Reportaje a Angela Vassallo

Lo visual

NO debe prometer
mas de lo que es el producto

La directora de la agencia de diseno que lleva su apellido realiza una aguda y constructiva
critica a la creatividad para Via Piiblica y nos habla del poder de una comunicacion vi-
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gunas de las mas importantes agencias de publi-

cidad del pais. Desde 1982 dirige su propio estu-
dio de disefio atendiendo a una importante cartera
de clientes de primera linea.

Angela Vassallo es una profesional de ideas, de con-
ceptos muy claros acerca de como se debe comuni-
car un producto o servicio atendiendo no sélo a la
exaltacion de sus cualidades sino también a transmi-
tirlas correctamente, sin caer en falsas expectativas
por parte del consumidor.

E studio bellas artes y fue directora creativa en al-

¢Cuesta mucho convencer a los clientes de que el
packaging de un producto, como asimismo todo su
andamiaje de comunicacion, no deben excederse
en cuanto a las cualidades del mismo?

En general si, pero el deber de un buen disehador,
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sual correctamente aplicada a los productos.

de un buen comunicador, es ayudar verdaderamente
al cliente a encontrar la mejor imagen integral del
producto, sin exageraciones, sin prometer mas de lo
que el producto es.

Este tipo de errores se ve hoy, cominmente, por
ejemplo, en los packagings de ciertos vinos de me-
diana o baja calidad, con un precio de 3 a 5 pesos ,
a los que, sin embargo, se les colocan etiquetas con
mucho dorado o plateado, similares a las de vinos de
10 0 12 pesos. Yo digo que esos son errores de bolsi-
llo y de corazon, porque si el cliente lo compra pen-
sando que esta ante una pichincha se va a equivocar,
se va a frustrar y no volvera a comprarlo, porque en
la promesa hubo algo que no era verdadero. Es ries-
goso que la comunicacion visual prometa demasiado,
no hay que prometer ni de mas ni, obviamente, tam-
poco de menos, porque en ultima instancia lo que de-
mostrara cual es la verdad es el contenido del pro-
ducto. Algunos clientes, muchas veces, se resisten a
aplicar estos criterios, pero si uno es un profesional
conciente debe aconsejarlos acerca de la mejor ruta
a seguir.

A su juicio, ;cual es la mejor ruta a seguir para ob-
tener los mejores resultados en la comunicacién
en Via Publica y puntos de venta?

Fundamentalmente, en crear piezas especiales pa-
ra Via Publica, cosa que ocurre en contadas ocasio-
nes, porque las piezas que habitualmente vemos son
muy esclavas de la campana que se ve en diarios o
TV, no se crean piezas especiales, en general no se
considera que la pieza para VP deba ser una unidad
comunicacional diferente, que atienda a las caracte-
risticas propias, especificas del medio.

En VP es muy comin que los carteles, las giganto-
grafias, los afiches sean muy ambiciosos, quieran de-
cir mucho, y lo que consiguen es decir poco y nada,



Alejandro Doria en la pelicula "Darse Cuenta" encargé un afiche
que a él le encanto, pero que el distribuidor del film considero que
no servia porque era poco habitual no poner las caras de los princi-
pales actores, dado que eso era lo que mas vendia.

porque el foco de atencion esta mal centralizado,
porque se olvida, por ejemplo, que la comunicacion
es muy veloz, que hay poco tiempo para ver y leer.

La comunicacion publicitaria tiene que sorprender
a la gente, algo que seguramente no podra hacer un
cartel tradicional con mucho texto y una imagen en
donde tengo que poner el pelo, la cara y el envase
del champ(, por dar un ejemplo.

Esto no sirve de mucho, no es el camino. Lo Unico
que consigue es aburrir, y ser casi inmediatamente
olvidada.

Yo sé que los creativos tenemos pocas oportunida-
des de disenar especialmente para Via Plblica, y es-
to se debe, en gran medida, a que no hay una verda-
dera cultura de VP, y por eso se comenten errores en
cuanto al tamano de la tipografia, la cantidad de co-
sas a decir, y el como se dicen esas cosas. Y eso no
pasa por los presupuestos bajos, sino porque se
apuesta solo a lo muy convencional. No faltan artis-
tas para crear en VP, lo que faltan son las oportuni-
dades.

Uno de los grandes errores es, por ejemplo, el mal
uso tipografico. Los disehadores, a veces, seguimos
modas tipograficas que en los diarios y revistas fun-
cionan optimamente, textos que cerca del ojo se leen
bien, pero que no responden en la carteleria en VP.

