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Del proyecto personal

[
a la autopromocion
de bajo coste en el

diseno grafico hoy

-
From personal projects to low-cost
I self-promotion in today's graphic design

Self-promotion is key for diseminating the work of young graphic designers nowadays. It is a practice
of great interest. It is practiced not only by necessity, but also voluntarily, by professional graphic de-
signers that are already well established. Through such projects, they reflect on society, the profession
itself, develop conceptual work, etc. This activity, alongside with work methods based upon careful
attention to the budget, to the resources and tools employed, can result in highly interesting projects.
Their authors, thus, become graphic researchers who, sharing and diseminating their work in the net-
works, generate an enriching feedback that contributes to improve our cultural environment.

La autopromocidn es clave para la difusién del trabajo de los jévenes disefiadores grdficos en la ac-
tualidad. Constituye una prdctica de gran interés, no sélo adoptada por necesidad, sino también por
propia iniciativa de profesionales ya consolidados que, a través de estos proyectos, proponen diversas
reflexiones conceptuales, sociales, sobre la propia profesidn, etc. Esta actividad, unida a una meto-
dologia de trabajo basada en una cuidadosa mirada sobre el presupuesto, los recursos y las herramientas
empleadas, puede dar como resultado proyectos realmente interesantes. Sus autores se convierten asi en
investigadores grdficos que, al compartir y difundir sus propuestas en las redes, generan un enriquecedor
feedback que contribuye a mejorar nuestro entorno cultural.

Palabras clave: disefio grdfico, autopromocién, low-cost, proyecto personal.
Key words: graphic design, self-promotion, low-cost, personal project.
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bastante interesante. Se trata casi de una explosién de tintes punk-do it yourself

del disefio grdfico: audaces formas geométricas, colores vivos, grandes hojas

de papel impreso, plegados experimentales, gente que muestra sus car
teles simplemente sosteniéndolos en el aire. Trabajos grdficos
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Experimental Jetset, en CHEETHAM, CHAR-
LOTTE: “Portfolios” en E‘:(;A es n? 7, Barcelona,
Gustavo Gili, 2009, p. 131.
http://www.manystuff.org, http://wwwwork.com,
http://www.ffffound.com.
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El término autopromocién no existe en el
Diccionario de la Real Academia Espafiola. Se

pone aviso al lector de que en el presente texto
utilizaremos este término para referirnos a pro-
yectos de disefio grafico cuya funcién principal
es la promocién de su autor.
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http://www.fad.cat/awards/view/54.
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Podemos afirmar que la autopromocién? constituye ya un género propio dentro del disefio gra-
fico; prueba de ello es que posee gran consideracién en determinados circulos profesionales y
prestigiosos premios como los Laus?®, que destinan uno de sus galardones a esta practica. Resulta
interesante comprobar que, si bien es una actividad que tradicionalmente se ha realizado por pura
necesidad, en los ultimos afios ha generado una gran cantidad de proyectos interesantes e inno-
vadores, convirtiéndose en tendencia de trabajo mas o menos constante, no sélo en jévenes profe-
sionales o estudiantes, sino en estudios con una corta pero establecida trayectoria.

Los proyectos autopromocionales son una potente y versatil herramienta de difusién del tra-
bajo, ya que constituyen un medio ideal para comunicar y compartir otras muchas y variadas
ideas, desde multitud de enfoques diversos. Hoy son la gran baza de los jévenes disefiadores y
estudiantes para transmitir su potencial, su predisposicién al trabajo, su nivel de profesionali-
dad v sus capacidades plésticas y conceptuales.

fig. 1. Oxigen. Autopromocién
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“¢Como queremos que nos miren? dqué impresion queremos causar?

lo interesante es ser diferente y sorprender. Esto significa tener éxito y, para ello, se

necesita esfuerzo y dedicacién.” 4

Cierto es que en la actualidad existe una gran
competencia en el entorno del disefio grafico y
los jévenes profesionales o estudiantes no lo
tienen facil para destacar. Basta navegar du-
rante unos minutos por blogs y paginas como
FFFFound, Typojungle, Designspiration o Be-
hance® para darnos cuenta de que actualmen-
te se generan grandes cantidades de material
gréafico de calidad que saturan tanto el espacio
visual virtual, como el impreso. Pero podriamos
entender esta saturacién como algo positivo, ya
que contribuye a generar un entorno creativo
mas rico, un feedback permanente entre jévenes
disefiadores y estudios establecidos. En definiti-
va, un espacio de muestra y difusién de material
gréfico en constante movimiento e innovacién
que, en lugar de desanimarnos, deberia impul-
sarnos a experimentar y generar propuestas mas
ambiciosas y de mayor calidad.

