el
mundo del mueble, lailuminacién y los pro-
ductos para la mesa. Una version utilitaria
del producto artesanal, integrado a la vida
cotidiana. Un lugar especial tuvieron los di-
sefiadores - no artesanos, aquellos que in-
corporaron al “saber hacer” el “saber pro-
yectar”, decisién que provocé la reaccion
de los artesanos conservadores. Esperemos
para la préxima Bienal el continuado creci-
miento de la nueva artesania en calidad,
creatividad y sensibilidad.

El Disefio se nutre de la Artesania, y la Arte-
sania del Disefio, una adecuada simbiosis
para estos tiempos de crear oportunidades
y no de esperar a que lleguen.






Montevideo Stencil

Una alternativa
de la grafica urbana

La piel de la ciudad se reviste permanente-
mente de signos mutantes. Afiche sobre
afiche, sefial sobre sefial, graffiti sobre
graffiti, van generando lenta pero inexora-
blemente el repertorio visual con el que con-
vivimos, la piel sobre la arquitectura urbana
que se recambia y recrea en nuevos paisajes
comunicacionales.

En los Gltimos afios una nueva impronta se
suma al farrago de estimulos retinianos: naci-
do de madre serigrafica y padre anarquista,
el stencil irrumpe como grito repetido, serie
inconclusa de una forma mas de la necesidad
de decir cosas que afecta a los humanos.

Una forma diferente

Desde siempre el graffiti fue y es un len-
guaje que, por sus caracteristicas formales
y tecnoldgicas, condiciond el mensaje. La
espontaneidad del aerosol y la clandestini-
dad de la pintada callejera determinaron
que su significado se asociara por formay
contenido a situaciones ocultas, politicas,
anarquicas, de tribu, salvajes, herméticas,
satiricas o de denuncia.

En este contexto aparece una version mas
sofisticada en los mismos términos de clan-
destinidad, pero de significacion diferente.
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Tecnologia de bajos recursos

El stencil no es otra cosa que una plantilla
recortada, habitualmente construida con viejas
radiografias o acetatos (el carton es menos
recomendable) que permite, previa imposi-
cién sobre un muro, aplicarle una fina capa
de pintura en aerosol, para luego retirar la
plantillay dejar presente laimpronta, para
alegria del autor y odio del duefio de la pared.
Esta tecnologia limita las representaciones a
imaginarios de alta sintesis y pocos detalles,
mas alla de algunas versiones mas creativas
que utilizan varios colores para su realizacion;
en términos generales el negro es su color
por naturaleza.

La sintesis se disefa

La tarea de resolver una buena sintesis formal
implica una etapa previa proyectual, no s6lo
generar laarmonia de la forma, sino conside-
rar las limitaciones del medio, esto implica
que deben estar unidas las zonas internas
entre si para que la plantilla se mantenga rigi-
daensu totalidad.

En algunos casos se generan piezas a dos y
tres colores que implican dos o tres plantillas
con registro a manera de capas.

Sabemos que no es facil desarrollar un signo
potente visualmente y el stencil lo debe ser, el
proceso de disefio de estas piezas es mas tarea
de disefiadores que de autodidactas, con lo
cual se genera la figura particular del disefiador-
anarco-combatiente-denunciante, un sefior o
sefiorita que sale en pequefios grupos a hora-
rios tardios para dejar su huella en la ciudad.

Uno mas uno no es igual a dos
Una de las virtudes més poderosas del stencil

es la repeticion. En algunos casos se constitu-
yen como series y en otros juegan con la

variable de generacion de relatos o narracio-
nes secuenciales de alto impacto. A veces las
series son variaciones de la misma pieza que el
autor juega en una dinamica propia, en otras
ocasiones la multiplicacién de la mismaima-
gen se establece como un mensaje obsesivo
que sostiene su poder en la insistencia.

El tamafio no es lo que importa

Un stencilero tarda unos diez segundos en
fijar su obra en la pared. La clandestinidad del
tema implica velocidad de accién y escape, (lo
ideal es hacerlo de a dos, uno sostiene, otro
pinta, ambos huyen).

En este estado de las cosas, la escala es un
limitante por tiempo, por cantidad de pin-
tura a utilizar, necesidad de ayudantes para
sostenerlo, etc. pero el gran formato esta
casi prohibido; a pesar de ello se ven en
alguna oportunidad stencils de escala con-
siderable actuando en la ciudad.

El pequefio formato es el habitual y se apo-
ya en la repeticion y, sobre todo, en dénde
va aser pintado.

Cada cosa en su lugar

El signo del stencil no es autbnomo, juega per-
manentemente con su contexto de imposi-
cién, con los mensajes aledafios, con la signifi-
cacién de la arquitectura que lo soportay con
la cantidad de transeuintes que por alli circule.
No eslo mismo el stencil anti-Bush pintado sobre
laembajada americana (una accién que merece
honores, si sobrevive el autor), que la misma pin-
tada en la pared de un terreno baldio.

El stencil no solo se articula con el contex-
to, sino que muchas veces potencia y dialo-
ga su comunicacion, y establece vinculos
semanticos y ret6ricos en el hallazgo del
lugar, resignifica el entorno o el objeto don-
de interviene.






¢Quién fue?

Los grupos stencileros no son anénimos, si
bien no figuran sus nombres reales, se reco-
nocen sus estilos, figuran sus seudénimos,
intentan manifestar su autoria a partir de las
teméticas que abordan, la caracteristica de
sus sintesis y los colores utilizados.

Muchos de ellos tienen sitios web, donde
uno puede ver sus obras histéricas y
recientes.

Un grupo como Banksy (se comenta que es
una sola persona) asienta sus imagenes en el
centro de Inglaterra, tiene difusién interna-
cional y se permite mofarse de la policia, la
reina madre y toda otra situacion que le ven-
gaengana.

Ver www.banksy.co.uk

Un futuro préximo

Una version degradada estéticamente de la
obra de Keith Hering asienta su imaginario en
un mundo donde comunicar parece seguir
siendo la consigna independiente, y la calle,
su lugar més concreto, a pesar de virtualidades
de moday tecnologias de punta.

Montevideo stencil

Nadie sabe cdmo nacid, ni quiénes son los
responsables, pero en las Gltimas semanas
Montevideo se nutrié de una buena canti-
dad de stencils de distinto tipo, modifican-
doy comunicando en el epitelio ciudadano.
Desde satiras a las futuras elecciones, hasta
ironias sobre la violencia en las escuelas, des-
de unavaquita , metafora del Uruguay, par-
ticularmente simpética, hasta las necesarias
respuestas a la guerra de Irak. Una pequefia
muestra de comunicacién espontanea.
Todavia esta por verse lo mejor.

¢Habra nacido Montevideo stencil?




Yo soy esto y estoy aca

(El cartel politico * como expresion
de una identidad no solo personal)

Soc. Rosana Malaneschii




La ciudad soporta. Rapido, abruptamente,
se ve forzada a sostener, en el espacio publi-
co, la carteleria politica. El cartel, digno re-
presentante del Disefio Gréafico, se justifica-
ria en la necesidad de propagar o publicitar
(“hacer saber a todos”) un mensaje. Segun
el tipo de mensaje, serd mas o menos atrac-
tivo, mas o menos conmovedor. Parados en
cualquier esquina montevideana, podemos
preguntarnos: la carteleria electoral; ;qué
funcion cumple?

El discurso politico

Es posible pensar el discurso politico como
un sistema, como un proceso circular que se
caracteriza por ser verbal y no verbal. Su
resultado sera una correlacion lograda entre
los distintos ambitos por los que circula: no-
ticieros y entrevistas (tanto televisivos como
radiales), prensa, actos, clubes y comités, pro-
paganda. En cada una de estas instancias
comunicativas se logrard cumplir con ciertas
funciones: se volcaran ideas, se confirmaran
los lazos de unién entre los adherentes (co-
rear codo con codo, comulgar con la misma
bandera). Asi, cada instancia politica, enten-
dida como tipo, propiciara sus propios enun-
ciados determinados y relativamente estables
(género), vinculados a la esfera que los origi-
na. Una de esas instancias son los carteles
colocados en la via publica. De forma que el
intento serd ver a los carteles como parte del
discurso politico y entenderlos como un gé-
nero secundario dentro de ese discurso.

La via publica como soporte

En la Montevideo preelectoral surgen carte-
les. Muchos. Colgados de arboles, columnas,
hilos, atinan cifras, colores, nombres. A veces
suman un eslogan, a veces, una foto, a veces
un logo. Repartidos a lo largo y ancho de la
ciudad componen un abigarrado paisaje que

puede llevar a la saturacion. Los carteles, enci-
mados, amalgamados, se repiten con la ter-
guedad del eco. Desde el punto de vista comu-
nicacional no tienen un contenido relevante.
Por un lado, no informan nada socialmente
necesario, nada que los interesados ya no se-
pan. Es factible que los electores se informen,
por otros vias, sobre listas y candidatos. Por
otro, el valor emotivo del nimero 15, por
ejemplo, se pierde en la repeticion machacona,
asi como el valor simbolico de los colores. Esa
repeticion machacona que hace que el poder
emotivo de la ostentacion de las divisas se pier-
daenelaire.?

La justificacion del eco

En primer lugar, podrian justificarse pen-
sando en unasuerte de “Combate de la tapera”
moderno. Una version, incruentay actual, de
divisas peleando. Peleando por ocupar
espacio. Esta funcion implica una l6gica de
guerra: marcar presencia en detrimento del
otro. La consigna podria ser: “A méas de nues-
tros carteles, mas de nosotros”, entonces, la
cantidad seria una suerte de ejercicio persua-
sivo. Mecanismo parecido al de los pajaros,
por ejemplo, que esponjan sus plumas simu-
lando ser més grandes para impresionar a su
rival. En segundo lugar, estan alli para man-
tener vivo el circuito comunicativo entre los
votantes, los candidatos y sus listas. Una
suerte de mano que toca el hombro de los
ciudadanos para decir: yo soy esto, estoy
acay ésta es milista. Esto interesa y emociona
alas personas desde un punto de vista priva-
do, seglin sus simpatias politicas. Por ulti-
mo, mantienen el foco en la ocasién electo-
ral. Cuestion que, potencialmente, interesaa
todos: las elecciones son publicas. Aca, po-
dria pensarse en una flecha sefialando hacia
un origen. Tal vez, a eso se deba el parecido
formal de muchos de ellos con la sefialética:
actlian como una sefial.

¢Para qué sirven los carteles?