Pienso que la publicidad en VP tendria que apoyar-
se mas en el arte tipografico, en toda su riqueza, en
su amplisima gama de posibilidades. Solo con tipo-
grafia se pueden crear piezas sublimes, transmitir
mucho, muchisimo casi con nada. Los clientes y las
agencias de publicidad tendrian que dejar que los di-
senadores podamos jugar mas con ella, y ganarian no
solo los productos, también la estética de las calles.
Tal vez tengamos que aprender de paises como Polo-
nia, famoso por sus afiches y carteles de comunica-
cion cultural, que despliegan tanto arte. Creo, en
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sintesis, que hay que reforzar ese matrimonio entre
cliente y creativo para trabajar mejor juntos.

Hablando de mayor libertad creativa para VP, jsu
estudio pudo ponerla en practica, por ejemplo,
cuando dise6 los carteles y afiches para peliculas?

Si, por ejemplo, cuando disefamos los afiches de
casi todas las peliculas de Rall de la Torre. Y nos han
ocurrido cosas insolitas también al respecto. Cuando
Alejandro Doria dirigio la pelicula "Darse Cuenta” a
mediados de los afos 80, (ver ilustracion) nos encar-
g6 un afiche que a él le encanto, pero que el distri-
buidor de ese film considerd que no servia porque era
poco habitual no poner las caras de los principales
actores, dado que eso era lo que mas vendia. Asi que
se tuvo que hacer un afiche tradicional, que sin em-
bargo, luego se us6 conjuntamente con el primige-
nio. La sorpresa ocurri6 un dia de 1986. Suena el te-
éfono en el estudio, y me avisan que la productora
habia enviado el afiche cuestionado a un concurso in-
ternacional de afiches de peliculas que se habia rea-
lizado nada menos que en Hollywood, y que habia-
mos ganado el primer premio.
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Dos anécdotas de Angela Vassallo nos ilustran
acercan de como un buen packaging puede
cambiar el rumbo de un producto.

"Por razones profesionales, en el primer caso
no puedo dar los nombres de los clientes, y
los motivos los comprenderan ustedes ense-
guida.

Tenia nuestro estudio un cliente importante,
productor de postres y golosinas a base de
harinas que iba creciendo. Un dia descubre
que una empresa bien montada en cuanto a
equipamiento, y que fabricaba sobre todo
madalenas, queria vender sus instalaciones
porque no le iba bien. Nuestro cliente comen-
z6 con las tratativas de compra, pero mientras
éstas se desarrollaban, nos presento a la otra
empresa para que les mejorasemos los pac-
kagings de sus productos.

Eso hicimos, y lo pusieron en practica. Y tan
bien les fue, que subieron las ventas y no qui-
sieron venderla. Nuestro primer cliente se pu-
so furioso con nosotros, que cumpliendo con
nuestro deber profesional, le hicimos fracasar
involuntariamente una compra que hubiera si-
do muy ventajosa para ellos.

El otro caso, es el de una pequena bodega
italiana, cuyos duefios eran unos argentinos
radicados desde hacia mucho tiempo en
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aquel pais. La bodega tenia solo 26 hectareas,
en la Toscana, cerca de Florencia 'y de Arezzo,
en una tierra muy valiosa, y cuya finca tenia mil
anos de antigledad. Los duefios nos hicieron
competir con un estudio de disefio espanol.
Ganamos la cuenta y disefamos la etiqueta.
Queriamos que fuese una etiqueta bastante
artesanal, sin lujo salvo su papel hecho a ma-
no, con impresion a un solo color, que diese
una imagen muy tipica de la zona toscana, en
donde asi decoraban muchas de sus famosas
ceramicas. Lo cierto es que ese vino, de bue-
na calidad, pero no superlativa, que antes no
se vendia por su pobre imagen, fue llevado a
algunas vinerias de Milan, y en pocos dias se
vendio toda la produccion. Los comerciantes
pedian mas, pero era imposible, los bodegue-
ros estaban desabastecidos. Al afo siguiente
hicieron lo mismo, y se repitio el éxito. Ese éxi-
to fue tan abrumador, que no pudieron resistir
el que se les acabase el producto, por lo cual
dejaron de comercializarlo. Sepultaron la mar-
ca, y decidieron tercerizar su vino, vendérselo
a otras bodegas para que ellas pongan su
marca. Es un caso asombroso, curioso, pero
real, del poder de un buen packaging y del ex-
trafo efecto que produjo en sus beneficiarios.
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A Fargo se le redisené hace unos anos el logo, haciéndolo
mas redondeado y manuscrito, asociandolo asi con lo bue-
no del pan, y agregandole el touch de una linea abajo que lo
refuerza.
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Fue algo muy grato, no sélo por esa distincion sino
también porque cuando a uno le rechazan o le cues-
tionan un trabajo, uno empieza a dudar, a pensar en
qué fallo, puede pensar en que pudo haber pecado
de querer transmitir demasiada informacion, de que
la informacion no fue bien bajada, cosa que ocurre a
menudo, y que hace que uno no pueda comunicar co-
rrectamente. Evidentemente, un jurado internacio-
nal desmintio rotundamente nuestros temores.

