Grafica suiza El Estilo Tipografico Internacional
La década de 1950 vio la plena emergencia de un movimiento que podria
ser considerado como el estilo de disefio grafico mas importante del siglo
XX por el alcance de su influencia, por su longevidad y por la diversidad de
sus aplicaciones practicas. El estilo surgié en Suiza y en Alemania y a veces
se le llama estilo suizo o grafica suiza, aunque su denominacion formal es
estilo tipografico internacional. Se extendié mas alld de Europa y acabé do-
minando el disefio de las comunicaciones publicas y empresariales en todo
el mundo. Su predominio en muchas dareas del disefio grafico abarca veinte
anos, desde principios de los cincuenta hasta finales de los setenta, pero en
nuestros dias sigue ejerciendo gran influencia.

Con énfasis en la sencillez, la claridad y la legibilidad, se inspiraba en el
Neoplasticismo, el Constructivismo, la Bauhaus, la Nueva Tipografiay la
Nueva Objetividad.

Hay varios rasgos visuales que definen el estilo, entre ellos las maquetacio-
nes asimétricas que daban igual importancia al espacio en blanco, construi-
das en torno a una cuadricula elaborada matematicamente; un enfoque
claroy sin adornos de la presentacién de contenidos; las tipografias sans
serif, el texto generalmente justificado a la izquierda y en bandera, la prefe-
rencia de la fotografia por encima de la ilustracién, pues se consideraba
mas objetiva.

En 1918, Ernst Keller —considerado por muchos el precursor del estilo tipo-
grafico internacional- empezé a enseiiar disefio y tipografia en la escuela
de Artes Aplicadas de Zurich.

Keller nunca invitd a los estudiantes a adoptar un estilo especifico, pero
afirmaba que las soluciones de disefo siempre deben respetar los conteni-
dos, algo que podria considerarse como una primera version del principio
moderno “la forma sigue a la funcidn”. Durante las tres décadas siguientes,
varios disefladores suizos importantes contribuirian al desarrollo del estilo.
Theo Ballmer estudié en la Bauhaus de Dessau a finales de la década de
1920 con Walter Gropius y aplicé los principios del Neoplasticismo a gran
parte de su obra de disefio grafico, en la que utilizaba cuadriculas de ele-
mentos alineados en vertical y en horizontal. Max Bill -también estudiante
de la Bauhaus de Dessau desde 1927 a 1929 y alumno de Gropius, Lazslo
Moholy-Nagy y Wassily Kandisnky- desarrollé un concepto al que llamé arte
concreto y que perseguia la creacién de un estilo universal basado en prin-
cipios matematicos. En sus disefios empleaba maquetas en las que disponia
el texto justificado a la izquierda y en bandera a la derecha.

El movimiento se origind en dos escuelas —la escuela de Artes y Oficios de
Zurich y la Escuela de Artes y Oficios de Basilea- Josef Miiller Brockmann
en Zurich, y Armin Hofmann en Basilea, fueron dos de sus maximos repre-
sentantes.



Josef Miiller-Brockmann 1957.

Otro de los afiches en los que

Miller-Brockmann hace alusién
a la musica a través de la repeti-
cion de elementos geométricos.

Miiller-Brockmann estudié con Ernst Keller en Zdrich entre 1932 y 1934 an-
tes de abrir su propio estudio en 1936. Fue miembro fundador del colectivo
gue publicé la revista Neue Grafik (Nuevo Disefio Grafico), una influyente
revista editada entre 1958 y 1965, que promovia la idea de que el rol mas
importante del disefiador es como comunicador. Brockmann era defensor
de la rejilla geométrica: “La rejilla es un sistema organizativo que permite
conseguir un resultado ordenado con un coste minimo”.

Algunos de sus trabajos mds conocidos fueron encargados por el ayunta-
miento de Zurich a partir de 1952; se le pidié que disefiara una serie de car-
teles conceptuales y concibié un método visual abstracto para representar
la musica empleando composiciones matematicamente armoniosas. Su car-
tel para un concierto de Beethoven en 1955, con curvas concéntricas blan-
cas y negras, ha sido muy imitado.

Otra serie significativa de encargos de carteles vino del Club del Automovil
Suizo a raiz de la preocupacion del club por el gran aumento de vehiculos
en las carreteras suizas y los problemas consiguientes. Su cartel de 1953 de
promocién de la seguridad de los nifios destaca como una de sus mejores
piezas.
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hoven, para un concierto, 1955. Schiitzt das Kind! (Protege a los ni-
fos!), del Automavil Club Suizo, 1953.
Uso del fotomontaje el cual permite
marcar el contraste entre el vehiculo y

el nifio.



