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 Frente a una necesidad de comunicación ¿existen 

muchos posibles partidos conceptuales?. ¿Pueden existir 

diferentes y acertados partidos gráficos?. Comencemos 

por definirlos:

El partido conceptual es la idea rectora en un proceso de 

diseño gráfico, los conceptos claves para dar respuesta a una 

necesidad de comunicación en función de: un propósito, un 

comitente, un contexto, un público objetivo, un medio de 

comunicación y un tiempo, entre otros posibles.

El partido gráfico sería algo así como la traducción a 

imágenes de una idea (partido conceptual) y refleja la 

decisión y elección de los elementos que conformarán el 

diseño de acuerdo a los conceptos que se desean transmitir 

en función de los recursos humanos disponibles, un 

cronograma de trabajo, la tecnología con que contamos y un 

presupuesto dado, entre otros.

- El partido conceptual sería: la idea de comunicación.

- El partido gráfico sería:  la planificación de la forma 

gráfica que tomará esa idea para ser percibida/

comprendida por otro.

Al contrario de lo que se acostumbra practicar en la 

academia, donde el partido conceptual requiere ser una idea 

diferente a la de los compañeros, en la práctica profesional 

probablemente los colegas arribaríamos a soluciones 

similares. Esto sería así por la sencilla razón que el partido 

conceptual es el resultado de un proceso lógico (un proceso 

inductivo-deductivo) porque recaba datos de la realidad, 

los descubre, los clasifica, establece relaciones, realiza 

conceptualizaciones, realiza inferencias, hace conclusiones 

y hace proposiciones (toma partido).

Es casi imposible arribar a soluciones que respondan a 

las necesidades de comunicación por fuera del esquema 

de pensamiento que deviene de este proceso. Es decir, se 

busca tener una idea original pero siempre teniendo en 

consideración los datos que se infieren de la realidad y un 

contexto concreto de comunicación.

Podríamos decir que el objetivo de la comunicación va 

a determinar cuánto podemos proponer en relación al 

concepto de una comunicación en la práctica profesional 

y en nuestras experiencias en campo. Entendemos que 

un partido conceptual en un programa de identidad 

difícilmente pueda apuntalarse en conceptos que no tengan 

relación directa con el diferencial institucional o competitivo 

porque esa es la esencia misma de la organización a los 

ojos de su público objetivo. Pongamos un ejemplo visual: 

en ninguna síntesis de imagen reconocible de Lennon 

faltarían los característicos lentes redondos; ningún stencil 

del Che Guevara evita la boina; en ninguna representación 

de Bob Marley eliminaríamos las rastas. El diferencial es 

aquello que nos lleva a reconocer a estos iconos en una 

improvisada síntesis en blanco y negro y nos dice mucho 

de estos personajes. Por ejemplo las rastas de Marley nos 

dicen mucho sobre su filosofía de vida, valores e ideales 

(el rastafari), el lugar y tiempo a los que perteneció, el tipo 

de música que compuso. Las rastras son un símbolo del 

reggae, la lucha por la libertad, la búsqueda de la igualdad, 

el amor por el prójimo y el amor incondicional. Igual 

sucede con las organizaciones cuando están posicionadas. 

En cambio, en una campaña puntual podemos trabajar sobre 

conceptos que no devengan del diferencial institucional 

porque estamos desarrollando acciones puntuales para 

objetivos particulares. Sin embargo deberíamos pensar en 

guardar cierta coherencia en algunos aspectos conceptuales 

y formales en relación con el universo comunicacional que 

conforma la identidad de la organización. 

Cuando esto no sucede, y la organización se presenta en 

cada comunicación a través de diferentes conceptos y estilos 

visuales, se corren ciertos riesgos: que no se relacione a la 

Partido conceptual / Partido gráfico

Estamos acostumbrados a trabajar en el aula en función de ellos pero ¿entendemos de qué se tratan?

Por D.G. Alina Montanaro, 
Coordinadora Académica 
Carrera de Diseño Gráfico
y Comunicación Visual
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campaña con la organización, que la organización parezca 

esquizofrénica, que la organización no logre posicionarse, 

entre otros.

Difícil es, trabajar para una organización si no la conocemos 

en profundidad, si solo nos concentramos en un el desafío 

puntual de comunicación, si no tomamos en cuenta las 

comunicaciones que hasta ahora se han dado y su impacto. 

En una ocasión que me encontraba dando una charla en 

una Universidad, y mientras mostraba un desarrollo de 

suplemento en inglés para el periódico China Daily, un 

alumno de la casa me consultó por qué habíamos decidido 

sostener la grilla del periódico (una grilla de 7 columnas 

que no permitía más de 4 palabras por línea de texto) y 

me encontré explicando por qué sostener eso era más 

importante que demostrar que podíamos y sabíamos hacer 

una buena grilla. Muchos diarios han perdido a sus lectores 

por innovar, aun cuando la mejora era innegable (el caso de 

“La Razón” en nuestro país).

El partido gráfico, en cambio, puede dar lugar a matices. Es 

posible representar un mismo concepto a través de diferentes 

tipografías, paletas cromáticas, formatos y materiales. Es 

posible por ejemplo comunicar un concepto como podría 

ser el de “integración” (por poner uno cualquiera al azar) a 

través de iconos, de fotografías, de tipografías, de manchas 

de tinta, entre muchas otras posibilidades. Esto es así 

porque estos elementos comunican en relación a otros y 

conformarán un todo. El resultado de la percepción de esa 

totalidad es la que estará comunicando. Recordemos que 

primero percibimos estructuras, antes de que encontremos 

significado en las partes.

Lo que es imprescindible para arribar a soluciones acertadas 

es que el partido gráfico devenga del conceptual, o sea, que 

conserve coherencia y se corresponda con este. Recuerdo 

un trabajo que me mostró una alumna de otra Universidad 

hace poco para consultarme por qué no podía acertar con 

una propuesta para un portal en Internet. La variedad 

de estilo de toda la campaña era llamativa: cada pieza 

parecía un encargo diferente para diferentes comitentes. 

Cuando conversamos sobre el partido conceptual, los 

conceptos clave que había definido eran “dinamismo, 

espontaneidad, locura”. Uno tal vez imaginaría estructuras 

dinámicas (tal vez diagonales), elementos gestuales y una 

paleta cromática amplia, como camino posible. Su partido 

gráfico se basaba en tipos clásicos serifados, una gama 

cromática predominantemente fría (azules en su mayoría) 

y la utilización de iconos 3D. Luego estructuras híbridas 

mayormente estáticas y jerarquías confusas. El ejemplo de 

un proceso mal guiado era este resultado, donde el partido 

conceptual y el gráfico no se correspondían. El resultado 

visual en lugar de mostrar “dinamismo” o “locura” solo 

comunicaba “desorden”, “caos”. La comunicación se da 

en contexto, en función del todo y no se manifiesta como 

resultado de un único recurso.Cuando un desafío de diseño 

es lanzado a un curso, en la cabeza de los estudiantes 

comienzan a dispararse -mientras el docente explica el 

caso- millones de ideas que deberán ser descartadas. No 

hay idea valedera  posible sin una exhaustiva investigación 

del problema de  comunicación, del comitente, del público 

objetivo y del contexto como consideraciones mínimas 

para desarrollar un programa de diseño que tenga cierta 

coherencia. En general, es mucho más sencillo arribar a 

un buen resultado gráfico cuando el partido conceptual es 

pertinente y claro para el alumno. Tal vez habría que dedicar 

más tiempo en los cursos a esta instancia del proceso de 

diseño para asegurarnos de llevar a la clase hacia resultados 

más controlados y acertados.

Por último, la instancia de presentación de un proyecto de 

diseño por parte de un estudiante debe prefigurarse en el 

proceso mismo. La argumentación de un proyecto -ya sea 

hacia un docente o hacia un comitente real- se trata de po-

ner de manifiesto el proceso intelectual que se ha llevado 

a cabo para arribar a un resultado gráfico y, de ese modo, 

dejar de manifiesto la coherencia de una propuesta. Esta 

argumentación se apuntalará en el partido conceptual y se 

hará manifiesta en el partido gráfico que podrá visualizarse 

en las piezas resultantes del diseño. 

 Alina Montanaro
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 Actualmente en Tipografía hay múltiples saberes 

empíricos en diálogo creciente, que operan mayormente en 

el plano de lo técnico instrumental. También hay avances 

en exploración, investigación y reflexión sistemática sobre 

problemas vinculados a la vida de las letras. Por ejemplo, en 

historia, comunicación y semiótica. Lo que no hay es meta-

teoría, es decir, reflexión sobre los modos, formas, estrate-

gia, ética, estructura o filosofía de la reflexión. Porque por 

el momento no hay quien pueda hacer tal cosa: interrogar la 

episteme de lo tipográfico. Afirmo esto sin seguridad sobre 

si esa cosa puede hacerse, y más aun, si debería ser hecha.

Hay cruces e intercambios entre el universo de la tipografía 

con diversos dominios del saber vinculados al diseño y la co-

municación visual. Pero una teoría crítica de la Tipografía 

no puede deducirse de (ni subordinarse a) una teoría 

del Diseño. Una teoría crítica de la Tipografía es condición 

necesaria para pasar de la lógica operativa del know how a 

la lógica racional pero a la vez perturbadora del know why y 

desde allí a un nuevo y subversivo because.

