Capitulo VI

El fenémeno de la publicidad
a partir de los afios 50

ploneros:

LIno de los sucesores de Paul Rand fue Saul Bass (1921) quien llevé lasen-
liclad de la escuelade Nueva York a Los Angeles. Nacio en Nueva Yorky tra-
& alll hasta 1950, cuando se traslado a California. Dos afios después abrié
Wil proplo estudio. _

[ uso de las sombras y el manejo asimétricoen la gréfica de Paul Rand fue
Uhamportante inspiracion para Bass. Pero mientras Rand hacia composiciones
Lon complejos contrastes de sombras, color y texturas, Bass frecuentemente
iuducia el disefo a unasolaimagen dominante, usualmente centrada en el es-
pacio.

Tenla gran habilidad paraidentificar el ndcleo de un problema de disefo,
#aio se observa en signos que poseen gran poder gréfico.

Saul Bass no uso la complejidad visual de la gréfica americana; redujo la
gomunicacion a una simple imagen pictérica.

Formas recortadas de papel y dibujadas con pincel, dibujos libres, deco-
rativas formas de letras son usados en sus trabajos como también la tipografi-
’ . ay la escritura manuscrita. Hay una fuerte energia en sus disefios y gran cali-
dad en su ejecucion.

( El primer disefio de programa para una pelicula que unificarala impresion
y el medio grafico fue en 1955 para “The man with the golden arm”. Erauna se-
. cuencia cinética de barras y tipografia animadas en continua sincronizacion
con la musica de jazz. Estas combinaciones y sintesis de formas fueron lleva-
f das al area de los gréaficos impresos.

En 1960 Bass realiza el programa de ia pelicula "Exodus”. Lamarca se uti-
liz6 como publicidad, incluyendo diarios, revistas, anuncios, posters, etc.

Ademés de la grafica para films que lo hicieron famoso, cred numerosos di-
sefos para la identidad de corporaciones.

Alvin Lusting (1915-1955) incorpord su vision subjetiva y simbolos priva-
dos al disefio grafico. Se dedic a la arquitectura, disefio graficoy disefio de in-
{ teriores, creando disefios geométricos abstractos.
| Lusting, en sus disefios capturaba la esencia de los contenidos dentro de
sus simbolos. Trataba la formay el contenido como una sola unidad.

Crefa en laimportancia de la pintura para el disefio y en |a educacion atra-
vés del disefio. Consideraba a la investigacion de los artistas de simbolos pri-
vados como fuente para los simbolos publicos creados por disefadores.

En 1950 se dedic6 a la ensefianza del disefio. En 1954 se volvié totalmen-
te ciego, pero siguid enseflando hasta su muerte.

Dentro de sus obras encontramos disefios para tapas de libros, discos, etc.
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Produced & Directed by Otto Preminger, Released by United Artists

Saul Bass: Simbolo para la pelicula: “The man with the
golden arm”, 1955.

Saul Bass: Poster para la pelicula
“Exodus”, 1960.
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Saul Bass: Elementos de diserio grafico para la pelicula: “The
man with the golden arm”, 1955.
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En "27 wagons full of cotton” (1949) una delicada flor de magnolia esta clavi
da brutalmente en un tosco desviadero. Estos contradictorios simbolos fotogra
ficos representan la subyacente violencia y odio detras de la civilizada facha
da de los negocios humanos. Lusting comprendié la fragilidad del espiritu hu
mano y la brutal fuerza ambiental articulada en los trabajos de Tennesseo
Williams.

Bradbury Thompson (1911) emergié como uno de los influyentes disefia
dores de la post-guerra en América.

Después de graduarse ensu ciudad natal Topeka, Kansas, en 1934, sede
dic6 aimprimir sus disefios por varios afios antes de mudarse aNueva York. Sus
disefios para “Westvaco Inspirations” entre 1939y 1961, produjeronungranim
pacto. Las formas de letra de la palabra “Westvaco” estan usadas para cons
truir un rostro que guifia un ojo, expresando la estilizada geometria de las
mascaras africanas. La fotografia se prestd para ser usada comounapinturade
prueba. La creatividad de Thompson era frecuentemente una respuesta tipo-
grafica.