¢Cuél es la clave entonces para la realizacién
de un proyecto autopromocional de éxito? Pro-
bablemente no exista una unica respuesta ya
que, como hemos apuntado anteriormente, el
disefiador puede adoptar multitud de diversos
enfoques a la hora de plantearse su autopromo-
cién y todo dependeré de sus objetivos. Convie-
ne entonces recalcar la importancia que, como
en cualquier proyecto de disefio grafico, tiene
el briefing en la autopromocién. Pongamos por
caso dos proyectos muy diferentes, Self promo-
tional poster n° 1 de Studio Worldwide y Auto-
promocién de Oxigen (Fig. 1): el primero puede
no poseer una gran profundidad conceptual
pero si una experimentacién tipogréafica y una
calidad cromatica que conecte especialmente
con el destinatario, lo que hace que responda
correctamente a su briefing y sea un proyec-
to de éxito. Por otra parte, la principal baza de
la segunda propuesta es una desarrollada re-
flexién acerca de la propia profesiéon, basada
en destacar los elementos “invisibles” que el
estudio considera fundamentales para la rea-

La autopromocidn en el disefio grafico hoy

lizacién de la practica profesional. En este caso
la forma resulta quiza menos llamativa pero no
por ello deja de ser un proyecto de éxito, ya que
los objetivos del estudio son precisamente trans-
mitir una filosofia de trabajo, una interpretacién
propia de la profesién, es decir, una visién que,
en este caso, tiene que ver mas con la teorfa que
con una gréafica basada en grandes formatos des-
plegables o superficies de color saturado.

“Hoy en dia, para que una promocion sea efectiva debe atraer y

hacer pensar, debe ser algo que un posible cliente desee guardar y utilizar. Si el
receptor le concede un valor conseguird una participacién activa en el men-
saje general, lo que aumentard de forma notable las

oportunidades de conseguir un proyecto.”®

Entendemos, entonces, que estas iniciativas
pueden ofrecer calidades muy diversas y, tal y
como hemos visto en el ejemplo anterior, el va-
lor diferencial de un proyecto autopromocional
puede ser tanto estético como conceptual y ello
no hace que un proyecto sea de mayor calidad
que otro. No obstante, encontramos que quiza
las propuestas en las que se combina una forma
atractiva y elaborada con un contenido de cier-
ta profundidad nos ofrecen mas. Podriamos de-
cir que poseen un mayor interés ya que, si tras
haber captado la atencién del receptor a través
de una grafica atractiva el disefiador no tiene
nada mas que ofrecer, posiblemente su proyecto
caiga en el olvido con una mayor rapidez y esté
perdiendo la oportunidad de emitir un mensaje
de interés a través de un soporte muy visible.
¢No resulta mucho més enriquecedor, entonces,
aprovechar el soporte que ofrece la autopromo-
cién para transmitir otro tipo de ideas, que con-
fieran al proyecto un valor conceptual adicional
y que demuestren la capacidad del autor para
desarrollar proyectos comunicativos de mayor
interés? Teniendo en cuenta todas estas conside-
raciones podriamos clasificar los proyectos au-
topromocionales en dos amplios niveles, segun
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Fig. 2. Establiment. Postal de felicitacién del afio nuevo ( 2005-06)

51N nume

m, http

el enfoque que adopte el disefiador: el primero res-
ponde a una motivacién estrictamente profesional;
aquel segutn el cual, a través del proyecto, el dise-
fiador trata de expresar que desea que se conozcan
y reconozcan sus habilidades como profesional,
a menudo con el objetivo de suscitar el interés de
algun importante cliente, estudio o agencia. Pode-
mos englobar en este grupo a los proyectos préxi-
mos a los mas tradicionales modos de autopromo-
cién: un portfolio profesional, un desplegable con
trabajos, postales, originales tarjetas de visita o fe-
licitaciones de navidad (Fig. 2), todos ellos bien re-
sueltos tanto conceptual como graficamente.