Antes que insistir con tedio recurrente en los problemas 

formales vinculados a los tipos, cuando ensayamos una re-

flexión sobre tipografía estamos ante un problema de pla-

nos que no pueden reducirse entre sí, porque:

1. La racionalidad del diseño y del uso no garantiza la per-

formance de un alfabeto.

2. Si bien la función comunicativa puede centrarse en el 

entendimiento, a veces la constitución del vínculo entre 

enunciador y destinatario no reclama una intercompren-

sión sino apenas la posibilidad de ella.

3.  El plano de análisis sociocultural de la tipografía no 

es más o menos importante, más o menos “real”, propio, 

auténtico, esencial o trascendente que otros planos vincu-

lados a la producción y utilización de la tipografía.

4. Cuando un plano analítico está ausente en una inter-

pretación con pretensiones totalizantes, los otros planos 

ven modificado su valor, como en un poliedro regular la 

pérdida de una cara reduce el desarrollo, cambia las for-

mas, posiciones e interacción de las otras caras.

El desarrollo de una teoría crítica de la Tipografía viene 

demorada por algunas dificultades originadas en la elabo-

ración intelectual desde el oficio, que no puede superar la 

lógica impuesta por el sentido común. La mayor producción 

textual vinculada al mundo de las letras diseñadas proviene 

actualmente de las descripciones o comentarios juiciosos de 

proyectos publicadas en newsletters de fundidoras, distri-

buidoras y foros de usuarios (habitualmente protagonizados 

por los mismos actores).Esto es saludable, pero insuficien-

te. Otros proyectos, como investigaciones llevadas adelan-

te con rigor metodológico, comienzan a decir presente en 

congresos y publicaciones académicas. Con todo lo bueno y 

Por D.G. Carlos Carpintero, 
Profesor Titular de Diseño y 
Comunicación Visual I
Carrera de Diseño Gráfico
y Comunicación Visual

Un objeto de lo más interesante para investigar.

Hacia una teoría crítica en Tipografía
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lo problemático que esto implica: la distancia entre lo aca-

démico y lo academicista es breve. Los profesores a veces 

estamos algo predispuestos a darle cátedra al resto de la 

comunidad académica (y a la sociedad en general) sobre 

nuestra especialidad, sin que nadie nos haya preguntado 

cosa alguna.

El progreso en el desarrollo teórico de la tipografía puede 

pasar, entre otros factores,  por lograr que la valoración crí-

tica de un proyecto se descentre, superando el interés par-

ticular y subjetivo en beneficio de un saber generalizable, 

válido en términos lógicos y productivo para la sociedad. 

Cuando digo “productivo” no lo hago en términos de renta-

bilidad, sino haciendo énfasis en su dimensión explicativa. 

En otras palabras, que colabore en la intelección de los fe-

nómenos en los que participa.

Esta evolución se nos impone a los estudiosos de la tipogra-

fía. Entre otras cuestiones, porque actualmente las letras 

diseñadas ocupan un espacio protagónico en el universo 

de las comunicaciones globales. Hoy, contra lo que dicta el 

sentido común, se lee y se escribe más que en ningún otro 

momento de la historia de la humanidad. Pero en general 

se trata de acontecimientos de lectoescritura realizados en 

calidad de consumidor pasivo, de segmento objetivo que ru-

mia estímulos, de target. Para pensar hay que sacudirse el 

target de encima. Intentarlo, al menos.  Entre otras dificulta-

des, porque no se puede pensar cuando te están apuntando. 

El intelectual no puede pensar, decir ni escribir lo que se es-

pera que piense, diga y escriba. Hay que subvertir la cultura 

del comentario. Al menos, como académicos. Luego, que en 

su vida privada que cada uno haga lo que quiera.

Asistimos hoy, por obra y gracia del imperio de la técnica  y 

la seducción de las pantallas, a la omnipresencia de dos ver-

bos abusados: compartir y comentar (to share y to comment 

en inglés).

To share en inglés es efectivamente “compartir”. Pero lo que 

se hace, bajo propuesta de las redes (anti)sociales, no es 

“compartir” sino “dar parte”, en un sentido militar. Compar-

tir es distribuir o solidarizar una parte de algo, o algo en par-

tes, implica una acción reflexiva y voluntaria para con otros. 

Donde dice share, debería leerse spread o infect. Particular-

mente en estos tiempos, en los que para mi sorpresa la idea 

de “viral” (aplicada a la comunicación) se ha transformado 

en algo positivo. Soslayando un principio básico de los virus: 

para reproducirse se valen de metabolismos ajenos, destru-

yendo en última instancia al organismo que los ha alojado.

Luego, to comment es “comentar”. Comentar es explicar 

un texto en vistas a su mejor intelección. Nuevamente, pro-

pongo un verbo alternativo: en lugar de “comentar” debería 

leerse “rumorear”, con algo de malicia. Es decir, difundir va-

gamente estimaciones entre las gentes con pretensión noti-

ciosa pero sin rigor argumentativo ni valor de verdad.

En este escenario, cruzado por millones de pequeñas rela-

ciones de intercambio simbólico, viven hoy las letras. Ex-

trema complejidad y luchas de sentido. En mi discutible 

opinión, hay aquí un objeto de lo más interesante para in-

vestigar.

 Carlos Carpintero
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Diseño y Comunicación Visual II
Titular: Oteiza, Daniel Gonzalo. JTP: Fontana, Juan Ignacio • Año 2011

Trabajo Práctico

LENGUAJE GRÁFICO

Generar tres piezas 

gráficas. Lograr obtener 

una síntesis del rostro 

de un personaje famoso 

partiendo de una imagen 

fotográfica. Conceptos 

relacionados al personaje. 

Uso de tipografía. 

Relación imagen-texto. 

Jerarquización de la 

información. Análisis y 

estructura. 

Utilización de diferentes 

lenguajes gráficos, 

técnicas y materiales.

Charly García

Alumna: 

Annelise Melina García 

Marzziotti

Año 2011.

Personaje asignado “Charly García”

Láminas de proceso del trabajo

Láminas de proceso del trabajo
Diseño de Postales

Pieza 1: Técnica stencil. Conceptos: rebeldía, desprolijidad. 

Pieza 2: Técnica metal, hojalata. Conceptos: rigidez.

Pieza 3: Tipografía seleccionada y relación imagen-texto teniendo 

en cuenta los escritos realizados por el personaje.
+ Por Annelise Melina García Marzziotti
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Personaje asignado “Mahatma Gandhi ”

Láminas de proceso del trabajo

Diseño de Postales

+ Por Sofía Uribelarrea

Trabajo Práctico

LENGUAJE GRÁFICO

Mahatma Gandhi 

Alumna: 

Sofía Uribelarrea

Año 2011.

Postal
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hacer cotidiano, esperamos ayudar al alumno avanzado de 

Diseño a re significar el aprendizaje de la metodología a los 

efectos de una mejor apropiación de los contenidos y de 

una práctica docente que se retroalimente de la motivación 

y compromiso de los estudiantes. Es decir, estamos empeña-

dos en que se aprenda más y mejor pero, también, queremos 

disfrutar más ampliamente de la práctica de enseñar.Para 

empezar este recorrido, podemos reflexionar acerca de un 

concepto que articula tanto la práctica del diseño como los 

procesos metodológicos que apuntan a la producción de 

conocimiento: la intuición. En todo acto de diseño está pre-

sente la subjetivación del objeto o del mensaje a comunicar 

pues tenemos en cuenta que el sujeto va a mediar entre una 

necesidad existente –latente o explicitada por un comiten-

te- y el resultado –objeto o pieza comunicacional- de su 

proceso. Todo acto de diseño es una puesta en marcha de 

movimientos intelectuales internos y de rompimientos –en 

un sentido freudiano- que nos llevan a un resultado único y 

propio. Estos movimientos suelen denominarse “intuición”. 

El mismo razonamiento puede aplicarse al investigador que 

ha formulado una pregunta acerca de la realidad y traba-

ja para hallar alguna respuesta. En ese trance, también hay 

rompimientos1.

De allí que diseñar implique un proceso subjetivo, como 

toda producción cultural, a cargo de sujetos con trayecto-

rias particulares, limitaciones, prioridades, preferencias 

conceptuales y estéticas. Sin embargo, esto no implica que 

no sea posible hacer recorridos rigurosos articulados por to-

mas de decisiones lógicas que permitan validar aquello que 

se haya generado.

1. A quien le interese el tema, sugerimos consultar el libro de Mario Bunge “Intuición y Razón”.

Introducción

 Las breves reflexiones que siguen están inspira-

das en un texto que escribimos ambas autoras hace algún 

tiempo (somos reincidentes) y en la pregunta que invitamos 

a responder a nuestros alumnos de 4º Año: ¿Existe alguna 

relación entre Diseño y Metodología de la Investigación?. 