Su conocimiento sobre impresién y fundicion de caracteres tipogréficos,
combinado con su espiritu aventurero hicieron que aumentaran las posibilida-
des del disefio. Thompson usé la caja de tipos para imprimir como su caballete
de disefio y segundo estudio.

El proceso de los cuatro colores con planchas fue usado por Thompson pa-
ra crear disefios y nuevos colores a través de la sobreimpresién, asi como tam-
bién utilizé sombras profundas para dar mayor contraste en una péagina.

Descubri6 y exploré el potencial de los grabados de los siglos XVII 'y XIX
como recursos para el disefio.

Thompson posefa una gran habilidad en elmanejo de organizaciones com-
plejas. Durante 1960y 1970 se volcé al disefio de libros y formatos editoriales.

George Tscherny (1924) nacié en Hungria pero emigré a los EEUU sien-
do muy joven, y alll recibié la primera educacion visual.

Fuejefe del departamento de disefio grafico parala George Nelson & Asso-
ciates, antes de abrir su propio estudio de disefio en 1956. Por 25 afios traba-
jo como disefiador independiente. Tenia gran habilidad para encontrar la esen-
cia de cada temay expresarlo en términos simples: los resultados son elegan-
tes, sin detalles de méas. Sus técnicas para salvar problemas de disefio incluyen
latipografiapura, fotografia, caligrafiasimple dibujaday sombras que recortaba
de papeles de colores.

En Tscherny es constante el proceso de reducir los contenidos complejos
a un simbolo grafico elemental, expresando lo mas importante del tema, como
por ejemplo en su disefio de tapa para un programa de danza en 1958, con dos
piezas de papel cortado Tscherny capturd ala renombrada bailarina moderna
Martha Graham en una de sus clésicas poses.

El fenémeno Bernbach:

La década del 40 fue muy deslucida en publicidad: se repetian anuncios
eideas, predominaban los testimonios de artistas y exclamaciones exageradas.
Sélo hubo ocasionales disefios bien realizados.
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Alvin Lustig: Tapa para “27 wagons full of Bill Bernbach: Anuncio para promocionar
Cotton”, 1949, lamparas.

Bradbury Thompson: P4ginas de "Westvaco Inspirations”, 1958.
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En junio de 1949 se abri6 una nueva agencia de publicidad, la “Doyle Da-

ne Bernbach” en la ciudad de Nueva York, con un equipo de trece personas y

concasiun millén de délares en cuentas de clientes. Bill Bernbach (1911-1982)

tenia laresponsabilidad del 4rea creativa, y el grupo inicial estaba formado por

Bob Gage, director de arte y Phyllis Robinson, redactor.

‘ Bernbachintegré palabras e imagenes de unanueva forma, establecié una
estrecha relacion entre la parte visual y verbal. Elevé al director de arte junto al
redactor de arte. Unaidea debia ser |a totalidad de estas dos partes: la palabra
y laimagen se funden en una expresion conceptual de una idea, son interde.
pendientes.

Como el concepto es lo dominante, el disefio de varios avisos se reduce a
los elementos basicos, necesarios para lograr el mensaje.

En los Estados Unidos muchos redactores y directores de arte, que parti-
ciparon en pequefias agencias con mayor énfasis en la creatividad que en los
servicios de marketing, desafiaron el dominio del monopolio de las grandes a-
gencias durante la floreciente creatividad publicitaria de los '60.

Después de la Segunda Guerra Mundial, la televisién comenzé su espec-
tacular crecimiento como medio publicitario. En los principios del '60 se convir-
tié en el segundo medio de comunicacién y publicidad (después de los diarios).

Losdirectores de arte se volcaron al disefio de comerciales paratelevision.
Se hicieron publicas las técnicas cinematicas. La nueva publicidad persuadi-
a vendiendo técnicas y apelando a las emociones.

Pero Bernbach decia que no existen reglas, sélo creatividad. Su agencia
se basabaen ser original, tener ideas nuevas y hacer anuncios que caigan den-
tro del 13% que la gente mira y recuerda.