Josef Miiller-Brockmann Afiche

de conciencia publica Menos
ruido, 1960. Se destaca el uso de
la fotografia objetiva: la cual se
enfoca en el gesto de incomodi-
dad de la mujer y aparece en
blanco y negro, permitiendo asi
que el texto en rojo se super-
ponga e integre a la imagen, re-
marcando el eje oblicuo de la fo-
tografia.

También Hofmann es célebre por el disefio de sus carteles en blanco y ne-
gro con tipografia palo seco clara e imponente. Afirmd: “Uno de los princi-
pales objetivos de mi trabajo en los carteles en blanco y negro es contra-
rrestar la trivializacidn del color presente en la actualidad en las vallas y los
anuncios publicitarios”.

Con talante mas espectacular, el disefiador Max Huber estudio en la Es-
cuela de Artes y Oficios de Zurich, donde experimenté ampliamente con las
técnicas de fotomontaje; a finales de la década de 1940 empezd a crear los
carteles mas exuberantes de la época. Era un maestro de la composicion en
capas que empleaba sobreimpresionadas y tipografias de disposicion dina-
micas para obras como sus conocidos carteles de promocidn de las carreras
del Autodromo Nazionale Monza (Autéodromo Nacional de Monza).
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Armin Hofmann Afiche para la pro- Max Huber Afiche para una carrera

duccidn teatral en Basilea Giselle, automovilistica en Monza, Italia, 1948.
1959. Otro de los disefiadores suizos El texto ha sido tratado de forma tal
que se animé a resolver el anuncioen  que adquiere la categoria de imagen,
blanco y negro. reforzando el concepto de velocidad
representado por las flechas, que ha-
cen alusion al paso de los vehiculos
por las curvas del circuito automovilis-

tico.



Enzo Rosli Logotipo Merck, 1950

Karl Gerstner Logotipo Felix
Handschin, 1960

Josef Miiller- Brockmann Logo-
tipo de Lithographie & Carton-
nage, 1953

Los sistemas de identificacion visual programados

Los impetus del estilo Tipografico Internacional y del movimiento de identi-
dad visual, se unieron durante los afios 1960 con el desarrollo de progra-
mas de diseno sistematico, planeados para combinar partes diversas y
complejas en un todo unificado.

En cuanto al diseno de marcas, estas se caracterizan por su sencillez. Se
trata de logotipos donde el caracter tipografico estd enmarcado o conte-
nido por una figura geométrica basica.
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Adrian Frutiger logotipo
del Musées Nationaux
de France 1974

de la Autopista Rhéne-
Alpes, 1970

del aeropuerto de Paris,
1971
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Adrian Frutiger logotipo
del Musée Rodin, 1980

Josef Miiller-Brockmann
Isotipo Konzerthalle
Zirich, 1950

Logotipo Institut fiKuns-
twissenschaften, 1950

Ningun estudio del estilo tipografico internacional estaria completo sin
mencionar las dos tipografias mas famosas disefiadas en la década de 1950.
Estas tipografias se destacaban por el hecho de no ser puramente geomé-
tricas, a diferencia de las tipografias vanguardistas anteriores.

En 1954, Adrian Frutiger, un disefiador de tipografia suizo establecido en
Paris, completd el disefio de una nueva sans serif llamada Univers, que fue
posiblemente la primera megafamilia tipogréfica, ya que abarcaba veintidn
pesos distintos. Frutiger amplié la gama habitual de redonda/cursiva/ne-
grita para crear un conjunto de fuentes identificadas por numeros; la fami-
lia incluia, ademads, fuentes expandidas y condensadas. La produccion de
todos los pesos como tipos comerciales disponibles se prolongé durante
tres afios, fue llevada a cabo por la empresa francesa Deberny&Peignot en
1957, y se hizo muy popular entre los tipdgrafos afines al estilo suizo.