De este interrogante pueden surgir muchos otros cuyas res-

puestas pueden ayudarnos a dar sentido al dictado de una 

asignatura que puede pasar desapercibida en el cúmulo de 

todas aquellas que son específicas y que nutren un perfil 

profesional definido. Entonces, insistimos: ¿Qué aportan 

los conocimientos metodológicos al profesional del diseño?-

En nuestra práctica docente, articulamos (o tratamos de ha-

cerlo) el saber qué y el saber cómo puesto que los alumnos 

elaboran su Trabajo Final de Carrera durante la cursada, 

se hace necesario dar cuenta, de modo explícito, del saber 

para qué sostenemos la práctica de enseñar (Iglesias y otros, 

2011).

Ante este desafío, partimos de la base que descomponer un 

proceso de Diseño Gráfico implica reflexionar sobre las pro-

pias acciones de modo de encontrar hitos o situaciones de 

toma de decisión que sean de relevancia y que permitan re-

conocer procedimientos, algunos son –incluso- invariantes, 

independientemente de lo producido.

En ese sentido, este artículo trata de establecer vinculacio-

nes entre conceptos metodológicos clásicos - aplicados y 

aplicables a la producción de conocimiento en una variedad 

de disciplinas - y el modo en que el Diseño Gráfico da cuen-

ta de sus modos de comunicación. Como aporte a nuestro 

El diseño y su relación con la metodología 
de la investigación
¿Qué aportan los conocimientos metodológicos al profesional del diseño?

Por Lic. Gabriela Iglesias,   
Profesora Titular de 
Metodología de la 
Investigación y Directora 
del Departamento de 
Investigación de UCES.

Por D.G. Alina Montanaro,   
Coordinadora Académica
Carrera de Diseño Gráfico
y Comunicación Visual
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Especificidades del diseño gráfico
 
 Desde nuestra perspectiva, el resultante de un 

proceso de diseño gráfico es una comunicación y no un ob-

jeto. Esto hace que un proceso que conlleve a un resultado 

comunicacional deba ser analizado y abordado desde un 

marco conceptual específico, tomando en consideración 

aspectos metodológicos cuyos alcances deberán ser rede-

finidos a los efectos de ser aplicados a la particularidad de 

este tipo de producción. Es decir, i) habrá que problemati-

zar, ii) ensayar respuestas tentativas, iii) buscar datos para 

conocer si esas respuestas están alejadas o cercanas a lo que 

realmente ocurre en la realidad, es decir, seguir un camino o 

método para llegar a la comunicación deseada.

Si en un objeto de diseño industrial o arquitectónico el uso/

función es la principal necesidad a satisfacer desde el dise-

ño, en una pieza gráfica la prioridad debe estar puesta en 

la comunicación/persuasión. Ante esto, la proyectación será 

consecuencia lógica de la capacidad del diseñador de poner 

en imágenes una idea, articulando para ello elementos vi-

suales en un determinado espacio (soporte) con la finalidad 

de hacer efectivo y persuasivo un mensaje.

Es aquí donde más evidente se nos vuelve que las competen-

cias culturales, capacidad de síntesis, conocimientos adqui-

ridos del campo, manejo de las variables y condicionantes 

técnicos, optimización del presupuesto y capacidad creativa 

e innovación son de gran valor y la figura del diseñador se 

vuelve más relevante que la metodología que emplee para 

realizar un diseño. 

Sin embargo, todos estos recorridos no se llevan a cabo de 

manera aleatoria y casual, sino que tienen una lógica que 

aunque sea difícil de reconstruir desde los procesos cogni-

tivos, puede explicitarse desde la perspectiva del método 

que orienta la producción de conocimiento, en sentido am-

plio y la producción de modos de comunicación en sentido 

específico. La metodología como insumo para el diseñador, 

sin embargo, puede resultar difícil establecer el vínculo en-

tre diseño y procesos lógico–racionales, seguramente por 

la relación histórica entre éste y el arte, quizás esta discu-

sión abra otras reflexiones acerca de la dependencia–inde-

pendencia entre diseño gráfico y expresiones artísticas o 

aporte a repensar la elaboración de piezas gráficas a partir 

de criterios que aunque no podrían estandarizarse, pueden 

explicitarse y transmitirse no solo como saberes tácitos. 

Así como hay múltiples posibilidades gráficas para poner en 

imágenes una comunicación, varias de ellas de valor y que 

pueden ser acertadas en el sentido de que cumplirían con 

los objetivos de la comunicación, también hay múltiples me-

todologías para abordar un proceso de diseño gráfico.

Podemos, sin embargo, intentar proponer un esquema heu-

rístico ideal que a grandes rasgos identifica situaciones que 

implican una toma de decisión o hito, no sin antes aclarar 

que estas etapas pueden darse o no, así como podrían en 

algún caso presentase en un orden diferente.

Proceso de elaboración de un
proyecto de diseño gráfico 

Fuente: elaboración propia.

 De acuerdo al esquema que generamos, todo 

proceso de diseño comenzaría en general con el descubri-

miento de una necesidad –ya sea explicitada por parte de 

un comitente o latente- y la disposición de comunicarla (1).

Luego le sucedería una etapa de investigación (2). Vamos 

a poner como ejemplo la comunicación de un producto 

nuevo. Ante esta necesidad deberíamos como mínimo:

• Relevar productos similares para identificar una tipolo-

gía o lenguaje gráfico común;

• Definir en trabajo conjunto con el comitente aquellos 

diferenciales del producto a ser destacados en la comu-

nicación;

• Contar con un FODA de producto;

• Relevar las comunicaciones realizadas por los produc-

tos similares en los últimos meses;

• Analizar las comunicaciones del producto líder en mercado;

• Definir -en trabajo conjunto con el cliente- el público obje-

tivo (target) a quien estará dirigida la comunicación.

La siguiente etapa de nuestro gráfico describe la iden-

tificación de condicionantes (3) relativos a toda comu-
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nicación que deberán ser tenidos en cuenta como input 

de esta ecuación intelectual a la que llamamos proceso 

de diseño. Deberemos considerar entonces entre otras 

cosas:

• Los tiempos de los que disponemos para realizar el dise-

ño así como los tiempos de que disponemos para la pro-

ducción (impresión, programación);

• El presupuesto con el que contamos (puede ser 

explicitado por el comitente o puede ser deducido, 

de acuerdo al caso);

• Los recursos humanos de que disponemos (personal a 

cargo/posibilidad de tercerizar procesos/proveedores).

Hasta aquí, se han señalado tres momentos cronológicos 

cada uno de los cuales contiene una serie de fases que im-

plican un movimiento dialéctico en tanto y en cuanto las 

actividades que permiten, por ejemplo, llevar a cabo la 

investigación o relevamiento (momento 2) no se articulan 

entre sí de modo lineal sino que a partir del análisis de 

las comunicaciones en el mercado o de la identificación 

de cierto lenguaje gráfico, los diferenciales del producto 

a ser destacados en la comunicación pueden reformular-

se o ajustarse lo cual puede llevar a rever las decisiones 

acerca de las estrategias para con el público objetivo. La 

misma concepción en términos de etapas que se oponen y 

superan puede aplicarse a los momentos 1 y 3.

Este modo de pensar un proceso de diseño gráfico se 

identifica con la necesidad de descubrir y de validar lo 

que se haya descubierto, tal como acontece en todo pro-

ceso de producción de conocimiento. Entonces, construir 

una pieza comunicacional no se aleja de una estructura 

que se analiza lógicamente (Samaja, 1999). Arribaría-

mos de este modo a una etapa de ideación y puesta en 

marcha de los procesos intelectuales para llegar a una 

primera conceptualización (4) o toma de partido. Defini-

ríamos entonces: qué vamos a comunicar. 

Luego llegaría la etapa de proyectación y en una primera 

instancia serán definidas cuestiones generales como el 

estilo, el lenguaje gráfico y la estética de la comunicación 

(5). Definiríamos por tanto: cómo vamos a comunicarlo.

En una segunda etapa definiríamos los elementos del di-

seño (6) que son pertinentes para traducir en imágenes 

ese Cómo. Estaríamos entonces poniendo en considera-

ción qué recursos gráficos permitirían y potenciarían los 

efectos que deseamos lograr con la pieza gráfica. Defini-

ríamos así: a través de qué elementos gráficos lo vamos 

a comunicar.

Tendríamos entonces una propuesta gráfica (7) que será 

el resultado de todo el proceso anterior y que somete-

remos al criterio del comitente. Finalmente la etapa de 

producción (8) da cierre al ciclo de proyectación, allí el 

resultado del proceso de diseño se ve concretado en una 

pieza gráfica (en soporte papel o bits). 

A modo de síntesis
 
 El recorrido de las páginas anteriores pone de ma-

nifiesto que, a veces, distancias que parecen inmensas entre 

saberes o prácticas profesionales son sólo diferencias en los 

modos de concebir y utilizar ciertas competencias técnicas. 

Así como el investigador necesita de la creatividad y hasta 

de la intuición, el diseñador requiere procesos lógicos, to-

mar decisiones conceptuales y fundamentar su producción. 

El método y el diseño, la lógica y la creatividad articuladas 

para dar cuenta de nuevos productos.

 Gabriela Iglesias   Alina Montanaro
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Diseño Multimedia I
Titular: Miglino, Natalia. Adjunto: Ingerto, Mariano. 
JTP: Cauda Ferreira, Alejandra. • Año 2011

Trabajo Práctico

SITIO WEB 

1. Diseñar y maquetar el 

Index de la web que se 

encuentra desarrollando 

en la cursada estructurado 

en tablas y/o divs, (que no 

realice scroll horizontal). 