Estos tipos de funciones, rapidamente descri-
tas, podrian dividirse en instrumentales y so-
ciolégicas. Instrumentales serfan las funcio-
nes de sefialar mayoria y el mantenimiento del
circuito entre la ciudadania y los candidatos.
De aqui se desprende que en la consideracion
sistémica del discurso politico los carteles cum-
plirian una funcién persuasiva (asociada a la
cantidad que logra imponer cada fraccion
politica) y una funcion fatica o de contacto
(conexién psicolégica necesaria para el mante-
nimiento de una comunicacion y verificacion
del estado del canal). Por lo tanto no infor-
man, no argumentan, no tienen un compo-
nente estético acusado. Desde este punto de
vista instrumental podrian ser comparables a
unlogo, a pesar de que, aparentemente, no se
les exige “felicidad estética” (entendida como
originalidad) Ambos, logos y carteles, apuntan
a mantener vivo un circuito comunicativo.
Desde el punto vista sociolégico, podria-
mos decir que nos recuerdan quiénes somos
y dénde vivimos. Somos, por nacimiento,
uruguayos y por tradicion (o construccion)
histérica, demacratas. Comprender esto sig-
nifica comprender que, dentro de su utilita-
rismo, cumplen una funcién comparable a la
de algunos monumentos publicos que, como
hitos, recuerdan a una sociedad aquello que
esy buscan integrarla, reafirmandoel pacto
social que la une y define como comunidad.®
A pesar de que el agotamiento por cantidad
puede hacer que esa conexion estalle, tal vez,
en esa recordacion resida su mayor potencial
persuasivo: remitir a la identidad colectiva.
Aunque los monumentos permanecen y los
carteles no. Duran lo que dura el periodo
eleccionario y luego, si persisten, perdido ya
su sentido manifiesto, serian jirones, restos,
vestigios, manos diciendo adiés. Es intere-
sante pensar esta cuestion desde una posible
arqueologia urbana del futuro.



La cuestion del género

Como género dentro de un discurso — el
politico - se caracterizan por su tema, com-
posicién y estilo. Sutemaes, en parte, la
politica. Su composicion y estilo depende-
rian, aunque no ha sido histéricamente asf,
del Disefio Gréfico. En el concierto unifor-
me de la carteleria uruguaya, hay dos tipos
de distinciones bésicas. Una de ellas es la
de los partidos entre si. La misma se logra a
través de los nombres de los candidatos,
los colores tradicionales y los nimeros de
lista, también tradicionales, que se asocian
con cada uno de ellos. La otra se refiere a
las listas o candidatos dentro de cada parti-
do. Acé el cartel descansa, sobre todo, en
la fuerza de apellidos, nimeros, esléganes y
algun tibio sol (tibio, porque con su repeti-
cion pierde eficacia distintiva). Ningun can-
didato elabor6 una imagen distinguible para
representarse a si mismo en la carteleria, ni
aun los que parecian mas rupturistas.  Tal
vez, para no pasar por encima de las simbo-
logias partidarias cuando se trata de elec-
ciones internas y de equilibrios delicados en
el juego de ser “individual” (identidad del
candidato) y “colectivo” (identidad parti-
daria), al mismo tiempo. Tal vez, porque lo
importante es, justamente, sefialar hacia el
origen histérico de la colectividad, origen
condensado por los colores. Pareceria que,
y no es sorprendente, el partido legitima al
candidato y no el candidato al partido. En
este sentido, el disefio de una campafia po-
litica implica un desafio para los politicos y
los profesionales que se ocupen de ello.
Cambiar la composicion y el estilo de los
carteles equivaldria a generar una diferen-
cia significativa (una “singularidad”) que le
asegurara al candidato, desde la comunica-
cién visual y al mismo tiempo, individuali-
dad y permanencia partidaria.

1 La nota se referira, principalmente, a columneras
y pasacalles.

2 Esto supone electores con fidelidad partidaria.

3 Esto se vuelve explicito en la carteleria de Lacalle
que apela a la bandera uruguayay en la de
Larrafiaga que usa, en su logo, un contorno del
territorio uruguayo. El mismo no aporta mayor
distincion a su campafia (entre otras cosas se pare-
ce mucho al de Conaprole, por los colores y la
forma).

4 La Unica excepcion a este aserto la representan
Cristina Maeso y Rafael Michellini. La primera, por-
que en parte de su carteleria argumenta, hecho que
la vuelve esencialmente diferente a las restantes. El
segundo, porque usa la tradicional rosa socialista
para representarse a si mismo (y a su fuerza politi-
ca). Una diferencia que implica confiar en la fuerza
de un simbolo (extranacional ademas) asociado a las
ideas y que no remite inmediatamente al candidato o
al nimero de lista que, por otra parte, aparece,
muchas veces, omitido en los carteles). Otra excep-
cion a los asertos previos es el cartel de la lista 888
—Sanguinetti, Abdala y Fernando Elia-.

Para profundizar sobre los conceptos aplicados en
el anélisis se recomienda leer:

- Bajtin, M.M. “El problema de los géneros
discursivos”, Estética de la creacién verbal, Méxi-
co, Siglo XXI editores, 82 edicién, 1998.

- Durkheim, Emile. Las formas elementales de la
vida religiosa. Madrid, Alianza, 1993.

- Eco, Umberto. “El mensaje estético”, La estruc-
tura ausente, Barcelona, Editorial Lumen, 1994.
- Jakobson, Roman. «Lingtiistica y Poética», Edi-
ciones Catedra, 1988.

- Ledesma, Maria. “La comunicacion:¢ funcion del
Disefio Gréafico?” Disefio y Comunicacién. Teoriay
enfoques criticos, Barcelona, Paid6s. 1997.

- Rodrigo Alsina, Miquel. Los modelos de comu-
nicacion”, Espafia, Tecnos, 1989.

- Winkin, Yves (comp.). La nueva comunicacion.
Barcelona, Kairés, 1987.
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La opinién de los ediles

¢Para qué usan los partidos politicos la carte-
leria electoral? ¢ Qué reflexiones hacen sobre
la ciudad que le da sostén? Con la intencién
de obtener algunos datos se pidi6 a cinco
ediles, de distintos partidos y fracciones po-
liticas, que contestaran el siguiente cuestio-
nario, en su doble condicién de politicos y
montevideanos.

1) Como politico, ¢qué papel le parece que
cumple la cartelerfa electoral?

2) Como edil:

a) ¢qué piensa acerca de la polucion visual
que provocan?

b) ¢qué opina de la permanencia de los carte-
les, luego de pasadas las elecciones?

3) ¢ Sabe Usted si el tipo de material que usa
su partido para hacer los carteles es
biodegradable?

4) ¢ Quién disefia la campafia visual de su
fraccion partidaria?

César Garcia Costa (46). Técnico
en Comunicacion Social. Edil del
Partido Colorado (Foro Batllista).

1) Si bien el objetivo principal es fijar posicién
en la masa social sobre el partido politico,
sector o agrupacion al que se pertenece y el
ndmero de la lista, conforme a un criterio
esencialmente gradualista, la realidad deja en
evidencia que el incremento de esta modali-
dad responde a una cuestion de costos, que
mas alla de perseguir la presencia a base de
una ecuacién “contacto social = potencial
votante”, pasa a ser eje de la campafia por su
costo accesible. El millar de carteles oscila en
los $ 16.000, mientras el minuto de publici-
dad televisiva esta en el entorno de los U$S
900y el de la radio —para que la campafia sea
més 0 menos efectiva— demandaré en 15 dias
unos U$S 1.000. En suma, el papel de la
carteleria electoral “a la uruguaya” es difuso

en lo comunicacional, y costoso —no siendo
esto contradictorio con lo anteriormente di-
cho- al evaluar “costo econémico vs. con-
tacto por votante”.

2-ay b) Tanto durante la campania electoral
como después de ella, la situacion es la mis-
ma. Es un generador de contaminacion vi-
sual y distorsién del medio ambiente.

3) Si. Se utiliza polietileno reciclable en pri-
mer grado.

4) La agencia BBDO.

Fernando Gonzalez (42). Escritor

- de libros para nifios y, desde fe-

X brero de este afio, desocupado

de la salud privada. Edil por el
Encuentro Progresista (90). Responde en
su triple calidad de politico, edil y respon-
sable del “Area de Comunicacion e Ima-
gen del Partido Socialista en Montevideo™.

1- En nuestra campafia la propaganda en
general, y la carteleria en particular, cumple
un papel de apoyo y visualizacion de las prin-
cipales ideas que queremos trasmitir. Son un
elemento complementario del discurso que
hemos sostenido desde hace afios, poten-
ciando y sintetizando alguno de sus aspectos
centrales. Es el caso de la consigna central de
nuestra campania “garantia del cambio”, don-
de no soélo reiteramos nuestra constante pré-
dica por los cambios que el pais reclama con
urgencia sino que aseveramos que no es cual-
quier “cambio: es “el cambio”. Como com-
plemento de nuestro discurso, visualizamos
ese cambio con las siguientes caracteristicas:
solidaridad, distribucién equitativa, desarro-
llo de la produccién, justicia social, etcétera.

2-a) La polucién visual es malay perniciosa, pero
no es fruto ni consecuencia de lacampafia electo-



ral. Existe desde antes y puede ser mucho méas
cuestionable que los carteles politicos. Entre una
campafia que me aturde, pero que es expresion
de lademocracia, y otras que son parte de la
mentirosa y criminal campafia de las tabacale-
ras, no tengo dudas; me quedo con la demo-
cracia. En sintesis, creo en el libre juego demo-
cratico, y siempre que se haga dentro de las
normativas municipales, seré bienvenido.

2-b) Los carteles deben ser retirados después
de cada acto electoral dentro de los plazos
establecidos. Este es un buen elemento para
medir la obediencia de los partidos ala norma.

3) Hemos suprimido las columneras de nues-
tra campafia electoral y, nos hemos volcado
al método tradicional de las “pintadas” en los
muros y a los carteles contratados. No son
formas que generen costos en ese sentido.

4) En esta ocasion la camparfia de la lista 90
est4 en manos de la agencia Peso Neto y su
equipo creativo.

Interrogado sobre la decision de usar sélo pin-
tadas y carteles contratados su respuesta fue:
La decision de no usar columneras es el resul-
tado de una larga discusién que tomé muy
en cuenta la experiencia de las ultimas elec-
ciones, pero, basicamente, tiene que ver con
la polucién visual de la que venimos hablando
y la consecuente pérdida de visualizacion que
padece ese tipo de materiales. La pregunta
gue nos haciamos es ¢ quién mira, identificay
recuerda a una columnera en particular en
medio de los racimos que cuelgan en todas
las avenidas? La respuesta que nos dimos es
que era muy dificil lograr un disefio tal que
impactase de la forma que buscabamos. Por
esas y otras razones nos decidimos por los
dos “extremos” a los que hacia referencia en
el mail anterior: los muros, o sea las “pinta-
das”, y los carteles contratados.

fotos: Victor Cabo

Se curso el presente cuestionario a seis ediles:
por el Partido Nacional, Marcelo Maute, Martin
Fernandez, Osvaldo Abi Saab, Fernando
Gonzélez, y Carlos Varela por el Encuentro Pro-
gresista — Frente Amplio, y al edil César Garcia
Costa por el Partido Colorado. Las respuestas
publicadas corresponden a los cuestionarios que
tuvieron retorno.
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planeta bauhaus]

En algiin tiempo préximo, en el departamen-
to de “Control de Calidad Visual” de... Ring.
—Hola. (C6mo? (...) Pero ya hemos pasado
por esto, licenciado. Ya lo discutimos. Lo que
usted propone no es mas que jotra forma
para representar sonidos! ;Para qué? Antes
de Bayer teniamos decenas de tipografias.
Incluso era muy comun encontrar dos y has-
ta tres en una misma pagina sin el mas mini-
mo reparo.

iVeoa! jPronuncioa! Y listo.