Por otra parte, podriamos hablar de un se-
gundo nivel, que constituye mas bien un nivel
profesional-personal, segiin el cual el objetivo
del disefiador es transmitir que desea no sélo
que se reconozcan sus habilidades como pro-
fesional grafico, sino como generador de ideas
o conceptos de interés, mas alla del &mbito del
disefio, en un area casi artistica. En este segun-
do caso, pueden darse proyectos con mayores
o menores niveles de profundidad conceptual;
podemos hablar de proyectos mas préximos al
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ambito artistico; o de proyectos que no se basan
en mostrar el portfolio profesional del disefiador,
sino que constituyen propuestas originales en si.
Muchos de estos proyectos no nacen con el es-
tricto objetivo de la autopromocién. Sin embar-
go, inevitablemente hablan de los intereses del
disefiador, de su metodologia vy de sus inquietu-
des: “Los proyectos autoiniciados suelen ser ne-
cesarios para la salud psiquica del individuo (o
del estudio), y es perfectamente comprensible
esa necesidad de experimentar y explorar”.
Podemos destacar ejemplos de este tipo de
propuestas, tanto nacionales como del ambi-
to extranjero: desde el proyecto Bdsicos, en el
que Iban Ramén realiza un ejercicio de sintesis,
resaltando la belleza de las formas simples o el
experimento tipografico que constituye Carta
de un exiliado, de Didac Ballester (Figura 9),
hasta The Future is Unwritten, propuesta de
Bix Dixit, que insta a reescribir las paginas de
los periédicos en el nuevo afio (Figura 3). En el
ambito internacional podemos destacar la re-
flexién que, a través del proyecto <html></html>,
realiza Ben Jennings, acerca de la relacién del
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mundo digital y el analégico o el manifiesto que propone la disefiadora Katja Gretzinger
sobre el papel del disefio en la actualidad.

Por lo tanto, podriamos decir que los profesionales que generan proyectos de autopromocién
con estas aspiraciones, no sélo transmiten sus habilidades a través de una determinada grafica
y concepto centrados en mostrar el trabajo propio, sino que aportan un valor adicional como
individuos con un interés por plantear reflexiones, criticas, contar historias, etc. Son profesiona-
les que demuestran que, ademas del disefio como profesién, les interesa el propio lenguaje del
disefio como herramienta para hacer otras cosas y transmitir muchos otros mensajes.

“Existen casi tantas ocasiones -o excusas, segiin cémo se mire- para enviar publicidad

propia como vehiculos de autopromocién. Las felicitaciones de temporada (no nece-

sariamente sélo de vacaciones), un cambio de direccién, la unién con un socio..’. A

este respecto podemos destacar el desplegable realizado por el estudio Vandejong con moti-
vo de su traslado de dependencias, que muestra el recorrido de la mudanza a través de un

”»

interesante documental fotogrdfico

Mencién especial merece la vertiente més artistica de este tipo de trabajos, aquella que qui-
z4 se distancie del objetivo inicial de la autopromocién, pero que contribuye de forma funda-
mental a reivindicar la imagen del disefiador como un individuo capaz, no sélo de generar
una forma atractiva, sino discursos profundos y de interés. Encontramos un claro represen-
tante de esta linea de trabajo en Paco Bascufian, de quien afirma Raquel Pelta que “desde sus
inicios como disefiador, se sintié cémodo practicando eso que él y sus colegas de La Nave
definieron como una especie de “gimnasia creativa”: trabajos libres que no responden a nin-
gun cometido concreto ni a la peticién de un cliente pero que sirven para experimentar”.
Con estos experimentos, Bascufidan demostraba que era més que un disefiador convencio-
nal, era un investigador, un autor en el sentido mas humilde del término; un profesional que
experimentaba en busca de soluciones graficas y conceptuales, que diesen un sentido maés
trascendental a su oficio cuando no es posible alcanzarlo a través de los proyectos realizados
por encargo. En base a su actitud, podria ser recomendable que las jévenes generaciones de
disefiadores aprovechasen el potente y visible soporte comunicativo que les brinda la auto-
promocién, para hacerse valer y para ofrecer propuestas de interés, que vayan mas alld de
una gréfica atractiva.