2. Diseñar y maquetar 

en .html una página de 

la estructura interna del 

sitio, que deberá incluir 

conjuntamente texto e 

imágenes. 

3. Diseñar y maquetar en 

.html la página que incluye 

el formulario de contacto 

del site. 

4. Incluir un estilo de hoja 

en cascada externo con 

la declaración de estilo 

de textos (párrafos y 

encabezados) vinculado a 

la web. 

5. Vincular el index y 

las dos páginas internas 

(desarrolladas en ítem 2 y 

3) para que funcione como 

sitio web. 

Presentación

1. El T.P. es entregado en 

formato digital. 

2. Formato CSS y formato 

HTML.

Alumno: 

Nicolás Alvarez 

Año 2011.

Diseño de un sitio Web Pantalla presentación del sitio (punto 1)

Zoom al diseño de la botonera 

o menu. 

Diseño de pantalla estructura 

interna del sitio. (punto 2) 

Diseño de formulario de 

contacto. (punto 3) 

+ Por Nicolás Alvarez
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Tipografía I
Titular: Catopodis, Miguel. Adjunta: Angelastro, Verónica. 
Ayudante Alumno: Gullino, Mauro • Año 2011

Trabajo Práctico

TIPOGRAFÍA PARA 

MUSEOS

Diseñar piezas tipográficas 

de un Museo perteneciente 

al Gobierno de la Ciudad 

de Buenos Aires. 

Seleccionar 

adecuadamente familias 

tipográficas en función de 

la propuesta comunicativa. 

Manejar relaciones 

espaciales entre signos, 

palabras y textos. Trabajar 

expresivamente con los 

signos tipográficos.

Presentación

1. Afiche institucional. 

Expresar las características 

esenciales del museo, además 

de promover la identificación, 

reconocimiento y recuerdo del 

mismo.

2. Set de cuatro (4) posavasos 

que responda a la 

aplicación tipográfica en ge-

neral para el museo y desper-

tar el interés del público para 

uso personal o para regalar.

Alumnos/as: 

Ignacio Caramutti

Giuliana de San Martino

Gónzalo Cortijo

Año 2011.

Afiche Institucional del Museo

Museo de Arte Moderno 

de Buenos Aires
Pieza 1: Afiche A3

+ Por Giuliana de  San 
Martino

Museo de Arte Popular 

“José Hernández”
Pieza 1: Afiche A3

+ Por Ignacio Caramutti

Afiche Institucional del Museo
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Museo de Esculturas “Luis Perlotti”
Pieza 1:  Afiche A3
Pieza 2: Set de posavasos 16 x 11 cm

+ Por Gónzalo Cortijo

Afiche Institucional del Museo

Trabajo Práctico

POSTALES

TIPOGRÁFICAS 

Trabajar expresivamente 

con los signos tipográficos. 

Investigar las cualidades 

formales tipográficas. 

Desarrollar la creatividad 

en torno a la utilización 

de las formas alfabéticas. 

Generar sistemas gráficos 

basados en la Tipografía.

Presentación

Sistema de postales en forma-

to 16 x 11 cm. En el frente de 

cada una deberán comunicar 

un concepto.

+ Por Mercedes González

Sistema de Postales Tipográficas
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El color del barrio: 
un quiebre entre la 

visibilidad y la 
invisibilidad

crecimiento y movimiento demográfico. Nos cruzamos por 

sus calles con paseantes foráneos, inmi-grantes latinos, 

antiguos residentes, y funcionarios apurados. Lo recorremos 

plagado de hoteles de paso, monumentos históricos, 

fachadas francesas. Se respira olor a viejo, a cebiche, a 

Armany. Un verdadero crisol que no escapa a los contrastes 

sociales.

En pocas cuadras de diferencia se pueden encontrar signi-

ficativos contrastes. En Balcarce y San Juan se puede ver la 

escuela Hipólito Irigoyen. Una encuesta interna determinó 

que está integrada por alumnos que viven en un 14% en 

casas tomadas y en un 5% en hogares infantiles. Los alumnos 

aprovechan la escuela para desayunar, almorzar y merendar. 

En contrapartida, a pocas cuadras del lugar, en Balcarce y 

México, se encuentra el imponente edificio de Torneos y 

Competencias.

Hoy los barrios de la ciudad están disputados por intereses 

y proyectos comerciales y políticos, Monserrat no está 

excluido, y está cambiando.

Es un barrio que está “moldeado por su historia”, podríamos 

aplicar acá lo que dice Castells, Monserrat es un “espacio 

vulnerable”, convertido en un “campo de batalla” entre los 

“esfuerzos reurbanizadores del comercio y la clase media 

alta, y los intentos de invasión de contraculturas [Puerto 

Madero] que tratan de reapropiarse del valor de uso del 

[barrio].

Este cambio vive en la contraposición de mantener lo 

histórico, o caer ante el encanto del negocio inmobiliario; 

comercializarlo o mantener el espíritu barrial; proyectar 

para los vecinos, o para los turistas.

La utopía de esta realidad es encontrar que se “integre la 

pluralidad de su población, la riqueza cultural, edilicia y 

arquitectónica que atrae a miles de visitantes por fin de 

semana; la vida bohemia y artística y la identidad propia que 

lo ha convertido en un barrio con artistas, bohemios, viejos 

vecinos, pequeños comercios, casas de antigüedades, bares 

e historias presentes y pasadas.”

(Eduardo Scirica)

Monserrat está cambiando, se impone esta “modernidad 

excluyente” que quiere expulsar a los de menores recur-

sos hacia fuera, los excluidos, los marginales, la “gente 

rechazada”.

Casa Tomada

 La mayor parte de los pobladores de casas 

tomadas llegan del interior del país. Encuentran los datos a 

Por Sebastián A. Gallo, D.G.  

Docente Titular de Diseño Promocional
Carrera de Diseño Gráfico y Comunicación Visual

Flaneur Monserratense 

 Hace un par de meses me mudé a Monserrat; el 

primer barrio que tuvo la ciudad de Buenos Aires desde 1769, 

con nombre legal obtenido de la parroquia Nuestra Señora 

de Monserrat, fundada en ese año. Un barrio céntrico, que 

en sus lugares alberga gran parte de la historia porteña y 

del país: la Plaza de Mayo, la Casa Rosada, el Cabildo, la 

Legislatura porteña, la Manzana de las Luces, los famosos 

“túneles” del viejo Buenos Aires, el Centro de Detención 

Virrey Cevallos, para citar algunos.

Un barrio de origen hispano compartido por la población 

negra, siendo estos los más antiguos habitantes del lugar. 

Crece influenciado por la arquitectura francesa con aires 

ibéricos. Rodeado por San Nicolás y San Telmo, barrios 

portuarios llenos de inmigrantes y viajeros en general, 

invaden a Monserrat con sus costumbres e historia. Ese 

estigma barrial de sus comienzos sigue acompañando su 
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través de otros familiares o recalan allí, después del desalojo 

de hoteles o pensiones donde actualmente viven unas 180 

mil personas.

(Alejandra Dandan)

Hoy, como protagonista de mí “Ventana indiscreta”, jugando 

al detective, observo las cuatro ventanas descortinadas de la 

Petit Mansión frente a mi balcón: una por familia, cada una 

con su color -su “no color”- interior. (“Cuando el deterioro 

esporádico se acumula, puede volverse contagioso” dice 

Lynch en su “Echar a Perder”) Foráneos del barrio, de paso 

eterno por esas habitaciones alquiladas a algún “no dueño”.

Intrigado busco la entrada, lúgubre supongo. No la encuentro, 

juego, con puertas que van a otros interiores, pero no, ninguna 

pertenece a ese primer piso de mi esquina. Se necesita dar la 

vuelta y allí está, la puerta de entrada al edificio detrás de la 

fachada que es un límite real que quiebra cualquier línea de 

continuidad con la geografía del barrio.

“Como si de Le Corbusier pensando su estructura domino 

se tratara, los inquilinos compartimentan como pueden 

los edificios; constituyen auténticas plantas libres que 

envidiaría hasta el mismo Lucien Kroll, personalizando su 

casa como en otras partes de la ciudad se personalizan 

los móviles con carcasas intercambiables, llevando las 

tendencias de personalización tan en boga hasta sus últimas 

consecuencias.(…) La población que habita casas tomadas 

asciende a 130.000 personas distribuidas en 10.000 casas, 

aunque los datos de las distintas instituciones se contradicen 

al no haber censo de estas zonas. Lo que sí parece seguro 

es que no para de crecer ya que es muy difícil salir de una 

casa tomada, la movilidad es muy pequeña. El período 

medio de permanencia en casas tomadas es de trece 

años y cuatro meses; entra más gente de la que sale. Sólo 

consiguen irse los que tienen unos ingresos que permiten 

generar ahorros para pagar una pensión o un hostal barato. 

La principal afluencia procede del desalojo de éstos, donde 

viven unas 180.000 personas, que al ser desalojados sólo 

les queda ocupar. Últimamente se está incrementando el 

porcentaje de inmigrantes que llegan desde países vecinos 

y que, ante la falta de una política justa de inmigración 

que les permita ser legales, tienen más dificultades para 

encontrar una vivienda y acaban en casas tomadas.”  