Insiste en que el publicitario debe ligar la propuesta de compra al recurso
creativo de modo que el impacto que éste pueda dar sea el principal argumen-
to de venta del producto.

| Debe haber equilibrio, pero con libertad. En un anuncio de Bernbach pa-

i} ra promocionar ldmparas nuevas, se ve un escobillén barriendo un montén de

lamparas rotas, y el anuncio dice: “Son tan buenas que las anteriores pueden

|

Doyle, Dane, Bernbach: Apelacion Bernbach: Aviso para automaéviles “Think
comercial para Whisky. Small”.

romperse y barrerse”.

Bernbach sostiene que si un ser es esclavo del conocimiento, esta inmo-
vilizado, todo proviene de la imaginacion. Siempre hay que decirle la verdad al
consumidor, hay que decirla de manera convincente, reformularla. Siempre se
debe respetar al consumidor.

En su agencia se realizaron: una propaganda para una institucién para el
cuidado de los ojos (1963), con una fotografia grande, fuera de foco, para co-
‘ municar graficamente los problemas de la vision y también el famoso “Think
‘ Small” (1960) para Volkswagen.

i Suteoria de la creatividad por la creatividad lo colocé en el puesto duodé-
| cimo del ranking mundial.

Endefinitiva, Bernbach considera que no existen regias paralaformulacion
de un anuncio, que los conocimientos surgen sélo dela imaginacion, quelaver-

dades lo que mejor funciona en la vida y'Que se debe tener respeto haciael con-
sumidor, ,

Otto Storch: Paginas de McCall's para un articulo de “Breakfast around the world",
1965. .

\
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Las lecciones de Ogilvy:

Ogilvy naci¢ en Inglaterra en 1911. En 1948 viaj6 a Nueva York y conforma
la agencia “Ogllvy, Benson and Maden" en 1949. Actualmente es la tercera
agencia de publicidad en EEUU, tiene noventa oficinas en el mundo y 3300 mi-
llones de délares de facturacion en 1985.

Es elautor de “Confesiones de un publicitario”, uno de los libros mas famo-
sos en el campo publicitario. En esta obra Ogilvy establece once puntos que él
llama “recetas para hacer una buena campafia de publicidad”. Estas son, en
forma muy resumida:

- Lo que se dice es mas importante que todo lo demés.

- Almenos que la campafa se base en una gran idea, no hay duda que se ven-
drd abajo.

~No se puede cansar al posible consumidor bombardeandolo con mensajes.
La mujer media no se detiene normalmente en méas de cuatro anuncios de cual-
quiera de las revistas que lee habitualmente.

- Hay que tener buena educacion y no hacer el payaso.

- Debe hacerse una publicidad contemporanea. Por ello Ogilvy recomienda pa-
ra ciertas campafas redactores jévenes que sean capaces de dirigirse a una
pareja joven desde su misma mentalidad.

- Los comités pueden criticar los anuncios, pero no redactarlos. Redactar un
texto es una labor individual y a puerta cerrada. Ogilvy comenta que su mejor
anuncio pas6 por diecisiete borradores.

- Si se tiene la suerte de acertar con un buen anuncio, hay que repetirlo hasta
que deje de interesar. Hay anuncios que dejaron de publicarse bastante antes
de haber perdido su eficacia, sencillamente porque los anunciantes se cansa-
ron de verlos.

- No hay que redactar nunca un anuncio que nos desagradaria que leyese
nuestra propia familia “Ustedes no se atreveran a decir mentiras a su propia es-
posa, no se las digan a la mia, por favor”.

- Laimagen y la marca: cada anuncio debe ser estudiado como una contribu-
cion aun simbolo tan complejo como la imagen de una marca. Esta idea dio lu-
gar a toda una escuela publicitaria: la de la “imagen de marca” (toda empresa
o producto es vista por quienes la conocen o consumen de una determinada for-
ma; esta idea dominante o la que la propia empresa promociona constituye su
imagen de marca).

- Nadade plagios. Nadie ha forjado jamas una marca imitando la publicidad de
ofra.

Estos y otros principios permitieron ala Ogilvy-Benson and Maden conver-

tirse en la cuarta agencia del mundo en apenas quince afos, lo gue constituye
uno de los éxitos de la historia de la publicidad.