Conviene tener siempre presente, no obstante, que existe una responsabilidad respecto
a generar contenidos de interés y que los disefiadores no deben caer en ese peligroso ego
de quien genera una propuesta, en principio conceptual, pero al final, vacia. Asi lo afirma

Adrian Shaughnessy:
08

“El gesto ostentoso del proyecto de un libro propio es un ejemplo tipico: un enorme

FLEISHMAN, MICHAEL: Tu carrera como

y pesado libro llega a la escena, lleno de pirotecnia visual (..) pero, tras una inspeccién mds freelance (ilustrador o disefiador grdfico),
Barcelona, Divine Egg, D. L., 2004, p. 212.

de cerca, aparecen los garabatos grdficos sin sentido y egélatras. Y, para aquellos que 03

PELTA, RAQUEL: Paco Bascuridn. Por
juegan a este juego, es peligrosamente fdcil creerte tus propias mentiras. siempre en BASCUNAN, PACO: La deriva
tipogrdfica, Valencia, Real Academia de
Bellas Artes de San Carlos de Valencia,

Raquel Pelta, por su parte, afirma que “un disefiador no se convierte en este tipo de Campgrafic, 2009, p. 27.

N . . . . . 10
autor de la noche a la mafiana. Primero ha de tener una idea inteligente y viable, porque SHAUGHNESSY, ADRIAN: Op, ci. , p. 120.

defender esta clase de autoria -y de autoencargo- no es llenar el mundo de artefactos I

inutiles, ni lanzarse a la ruina econémica”. PELTA, RAQUEL: Disefiar hoy, Barcelona,
Paidés Disefio, 2004, p. 59.
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Figs. 4y 5. Soon in Tokyo. Low-cost stationery

Disefio low-cost, disefio de hoy

Si analizamos la produccién grafica de al-
rededor de los ultimos cinco afios de varios
estudios -tanto extranjeros como espafioles-,
comprobaremos que muchos estdn desarro-
llando un modo de trabajo muy interesante,
que puede o no ser consecuencia de la situa-
cién econdmica actual pero que sin duda es
caracterfstico de nuestro tiempo. Podemos ha-
blar de la antigua buisqueda de la maxima crea-
tividad con los minimos recursos econémicos.
Sin embargo, existe en algunos estudios otra
aproximacion; una creciente mirada altamente
creativa sobre determinados recursos y herra-
mientas que podriamos no asociar en principio
con un disefio de calidad, recursos “domésti-
cos” y préximos a nuestro entorno, baratos y
facilmente asequibles, que se convierten en el
eje vertebrador de determinados proyectos.

Entre estos recursos “de bajo coste” que hoy
tienen a su disposicién los profesionales y estu-
diantes v que explotan aplicando grandes dosis
de creatividad, podrfamos destacar aquellos so-
portes de autopromocién cuya produccién es
hoy muy asequible, como cartelerfa, postales,
tarjetas de visita, desplegables, cuadernillos, ca-
lendarios, etc; los dispositivos que hoy constitu-
yen accesorios cotidianos para el usuario medio,
como impresoras inkjet “domésticas”, escéneres;
o la amplia gama de recursos virtuales que para
los creativos constituyen herramientas de difu-
sién y autopromocién (la web personal, las re-
des sociales o los sitios de portfolio online como
Behance, Flickr o Domestika®®).