(Alfonso Sánchez Uzábal)

Buenos-Aires-Pura-Fachada 

 Quince años llevo en esta ciudad. Paseando por sus 

barrios, recorriendo sus calles. Observando sus fachadas, 

sus bellezas, sus alturas. La cultura de nuestra ciudad 

es 
unidad de toda 

Traducción del latín de una serie de inscripciones 
que se encuentran en el Pasaje Barolo.
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también se manifiesta en nuestras viviendas, por su modo 

diferencial de construirlas, los materiales, los elementos de 

decoración y colores propios, que le da identidad a nuestra 

ciudad, y a cada barrio en particular. Las casas tienen 

historia, tradición que pasa de abuelos a padres, de padres a 

hijos… y cada uno incorpora elementos de su tiempo.

Siempre percibí a Monserrat 
como eso, una hermosa fachada 

del primer Buenos 
Aires.
Frentes que muestran historia, que muestran uniformidad, 

que muestran color, que muestran pertenencia: pertenece 

la fachada al barrio, pertenece el barrio a la ciudad, 

pertenece la cuidad al anhelado brillo europeo.

Ante la tan nombrada “globalización” nuestro pueblo va 

perdiendo su conciencia como tal, olvidando lo propio, e 

importamos un paquete arquitectónico comercial, que lo 

único que hace es restar personalidad a nuestros barrios y 

ciudades.

Por eso mantenemos las fachadas, por eso premian las 

fachadas: “Esta fachada ha sido premiada por ser la 

mejor conservada del Barrio de Monserrat, año…” Todos 

queremos pertenecer, todos queremos ser.

La ciudad vive un momento de gran desintegración y falta 

de pertenencia sentida por todos los habitantes (solo a esta 

loca cuidad se le ocurre enrejar los espacios públicos para 

ser “cuidados”, así estos no me pertenecen, no me incluyen, 

no soy parte)

Así mi fachada me mantiene dentro de. Perteneciente a. 

Me muestra, me oculta.

Los lugares correctos y formales están bien ordenados y 

controlados, mientras que los “traseros” mas descuidados e 

informales, los usan las pocas personas de siempre […] las 

partes traseras son altamente expresivas.[…] Desvencijados, 

los lugares corrientes escapan al peso del poder, al intento 

de impresionar; son zonas liberadas.

(Kevin Lynch)

La ciudad de los murales 

 Vuelvo mi frente, a esa fachada que invisibiliza el 

interior, esos “traseros” que no queremos ver, y que quieren 

pertenecer. Fusionada con el paisaje urbano gracias a la 

intervención de un mural. El artista anónimo plasmó sus 

palabras a través de sus imágenes.

En esta ciudad, el muralismo se afianzó en últimos años 

como una respuesta a la emergencia por expresarse y 

plantear problemáticas sociales. Es un movimiento cultural 

que superó las barreras estéticas y se transformó en una 

forma de marcar territorio, de revivir historias pasadas. Una 

oportunidad para generar conciencia hablando a través de 

la imagen y la palabra.

Estos murales plantados en la ciudad por sus autores 

con el objeto de “pervertir el orden”, actuando desde 

la marginalidad por no caber dentro del orden oficial, 

generados desde el anonimato, siendo percibido como una 

expresión espontánea en un lugar elegido como “escenario”, 

que se realiza con velocidad y precariedad en los materiales. 

El mural artístico, utilizado como forma de recuperación de 

un espacio desechado de la ciudad.

El ciudadano al recorrer las calles y rincones del barrio 

se encuentra -y en ocasiones literalmente se estrella- con 

toda su mensajería que va definiendo y complementando 

el lugar.

Es un arte que concientiza por medio de lo cotidiano 

atrayendo con sus colores a todos los que no acceden 

a las galerías de arte ni museos, educa a través de la 

denuncia social, informa por medio de la consigna diaria de 

acontecimientos.

El vecino se identifica con lo representado, dónde lo 

prohibido, lo anunciado por el mural o graffiti, es aceptado 

dentro de la comunidad, al compartir compartido por 

el observador, aceptando su mirada como una mirada 

cómplice. El mural supera al personaje observador, y 

compromete la mirada ciudadana del barrio. Como dice 

Barthes “la lectura de las fotografías públicas es siempre en 

el fondo una lectura privada”.

El concepto es marcar territorio. El que sabe leer las 

inscripciones de los graffiteros, puede pasar por cualquier 

pared y saber quién estuvo ahí.

(Luis Perchante)

Esta manifestación artística poblada de la protesta política 

y la expresión poético-afectiva, va rellenando la ciudad en 

todos sus espacios desarmados, desdibujados, abandonados 

y van dotando de identidad las paredes del barrio.

Monserrat arma un mapa urbano, con límites territoriales 

planteados por los ciudadanos artistas conocedores de su 

porción geográfica, elaborando marcas de reconocimiento e 
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identidad, que permite a los vecinos adueñarse del territorio 

urbano barrial. Unos límites que se mezclan, se fusionan 

con sus barrios lindantes, la protesta hacia Congreso y San 

Nicolás, lo histórico hacia San Telmo.

Podemos ver la ideología del barrio a través de sus graffitis y 

murales. Como hablamos antes un crisol heterogéneo, donde 

se mezcla una Cristina “Bolce & Gabanna”, una Tita con sus 

Papanicolaous, y personajes fantásticos que recorren las 

paredes del barrio, invitando a paseante a seguirlos en sus 

mutaciones. Transformaciones que el barrio acompaña en 

sus fachadas, foráneos y urbanos.

El arte mural poblacional es una instancia que permite 

conformar un proyecto alternativo con fundamento en 

la acción de la mantención de identidad del poblador 

“victoriano” y que tiene como una fuerte base la 

conmemoración plasmada en los muros, el recordar latente 

para generar una continuidad histórica. Utilizando la 

memoria colectiva como un instrumento de poder, donde el 

olvido es temido porque atenta directamente a la identidad, 

relacionado con su afectividad. En el pasado, para no olvidar, 

en el presente para crear y por sobre todo en el futuro para 

no perder la identidad.

(Paula Alcatruz Riquelme.)

El color, un quiebre entre de la 
visibilidad y la invisibilidad

 Como dijimos, el barrio de Monserrat, está cam-

biando. Todavía sin un rumbo definido, acorralado por las 

contradicciones de los perfiles que intentan definirlo. Ante 

la desintegración y falta de pertenencia, los ciudadanos ge-

neran conciencia urbana, marcan territorio.

Sus habitantes se resisten al cambio, (lo igual nos da se-

guridad el cambio genera incertidumbre). Para resistir ge-

neran y refuerzan identidad. Gritan y protestan. El mural 

plantea límites, enmarca.

El barrio se pincela con sus personajes anónimos y contra- 

oficiales recorriendo las paredes. Protegen. Cuidan. Uni-

fican. Uniforman.

El barrio se pinta. Se colorea. El “no color” no deja que un 

lugar pertenezca. Está desprotegido, queda a la vista.

Los habitantes del barrio utilizan los proyectos oficiales para 

arreglar fachadas. Las agrupaciones sociales se solidarizan, 

y recuperan espacios perdidos del barrio, los pintan, les 

dan color, y cuentan en sus paredes sus historias. Vuelven al 

barrio. Pero volvamos a mi Petit Mansión de Chile y L. Sáenz 

una hermosa 
fachada del primer 
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Peña. Con sus 4 ventanas, con sus 4 familias, que muestras 

a través de los postigotes descortinados, “espacios sombríos 

(…) ocultos, marginales, incontrolados, donde la gente 

puede permitirse una conducta proscrita aunque no hagan 

daño a los demás - se ven amenazados regularmente por 

limpiezas.” Jugaron su fachada: un mural, y ya. 

Ahora pertenece, es parte del barrio. Personajes, gatos en 

este caso, animales de la noche, escurridizos, traicioneros, 

ronroneantes…

Y así como esta muestra, recorriendo el barrio hay más. 

“Espacios sombríos”, los “traseros” ocultos, refugiados por 

el color. El color del personaje, del mural, del paisaje, del 

graffiti.

El color invisibiliza el interior. Pareciera que son percibidos 

por el resto de la población como parte de la idiosincrasia 

del barrio. Los vecinos pasan, no lo ven, no cruzan la calle 

ante la “casa tomada”. Desde el interior se siente protección, 

pertenencia en el barrio que los acoge temporariamente (un 

promedio de 13 años y 4 meses).

Para Magritte “lo oculto sólo existe en la superposición de 

los objetos que vibran ante el ojo. Una cosa se yuxtapone 

con otra. Así una cosa oculta a la otra. La ocultación es 

sólo la circunstancial superposición de las cosas. En la 

yuxtaposición entre los objetos brota la invisibilidad como 

carencia o deficiencia, como un no ver lo que está ahí 

mostrándose”.

Por lo que “lo visible puede ser ocultado, pero lo invisible 

no oculta nada; puede ser conocido o ignorado, nada más”. 