Los grandes fotégrafos:
Alexey Brodovich comenzo dando clases de disefio editorial en su casa
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Henry Wolf: Tapa para "Harper's Bazaar",  Goerge Lois: Tapa para la revista
1959. . “Esquire”, 1968.

Milton Glaser: Poster para “Bob Dylan”, Milton Giﬂaser: Poster para "Poppy
I 1967. - Records”, 1968.
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y luego trabajé en la nueva escuela de Investigacion Social durante 1940 y prin- R S
cipios de 1950. Su obra tuvo gran impacto en una generacién de disefadores i o st 4 o W e e, s e 25,8303t Vit e 509 €295, i, e e
editoriales y fotdgrafos de 1950. Fue la gran época del disefio editorial. :

Storch estudié con Brodovich y fue nombrado en 1953 director de arte de : .
Mc Call's (publicacién para mujereg), donde la fotografia se unificé con la tipo- The Shadowhght Theatre
grafia. Storch y los fotégrafos que trabajaban con él buscaban producir fotos
que fueran inesperadas y poéticas. Fue uno de los innovadores de su época.
Sufilosofia acerca de que laidea, el arte, la impresion y la tipografia debian ser
inseparables en el disefio editorial tuvo mucha influencia en la gréfica editorial
y publicitaria.

En 1965, para una publicacién de “Mc Calls” sobre un articulo de “break-
fast around the world”, fotografié comida sobre el ala de un avién de una linea
internacional. )

En 1967, después de 15 afos como director de arte de “Mc Calls” renun-
ci¢ para concentrar todo su tiempo a la fotografia editorial y publicitaria.

Como Storch, Henry Wolf (1925) estudié con Brodovich y redisefi6 el for-
mato de |a revista “Esquire” con gran énfasis en el uso de los espacios blancos
y grandes fotos. Cuando Brodovich se retiré como director de arte de “Harper’s
Bazaar” en 1958, Wolf lo reemplazé. Experimento con tipograffa y tenia sofisti-
cacion e inventiva en el uso de la fotografia. El disefio que en 1959 Wolf reali-
z6 para latapa de "Harper's Bazaar" con una imagen refractada es un ejemplo
de sus tipicas soluciones imaginativas a los problemas ordinarios de disefo.

Otro gran fotografo fue George Lois (1932), que fue director de arte de la
Doyle, Dane, Bernbach durante los titimos afios de 1950. La energiay esfuer-
zos que realiz6 para vender sus trabajos se convirtieron en tacticas legendarias.
Adopté la filosofia de Bernbach, que integraba conceptos visuales y verbales
como vitales para que un mensaje tuviera trascendencia. Escribié que “un di-
rector de arte debia tratar las palabras con la misma dedicacién que a los gréafi-
Cos porque los elementos verbales y visuales de la comunicacién moderna son
indivisibles como la letra y la musica de una cancién”.

Como Bernbach, sus disefios son simples y directos. A los 28 afios dejd a
Bernbach para co-fundar “Papert, Koenig and Lois".

En 1962, larevista “Esquire” estaba en grandes problemas, habfa sido la
revistadel hombre en América, pero lajoven audiencia estaba en ese momento
leyendo “Playboy”.

El editor de “Esquire” pidié a Lois que desarrollara disefios efectivos para
las tapas de las revistas; cuando ya la revista estaba casi en bancarrota. Lois
opto por hacer que los motivos de la tapa capturaran al lector con comentarios
de los articulos de sus paginas internas. Durante la siguiente década Lois dise-
flo cerca de 92 tapas, muchas en colaboracién con el fotégrafo Carl Fischer
(1924). Estas tapas ayudaron a captar la audiencia nuevamente y en 1967
“Esquire” gano tres millones de délares de ingresos.

Fischer y Lois usaron combinaciones inesperadas, montajes de imégenes
y fotografias que sirvieron para intensificar un tema o para hacer motivos sati-
ricos.