Planteamos, pues, la existencia de una cre-
ciente tendencia en el disefio grafico, que po-
driamos denominar “disefio low-cost”, basada

no sélo en el uso de estos recursos en los pro-
yectos graficos, sino especialmente en la apro-
ximacién de los disefiadores, en su manera de
entender los materiales, las herramientas y la
relacién calidad/presupuesto. En cierto modo,
podriamos decir que trabajar segun esta tenden-
cia low-cost supone trasladar al campo del trabajo
para clientes las técnicas y maneras del trabajo
autoeditado, mas relacionado con terrenos como
el de los fanzines o pequefias publicaciones auto-
promocionales. En estos:

“No importa que la calidad de la impresion sea altisima. Importan las ideas
plasmarlas sobre el papel. Normalmente se utilizan impresoras y copiadoras caseras,
acabados y encuadernaciones manuales. Este cardcter low-cost (...) convierte algo que
principio podria ser un problema en un reto. El de aguzar el in

mds con menos. Es aqui donde se abre paso a la creatividad y la economia de recur-

sos, y se genera una plataforma de divulgacion cultural rdpida, barata y

directa, sin descuidar la calidad”®

Consideramos que quizé el estudio que mas
claramente representa este modo de trabajar es el
joven duo espafiol Bendita Gloria. A través de sus
creativos proyectos, sus integrantes nos recuer-
dan a menudo que una solucién realizada con re-
cursos “caseros” y baratos no sélo es valida, sino
que puede conectar especialmente con el ptblico
al que estd destinado el proyecto. Asi, podemos
encontrar proyectos como la papeleria para La
Barquichuela, cuyo disefio completa el usuario
eliminando la informacién innecesaria. Ademas
de un claro ejemplo del uso de recursos low-cost,
este proyecto genera una interesante interaccién
con el usuario final. Conviene destacar también
los Carteles Peinados para 5° 1% Salén de belleza
o los Libros a granel (Fig. 10), ambos, proyectos en

12. http://www.facebook.com, http://www.twitter.
com, http://www.blogger.com, http://www.
wordpress.com, http://www.behancenet, http://
www.flickr.com, http://www.domestika.org.

13. VIDAL, ROBERTO: Autoedicidn, en Etapes n®
12, Barcelona, Gustavo Gili, 2011, p. 138.

14. http://www.cheapdesigncontest.it, http://www.
marcovigo.com/es/content/paperback-edicio-
nes-baratas, http://www.thecheapershow.com,

http://www.editorialultramarina.com.
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los que un inteligente uso de los materiales da lu-
gar a un resultado muy atractivo.

Podemos destacar a continuacién otros ejem-
plos de trabajos realizados en esta linea por
otros estudios y agencias: Tokteja, de Aristu; la
invitacién para la exposicién Frutta, de Eduard
Cehovin, impresa a una tinta directamente sobre
manzanas; las tarjetas de visita para un percusio-
nista, impresas igualmente a una tinta esta vez
sobre el parche de un tambor, de Mixer; Lorgan’s
The Furniture Store, de Kinetic o Productive Pos-
ters, de Projectprojects. Este ultimo proyecto
ofrece al espectador soportes en blanco para que
este plasme propuestas de uso y mejora del es-
pacio publico, recursos, etc. Concebido en clave
low-cost para facilitar y abaratar el proceso de
reproduccion de las ideas al usuario, establece
su participacién como el elemento esencial que
completa el disefio.

Hoy podemos destacar también el uso gene-
ralizado de la impresién a una o dos tintas, qui-
z4 en un intento de recuperacién de procesos
manuales como la serigrafia o en busca de una
comunicacién clara y directa. Los estudios ge-
neran proyectos a menudo muy sintéticos, en
los que un minimo detalle de maquetacién, de
acentuacién de una palabra o simbolo, del uso
de una tinta fosforescente o de un plegado lla-

mativo, son los rasgos que los hacen destacar.
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Actualmente, hay ocasiones en las que la propia
idea del low-cost constituye el eje del proyecto gra-
fico (Figs. 4, 5, 6 y 7). Asimismo, la idea de lo barato
es hoy objeto de diversas iniciativas como Cheap
Design Contest, Paperback, ediciones baratas, The
Cheaper show —aunque este ultimo esta orientado
al arte- o la editorial Ultramarina Cartonera*. Todo
esto demuestra que realmente hay un movimiento
en torno a estas ideas en la actualidad.