No, no. Es inadmisible. ¢ Cuéles serian los cri-
terios... Imaginemos el caos que reinaria si
tuviéramos tres tipos de letra. Las sefiales, los
libros, los monitores, los paquetes... jlas ciu-
dades! serian selvas llenas de plantas exdticas.
iLa flora caprichosa por llegar al cielo! En la
selva no distinguimos los frutos de los vene-
nos. Y quién nos asegura que luego no ten-
gamos més. Ocho, diez. Se necesitarfa un plan
de educacién gigantesco o un control muy
estricto de aquellos individuos que tuvieran la
potestad de pre-adjetivar visualmente los
mensajes.

Sigamos como estamos. ;Monétono? ¢ No
tenemos cosas mas importantes que hacer
que divertirnos con los carteles y los paque-
tes del supermercado?

Montevideo, y las demas ciudades, perderia
el encanto de su arquitectura, su urbaniza-
cion, sus arboles, la cara de las personas. Es-
tarfamos generando un caos visual. Una com-
plicacion para la vida diaria... “por ejemplo,
diferenciar las marcas” me dice usted... jEn-
gafar a la gente dirfayo!, ademas jbastante
tenemos ya con los colores! Deberfa ser todo
negro. Le digo que estropeariamos la ciudad.
Lavida.

No, no me entiende. Abcchdefgh.Nole
tomo el pelo;ijkImn#.

¢Con qué tipo de letra acaba de decir eso?
iAh! Vio. No, no le estoy tomando el pelo.
Opqgrstuvwxyz.

Tome una fotografia de 18 de Julio. Déjeselaa
su hijo chico con unas crayolas y vera el futuro.
¢Recuerda lo que paso en el veintinueve? ;Lo
gue costd? Pensé que la humanidad habia
superado ese problema. ¢ Usted se cree con la
autoridad de cambiar eso? jTuvo la brillante
idea de hacer unaletra! ;Para qué? Yasé que
le pregunté eso, pero usted no me ha res-
pondido. ¢Para qué? Y por ese capricho tene-
mos que empezar a confundirnos. Y luego
vendra cada uno con su capricho y al final el
colapso...Abcdef. Tutd, tu td.

jQué también!






| marcas con power |

En nuestra Escuela el tema marcas y logoti-
pos es objeto de estudios focalizado sobre la
dimension creativa del problema. En el pre-
sente articulo intentaremos establecer una
vision ampliada desde cuatro diferentes pers-
pectivas, la empresarial, como elemento de
identidad y activo de la empresa o producto;
la legal, como objeto de norma juridica; la
creativa, como materia de trabajo de los dise-
fladores, y la perspectiva publica, como co-
nocimiento y percepcion de valor de la marca
para las personas. Esperamos que esta vision
ampliada aporte nuevos argumentosy re-
flexiones sobre el tema.

Desde la perspectiva del marketing empresa-
rial una marca es un nombre, término, signo,
simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos,
con el fin de identificar un bien o un servicio,
diferencidndolo de la competencia. La marca
significa diferentes atributos, beneficios, va-
lores y personalidad de la empresa u organi-
zacion, bien y/o servicio que identifica. En
este sentido tiene una dimension de valor eco-
némico y forma parte del capital activo de
una empresa 0 negocio. Son un bien, objeto
de transacciones, ventasy licencias.

Desde la perspectiva legal, el régimen vigen-
te en materia de marcas est& dado por la Ley
N©17.011 del 25 de septiembre de 1998. En
su art. 1° dispone que: “Se entiende por
marca todo signo con aptitud para distinguir
los productos o servicios de una persona fi-
sica o juridica de los de otra”. * Por su parte,
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la doctrina mayoritaria ha adoptado un crite-
rio coincidente con el legal. En tal sentido:
“...se haindicado que una marca de fabrica,
de comercio o de servicios es un signo que
sirve para distinguir los productos o servicios
de una empresa de los de otras empresas”
2, Para la ley NO cualquier signo puede ser
considerado una marca. Esimprescindible que
ese signo escape a las prohibiciones estableci-
das en los arts. 4 (nulidades absolutas) y 5
(nulidades relativas) de la Ley. Para ella pue-
den ser marcas las denominaciones, los con-
juntos mixtos (denominacién y logotipo), la
combinacion de colores en una etiqueta, las
letras, los nimeros (estos Ultimos con una
forma especial), los simbolos (estrella de la
Mercedes Benz), los aromas (Channel N° 5),
los sonidos (rugido del le6n de la Metro
Goldwyn Meyer — M.G.M.), las frases publi-
citarias (“La noche de la nostalgia™) .

Desde una dimension creativa, los disefia-
dores dividimos el problema basicamente en
tres conceptos. Lliamamos “marca” a la de-
nominacién o lectura fonética; definimos
como “logotipo” al conjunto tipografico
transformado en figura compositiva dife-
renciada, e “imago”, a toda imagen o signo
que se articule de forma individual o colecti-
va con el texto.

Una clasificacion que creemos valida para este
concepto de “marca”, claramente diferente
alas perspectivas anteriores, es el de marcas,
denominativas, patronimicas, toponimicas,

dellalaess

contracciones o fantasia. Pero cualquiera sea
el tipo, la marca, en conjunto con su logotipo
0imago, debe soportar las ocho caracteristi-
cas enunciadas por el profesor Chaves *: per-
tinencia, ajuste semantico y retorico a la es-
trategia de identidad; la resistencia, respuesta
ante cambio de medios y soportes; la poliva-
lencia, la adaptacion a cada nivel del discurso
corporativo conforma a sus distintos publi-
cos y tematica; la declinabilidad o capacidad
de crecimiento del sistema marcario; la inte-
gralidad, la cobertura completa del campo
visual y sonoro; la sistematicidad, como la
definicion de los signos y reglas de articula-
cion; la diferenciacion, el contraste claro res-
pecto del contexto; y por Ultimo la sincronia
que hace a la validez semantica y retorica,
estable y pareja durante el tiempo de vigencia
de lamarca.

Desde una perspectiva publica, como domi-
nio para las personas, sean éstas consumido-
res 0 no de la marca; conllevan para el piblico
y lamarca una serie de ventajas: ayudan al
comprador a identificar algo del producto,
por ejemplo la calidad ”Mercedes”; las mar-
cas sirven para llamar la atencion de los con-
sumidores y construir una historia en torno a
ella, como lo hace “Levi”s”; facilita el proceso
de pedidos y detectacion problemas, quiero
una “big mac”; dan proteccién legal para su
uso y difusién, esto el cliente lo sabe y le
inspira confianza; aumentan las innovaciones
y la posiblilidad de que el publico perciba la
diferencia, “Skip Ultra” no es lo mismo que

“Skip Intelligent”; y, por altimo, las marcas
aportan e incrementan la informacion sobre
los productos, “La Vegetariana”. 4

Para cerrar nuestro articulo y como fomen-
to de reflexion, presentamos el caso de dos
marcas con “power”. El lector evaluara cua-
les de las perspectivas aportadas y los con-
ceptos delineados son afectados en los si-
guientes ejemplos °YS.

El caso uno fue chequeado por quien sus-
cribe en noviembre de 2003 y puede argu-
mentar que los autores no actuaron de mala
fe, que no coexisten en el tiempo, que no
sabian uno del otro, y por lo tanto no se
trata de un plagio. Pero si de un singular
parecido, producto del trabajo con signos
universales normalizados, como en este caso
el signo de “power” de encendido de equi-
pos eléctricos .

* Aporte de estudio Juridico Genta Fonts y Asociados.
2 Definicion de Siegbert Rippe contenida en el “Ma-
nual Teérico-practico de Marcas”, Autor: Juan Ma-
nuel Gutiérrez Carrau, F.C.U., 12 Edicién Afio 1997.
3 Norberto Chaves —apuntes de conferencia— Mon-
tevideo, 10y 11 de agosto de 2001.

“4Clasificacion basada en el Capitulo 10, Producto, del
libro,KotlerP. y Armstrong G.,”Mercadotecnia”, Sexta
Edicion, Prentice Hall Hispanoamericana. S.A., 1996.
SIngenio - Autor: D.G. L.M, oct-dic. 2001.

6 Del Plata FM -Autor: Agencia “Cuatro Ojos”,
junio 2002.

7 Signo Power Switch estandar 5266norma
IEC60417-5009: Stand-by - Instituto Uruguayo de
Normas Técnicas.
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fabrica de logos

Tener un logo de calidad profesional, en po-
€os minutos y a un muy bajo precio, es posi-
ble gracias a las facilidades que nos brinda
internet. Existen varias empresas que ofre-
cen este tipo de servicio, entre ellas es
destacable LogoYes.com.

Lo maés sorprendente de este sistema es el
especial hincapié que pone en la no necesidad
de un disefiador gréafico. Los disefiadores mas
importantes del mundo han creado un ban-
co de mas de 20.000 simbolos de muy buena
sintesis y nivel gréfico, y es alli donde su tarea
finaliz6. De ahi en més, con este novedoso
sistema paso a paso, cualquiera puede crear
su propio logotipo.

No se necesita experiencia previa, simplemente
seguir atentamente las instrucciones que van
apareciendo en pantalla. Consta de cinco pa-
s0s, los mismos que utilizan, seguin la empre-
sa, los disefiadores al enfrentar el disefio de
un logotipo. Estos se organizan a partir de la
eleccién de la apariencia de la empresa, el
rubro al que pertenece, un simbolo, una ti-
pografia para el nombre y una composicion
gue organice estos elementos.

De alguna forma el proceso de disefio de un
logotipo podria sintetizarse en esos cinco pa-
sos. Lo cuestionable es que a medida que se
avanza las opciones se restringen y los resulta-

dos son obvios y previsibles. Por ejemplo, para
elegir la apariencia de la empresa se cuenta
solamente con tres posibilidades: solida, alta
tecnologiay de “estilo”. Laimagen sélida trans-
mite estabilidad y confianza a partir de formas
facilmente reconocibles y lineas gruesas; la de
alta tecnologia se asocia con lainnovaciény el
progreso a partir de formas abstractas y lineas
en movimiento; como tercera opcion, laima-
gen de “estilo” es la méas apropiada para trans-
mitir creatividad y personalidad, sus formas
son redondeadas y organicas, combinando
distintos grosores de lineas.

Ademas, si uno es indeciso, puede grabar cua-
tro opciones de logotipos y dejarlos on line
para que amigos y conocidos voten. Luego
de tomada la decision, el resultado llega en
pocas horas en varios formatos para ser uti-
lizado tanto en impresos como para web.

La gran interrogante que surge de este siste-
maes, sin duda, qué tan individual es el resul-
tado. La empresa argumenta que en la con-
juncién de elementos esta la originalidad, a
partir de las variables de estructura, colory
composicion el resultado es Unico. Por esta
razon es posible registrarlo, aunque otras
empresas utilicen luego el mismo simbolo o la
misma tipografia, es la combinacion de estos
elementosy el nombre de laempresalo que le
otorgan identidad.




Paso 1

Apariencia. ¢ Cudl es laimagen que laempresa
quiere transmitir?

No se preocupe, el sistema facilita la eleccién
proporcionando tres posibilidades: sélida, alta
tecnologia, de “estilo”. Seguramente laima-
gen de su empresa puede sintetizarse en al-
guna de estas posibilidades.

Paso 2

Industria. ¢ A qué rubro pertenece su empresa?
Las opciones son variadas, desde educacion
hasta arte o computacion.

Paso 3

Simbolos. ¢Con qué simbolo representaria
asuempresa?