Lois persuadia a la gente con el poder de las imagenes. Cuando Richard
Nixon mont6 su segunda campana como presidente, en 1968, Lois combind la

Milton Glaser: Poster béra “The Shadowlight Theatre", 1964.
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fotografia del candidato con cuatro manos dispuestas a maquillario antes de
una aparicién en T.V. para una tapa de la revista “Esquire”. Esto demuestra la
audacia de Lois.

Luego fue llamado por uno de los hombres de Nixon, acusandolo de que
atentaba contra su masculinidad. Casi todos los conceptos innovadores de
Lois, respondieron a personas y eventos de su época.

Milton Glaser y el Push Pin:

Aungue lafotografia desplazola funcion tradicional de la ilustracion, la cre-
acion de imagenes narrativas y descriptivas hizo que la ilustracién emergiera
nuevamente. )

Estailustracion méas conceptual surgio conun joven grupo de artistas grafi-
cos de Nueva York. Seymour Chwast (1931), Milton Glaser (1929), Reynolds
Ruffins (1930) y Edward Sorel (1929), se unieron y formaron un estudio de
disefio.

Después de graduarse M. Glaser, en 1951, recibi6 una beca para estudiar
con Morandi en ltalia. S. Chwast, E. Sorel y R. Ruffins comenzaron a trabajar en
publicidad en Nueva York. Para su propia publicidad, realizaron una publica-
cién llamada “The Push Pin Aimanac”, que aparecia cada dos meses, con in-
teresante material editorial de antiguos almanaques ilustrados por el grupo.

Cuando Glaser volvié de Europa en 1954, se formd el estudio “Push Pin”.
Despusés de un tiempo Ruffins abandond el estudio y se convirtié en un promi-
nente ilustrador de libros para chicos. También Sorel, en 1938, se separd y se
convirtié en el mejor dibujante satirico-politico de su generacién. Chwast y Gla-
ser mantuvieron el estudio por dos décadas. El “Push Pin Almanac” se transfor-
mo enla “Push Pin Gréafica” y esta revista experimental se convirtié en una fuen-
te de nuevas ideas. La filosofia, técnicas y visiones personales del Push Pin tu-
vieron un gran impacto.

El disefio grafico que muchas veces era fragmentado en diversas partes
componentes, con Glaser y Chwast fueron unidas esas partes formando una
comunicacion total, transmitiendo la vision individual del creador.

Se inspiraron en la historia del arte, desde la pintura renacentista hasta los
libros humoristicos con imagenes e ilustraciones. El "Push-Pin” utilizé estos re-
cursos pero reinventando nuevas e inesperadas formas.

Durante muchas décadas Glaser fue reinventando y explorando nuevas
técnicas y motivos. Incorpora lailustracion al disefio grafico através de unanue-
va manera de ver y representar.

En 1960 Glaser disefié dibujos esquematicos para libros humoristicos. Re-
aliz¢ dibujos curvilineos y con flores tipicamente persas, con arabescos de Art
Nouveau, con colores planos caracteristicos de los japoneses, indagando tam-
bién en el contemporaneo y dinamico Pop-Art. Sus trabajos capturaban la sen-
sibilidad de la época. Glaser fue muy imitado por su habilidad en innovaciones
conceptuales.

Afines de los '50, inspirado por la caligrafia oriental y por las aguatintas de
Picasso, comenz6 arealizar dibujos de siluetas gestuales, sugiriendo al espec-
tador el tema e invitdndolo a usar su propia imaginacion. Un ejemplo de esto es
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Seymour Chwast: Pagina para "The Push  Herb Lubalin: "Ario 72°.
Pin Graphic”, 1976.

MGIHER

Herb Lubalin: Logo para una publicacion “Mother and child”, 1967.

ARAIAG

Herb Lubalin: Poster “Marriage", 1965.
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“The shadowlight Theatre” un poster de 1964: sobre un fondo oscuro las figu-
ras se ven en tonalidades que van de amarillo-verde a rojo y a marrén, realiza-
do en aguatinta.

Enlos disefios graficos de temas musicales (posters de conciertos y albu-
nes), tuvo gran habilidad para combinar su visién personal con la esencia del
contenido. En 1967 hizo el poster de Bob Dylan, realizandose cerca de seis mi-
llones de copias. El poster es |a silueta del perfil de Dylan en negro y el pelo en
brillantes colores.