Lo oculto no es invisible. Es visibilidad suspendida. Lo in-

visible, a su vez, al ser lo visible suspendido “no oculta nada”, 

no encumbre un espacio sustraído a todo acto de visión. 

Este proceso no lo entiende el ojo. Sólo lo comprende el 

pensamiento”.

“Pero nuestro intelecto comprende ambas cosas, lo visible 

y lo invisible. Mi propósito es hacer visible el pensamiento” 

decía el pintor.

Lo invisible es sólo visibilidad 

obturada. Lo que oculta  
lo visible no es lo invisible sino 

algo visible. 
El barrio cambia, muta, se modifica, aunque nos resistamos, 

aunque queramos taparlo, pintarlo, jugarlo, el proceso sigue. 

Monserrat histórico no quiere desaparecer, solamente renueva 

sus “locales”, que van aplicando al barrio sus historias, sus 

culturas, y ahí están en sus fachadas restauradas, pintadas, 

recicladas; y en sus interiores, viejos, nuevos, propios, 

ajenos. Todo esto compone el barrio. La contraposición de 

estos elementos articula una sociabilidad e identidad que 

recrean la trama barrial.

Monserrat mucho más que el espacio donde se desarrolla 

nuestra vida cotidiana, construimos su propia identidad 

que nosotros como habitantes contribuimos a crear desde 

nuestra acción y nuestra mirada.

Esta contribución es recíproca, nuestra identidad tam-

bién se configura desde el barrio como espacio de re-

lación, nos dota de una historia común con quienes nos 

son contemporáneos, y con quienes nos antecedieron. La 

memoria, la historia oral de quienes viven en estos lugares 

es un instrumento indispensable para entender estos 

procesos, y que no sólo se refiere al pasado, también nos 

puede hablar del futuro. 

(Maribel Suárez Egizabal)

 Sebastián Gallo
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 El módulo esencial de una página editorial es la 

letra. Este elemento mínimo plantea una multiplicidad de 

dimensiones. La letra es una especie de átomo visual que 

conforma estructuras retículares. También determina una 

estética a partir de la morfología de sus trazos. Apreciamos 

los rasgos particulares de una fuente tipográfica, sus pro-

porciones, sus contraformas, sus remates o su rango de va-

riables, entre otros aspectos sensibles. 

Ya la propia definición “tipografía” nos remite a una escritu-

ra con elementos estandarizados. Lleva implícito un pensa-

miento reticular. Si al diseñar la retícula de una publicación 

no contemplamos las especificidades propias de la tipogra-

fía, la retícula resultante podría resultar de utilidad a la hora 

de estructurar imágenes, pero no va a funcionar si se trata 

de organizar el texto sobre la página o la pantalla. La esen-

cia de un modelo de organización se encuentra en la propia 

naturaleza de los elementos que lo integran.

Los lectores se acostumbran a leer textos compuestos en 

determinadas familias, asocian sensaciones a ellas. Cambiar 

la fuente tipográfica de una publicación es una decisión 

importante, sin embargo, a veces es necesario cambiar: las 

nuevas familias pueden resolver los viejos problemas e in-

yectar innovación. La paleta tipográfica provee de estilo a 

una publicación y abre la perspectiva de la expresión. Des-

de mi punto de vista, en la selección tipográfica se juega 

la suerte del proyecto. A partir del maridaje entre distintas 

familias y sus variables surge el clima, el humor de la página. 

Y, como sucede en las familias, pueden aparecer tensiones o 

enojos que tendríamos que detectar a tiempo. Nunca antes 

en la historia existió una oferta similar de fuentes, sin em-

bargo, hay que aprender a elegir.

La tipografía en el diseño editorial

Una reflexión sobre la letra en el contexto de los medios editoriales.

Por D.G. Miguel Catopodis, 
Profesor Titular de 
Tipografía I y II.
Carrera de Diseño Gráfico
y Comunicación Visual

Por  otra  parte, la tipografía va a dialogar con los otros ele-

mentos de la página: se va a relacionar con fotografías, con 

infografías, con ilustraciones, con los blancos y los márge-

nes de la página. Los espacios en blanco son un factor fun-

damental en el diseño de una publicación, tienen estrecha 

relación con los aspectos funcionales, donde el lector será 

el protagonista. El espacio en blanco puede guiar, jerarqui-

zar, ayudar a la motivación.

La formación del diseñador editorial articula distintos cono-

cimientos y requiere del aporte de muchas disciplinas, téc-

nicas y teóricas, que favorecen la adopción de una perspec-

tiva muy amplia. Pero por sobre todo, un diseñador editorial 

necesita profundizar sus conocimientos en Tipografía.

Por último, en el campo de las publicaciones está ocurrien-

do una nueva revolución en los soportes de lectura, en 

donde tabletas, libros digitales y teléfonos inteligentes se 

sumaron como alternativas de lectura al tradicional medio 

impreso y al no tan lejano sitio web. Frente a un panorama 

tan cambiante, es necesario desarrollar una actitud inquieta 

y de constante actualización. 

Los modos de lectura cambian. La mala noticia es que el 

buen hábito de la lectura se desdibuja y se transforma en 

lecturas fugaces, instantáneas, dispersas. La buena noticia 

es que, a pesar de los malos pronósticos, la palabra escri-

ta no va a desaparecer. La Tipografía está más vigente que 

nunca.

 Miguel Catopodis
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TL 2012 
Buenos Aires

5° Bienal de Tipografía 
Latinoamericana 

Talleres, charlas, 
visitas guiadas y cine.
Centro Cultural de España 

en Buenos Aires . 

Sede Paraná 1159 

Muestra  
“Edward Johnston, 

letras con vida” 
Del 14 al 24 de mayo  

Galería de Arte UCES 

Sede Paraguay 1318

www.tiposlatinos.com

El evento del cuatrimestre
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Edward Johnston,
letras con vida

Galeria de Arte UCES
Paraguay 1318, Buenos Aires.
Del 14 al 24 de mayo de 2012

Edward Johnston nació el 11 de febrero de 1872 en San 

José, Uruguay. Es un referente indiscutido en la historia 

moderna de la tipografía y promotor del renacimiento de 

la caligrafía moderna europea del siglo XX. En esta inédita 

exposición ofrecimos algunos aspectos de su vida y obra en 

torno de las letras, tanto dentro como fuera de los ámbitos 

académicos. 

Su estudio sistemático de las caligrafías e inscripciones 

europeas derivó en una metodología de enseñanza del 

diseño de alfabetos plasmada en su escritura Fundacional y 

toda la caligrafía occidental posterior a Johnston descansa 

sobre sus preceptos.

Muestra “Edward Johnston, letras con vida”.  

Galería de Arte UCES. Paraguay 1318.  

El evento del cuatrimestre
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Inauguración de la muestra
Lunes 14 de mayo de 2012  Galería de Arte UCES

Montaje de la muestra
Sábado 12 de mayo de 2012  Galería de Arte UCES

A las 19 hs del día lunes 14 se inauguró la muestra de “Edward Johnston, letras con vida” en Galeria de Arte UCES. Además de 

su destacado trabajo como calígrafo se pueden ver objetos diseñados por Edward Johnston entre ellos juguetes que diseño a 

sus hijas. Curaron la muestra María Eugenia Roballos y Betina Naab. 

Colaboraron docentes de los distintos niveles de la asignatura Tipografía y los integrantes de Tipos Latinos 2012.

El evento del cuatrimestre El evento del cuatrimestre
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Trabajos de Edward Johnston
Muestra y exposición  Galería de Arte UCES

El padre de la caligrafía moderna

 La historia de Johnston puede empezar como un 

cuento: érase un joven que amaba las letras. Las amaba por 

sus formas. Amaba la rotulación y la iluminación. Y este amor 

creció. En la última década del siglo XIX, en el ambiente de 

inspiración medievalista creado por Morris, el maragato 

Edward Johnston redescubría las técnicas de la caligrafía 

medieval, creando una nueva escritura basada en ellas.

Fue el precursor de una gran innovación en la tipografía 

universal, inspirador de grandes maestros de la tipografía. 

Creó de un tipo de imprenta que ha perdurado hasta hoy.

Sus investigaciones, aún vigentes, se realizaron con el co-

nocimiento del artista-artesano, del científico y filósofo, lo 

que dio como resultado una visión profunda sobre el origen 

de la escritura formal y su evolución.

Además de su actividad caligráfica y académica, que de-

sarrolló tanto en la famosa Central Saint Martibns College 

of Art and Design como en Southampton Row, si tuviéramos 

que destacar dos hechos importantes de su biografía gráfica, 

indicaríamos que fue profesor de otro gran tipógrafo 

inglés Eric Gill y que fue el autor del conocido logotipo del 

Metro de Londres, en el que aplicó su tipografía Johnston 

underground, que fue la utilizada hasta 1980.

Winchester escritura formal
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El packaging de vino

 La contraetiqueta forma parte del packaging 

de vino, que debe ser concebido de manera de atraer a 

los consumidores. Se le atribuye la calidad de “vendedor 

silencioso”, un vendedor que tiene la finalidad de seducir e 

incitar a la compra. El packaging, además, incluye una fun-

ción de reconocimiento,  de identificación y de atribución, 

incluso clarifica la oferta a través del color o de la forma. 