Fargo, Mantecol, Good Mark, Sandy, Ades... ;Estu-
dio Vassallo se especializa en la imagen, la comuni-
cacion de productos alimenticios?

No especificamente, si bien son muchas, a lo largo
de nuestra trayectoria, las empresas de ese rubro
que confiaron la imagen de sus productos en noso-
tros.
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Para Fargo, por ejemplo, un cliente al que acompa-
namos desde hace unos 20 anos, lo asistimos desde la
realizacion de los packagings hasta los almanaques,
los afiches, y los stands en puntos de venta y exposi-
ciones. Entre otras cosas, le redisenamos hace unos
anos el logo, haciéndolo mas redondeado y manuscri-
to, asociandolo asi con lo bueno del pan, y agregan-
dole el touch de una linea abajo que lo refuerza.

Con las hamburguesas Good Mark, empezamos con
los envases, hasta que un dia el Departamento de
Marketing nos convoco a la realizacion de la comuni-
cacion en los camiones, supermercados, y toda la
carteleria. Y, ademas, nos pidi6 una reformulacion
del logotipo que ya existia. El nuevo logotipo, crea-
do por nosotros, tiene una sonrisa que lo ablanda, lo
humaniza, expresa una boca sonriente, satisfecha
por el sabor, por el producto ofrecido.

Desafios parecidos tuvimos con otros dos productos
alimenticios, ya mas ligados con las golosinas.

Uno de ellos, Mantecol. El concepto era hacer su lo-
gotipo mas amistoso y mas asociado al caracter de di-
version que tiene el producto. Para ello usamos una
tipografia italica, inclinada hacia un lado, con un mo-
vimiento casi infantil. Se conservo la plaqueta en for-
ma ascendente que ya tenia, movilizandose solo la ti-
pografia, sin desprendernos totalmente de lo ante-
rior, ya que era un producto que no necesitaba un
gran cambio, debido también, en buena medida, a la
fidelidad de sus consumidores.

En el caso del postre infantil Sandy se individualiza-
ron por letras desparejas las plaquetas, dandole ca-




racter de cartoon, de diversion.

En cambio, el divertimento no entraba para nada,
sino mas bien la promesa de salud en el nuevo pac-
kaging que nos encargd Ades, reemplazando la baja-
da anterior que tenia un paisaje naif, por un paisaje
mas realista, en el cual la fruta tuviese mucha natu-
ralidad, movimiento, y en donde se destacaran los
refuerzos de calcio y vitaminas que da el producto.
Se mantuvo el fondo blanco que evoca a la leche, en
éste, un producto que se exporta a muchos paises.

Y saliendo ya del mundo de lo alimenticio, junto
con el disefador industrial Néstor Pierres, creamos el
nuevo packaging, la nueva imagen de Elaion de YPF.
Antes, ese producto tenia un envase redondeado, y . . .
el cliente queria algo verdaderamente moderno. No- E(Ii nuevo packaging de Ades reemplaza la bajada anterior

. s e paisaje naif por uno en el cual la fruta tuviese mucha
sotros estudiamos los dlsgqos de.los nuevos autos que naturalidad y movimiento, y donde se destacara los
se presentaban en exposiciones internacionales, y vi- refuerzos de calcio y vitaminas que da el producto,

manteniéndose el fondo blanco que evoca a la leche.

En Mantecol. el concepto mos que venian muy facetados, con formas casi dia-
era hacer su logotipo mas mantadas. Por eso desarrollamos envases diamanta-

a:r1|st9s<t> y :‘az_as°°_'?d° dos, ergonometricamente muy funcionales, con ex-
r r iversion . . .z ..
al caracter de diversio celente inclinacion para el goteo, y de color aluminio
que tiene el producto. Para L, . .
que hace alusion a los motores, evitando los rojos y

ello se uso una tipografia . . .
italica, inclinada hacia un amarillos de la competencia, un detalle de suma im-

lado, con un movimiento portancia que, a la hora de hacer un buen disefo,
casi infantil. siempre hay que tener muy en cuenta. l
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