Mas de 20.000 simbolos estan a nuestra dis-
posicion, la lista incluye objetos, abstractos,
letras y nimeros en numerosos estilos. La
eleccién seria demasiado dificil si no contéra-
mos con la ayuda de la Calculadora de Image-
nes, que preselecciona simbolos de acuerdo a
la apariencia y rubro elegidos.

Paso 4

Nombre. ;Qué tipografia elegir?

Si elegimos una apariencia sélida para nuestra
empresa los simbolos serdn geométricos y sim-
ples, por lo tanto las tipografias a disposicién
serén de palo seco, negritas o egipcias.

Paso 5

Composicidn. ¢ Qué relacion tendran el sim-
boloy la tipografia? ¢ Qué colores?

Este es el paso fundamental, el que le otorga
la verdadera identidad al logotipo.
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Poesia Visual

la tipografia auxiliando a la literatura
(segunda parte)

Un “Festival Uruguayo del
Caligrama”, viejoy juvenil
sueino de algunos estudiantes
de Tipografia de hace cuatro
décadas podria dar marco hoy
ala celebracion de los diez
afnos de la Licenciatura en Di-
sefio Grafico de la ORT.

DG. Andrés Takach

En el ltimo ndmero de Pulso recorrimos, a
vuelo de pajaro, el mundo de la poesia visual o
experimental de la cual el caligrama es uno de
sus géneros componentes. Al adentrarnos mas
en el tema en esta segunda parte de la nota no
solo procuraremos acrecentar informacion sino
que, ademas, y motivados por la seduccion
que en muchos despierta este “extravagante”
arte, nos referiremos al reavivamiento de un
suefio gue, junto a algunos comparieros, con-
cebimos cuando éramos todos jovenes estu-
diantes de tipografia, alla por la década de los
sesenta. Este viejo suefio de gente que, vaya
uno a saber por qué, caminos del mundoy de
la vida transita hoy en dia, ambicionaba ser un
evento cultural para la expresion de poetas y
tipégrafos de nuestro pais. Pero todo era mas
complicado hace cuatro décadas, todavia en
la era del plomo, y aquel suefio nuncallegé a
concretarse. Sin embargo, otros vientos son
los que soplan hoy en dia y los actuales avan-
ces tecnoldgicos, que tienen la virtud de acer-
car mas a las personas y a los oficios, quizas
puedan hacer facil lo que ayer solo hubiera
podido suceder por milagro. Si, probablemen-
te hoy sea otro el “gallo que cante”. Pero va-
yamos por partes. Completemos, en primer
lugar, el tema que dejamos trunco en el na-
mero anterior.



Un caligrama (del francés calligramme) es un
poema visual en el que las palabras “dibujan”
o conforman un personaje, un animal, un
paisaje o cualquier objeto imaginable (figuras
A /ByC).

Debemos al poeta vanguardista Guillaume
Apollinaire (figura 1) la moda de la creacion
de este tipo de poemas visuales en el siglo XX.
La influencia de Apollinaire en la poesia pos-
terior a 1918 supuso la creacion de numero-
sos ejemplos de poemas visuales en diversas
lenguasy culturas.

Cabe recordar no obstante que los origenes
del caligrama se remontan a la antigiiedad, y
se conservan en forma escrita desde el perio-
do helenistico griego.

Apollinaire creé y aplico el término
“caligrama” a una coleccion de poesias que
escribio entre los afios 1913y 1917 y que
fueran publicados en 1918 pocas semanas
antes de su muerte. Refiriéndose a los nue-
vos componentes de estos poemas afirma-
ba lo siguiente: “Los artificios tipograficos
impulsados lejos con audacia, tienen la ven-
taja de generar un lirismo visual jamas co-
nocido antes de ahora”. Es facil comprobar
(figura 2) como en esta lirica propuesta por
Apollinaire, el signo, sin perder sus cualida-
des sonoras intrinsecas, se carga también de
fuertes cualidades visuales.

En el hemisferio occidental es dificil encon-
trar ejemplos de fusion entre las letras y las
imagenes. En cambio este hecho es muy fre-
cuente en las escrituras hebrea, arabe y chi-
na. La razon es que estas escrituras estan
constituidas por signos de por si figurativos
(figura 3). Contrariamente, en occidente los
alfabetos tienen una muy rigida estructura
la cual queda bloqueada por sus inherentes
pardmetros geométricos, los que dificultan
el fluido juego de las formas. Los canones de

proporcién, simetria y armonia que apare-
cen en el alfabeto griego clasico, el rigor
estructural de las inscripciones monumen-
tales romanas, los replanteos renacentistas
de las romanas antiguas a través de Luca
Pacioli apoyandose en Leonardo Da Vinci (fi-
gura 4), los estudios de Durero, tanto sobre
la romana como sobre la gética, los de
Geofroy Tory, la propuesta de Nicolas
Jaugeon para el “Romain du Roi” (figura 5)
sobre una grilla cuadrada de ocho médulos
por ocho; cada uno de ellos subdivididos a
su vez en otros treinta y seis cuadrados mas
pequefios; cada uno de los cuales es poste-
riormente dividido en ciento cuarentay cua-
tro cuadraditos y, para no fatigar mas, las
contribuciones vanguardistas del siglo XX,
son los principales aportes racionalizadores
y geometrizadores en altisimo grado que acer-
caron las letras de occidente a paradigmas
de bellezas formales y estructurales pero que
las alejaron de una estética figurativa fluida.
Pese a estas trabas podemos encontrar en
occidente un interesante collar de poesias
figurativas o visuales.

Como antecesor lejano de las primeras poe-
sfas visuales griegas suele mencionarse al fa-
moso disco de Festos (figura 6). Aparecido
en Creta en el afio 2000 a. de C., el disco esta
grabado con signos de tipo silabico que re-
presentan animales, personas y objetos de
uso cotidiano; su sentido de lectura va des-
de el circulo externo hacia el centro. Las
primeras composiciones consideradas como
auténticos poemas visuales aparecen en el
siglo Il a. de C., su autor es el griego Simmia
de Rodas. Sus versos tienen una métrica que
se adapta a algunas figuras simples pero car-
gadas de un fuerte significado mitolégico —
el huevo, el hacha, las alas.
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El sapo; caligrama de Juan José
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FiguraB.
El pufial; caligrama de Juan José
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FiguraC.
Fresco nipon; caligrama de Vicente

33



34

Fig.1- Guillaume Apollinaire
(1880-1918).
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Fig. 2 - “Poeme a Lou” de G.
Apollinaire, tomado de la colec-
cién “Poéme a Lou”, de 1915.

Fig. 3- Composicion en escritura
“kufi”” (una escritura arabe particu-
lar en forma cuadrada nacida en la
ciudad de Koufa de la cual deriva
el nombre) que representa una
mezquita.

Fig. 4 - Luca Pacioli. La Divina
proporcién. Férmula geométrica
para el redisefio de la A mayuscu-
la del romano monumental (atri-
buida a Leonardo da Vinci).

Avanzando siete siglos hacia occidente, yaen
el mundo latino, aparecen Tedcrito y Publius
Optatianus Porfirio, considerados los maxi-
mos representantes de este género. A Porfirio
—siglo IV d. de C.- se le reconoce lainvencién
de caligramas de forma abstracta, habiendo
tomado el cuadrado como la figura basica de
su construccion.

Adentrandonos ya en el medioevo, encontra-
mos composiciones en versos adaptados a es-
guemas geométricos -cuadrados y triangulos-
que contienen ademas relaciones numéricas de
claro significado religioso. Este tipo de esquema
va a ser utilizado por Venancio Fortunato —
siglo VI d. de C.- para la composicién de
caligramas inspirados en temas sagrados (figu-
ra7). Esenel periodo medieval que los caligramas
adoptan un marcado caracter religioso.

Con el florecimiento de las artes, los caligramas
encaran los temas mas disimiles elaborando,
principalmente durante el barroco, imagenes
decorativas mediante el empleo de escrituras
caligraficas (figura 8). Hay figuras simbolicas
de reiterada utilizacién en este periodo como
ser: la “clepsidra”, el “laberinto”, la “botella”.
La poesia visual se convertira durante un pe-
riodo considerablemente prolongado en un
género artistico bastante popular. En Alema-
nia se constataré la profusion de caligramas de
indole amoroso y humoristico.

Con la difusién de los tipos moviles no dismi-
nuye el empleo de textos figurativos. Se los

ve aparecer en muchas obras con solucio-
nes también de caracter ornamental. En dis-
tintas épocas, autores como Lawrence
Sterne (1760) y Lewis Carroll (1860) quie-
bran la compacidad de sus textos con ela-
boraciones visuales.

Los més destacados representantes de las
vanguardias buscan por medio de composi-
ciones experimentales de letras nuevas for-
mas de expresion artistica y poética. Los
futuristas italianos con sus “Tavole parolibere™
(1912-1944) apuntan a la ruptura de sus vie-
jos esquemas tipograficos. Sus teorias pue-
den resumirse en la siguiente premisa: “una
extrema libertad en el ordenamiento de las
palabras y de las letras debe favorecer la
expresion de estados de animo y de sensa-
ciones mas profundas”.

En los mismos afios, tanto cubistas como
dadaistas intensifican el uso de los caracteres
tipogréficos insertandolos en los mas diferen-
tes trabajos en procura de metas estéticas,
pero sin cargarse de valencias linguiistico-poé-
ticas.

En el ambito de la Bauhaus se inaugura una
nueva tendencia: la “comunicacion en forma
emotiva” impulsada por Moholy Nagy. Pero
esta modalidad excluye la superposicion del
texto y laimagen, caracteristicas clasicas del
caligrama.

La composicién visual empezara a ser practi-
cada por los constructivistas rusos aprove-
chando todavia la tradicional ligadura entre
la parte escrita y la figura. En la primera parte
de esta nota, en el nimero anterior de Pul-
s0, ddbamos al lector algunos ejemplos del
tipo educativo de estas composiciones con-
cebidas dentro del marco de un programa
revolucionario; lo ilustrdbamos con trabajos
de El Lissitzky.



Fig.5 - ElRomain du Roi,
de Nicolas Jaugeon.

Fig. 8 - Composicién de I. C.
Hittensperger (siglo XVII). El escrito,
de tipo caligrafico, representala
imagen de un laberinto.

Fig. 12 - La eleccion tipogréafica pue-
de influir en el significado, alcance y
fuerza de un poema.

Fig.6 - Disco de Festos.
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Fig. 9 - Caligrama de S. Nikuni titula-
do “Kawa Sasu” (mar-playa).

Fig. 13 - Dibujo de contencion
del texto.

Fig.7 - Poesia figurativa en forma de
cruz de Venancio Fortunato
(siglo Vi d. de C.).
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Fig. 10 - “Forsythia”, de M. E. Solt,
tomado de la coleccion “Flowers in
concrete”, de 1966.

Fig. 14 - Coincidencia perfecta entre
contornoy texto.




Fig. 11- Caligrama com-
puesto con un texto de
Gabriel Garcia Marquez
extraido de “Cien afios de
soledad”: “Un hilo de san-
gre sali6 por debajo de la
puerta, atraveso la sala,
salié a la calle, continué un
trayecto directo alo largo de
las veredas desiguales...”.