En general, es referencial (Jakobson 1981 [1960]: 358-359) 

en la medida en que contiene numerosas informaciones 

susceptibles de interesar y de orientar al comprador po-

tencial. Además de todo lo exigido legalmen-te, pueden 

observarse: explicaciones relativas al nombre del vino, las 

características organolépticas1, el proceso de elaboración 

y de conservación del vino, la historia y la ubicación geo-

gráfica de la bodega, las recomendaciones de consumo o 

de guarda. Bien construido, el packaging permite también 

la memorización, favorece la fidelización y entraña la vuelta 

a la compra.

En el caso de las etiquetas de vinos, una de las formas de 

captar el interés del potencial consumidor es la inclusión 

de la función publicitaria. Es gracias a ella que se observa 

un intento de innovación. Esta diversidad se acentuó en los 

últimos años, con consumidores nuevos -de países que no 

eran tradicionales bebedores o con segmentos jóvenes con 

otra conciencia de consumo- que llegan al vino despojados 

del peso de la tradición; pero además, cada vez hay más 

productores y más productos. 

1. Organolépticas: notas de cata. 

Por Mg. Sandra Sánchez, 
Profesora Titular de 
Análisis del Discurso.
Carrera de Diseño Gráfico
y Comunicación Visual

Packaging tendencias: la ciudad en 
las etiquetas de vinos argentinos
En el caso de las etiquetas de vinos, una de las formas de captar el interés del potencial consumidor es 
la inclusión de la función publicitaria. 

Esos nuevos consumidores no aceptan una comunicación 

basada en la mera idea de la nobleza heredada que se con-

nota con la imagen de un castillo medieval estampado 

en las etiquetas, e incluso poco les importa la D.O.C. o la 

fermentación maleoláctica. Tal vez esto motivó que las 

etiquetas argentinas hayan cambiado drásticamente en 

los últimos años, algunos ejemplos de esto son marcas 

como Misterio, Lamadrid, Chakana, Mil Piedras, Signos, 

Martín Fierro, Uma, Pecado o Urban Uco. A pesar de todo, 

en nuestro mercado, el avance y los cambios en el di-

seño de etiquetas es lento, pues aún se prefiere el tópico 

del origen para la construcción de la identidad del vino. 

Obviamente que el problema es la imagen del vino argenti-

no de exportación que debe competir en otros mercados 

acostumbrados a etiquetas con propuestas innovadoras, 

y en algunos casos, francamente atrevidas. La pregunta 

que surge inmediatamente es qué comunican las etiquetas 

de los vinos argentinos de exportación y por qué no se ha 

concebido aún un elemento en común que los identifique.

La etiqueta de vino es un género engendrado por la acti-

vidad comercial-publicitaria, asociado a la actividad vitivi-

nícola, condicionado por las actividades de legislación y 

de reglamentación del sector, que se nutre también de la 

actividad enológica, como lo demuestra su estrecha relación 

con otros géneros como la ficha técnica, que es uno de sus 

textos fuente. Es en esta tensión en donde la contraetiqueta 

de vinos adquiere su identidad en un espacio mínimo. 

Veremos a continuación algunas de las temáticas clásicas de 

este breve dispositivo.

Los temas de las contraetiquetas

 En las contraetiquetas argentinas no hay grandes 

variaciones temáticas, pues es un género conservador.

De hecho, hay pocos ejes temáticos, que se presentan cons-

truidos con distintas estrategias, aunque estas son también 

limitadas. 
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Es un género sólido, con mucha historia, estable y con tópi-

cos presentados como valores2, que se repiten, unidos en 

general a tres ejes (Sánchez, 2010b: pp. 4-5): i. el origen 

del vino, ii. la nobleza/calidad del producto y iii. las notas 

de cata, los datos de maridaje y las sugerencias de guarda y 

de consumo.

Todo esto se comunica, a veces, mediante una valoración de 

lo tradicional, que es uno de los tópicos recurrentes de esta 

bebida. En ese tipo de contraetiqueta, el nombre del vino 

está ligado a las familias productoras (Navarro Correas) o 

a un productor (Augusto Pulenta); suele aparecer, además, 

el origen europeo ligado a la familia y al conocimiento 

vinivitícola. En los últimos años se agregó el tópico del origen 

noble ligado a los pueblos originarios (incas, diaguitas, 

huarpes) o a las tierras habitadas por un grupo aborigen 

(Sánchez, 2010a: 25-33).

En un intento modernizador en el diseño de las etiquetas (y, 

por ende, de las contraetiquetas) se utilizan voces aborígenes 

(Uxmal, Astica), se recupera el paisaje de la zona productora 

(exótico, lejano, inexplorado: Bodega del Fin del Mundo), la 

fauna autóctona (Quara), se incluyen guardas aborígenes 

(Finca Las Moras), o algún otro elemento semejante, lo 

que construye la idea de americanidad, circunscripta en el 

tópico del origen. De esta forma se refleja la construcción 

diferenciadora de un estilo nacional y americano frente al 

estilo afrancesado tradicional de la vitivinicultura de nuestro 

país. Este cambio de estilo propone, a la vez, un giro en la 

relación que se establece con el enunciatario consumidor.

Resumiendo, a partir de las connotaciones que remiten a lo 

noble, tradicional, antiguo, familiar, artesanal, no industrial, 

la contraetiqueta de vino tinto se posiciona como un género 

altamente codificado y poco innovador. En él se construye, 

casi siempre, un efecto de sentido que remite a lo ancestral 

y a lo originario. La construcción social preponderante 

del vino es la de un producto con una antigua tradición, 

ya sea europea o americana, que lo ennoblece. El origen 

americano, aborigen, tiene en un consumidor joven su 

público objetivo y parece insertarse de forma más cómoda, 

a causa de su diseño, en espacios de consumo en los que los 

vinos tintos no habían entrado hasta ahora. 

Para ejemplificarlo citamos la diferencia entre especificar la 

temperatura de consumo (“Temperatura ideal para beberlo 

16º a 18º C.”) y hacer referencia a la temperatura de cava 

(“Beber a temperatura de cava”). Entendemos que esta 

falta de rigor obedece a los nuevos espacios de consumo.

Los vinos más tradicionales se consumen en lugares co-

mo restaurantes, por ejemplo; pero muchas empresas 

2. Estos valores se relacionan estrechamente con la calidad y con el grado de placer que se alcanza en la 

degustación.

han desplazado su interés a pubs y bares de las zonas de 

Palermo, por ejemplo, en los que el consumo del vino no está 

estrictamente ligado a la cena tradicional especialmente los 

vinos blancos espumantes, frizantes o tardíos.

Acerca del tópico tradicional

 La importancia del origen radica también en que 

es esta categoría la que relaciona al vino con la naturaleza 

pura que le dio vida a la vez que lo pone en contacto con 

las características positivas de las familias productoras, 

así el nombre se vuelve marca y forma parte del prestigio 

de un vino (Luigi Bosca). Según Eliseo Verón, lorsque le 

nom possède déjà une ébauche de fonctionnement comme 

marque, le discours circonstancié sur les dimensions 

techniques garde toujours sa tonalité artisanale. Mais toute 

thématique familiale disparaît, et le ‘nous’ devient celui, en 

quelque sorte, d’une entreprise3. (Verón 2006: 140)

Hoy en día está ampliamente aceptada la idea de que el 

consumo no se acaba con el acto puntual de la compra, 

ya que los objetos son comprados, consumidos y dotados 

de significado a través de su incorporación a la vida de las 

personas, en diversos momentos. Todo esto tiene un impacto 

en la construcción de la imagen del vino y en las formas en 

las que se lo consume. Temas como la americanidad se 

instalan dado que los vinos de exportación deben competir 

con vinos que tienen mejor imagen, como los franceses, 

españoles e italianos. En esa construcción, el origen de la 

región se presenta como una señal de calidad perceptible 

(D.O.C.). Este recurso, en un escenario de mucha rivalidad 

competitiva, aparece como una solución para las empresas 

que buscan una mayor diferenciación de la oferta.

Ahora bien, como vemos las contraetiquetas presentan 

regularidades. Tales regularidades contribuirían de por sí, 

junto con las identidades en el plano de la retórica verbal, 

a posibilitar la postulación de la permanencia del género. 

Pero, como dice Steimberg (1993:124), “los géneros 

permanecen cambiando”. En las contraetiquetas se produce 

un “retorno a lo conocido como componente del efecto 

de género” (Steimberg 1993: 126); específicamente, en lo 

conservador de algunos ejemplos, que reiteran los tópicos 

de la familia fundadora, del suelo óptimo, de la iconografía 

medieval y fundamentalmente del origen destacado o 

noble. Ya sea americano o europeo, siempre ligado a alguna 

figura, al suelo o a algún abolengo que distinga al vino de los 

otros. Hemos registrado distintos estilos de construcción 

discursiva que determinan a su vez distintas versiones del 

vino y, por ende, de la marca que lo representa. En ocasiones 
3. Estos valores se relacionan estrechamente con la calidad y con el grado de placer que se alcanza en la 

degustación.