En 1968 disefid un poster para “Poppy Records” (una amapola surgede un
cubo de granito, rajandolo). Simboliza que estanueva companiarompia con las
convenciones monopdlicas de la industria del disco.

Al estudio “Push-Pin" se unieron cerca de veinte gréficos de primera linea,
entre disefiadores e ilustradores. El “Push Pin Style” era la unidad de las técni-
cas visuales e imagenes. Significaba la habilidad de integrar el mundo de las
imagenes en un todo decorativo.

La escuela Push Pin de ilustracién, graficay disefio recred alternativas con
la ilustracién del pasado, con la orientacion matematica y objetiva en el mane-
jo de la tipografia y fotografia del estilo tipografico internacional.

El “Push Pin" era accesible y su disefio proyectaba vitalidad. No constitu-
y6 un monopolio en la imagen conceptual de América: a través de un gran
namero de voces independientes forjé una personal aproximacién a la resolu-
cién de problemas comunicacionales, combinando la tradicional conceptuali-
zacion y labor del disefiador grafico con la imagen y el rol del ilustrador.

Herb Lubalin (1918-1981):

Nacié en Nueva York y se gradu6 en la Cooper Union Art School en 1939,
Alli se enamord de la tipografia, llegando a alcanzar grandes efectos en el mun-
do de los avisos y el disefio grafico. Sostenia que un director de arte debla co-
nocer las caracteristicas fundamentales de cada tipo de letra para poder elegir
correctamente. .

Demostro la elasticidad de la letra: |a expandia, la condensaba, la rompia
o laredisefiaba. Fue un innovador y artesano. Frecuentemente se lo menciona-
bacomoelliderde “lanueva tipografia”y fue nombrado director de arte del afio

Consideraba que el disefio era parte de un todo y no un fin. Lubalin teniz
ideas profundas que luego las cargaba de significados.

Su concepcion acerca del disefio grafico era que “la idea precede al di-
sefio” y asilo representé en su obra tipogréfica. Los trabajos de Lubalin tiener
exquisitez y gran impecabilidad y el mensaje est4 inmerso en cada imagen ti
pogréfica.

Sentlalaresponsabilidad de educar al consumidor enfuncién dela calidad
del producto y mediante la estética de la buena grafica. Trabaj6 sobre cada ele-
mento tipografico: serifs, astas ascendentes y descendentes, interlineados, re-
valorizando antiguos manuscritos caligraficos o redisefiando.

En sus mensajes no hay ambiguedades: unié la claridad representativa de:
las imagenes con la claridad conceptual de las palabras. Convirti¢ palabras y
letras en imagenes, y a las imagenes las podia convertir en una palabra o letra.
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j f labras como “Marriage” y
fuerte mensaje hacia que transformara |a§ pal /
"Molggr and Child” en ideogramas del tema, incorporandoles refuerzo se
nmle-‘crﬁQBO H. Lubalin se dedic6 al disefio editorial. T(rabajo en el "Saturldbay
| vnnihg Post” y en 1962 se uni6 al diario “Eros” que tenfa 96 paginas y su li tr?
formato permitié a Lubalin explorar distintas escalas, espacios blancos y to
rmm?r;/lg;jeél enlarevista “Fact” yenla“AvantGarde”. En éstaultima Lubalig hizo
grandes innovaciones. Su logo esta compuesto por ex@aordmanas hgi;a 'urag
antre las letras que fueron desarrolladas en la familia tipografica del mism
" i la fototipografia) y al tipd-
balin se unié a Edward Rondthaler (pionero en la p alt
grafcl;L/l\aron Burns, estableciendo la “International Typeface Corporation” en
" 70Treinta y cuatro familias tipograficas y sesenta muestras adicionlalTeséde di-
sefios fueron expuestos y aprobados durante la primer déoaga de l. 5o
Con Lubalin como director de arte, 1.T.C. edité la L‘J&LC‘ para pu ; dé
mostrar sus disefios. Le dio a la publicacion un complejoy dinamico estilo .
tabloide, que junto a la popularidad de 1.T.C., hicieron que impactara en

disefio editorial.
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