Tecnologiay resurgimiento

En los Gltimos tiempos y gracias a los avances
tecnoldgicos en el campo de la composicion
de textos digitales, el juego con los elementos
tipograficos se abrio a infinitas posibilidades.
Hoy hay ya una abundante produccién por
parte de graficos profesionales y de artistas
que se han consolidado en el cultivo de esta
peculiar forma de comunicacion artistica (fi-
guras 9,10y 11).

La apropiada eleccion tipografica

Anteriormente a la imprenta, el caligrama
tenia una resolucién manual, escrita. Pero
con el advenimiento de la tipografia y, sobre
todo en estos momentos, con el maravilloso
desarrollo del disefio digital, los dibujos de
figuras basadas en textos y, ademas, ejecu-
tados con esos mismos textos, pueden car-
garse con los significados adicionales que
son capaces de aportar las diferentes tipo-
grafias elegidas, mas el tratamiento que pue-
de darsele, mas las ingeniosas combinacio-
nes que pueden realizarse.

Ciertamente que la creacién de un caligrama
va mas alla de lo estrictamente tipografico
pero, ciertamente también, mucho es lo que
puede aportar la tipografia. También es cier-
to que el paso inicial de la composicion de
un caligrama lo da el escritor, el poeta, cami-
nando seguro en su territorio de palabras
emergentes y que en una instancia paralela
de ese proceso se ve obligado a convertirse
en dibujante o disefiador, es decir, a mani-
pular y jugar con las palabras en “cancha
ajena” en la que, quizas, no se mueva con la
misma ductilidad. Es aqui donde poetas y
disefiadores podrian laborar juntos en crea-
ciones colectivas a las que nos referiremos
mas adelante. Porque es precisamente en
esa etapa paralela a la de la creacion literaria

que la tipografia debe ser adecuadamente
trabajada para aportar al caligrama el maxi-
mo de eficacia y expresividad.

Seguramente Daniel Viglietti me perdonara por
la utilizacion de sus populares y arengadores
versos como forma de ejemplificar de manera
muy bésica y elemental la incidencia de una
determinada eleccion tipogréfica en el giro que
el contenido literario puede llegar a sufrir. (fi-
gura 12) ;Cuél de los tres alambrados se acer-
ca mas al visualizado por Viglietti? ;Y al
visualizado por cada uno de los que escucha-
ron la cancion? Porque, uno podria ser un
alambrado de estancia; otro, uno de corral y
otro, uno de jardin. Segun la eleccién tipogra-
fica el alambrado podra fortalecer su presen-
cia hasta alcanzar niveles draméticos y quizas
tragicos o bien debilitarse y “cursilearse” hasta
extremos ridiculos.

Como hacer un caligrama

Sin pretender caer ingenua e infantilmente
en la actitud de “dar recetas”, podemos in-
tentar, no obstante, contribuir a clarificar el
proceso creativo de un caligrama mediante la
formulacion de los siguientes pasos basicos.
1. Para crear un caligrama habra que partir de
unaidea: una palabra, una expresion , un ob-
jeto que habra que transformar primero en
imageny luego en poesia.

2. Aunque los software de tratamiento de ima-
gen, texto y dibujo permiten realizar las for-
mas graficas més complejas al experimentar
directamente y desde la concepcion de laidea
en la propia pantalla, es posible que muchos
encuentren mas légico, o por lo menos méas
seguro, partir de una realizacion manual del
caligrama, y recién en una segunda etapa pen-
sar en su adaptacion digital.

3. El punto de partida seré pues un dibujo que
represente laidea original. Luego se escribirael
poema siguiendo su contorno o llenando su



interior de manera que los versos no sobrepa-
sen los bordes fijados por el dibujo (figura 13).
4. La (ltima operacion puede tener varias opcio-
nes seguin el tipo de acabado a dar al poema:

a) La primera seria de aplicacién a aquellos
caligramas de resolucién manual, caligrafica,
y consistira en borrar los trazos de lapiz con
el que se fijaron los contornos del dibujo para
dejar visibles las palabras y los versos que con-
forman el caligrama (figura 14).

b) Los que opten por una resolucion digital
pueden seguir uno de estos dos procedimien-
tos:

= Escanear el poema escrito y sobre la ima-
gen atenuada proceder a sobredibujar en
pantalla, luego de efectuada la seleccion de
fuentes y la definicién del tratamiento tipo-
gréfico a aplicar. Se procedera luego a des-
cartar lo escaneado.

= Tal como lo expresdbamos en el item 2, expe-
rimentar directamente y desde la concepcién
de laidea en la propia pantalla, tanto para el
contorno y detalles internos del dibujo como
parala elaboracién y el tratamiento tipogréfico.

Invitacion y desafio

Deciamos en el copete que, cediendo a la
seduccion que en muchos despierta este
“extravagante” arte, nos animariamos a
reflotar un viejo suefio de juventud propo-
niendo la realizacién de un evento que po-
dria configurar una importante instancia
artistica y, por ende, cultural.

¢Por qué no sofiar con la realizacion de un
“Festival Uruguayo del Caligrama’?

Con el mismo espiritu ludico con que encara-
mos en cada semestre la realizacién de nues-
tros “juegos tipograficos”, presentados en el
nudmero anterior de Pulso, permitaseme ha-
cer un “llamado a la arena” a los jévenes estu-
diantes, poetas y disefiadores graficos de este
pais para que, trabajando individualmente o

en equipo —un escritor y un disefiador, por
ejemplo- nos deleiten con aportes capaces de
contribuir al resurgimiento de este género
hasta hace poco bastante adormecido.
Quien quiera que se sienta disefiador y ademas
poeta podria acometer esta empresa ya mismo
en formaindividual. Pero, por otra parte, jove-
nes estudiantes, disefiadores y poetas que sien-
tan la necesidad de apoyarse entre sf para lograr
unamejor materializacion de sus ideas artisticas
podrian generar un trabajo colectivo, de los
que la historia del arte puede ofrecernos bas-
tantes ejemplos, que empuijariaen este caso ala
realizacion de un evento donde no solo muchas
de las obras presentadas sean de autoria mixta
—poeta/disefiador- sino donde también el jura-
dolo sea, es decir, una integracion con destaca-
dos representantes de las dos areas creativas
involucradas que garantice una adecuada eva-
luacién en lo que a la fusion de lo literario y lo
plastico se refiere. Méas adn, la “frutilla sobre la
torta” en esta propuesta podria consistir en la
inclusion en el jurado de algln artista, nacional
o internacional, de probada y exitosa trayecto-
riaen el ejercicio de este arte.

Lanzo esta propuesta desde mi condicién de
gréficoy apuntando a que sea desde esa con-
dicién que nuestros estudiantes de disefio pue-
dan lograr un protagonismo destacable.

Lo comUn es la situacién inversa, o sea, que
los poetas abarquen la mayor parte de este
singular territorio artistico. Asf ha sucedido
en el mundo y también en nuestro pais. Sin
embargo, muchos artistas plasticos han sido
los que, desde lo visual, han invadido lo litera-
rio y alcanzado logros totales.

La “movida” en torno a este peculiar género, si
bien mas restringida que la de las expresiones
tradicionales, para nada peca de perezosa. Esto
ha llevado a la celebracién de eventos diversos,
internacionales y nacionales, como las Bienales
de Poesia Visual, Experimental y Alternativa,
asi como a la de certdmenes similares.

Con un rapido repaso, siempre i
incompleto, de cultores puntuales
incondicionales de este arte en nues
terminaré tratando de motivar, eso es
nuestros jévenes para que intenten una
fal incursién en tan peculiar territorio. E
cuadro aparte transcribo una lista de los
mos tomada de un informe elaborado p
Clemente Padin.

¢Alguien recogera el guante?

Y bien,... queda planteado el desafio. Seria mo-
tivo de gran satisfaccién para quien esto escri-
be que estas modestas lineas pensadas para
informar, mostrar, entusiasmar e incitar, final-
mente sirvieran también para materializar.
Los gigantescos avances tecnolégicos, men-
cionados ya hasta el hartazgo, sittian a los
probables jévenes “caligramistas” en un ex-
celente momento para hacer gala de toda su
sensibilidad, creatividad, fantasia, imaginacion
y "locura” en el manejo de estas bellezas poé-
ticas y figurativas, deslumbrantes en sus con-
tenidos y en sus continentes, de letras y sig-
nos a través de los cuales puede aflorar una
expresividad exultante tanto de adentro ha-
cia afuera como de afuera hacia adentro...
Tienen todo en sus manos para lograrlo.
Solo es necesario “hacer buena letra”.

Fig. 15- Caligrama de
Francisco Acufia de Figueroa




Poetas visuales uruguayos

= Francisco Acufia de Figueroa (1790-1862)
autor de la letra de nuestro Himno Nacional, fue el
primer poeta uruguayo, hacia 1848, en valerse de la
estructuracion espacial propia de los ideogramas para
la confeccion de sus poemas (figura 15). Incluye, en
su vasta obra, 27 poemas de la siguiente indole: 22
copas, 2 cruces, 2 relojes de arenay 1 botella, distri-
buidos en los tomos 2, 3, 5, 6 y 7 de sus Obras
Completas (1890).

= Joaquin Torres Garcia (1874-1949), pintor,
creador del Universalismo Constructivo, una de las
maés fecundas escuelas pictdricas de la modernidad.
Es conocida su aficion de editar sus libros en repro-
duccién facsimilar manuscrita con la adicién de nu-
merosos dibujos que comentan y relevan el texto
literario en una suerte de libro de artista Gnico.

= Alfredo Mario Ferreiro (1899-1959), perio-
dista, humorista y poeta de la generacion del Cente-
nario, difusor de las tendencias ultraistas en nuestro
pais, actualiza la temética de nuestra poesia en la
década de los 20, aportandonos los contenidos pro-
pios de la vida moderna en aquel momento.

= Amanda Berenguer (1921), orienta su bus-
queda no sélo en el plano de las estructuras verbales
sino también en los planos visuales y sonoros o fénicos.
Ellas se manifiestan a partir de Declaraciéon Conjunta
(1964) al que Mario Benedetti sefialé como “Uno de
los libros mas herméticos y también mas originales que
se hayan escrito en el Uruguay” y, refiriéndose a Mate-
ria Prima (1966), afirma: “Con formas, actitudes y
temas nuevos, imprevistos, Amanda Berenguer pare-
ce ir al encuentro de territorios que pocos han osado
invadir” . Fruto de sus experiencias en las estructuras
fonicas del poema, edita, en 1973, el disco Dicciones
yen 1976 el libro Composicion de Lugar se apodera de
los valores gréficos del signo y del espacio en blanco
de la pagina incluyendo poemas en forma de acrosticos.
Sus posteriores experiencias poéticas se orientan a la
formay al color (Trazo y Derivados, 1978 y Arbol,1982).

= Ernesto Cristiani (1928-1989), artista plastico
de reconocida trayectoria, su obra ha sido expuestay
premiada en maltiples ocasiones.

En Estructuras, editado en 1960, se aprecian las con-
quistas formales de su obra: el empleo de la palabra
alo estrictamente necesario, la estructuracion espa-
cial en bloques y el uso del blanco de la pagina en
funcién seméntica a la manera que inauguré Mallarmé.

= Julio Campal (1933- 1968). En 1968 publica
Caligramasy, en edicién post-mortem, Gerardo Diego

y Fernando Millan editan y prologan Poemas (Edicio-
nes Parnaso 70, Madrid, 1971). Aqui se ejemplifica
claramente su procedencia “letrista”, movimiento fran-
cés creado por Isidore Isou en la década de los 40.