JUNIO 2012 29

la contraetiqueta construye la imagen de lo apetitoso, de lo  

exquisito; en otras, de lo europeo, de lo noble, lo ancestral 

o lo tradicional; en algunas, de lo nacional, de lo americano 

o de lo aborigen. Es evidente que para la construcción 

de la imagen del vino abundan los elementos no verbales 

tradicionales que son característicos y recurrentes del 

género. 

Nos referimos a los siguientes tipos de íconos:

 

1. Son recurrentes los íconos “copa de vino”, junto 

a las notas de cata; los íconos “sacacorchos”, junto 

a las especificaciones de conservación, y los íconos 

“termómetro”, para las recomendaciones de temperatura 

y conservación. En el caso de las recomendaciones de 

conservación y guarda, también hemos observado un 

“ícono botella”. El “ícono tonel” aparece junto a los datos de 

añejamiento. Los íconos “cuchillo y tenedor”, al lado de las 

sugerencias culinarias. Por último, el ícono “racimo de uvas” 

aparece relacionado con la descripción del producto. 

2. Observamos también algunos íconos “finca”, “finca con 

viñedo”, “reja con cordillera de fondo”, “paisaje”, “árbol 

o árboles”, “cóndor, jaguar, quara”, etc. Estas imágenes 

suelen aparecer preferentemente en las etiquetas más 

que en las contraetiquetas; sin embargo, en algunos vinos 

aparecen repetidos, esto es tanto en la etiqueta como en 

la contraetiqueta. En general, estos íconos son elementos 

conocidos y “esperados” –en cuanto horizonte de expec-

tativa– por los extranjeros: la naturaleza, la ruralidad, la 

fauna. Se relacionan con ellos, de modo directo, la carne 

argentina, la Patagonia, la Cordillera de los Andes.

3. Íconos tradicionales y recurrentes del género son, ob-

viamente, los escudos nobiliarios de diversas índoles, 

tamaños y colores –aunque siempre está presente el dorado–

que se relacionan con el carácter noble del producto.

4. Es constante, también, la presencia de íconos de ma-

pas de toda América, de Sudamérica, de la República 

Argentina, de la provincia productora o de la región de la 

que proviene el vino. Comúnmente estas representaciones 

gráficas incluyen todas las especificaciones necesarias pa-

ra la ubicación del país y de la zona productora, lo que da 

cuenta del esfuerzo y de la preocupación del enunciador 

por dar a conocer estos datos. La designación de origen 

(D.O.C.) es un tema recurrente de las contraetiquetas que 

es constantemente valorizado. Se evidencia una rivalidad 

entre las zonas productoras por demostrar qué suelo, qué 

clima, qué condiciones producen los mejores vinos. 

De esta forma, se construye la imagen de las zonas 

productoras y tambien del país. En estos casos la 

contraetiqueta oficia de embajadora de nuestras bellezas 

naturales y del potencial de las zonas productoras, pero es 

mucho más que eso. Dicen Jeanneret y Souchier:

Ĺ étiquette concentre les valeurs, croyances, représentations 

indentitaires d´un pays, d´une région, d´un terroir, et qu´elle 

le fait avec une densité particulière qui n´est pas sans 

rapport avec sa prétendue insignifiance. Ĺ étiquette de vin 

construit un certain nombre de stéréotypes qui peuvent, 

par son concours, définir la naturalité prétendue d´un lieu, 

d´un espace, d´une communauté. Ĺ étiquette est l´une des 

médiations invisibles par lesquelles adviennent la francité 

ou la provencité, comme autant d´espaces qui définiraient, 

physiquement ou topologiquement, une communauté 

humaine et historique. Elle catégorise la naturalité, ce 

qui lui permet de naturaliser la culture. Elle constitue par 

là même les éléments d´une identité collective, dont on 

pourrait détailler les formes: fête, luxe, plaisir, excellence, 

convivialité, virilité, par exemple.4 (Jeanneret-Souchier 

1999: 83) 

La ciudad y el vino

 La aparición de los espacios especializados en 

la venta de vinos (vinotecas, enotecas, bodegas boutique, 

ferias, exposiciones y clubes del vino), el aumento de la 

presencia del vino en los medios, la degustación como 

forma de consumo son algunos de los cambios que se han 

producido desde el 2000 hasta ahora. En estos espacios, la 

calidad se asocia discursivamente al grado de placer que se 

4. “La etiqueta concentra los valores, creencias, representaciones de identidad de un país, de una región, de 

un territorio, y lo hace con una densidad particular que no se da sin relación con su pretendida insignifican-

cia. La etiqueta de vino construye un cierto número de estereotipos que pueden, por oposición, definir la 

naturalidad pretendida de un lugar, de un espacio, de una comunidad. La etiqueta es una de las mediaciones 

invisibles mediante las cuales advienen la ‘francité’ o la ‘provencité’, como tantos espacios que definirían, 

físicamente o topológicamente, una comunidad humana e histórica. Ella categoriza la naturalidad, lo que le 

permite naturalizar la cultura. Constituye por sí misma los elementos de una identidad colectiva, de la cual 

podrán detallarse las formas: fiesta, lujo, placer, excelencia, convivialidad, virilidad, por ejemplo.”
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experimenta durante las degustaciones, igual que en una 

contraetiqueta. 

En estos espacios de consumo, la cata es entendida como 

una técnica que permite vincular las percepciones con 

el sistema clasificatorio del vino promocionado por los 

productores. Merced a las degustaciones, los consumidores 

aprenden a interiorizar los sentimientos y valores sensoriales 

que la lógica de este sistema clasificatorio instaura. Por 

todo esto es que entendemos que las contraetiquetas, junto 

con otros géneros, ofician de texto fuente de estos nuevos 

espacios de consumo que repiten su discurso, su tecnolecto, 

su estructura, su información, sus tópicos y su relación con 

el enunciador, entre otros rasgos. 

Ahora bien, si el éxito de un vino como producto depende 

de cómo se lo perciba o interprete, el diseño gráfico de su 

etiquetado participará en la aprehensión de las cualidades 

visuales del mismo en su comercialización. Se logra, así, 

una relación de confianza con la marca a partir de una 

imagen que representa fielmente al conjunto de atributos 

del vino, pero también al resaltar visualmente esta red de 

placeres que están presentes en él. La función de la imagen 

en la etiqueta es informativa pero también persuasiva, en 

relación con las características organolépticas del vino, 

de su historia, de las bondades del lugar geográfico de 

procedencia, de los procesos de producción, entre otras 

características comunicables.

Hace ya cinco o seis años que Bodegas y Viñedos O. Fournier 

S.A. lanzó unas etiquetas (Urban Uco, en Argentina, y Urban 

Rivera, en España) en las que se puede observar como 

tópico la ciudad, lo cosmopolita. En todos los casos, se 

presenta una imagen fotográfica que muestra una ciudad 

que puede ser cualquier metrópolis importante del mundo. 

Los temas son variados, pero siempre representados 

por medio de paisajes, objetos y personajes citadinos: 

un hombre que camina solo, un niño que mira la ciudad 

sentado, una bomba de agua, un lago artificial, la terraza de 

un rascacielo, un artista callejero, una mujer feliz con bolsas 

de compras. Estos tópicos son infrecuentes en las etiquetas 

y en las contraetiquetas de vino chileno y/o argentino. Baste 

recordar que, en nuestro mercado, ha sido de fundamental 

importancia señalar el origen geográfico de los caldos y las 

grandes metrópolis del mundo no son zonas productoras de 

vino.

Pero no sólo la imagen fotográfica de la ciudad es novedosa. 

El slogan, escrito verticalmente, en la contraetiqueta de 

todos los varietales blancos y tintos reza: “City wine el 

espíritu de la ciudad”. Además, en la etiqueta de cada 

varietal hay una frase de William Shakespeare, de Marco 

Aurelio, de Ernesto Sábato, de Lawrence Durrell, etc., cuyo 

tópico también es la ciudad, como por ejemplo: “El campo 

es creación de Dios; la ciudad de los hombres J. Ortega G.”. 

De este modo vemos cómo, aparentemente, los espacios 

de consumo de la ciudad han desplazado al lugar de origen 

del vino en la etiqueta para posicionarse y comercializar 

desde el lugar de consumo el producto y no desde el lugar 

de producción. Las reglas de juego están cambiando en 

nuestro mercado: decíamos más arriba que el éxito de un 

vino como producto, dependerá de cómo se lo perciba o 

interprete, por lo que el diseño gráfico de su etiquetado 

participará en la aprehensión de las cualidades visuales 

del mismo, en su comercialización. Urban Uco presenta 

una imagen fotográfica, como lo han hecho vinos de todo 

el mundo antes, representativa de la ciudad como idea. 

Sin detenerse en una ciudad en especial. Una imagen que 

resulta cosmopolita, global: es una ciudad, cualquier ciudad 

o todas las ciudades.

Sin embargo, no ha roto las reglas por completo; dando 

cuenta de las recomendaciones que alguna vez hicieron 

Catania y Avagnina de Del Monte (1987: 5-6),  Urban Uco se 

centra en la ciudad, pero también une, suma la ciudad a las 

zonas de producción, ya que el Valle del Uco es una de las 

más prestigiosas zonas de producción vitivinícola. Se unen 

entonces el nombre (origen) y la imagen (consumo) para 

“armar” la idea de espacio de consumo sofisticado.

 Sandra Sánchez
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