Paul Rand Logotipo IBM, 1972

CONTINENTAL
AIRLINES

Saul Bass Isologo de Continental
Airlines, 1967

A mediados de los cincuenta, Eduard Hoffmann, director de la empresa de
Tipografia HAAS de Miinchenstein (Suiza), decidié que la omnipresente ti-
pografia Akzidenz Grotesk necesitaba una actualizacion. En 1957 trabajo
con el disefiador de tipografias Max Miedinger para crear un nuevo tipo de
letra sans serif, al que llamaron Neue Haas Grotesk. Pocos afios después,
en 1960, la letra fue producida por la fundicién alemana D. Stempel AG y
fue renombrada como Helvética, en referencia al nombre latino de Suiza
(Confoederatio Helvetica). La tipografia llegé a ser la sans serif mas popular
del mundo, e incluso protagonizé una pelicula con su nombre, realizada por
el cineasta independiente Gary Hustwitt en 2007, para celebrar el cin-
cuenta cumpleafios de la Helvética.
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Esquema inicial disefiado por Adrian Muestra de la tipografia Helvética
Frutiger para representar visualmente producida por la Fundicién Tipogra-
la familia tipografica Univers completa.  fica Stempel de Frankfurt.

El estilo tipografico internacional en Estados Unidos

Mientras que la Segunda Guerra Mundial devastd a una gran parte de los
paises industrializados, la capacidad de manufactura de Estados Unidos sa-
lié ilesa. Comenzd entonces una etapa de expansion industrial sin prece-
dente, con grandes corporaciones que cumplian una funcién muy impor-
tante en el desarrollo y mercadeo de productos y servicios. Durante los
afos 1950 y 1960 muchos disefiadores estadounidenses, como Paul Rand,
Lester Beall, Saul Bass y firmas de disefio como Lippincott &Margules y
Chermayeff & Geismar, adoptaron la identificacién vidual corporativa como

una importante actividad de disefio.

Después de desempeiiar una funcion muy importante en la evolucion de
las graficas estadounidenses y del disefio publicitario durante los afios 1940
y principios de 1950, Paul Rand se involucré mas en el disefio de marcas re-
gistradas y en los sistemas de identificacidn visual de los afios 1950. Rand



Think smaill.

Famoso anuncio de Volkswagen
creado en Doyle Dane Bernbach,
1959

se dio cuenta de que para continuar siendo funcional durante mucho
tiempo, una marca registrada deberia ser reducida a formas elementales

gue fueran universales, visualmente Unicas y de estilo imperecedero.
Nueva publicidad estadounidense

En 1949 iniciaba sus actividades una nueva agencia publicitaria lamada
Doyle Dane Bernbach (DDB) en Nueva York que iba a transformar el pano-
rama de la publicidad en EE.UU. en el curso de los afios cincuenta. Usaba
elementos del estilo internacional y su enfoque anulaba las fronteras entre
texto e imagen y fusionaba ambos en un concepto Unico en el que cada ele-
mento soportaba al otro. Al mismo tiempo, la agencia introdujo un nuevo
método de trabajo que se convertiria en norma en todas las agencias del
mundo. Bill Bernbach comprendié que la publicidad no vendia los produc-
tos por si misma, sino que habia que cuidar la relacién de los clientes con
las marcas que ya pensaban comprar. El y su equipo, que originariamente
constaba del director de arte Bob Gage y la copywriter Phyllis Robinson,
cambiaron el método tradicional segun el cual el copy y el director de arte
trabajaban por separado y adoptaron el procedimiento de actuar en cola-
boracién, como un equipo creativo. Cada anuncio empezaba con un con-
cepto, en lugar de un simple titular del tipo “compre esto”, y las imagenes
incluian generalmente sélo los elementos absolutamente necesarios para
transmitir el concepto, prescindiendo de adornos y de tipografias llamati-
vas en los titulares. Los anuncios solian incluir una sola imagen impactante
y que no siempre era la foto del producto; un titular limpio y conciso, que
no pregonaba a voces un mensaje comercial estereotipado, y un texto prin-
cipal que presentaba datos claros acerca del producto, sin la inclusién de
superlativos sin sentido. Los directores de arte de DDB no tenian miedo a
dejar espacio en blanco, conscientes de que éste podia atraer la atencion
tanto —si no mas- que una imagen abarrotada rebosante de toda informa-
cion posible.

Una de sus campafiias mas célebres fue la creada para Volkswagen por el di-
rector de arte Helmut Krone y la copy Julian Koenig. El enfoque divertido de
la campafiia “Think Small” (“Piensa en pequeiio”), cuyo primer anuncio apa-
recid en 1959, ponia de relieve la sencillez del coche y le abrié los ojos al
publico. Desde su aparicidn ha sido citado como la mejor campafia de pu-
blicidad en prensa del siglo veinte.
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