< Luis Camnitzer (1937), artista plastico, ha ob-
tenido multiples distinciones y primeros premios en
los méas importantes certdamenes de grabado, pintu-
ra, escultura, etc. en todo el mundo. Radicado en los
EEUU desde 1964, ha profesado en los méas impor-
tantes institutos de ensefianza de arte de aquel pais,
sobre todo en la State University of New York. Difusor
del conceptualismo, corriente artistica generada en
los EEUU a mediados de la década de los 60, se
involucro en las relaciones palabra-imagen generando
una extensa obra consagrada a la exploracion de las
relaciones de los signos con sus significados y, sobre
todo, con sus referentes.

= Clemente Padin (1939), dirigi¢ las revistas Los
Huevos del Plata y OVUM 10. Ha sido publicado en
Francia, Italia, Estados Unidos de Norteamérica, Ho-
landa, Alemania, Venezuela y Uruguay. Es autor de
los libros Art & People (ensayos) y Visual Poems
(poesia visual). En relacion a sus poemas visuales,
Harry Polkinhorn, catedratico de la Universidad de San
Diego (EEUU), en la edicién norteamericana de los
Visual Poems (Light & Dust,Wisc.,1990), dice: “...el
lenguaje se vuelve sobre si mismo y se transforma en
un despliegue visual que los arrastra hacia los espan-
tados limites de la significacion. Desasistida por el
control que ejerce el 0jo, la escritura recaptura algu-
nas de las funciones originales en tanto que simbolo
universal, mediador del significado a través de la
ladica explotacion de su espacio”.

= Jorge Caraballo (1941) se inicio artisticamente
en el &rea del arte plastico siendo becado en varias
ocasiones a Francia en donde estudié con Frank Popper
y trabajo con Le Parc y Lea Lublin. Prontamente volcé
sus experiencias al campo de lo poético-visual editan-
do asiduamente en la revista uruguaya, de fines de los
60, OVUM 10. Exhibi6 sus obras en innumerables
paises y fue publicado en casi todo el circuito mundial
de revistas de poesia experimental. Edité La Palabra
Justicia Significa... y Breve Historia del Arte en
Latinoamérica a mediados de los 80.

= Ruben Tani (1946), poeta, docente y ensayista.
Licenciado en Filosofia y Letras, profesa en la Facultad
de Humanidades y Ciencias de la Educacion de nues-
tro pais. Desde hace tiempo trabaja en la aplicacion de
la poesia visual en la didactica de la ensefianza de la
lectura. A partir de 1983 participa activamente en los
circuitos internacionales de poesia experimental, ex-
poniendo su obra en nUMerosos espacios.

= Eduardo Milan (1952), escritor, ensayista li-
terario, traductor, docente, etc. Se sefiala su manejo
de los “espacios en negro” (el espacio ocupado por
las palabras) superpuestos a los “espacios en
blanco” de la pagina propio del movimiento Poesia
Praxis delpoeta brasilefio Mario Chamie, derivado de
la tendencia Noigrandes del Concretismo literario
del Brasil.

= Héctor Bardanca (1954), poeta, integra el equi-
po de Ediciones de Uno desde sus inicios, en 1982.
Sus poemas son un claro ejemplo de cémo es posible
la conjuncion de los signos del lenguaje, no sélo en
funcién semantica sino también expresando a través
de su dimensién visual, no s6lo cumpliendo un mero
papel de asistencia expresiva o de apoyo redundante
sino formando parte de la expresion poética.

= Jorge Echenique Febrero (1957), poeta,
performer, multimedia, artista grafico, dirigi6 la re-
vista MC5 (espacio marginal alternativo). Sus poe-
mas experimentales datan de 1987 y ha expuesto
individualmente y colectivamente en multiples oca-
siones. Se destaca su activa participacion en el Sim-
posio Internacional de Poesia Visual, realizado en
San Pablo, Brasil (1988) y la organizacion del En-
cuentro con la Poesia Experimental realizado en el
Instituto de Cultura Uruguayo-Brasilefio en mayo
de1989. Es autor de Objetos Artisticos (1991), Edi-
ciones MC5, serie de poemas visuales asemanticos
y, actualmente, experimenta en el ambito del arte
por computadoras, sobre el cual ha realizado 3 ex-
posiciones individuales en nuestro pais: Cinemateca
Pocitos (1989), Instituto Italiano de Cultura (1991)
y Museo de Arte Contemporaneo (1995).

= N. N. Argafaraz (1958). Licenciado en Letras,
Maestro en Literatura Brasilefia y Doctorado en Litera-
tura Comparada de la Universidad de Rio Grande do
Sul, Brasil. Profesa en la Facultad de Humanidades y
Ciencias de la Educacién de la Universidad de la
Republica. Ha publicado diversos libros sobre aspec-
tos experimentales de la literatura y dirigio la revista
de poesia visual O DOS. También particip6 en
innGmeras exposiciones colectivas de poesia visual
tanto en nuestro pais como en el exterior.

= Celma Garcia (1971), poeta y performer, estu-
diante de Literatura en el Instituto de Profesores
“Artigas”, formé parte del equipo de la MC5. Sus
poemas se destacan por los procedimientos
semioticos, intercambiando signos de diferentes len-
guajes y poniendo en relieve los valores estadisticos
en el uso de las diferentes letras que conforman las
palabras en el habla, es decir, poniendo en evidencia
la redundancia del lenguaje.







acloenblanco
por cuatro.

Vencer el desafio del espacio en
blanco es un motivo para la poesia
visual, que se traduce en la necesi-
dad de organizar otra dimension de
la palabra. Trasladada la interro-
gante a cuatro artistas provenien-
tes de distintas areas, se presenta
aqui la concepcion del espacio en
blanco por cuatro.

Alvaro Ojeda. Poeta.

PEREZA

DeciaT. S. Eliot en su poema Carta a un pato
en el parque, “aqui no hay lagartija ni mortal
serpiente / sélo dos holgazanes: los patos
machoy hembra”.

El escritor no es un pato, pero se le parece.
En su blancura, debemos suponer que el pato
es blanco, el poeta recita la consabida frase:
el vacio de la hoja en blanco, y es verdad,
hasta cierto punto. La pereza, séptimo pe-
cado capital y segiin Santo Tomas la que ge-
nera repugnancia por las cosas espirituales
en razon de evitar el trabajo que lleva consi-
go la practica de la virtud, es la enemiga del
poeta. La pereza en sus mas variadas presen-
taciones: de pato incélume luchando, vana-
mente, contra el gusano que a la larga ter-
minara con él, hasta la machacona letania
del horror vacui la soledad del creador, mas

40

disculpa por la ineficiencia de los sentimien-
tos nunca sentidos que verdadera noche
oscura de San Juan.

Pongamos un ejemplo. Un pato espera.
Debajo del color celeste del aire, la tarde
luce desesperadamente celeste. El escritor
tiene debajo de sus ojos una hilera de ren-
glones vacios. Esperan, como el pato, que
alguien se pronuncie sobre lo que sea. Que
el corazdn dé un brinco y que Dios se haga
presente de alguna manera. Pero el Sefior
juega alas escondidas y se aletarga como el
escritor y no da sefiales de existencia. No
habré reldmpagos, ni truenos, ni golpes
secos y sospechosos en derredor de nues-
tro personaje: pato/ creador.

El pato seguira esperando.

Deberiamos consignar, para ser sinceros,

Andrés Bed6. Musico.

El hombre concibié a Dios a suimageny
semejanza. Y Dios castig6 su soberbia
privandolo de la conciencia universal. Asi, el
hombre “humaniza” su vision del mundo y
sus propias creaciones.

En composicién, el espacio en blanco es un
marco (de papel o de silencio) que nos per-
mite abstraer del devenir (de este Gltimo se
ocupan las artes improvisadas). Es un orga-
nismo vivo e individual, a nuestraimagen y
semejanza.

que existe cierta idea de contagio entre
este aire quieto y nuestro escritor. Una
idea de conducta hastiada que, sin permi-
tir accién alguna, elabora la posible grati-
ficacion excusatoria: el ocio creativo. Viva
Horacio. Vivan los poetas romanos. So-
mos 0cCiosos creativos, genios de vacacio-
nes para ser mas geniales.

Y salvamos con una excusa nuestra respon-
sabilidad de escritores, responsabilidad que
nadie nos colocé como obligacién inelucta-
ble; obligacion que asumimos como acto de
comunicacion de sentimientos en momentos
de duda sobre lo humano, lo bello, lo bueno.
Como siempre por otra parte.

Asf se acaba el mundo, no con un estallido, con
un gemido y nosotros, los preocupados por el
horror de la creacién, somos los culpables.



¢Lapregunta es si existe el espacio en blanco?

Martin Sastre. Artista.

Leo Masliah.

Mdsico.

Yo voy a responder desde lo que soy, no
me importa si con mas de 30 libros pu-
blicados, varios de ellos con segunda y
tercera edicion, me ponen en el rincén de
los musicos o en el de los pintores.

La musica no tiene nada que ver con el

espacio, salvo en cuanto a que las vibra-
ciones se difunden en un medio que ocu-
pa cierta cantidad de espacio, pero ese
espacio no puede estar en blanco, es
como hablar de un transistor hemofilico
o de un olor sonoro, son calificativos que
no son aplicables a los sustantivos.

Ese tipo de combinaciones de palabras

anico escénico,

la pausa comercial en una transmisién en di-

Lo mas interesante de los procesos creativos
recto, etcétera.

Lo mas interesante siempre es Vegetar.

siempre es el miedo al vacio, el p:

Si, existe.
depende

oks.

sélo pueden usarse como metéfora, o
buscando algun otro tipo de efecto poé-
tico. Pero en tal caso es importante acla-
rar que se esta haciendo eso; que no se
esta preguntando realmente algo que
conduzca a obtener un conocimiento,
sino que s6lo se esta jugando con las
palabras en vistas a remover un poco el
pensamiento, a ver si sale algo, lo cual
no es para despreciar, si se hace honra-
damente, y no fingiendo que se esta
trabajando en un saber formalizado.

Ahora bien, en la grafia de ciertos tipos
de musica, en lo que se llama “partitu-
ra”, si puede haber espacios en blanco

el espacio en blanco, cuando uno compone

una obra bidimensional, existe, pero no es
solamente un espacio “vacio”, es un espacio
en blanco. Ahora, en un video el espacio “va-
cio” es negro. Un fotograma de color blanco
tiene otro valor compositivo.

Me parece que la cosa esta en que el espacio
en blanco viene del color de las telas que uti-
lizaban los pintores o el de las hojas en los
escritores. Es decir quedar en blanco significa
0 estd asociado a la idea de que no se te
ocurre nada, en mi caso es diferente. El blan-
co cuenta.

(al menos en el mismo sentido que en
un poema grafico, si se llama “espacio”
a una superficie y si se considera “blan-
c0” lo que no es negro o del color de la
tinta con que se imprimio el resto), y los
hay, ya que en una partitura completa-
mente negra no se podria discriminar
nada. Es interesante hacer notar, para
quienes no estén familiarizados con la
escritura de esas musicas que se escri-
ben (que no son todas), que los espa-
cios en blanco de las partituras no co-
rresponden a los silencios de la musica,
por lo cual ni siquiera puede usarse el
espacio en blanco como simbolo o me-
tafora del silencio, en musica.
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Alas 5.30 del 16 de julio de 1945 el desier-
to de Los Alamos fue iluminado por la pri-
mera explosion nuclear. Numerosos cienti-
ficos participaron del “Proyecto
Manhattan”, entre ellos William
Higinbotham, graduado en Fisica en la Uni-
versidad Cornell, testigo de la primera de-
tonacién de una bomba atémica y creador,
trece afios mas tarde, del primer video jue-
go. “Tenis para Dos”, como fue bautizado,
fue desarrollado en 1958 en un laboratorio
de investigacion nuclear de Nueva York
(Brookhaven National Laboratory). Este jue-
go utilizaba un osciloscopio para mostrar la
trayectoria de una pelota con la cual el usua-
rio podia interactuar 2.

De la base del Grupo de Bombarderos 509
de la Octava Fuerza Aérea de Estados Uni-
dos en Roswell partieron los B-29 hacia el
Pacifico llevando dos bombas atémicas pro-
ducidas en Los Alamos. Dos afios después, el
8 dejulio de 1947, la prensa publica que un
granjero recogié un “disco volante” en la
zona de Roswell. Pocos dias antes Kenneth
Arnold volaba hacia Washington en un avion
privado cuando vio algo que le llamé la aten-
cién. “Estaban a una distancia de unas 20 6
25 millas, y no pude ver ninguna cola en
ellos. Miré aproximadamente durante tres
minutos una cadena de cosas como platos
al menos de una longitud de cinco millas,
virando bruscamente hacia los altos picos
de las montaias o alejandose de ellos con la
misma brusquedad. Eran planos como mol-
des para hacer tartas y tan brillantes que
reflejaban el sol como un espejo. Nunca vi
nada tan rapido™s.

Platos voladores, discos volantes,
extraterrestres, ciencia ficcion... eran una de
las dos pasiones de un grupo de estudiantes
del MIT (Massachusetts Institute of
Technology), la otra, las nuevas computadoras.
El grupo liderado por Stephen Russell con el
cual colaboraban Peter Samson, Martin
Graetz, Wayne Witanen, Alan Kotok y Dan
Edwards, cre6 en 1962 el primer juego de
computadoras, el tema, la ciencia ficcion.
“Space War” fue desarrollado en una com-
putadora PDP-1, y era un juego en el que dos
naves espaciales flotaban en el espacio y se
disparaban entre ellas 4.

A pesar de lo rustico de sus graficos, el juego
resulté sumamente adictivo y rapidamente se
distribuy6 entre todos los centros de ense-
flanza de Estados Unidos que tuvieran una
computadora PDP-1. El juego, de uso libre,
fue uno de los més copiados de la historia de
los video - juegos. Pero, todavia se estaba
lejos de sucesos comerciales puesto que los
costos de esas computadoras hacian imposi-
ble una distribucién masiva de los juegos.

Ralph Baer, nacido en Alemania en 1922, emi-
gro a los 16 afos a Estados Unidos con su
familia escapando del nazismo. Integré el ejér-
cito norteamericano durante la Segunda Gue-
rra Mundial y realizé tareas de inteligenciay en
1949 se gradué como Ingeniero en Television
en AITT (American Television Institute of
Technology) y poco después ya estaba pensan-
do en el desarrollo de una television més
interactiva. En 1966 se integr6 a Sander
Associates y conjuntamente con Bill Harrisony
Bill Rusch un afio después ya estaba desarro-
llando un juego de “Ping Pong” para television,
el cual fue patentado a principios de 1968 °.

43



Una moneda, por favor...

Un punto amarillo invade
Estados Unidos




En 1979 nace “Space Invaders”, considerado
el primer video juego genuino, creado por el
Ingeniero Toshihiro Nishikado para la compa-
fifa japonesa Taito °. Causo tal sensacion en
Japdn, que el gobierno tuvo que cuadruplicar
la produccion de monedas para poder abas-
tecer la demanda producida por el uso de las
maquinas con este juego.

En 1980 el disefiador Moru Iwatani de la
compafiia Namco 1, cansado de los video
juegos creados hasta ese momento, busca
una nueva estética, mas parecida a las histo-
rietas que a los video juegos. Asi surge
“Puckman” 1* a partir de la frase japonesa
“pakupaku” (que representa el abrir y cerrar
la boca). El juego tuvo un arrollador éxito en
Japoén, generando otra crisis de falta de mo-
nedas. Namco vende la licencia a Bally /
Midway para su distribucién en Estados Uni-
dos, en donde le cambian el nombre a “Pac-
Man” *2 (por considerar que el nombre po-
dria ser peligrosa y facilmente alterable cam-
biando la P por una F), se convierte en uno
de los juegos mas populares de todos los
tiempos, y el primero que fue acompafiado
de un abundante “merchandising” comple-
mentario. A menos de dos afios de su lle-
gada a Estados Unidos, “Pac-Man” esta-
ba casado, con hijos y mascotas en un
dibujo animado semanal de Hanna-
Barbera producido por ABC.

Pero si hay una compafiia que refleja el espi-
ritu japonés de adaptarse a los cambios para
crecer, esa es Nintendo 3, creadora del otro
gran éxito de los 80'. Fundada un siglo an-
tes, Fusajiro Yamauchi crea Nintendo Koppai
en 1889, dedicada a la fabricacion de juegos
de cartas. En 1933 se convirti6 en Yamauchi
Nintendo & Company y en 1951, bajo su
tercer presidente, Hiroshi Yamauchi, nieto
del fundador, la compafiia pasa a ser

Nintendo Playing Cards. En 1959 se asocia
con Walt Disney Co. para producir cartas
con los personajes de Disney, en 1963 se
introduce en el mundo electrénico y pasa a
llamarse Nintendo Co. Ltd., y en 1980 se
crea Nintendo of America, la subsidiaria de
Nintendo en Estados Unidos.

En 1981 Nintendo lanza el juego “Donkey
Kong” creado por Shigeru Miyamoto 4,y en
el que aparecia un personaje llamado
“jumpman”. Cuando el juego iba a ser distri-
buido en Estados Unidos, Minoru Arakawa,
presidente de Nintendo of America, al ver el
personaje de “jumpman”, comento: “Se pa-
rece al propietario de nuestras oficinas!”.
Quien alquilaba las oficinas a Nintendo of
America era Mario Segali, por lo cual
“jumpman” fue bautizado como “Mario” %5,
iniciando asi una serie de juegos de un éxito
arrollador.

Con el desarrollo de las computadoras perso-
nales y nuevas consolas de juegos, el entrete-
nimiento electrénico inund6 los hogares con-
tribuyendo a la popularizacién de este tipo de
entretenimiento. A partir de variaciones de
los juegos anteriores y con nuevas creacio-
nes, la proliferacion de titulos es tan grande
que seria imposible nombrarlos a todos. Vea-
mos algunos de los juegos mas significativos
de los 80' en este rubro.

En 1979 Jim Connelley y Jon Freeman,
influenciados por sus experiencias como ju-
gadores de “Dungeons and Dragons”, juego
de rol, y luego de realizar algunos juegos
previos, desarrollan el primer juego de rol
para computadoras, “Temple of Apshai” el
cual es seguido de dos secuelas “Upper
Reaches of Apshai” y “Temple of Ra”. Al afio
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siguiente Joe Freeman conoce a Anne
Westfall (quien sera su futura esposa) y jun-
tos fundan Free Fall Associates *°, que luego
serd renombrada como Epys 7. En 1981
Jon Freeman y Anne Westfall abandonan
Epys. A pesar de esto la compafiia continta
por varios afios produciendo juegos. En
1983y disefiado por Randy Glover lanzan
“Jumpman’® el cual es un gran suceso y
vende unos cuatrocientos mil juegos. En
1984 y aprovechando las olimpiadas de Los
Angeles, producen otro gran éxito, “Summer
Games” 9, que presentaba ocho compe-
tencias olimpicas, con los graficos disefiados
por Erin Murphy y que derivé en varios jue-
gos de deportes como “Summer Games II”
y “Winter Games” (1985), “World Games”
(1986), entre otros.

En 1980 Richard “Lord British” Garriot 2° pro-
duce la primera versién del juego de rol “Ulti-
ma” 2* para California Pacific. Dado el éxito
obtenido, Garriot desarrolla “Ultima II” y fir-
ma contrato con Sierra para lanzarla en 1982.
Con los ingresos recibidos por esta Gltima ver-
sién, Garriot decide en 1983 formar su propia
compaififa, Origin Systems 22, y pasa a produ-
cir todas las series siguientes de “Ultima”.

En 1980 Ken y Roberta Williams fundan On-
Line Systems, y realizan “Mistery House”, el
primer juego de computadora que combina
gréficos y textos. Luego la comparfiia pasa a
llamarse Sierra On-Line 23, produce numero-
S0s juegos, en 1983 se asocian con IBM para
desarrollar un juego que muestre las nuevas
capacidades en la reproduccion de gréaficos.
Asi nace “King’s Quest” 24 en 1984 con 16
colores CGA y graficos que simulan las tres
dimensiones. En 1986 Scott Murphy y Mark
Crowe crean para Sierra On-Line Space Quest
25 que se convierte en otro gran éxito. En
1987 Sierra lanza otro gran suceso, “Leisure

Suit Larry” 26 creado por Al Lowe 2. El juego
que consistia en guiar a “Larry”, para que
consiguiera varios éxitos amorosos, tuvo gran
éxito entre los oficinistas, e introdujo el uso
de una tecla de desactivado rapido de la pan-
talla. “Leisure Suit Larry” tuvo varias versio-
nes, llegd hasta “Leisure Suit Larry 7”” de 1996
y varios derivados, entre ellos “Maniac
Mansion”, el primer juego para computadoras
de lacompariia de George Lucas, Lucas Film,
que luego fuera renombrada Lucas Arts 28.

En 1982 Trip Hawkins funda EA (Electronic
Arts) 2°, gue mas tarde se convertiria en una
de las empresas méas grandes, con ventas anua-
les que alcanzan los dos mil millones de déla-
res. Su primer juego fue “Pinball Construction
Set” disefiado por Bill Budge, al cual le siguie-
ron varios éxitos, como “Archon” (1983) y
“Archon II: Adept” (1984), realizados por Jon
Freeman y Anne Westfall ¢, “M.U.L.E.”
(1983) y “The Seven Cities of Gold” (1984)
creados por Dani Bunten.

A mediados de los 80, naci6 otro de los
juegos mas copiados y con mas derivacio-
nes, “Tetris”, creado por Alexey Pajitnov 32,
que en aquel entonces trabajaba en el Cen-
tro de Computacién de la Academia de Cien-
cias de Moscu y disefiado en una computa-
dora rusa, la Electronica 60. El juego utili-
zaba tipografias para ir construyendo las
formas que van cayendo. Tetris lleg6 a Es-
tados Unidos en 1988 de la mano de
Spectrum Holobyte para ser jugado en una
computadora IBM, y sus variantes se si-
guen reproduciendo hasta hoy dia.

En los afos noventa la industria de juegos de
computadoray video juegos se consolida de
la mano de los avances tecnolégicos, hasta
llegar al abrumador éxito del presente, pero
€s0 ya es otra historia.



Referenaes

1 Entertainment Software Association
http:/Mww.theesa.com/index.html
2Video Games - Did They Begin at
Brookhaven?
http:/AMww.osti.gov/accomplishments/
videogame.html

(En este sitio se puede ver un video en
Real Player con la pantalla del juego y los
controles).

3 Donald H. Menzel, Flying Saucers,
Putman & Co. Ltd. Londres, 1953.

4J. M. Graetz, The origin of Spacewar
http:/Mww.wheels.org/spacewar/creative/
SpacewarOrigin.html

5 Ralph H. Baer http://www.ralphbaer.com
6 An Interview with Nolan Bushnell
http://www.thetech.org/exhibits/online/
revolution/bushnell/i_a.html

7 Atari http://www.atari.com/

8 Atari Museum
http:/AMww.atarimuseum.com/videogames/
arcade/arcade70.html

® Taito http://www.taito.co.jp/eng/

10 Namco http:/Mww.namcoarcade.com/
11 Puckman http://www.puckman.net/
history.html

12 pac-Man... This is your life!
http://grblitz.overclocked.org/packity.html
13 Nintendo http:/Mww.nintendo.com

14 Shigeru Miyamoto
http:/AMww.miyamotoshrine.com/

15 Super Mario Portal
http:/Mww.marioportal.com/

16 Entrevista con Jon Freeman y Anne
Westfall http://www.dadgum.com/
halcyon/book/freefall.ntm

17 A History of Epyx
http://ww.geocities.com/conspiracyprime/
e2_epyx.htm

18 A brief History about Jumpman
http://members.iinet.net.au/—cleathley/
jumpman/thegame.html

19 Summer Games http://home.arcor.de/
cybergoth/epyx/summergames.html

20 Entrevista a Richard Garriot
http://pc.gamespy.com/pc/tabula-rasa/
512497p1.html

21 Ultima, World Wide Web Archive
http://www.uo.com/archive/

22 Origin Systems
http:/AMww.origin.ea.com/

23 Sierra http://www.sierra.com/
24King’s Quest Series
http:/AMwww.vintage-sierra.com kingsquest.html
25 Space Quest
http:/Mww.spacequest.net/

26 Leisure Suit Larry
http:/Mww.vintage-sierra.com/Isl.html
27 Al Lowe’s Humor Site
http:/Aww.allowe.com/

28 Lucas Arts http://www.lucasarts.com/
22EA.com http://www.eagames.com

30 Interview with the Creators of Archon
http:/AMww.alienbill.com/vgames/archon.html
31 Entrevista a Alexei Pajitnov
http:/AMww.geocities.com/juegosdeingenio/
lecturas/tetris.htm

Otrasfuentes;

= Videotopia http://www.videotopia.com/
= Moby Games http://mobygames.com/
= The Video Game Museum
http:/AMww.vgmuseum.com/

= NintendoLand
http:/AMww.nintendoland.com/

= The Dot Eaters - Classic Video

Game History
http:/mww.emuunlim.com/doteaters/

= Old Computer Mags
http://www.old-computer-mags.co.uk/

= Wikipedia
http://en.wikipedia.org/wiki/Main_Page

= Gamespot, the greatest games

of all time
http:/Mww.gamespot.com/gamespot/
features/all/greatestgames/index.html

= The History of Computer Games v1.5
http:/digital-eel.com/hcg/index1.htm

* Classic Gaming
http:/AMww.classicgaming.com

* Game Research
http://www.game-research.com/default.asp



©
N
o
°
(=
[}
=
=
G
>
-
(O]
(a]

Ciclo
de cine

Proyectar un primer ciclo de cine de anima-
cion servird para generar un espacio donde
alumnos y docentes puedan disfrutar de pro-
ducciones audiovisuales diferentes a las que
estamos acostumbrados a ver.

Seréd en un ambiente distendido, donde lue-
go de finalizada cada pelicula se genere un
ambito de discusién y se intercambien opi-
niones que enriquezcan a los asistentes de
estas jornadas.

Algunas de las peliculas agendadas han sido
vistas por muchos de nosotros, otras nunca
llegaran al circuito de cine comercial ni seran
editadas comercialmente para formatos ho-
garefios, por ello es una buena oportunidad
de enriguecernos visualmente con propues-
tas distintas a las que nos tienen acostumbra-
dos los medios de este pais.

Todas éstas son obras maestras de la anima-
cion, realizadas por los estudios méas famosos y
los directores méas renombrados del género.

el viaje de chihiro

Direccién: Hayao Miyazaki / Pais: Japon-USA
ANR0:2001 / Duracién: 125 min.

Género: Animacién/ Guién: Hayao Miyazaki
Productor: Toshio Suzuki

Director de animacién: Masashi Ando

Chihiro es una nifia caprichosay testaruda
de diez afios que cree que el universo entero
debe someterse a sus deseos. Cuando sus
padres le dicen que tienen que cambiar de
casa se pone furiosa y no hace nada para
ocultar sus sentimientos. Rumbo a su nuevo
hogar, la familia parece equivocarse de ca-
minoy de repente se encuentran al comien-
zo de un misterioso pasaje sin salida. Alli se
yergue un enorme edificio rojo con unin-
terminable tdnel en el centro que parece
una boca gigantesca. El tinel conduce a un
pueblo fantasmal donde les espera un mag-
nifico banquete. Los padres de Chihiro se
lanzan sobre la comida, cuando de repente
son transformados en cerdos. Sin saberlo,
han entrado en un mundo habitado por dio-
ses antiguos y seres magicos, dominado por
la diabdlica Yubaba, quien le explica a Chihiro
que alos intrusos los transforman en ani-
males y después los matan para comerlos.
Los que consiguen escapar de este tragico
destino son condenados a morir una vez
gue se demuestra su inutilidad. Afortuna-
damente, Chihiro encuentra un aliado. Para
postergar su terrible destino y para sobrevi-
vir en este extrafio y peligroso mundo debe
hacerse (til, debe trabajar.



POrco rosso

Direccién: Tony Bancroft-Hayao Miyazaki
Pais: Japon - Francia / Afio: 1992
Duracion: 94 min / Género: Animacion
Guioén: Cindy Davis Hewitt / Donald H. Hewitt
/ Hayao Miyazaki Productor: Rick Dempsey /
Director de animacion: Hayao Miyazaki/
Atsushi Okui

Porco rosso es un antiguo piloto militar de la
| Guerra Mundial, que a causa de un miste-
rioso hechizo tiene la apariencia fisica de un
cerdo. Vive en una pequefia isla del Adriatico
y se dedica a luchar contra las bandas de
piratas aéreos. Tras frustrar los planes de una
banda de piratas derrotandolos en un singu-
lar combate aéreo, éstos contratan a Donald
Curtis, un arrogante piloto norteamericano,
para que luche contra él. Aunque Porco trata
de rehuir al enfrentamiento, finalmente Curtis
lo derriba y deja su hidroavién totalmente
destrozado.

Con aviény ayudante nuevo, Porco regresa
asuislay alli se encuentran con un inespera-
do comité de bienvenida... Al final, Porco
tendra que vérselas de nuevo con Curtis en
un emocionante duelo en el que se pondra
en juego mucho mas que su propio honor.
Este largometraje fue realizado por el estu-
dio Ghibili de manera artesanal, cuadro a
cuadro, sin la ayuda de computadoras para
Su posterior animacion.

pollitos en fuga

Direccién: Peter Lord-Nick Park / Pais: In-
glaterra/ Afo: 2000 / Duracion: 84 min
Género: Animacion claymation

Guion: Peter Lord-Nick Park

Productor: Jake Eberts / Jeffrey Katzenberg /
Peter Lord / Nick Park / Director de ani-
macién: Peter Lord / Nick Park

Cuando uno pregunta ¢ quién vio “Pollitos en
Fuga?, usualmente las respuestas van aso-
ciadas a dos cosas: gallinas y arcilla. Las prime-
ras, porque son las protagonistas, pero no
menos importante es lo segundo, ya que rea-
lizar un largometraje usando la técnica de
“claymation” o animacion en arcilla, es lo que
la destaca y transforma en una rareza dentro
del mundo de la animacién comercial.
Basada en “El gran escape” de John Sturges,
un grupo de gallinas resiste a su destino en
una granja inglesa de los afios 50.

Aterradas bajo las constantes amenazas de la
Sra. Tweedy que, como si de un campo de
concentracion se tratara, impone a sus inter-
nas un siniestro sistema de premiosy castigos
ala produccion de huevos en tiempo y for-
ma, las aves se armaran de valor para atrave-
sar aquel enorme alambrado que las separa
de la libertad e intentaran hacerlo con todos
los medios que tienen a mano.

Porque la cuestion es esa: saltar la cerca.
Con una historia de romance, con el maca-
bro plan de la Sra. Tweedy y con un escape
inolvidable, esta historia tiene todos los in-
gredientes necesarios para transformarse en
una gran comedia animada.

shrek

Direccion: Andrew Adamson / Vicky Jenson
Pais: USA / Afio: 200.

Género: Animacion / Guién: Ted Elliott /
Terry Rossio / Joe Stillman / Roger S.H.
Schulman; basado en el libro de William Steig.
Produccion: Jeffrey Katzenberg / Aron
Warner /John H. Williams.

Direccion artistica: Guillaume Aretos /
Douglas Rogers.

Habfa una vez en un pantano muy lejano un
ogro malhumorado llamado Shrek, cuya pre-
ciada soledad se ve imprevistamente convul-
sionada por una invasion de molestos perso-
najes de cuentos. Todos ellos han sido expul-
sados de su reino por el malvado Lord Farquad.
Decidido a devolverlos a su reino, y salvar el
suyo de intrusos, Shrek hace un arreglo con
Farquad, y parte en rescate de la bella Prince-
sa Fiona, con quien Farquad se casara. En la
misién lo acomparfia un burro sabelotodo,
que esta dispuesto a hacer cualquier cosa por
Shrek. Rescatar a la princesa del dominio de
un drag6n que lanza fuego por la boca pue-
de llegar a ser el menor de sus problemas
cuando se revele un secreto oscuro y pro-
fundo que la Princesa ha estado guardando
durante mucho tiempo...
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Bajé a la playa. Es un dia de calor, como
todos los de este verano. Temprano, ca-
miné por las calles disfrutando del verde
y del sonido de los péjaros. La arena esté
tibia y suave. Corro hacia el mar, rapido,
tanto como puedo. Me mojo, s6lo un poco,
suficiente para sentir cada particula de
mi cuerpo aflojarse, soltarse. Cuando sal-
go del agua el viento fresco me recuerda
que febrero terminé y el calor mengua.

Me acuesto en la arena disfrutando de
su temperatura. Observo el agua. A lo le-
jos se ven unos pocos patos pescando. El

mar esté calmo. Sin embargo, se hace sen-
tir con ese olor a sal que entra por los po-
ros. Recorro con los ojos la arena. Encuen-
tro una gaviota. Corro hacia ella, chapo-
teando liviana por la orilla. Cuando estoy
cerca vuela. Alta. Libre. Dibujando en el
aire. La miro irse.

Divertida me estiro. Primero, atrés, lue-
go adelante. Camino hacia donde sale el
sol. En el silencio del ruido del mar siento
un silbido familiar. Miro y, sin pensar, co-
rro moviendo la cola. Ella me recibe con
una sonrisa y una palmadita en el lomo.
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