Este modo de trabajo, ademas de resultar de
gran interés por los aspectos anteriormente des-
tacados, sirve para poner en tela de juicio la des-
favorable percepcién popular que en muchos
sectores se tiene del disefio como un factor que
aumenta en exceso el precio del producto, o cues-
tiones como si lo barato en materia de disefio es
sinénimo de baja calidad. Los numerosos ejem-
plos que hemos destacado demuestran que pre-
cisamente se trata de todo lo contrario; de una
consideracién diferente, estrictamente actual v,
en muchos casos, innovadora de un disefio de ca-
lidad, que hasta podria conectar con los sectores
de poblacién menos acostumbrados a reconocer
el disefio de manera consciente, al utilizar herra-
mientas y recursos que resultan de uso cotidiano
para ellos. Recordemos cémo el proyecto Produc-
tive posters —Projectprojects- demuestra precisa-
mente que a través de estos procesos puede for-
jarse una fuerte conexién con el receptor.

Figs. 6y7. Soon in Tokyo. Low-cost stationery
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fig.8. Didac Ballester. Packaging para Cds

Fig. 9. Didac Ballester. Carta de un exiliado
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Como hemos observado, no sélo los jévenes
disefiadores o estudiantes -cuya necesidad de
autopromocién es obvia- realizan proyectos
personales como practica habitual, sino que es-
tudios de reconocida trayectoria asumen este
ejercicio como un pilar esencial en su trabajo,
asf como para su evolucién profesional y creati-
va. Por lo tanto, podemos afirmar que la realiza-
cién de este tipo de proyectos de forma regular
no sélo es un hecho extendido, sino que tam-
bién constituye, tal y como hemos analizado,
una actividad muy enriquecedora.

Llegados a este punto, encontramos realmen-
te interesante la posibilidad de la suma de los
dos blogues anteriores en el joven disefiador
grafico o estudiante; la necesidad de la autopro-
mocién —con o sin la voluntad de comunicar men-
sajes de cierta profundidad, inquietudes persona-
les o reflexiones acerca de diversos temas- y una
mirada restrictiva sobre el presupuesto, o bien
una aproximacién creativa e innovadora hacia los
recursos que el disefiador utilizara en sus proyec-
tos. Si unimos estos dos aspectos podriamos ha-
blar, més que de un tipo concreto de proyecto, de
una filosofia de trabajo tan rentable como intere-
sante, que llamaremos “autopromocién low-cost”.

Entendiendo esta categorizacién de forma
abierta -ya que no en todos los casos el dise-
fiador considerara conveniente guiarse por las
siguientes bases-, la realizacién de proyectos
autopromocionales -low-cost o no- puede ser
un ejercicio que entrafie aspectos muy positi-
vos para el joven disefiador, ya que puede con-
tribuir a mejorar sus capacidades en cuanto a:

—Profesionalidad y predisposicién al trabajo,
en la medida en que el disefiador decide realizar
la actividad de la autopromocién y transmitir
con ello que posee iniciativa propia y que es ca-
paz de ofrecer altos niveles de resultados, a tra-
vés de una gréafica de calidad.

— Implicacién personal, en la medida en que es
consciente de que, como persona, posee sus pro-
pias ideas y mensajes -reflexiones acerca de la pro-
pia profesién, de aspectos sociales, politicos, etc-,
que puede decidir o no reflejar en sus proyectos.

pp. 40-51. ISSN 2253-6337

- Investigacién gréafica y experimentacién, en
la medida en que trabaja en busca de soluciones
y propuestas arriesgadas y distintivas.

- Una efectiva comunicacién, en la medida en
que se esfuerza por conectar con el destinatario
de su iniciativa, sin que ello reste valor o impor-
tancia a los mensajes planteados.

- Innovacién, en cuanto al plus creativo que
puede suponer el méximo aprovechamiento de
los recursos utilizados, asi como una mirada al-
tamente creativa y un uso innovador de determi-
nados recursos en proyectos graficos de alta ca-
lidad grafica y/o conceptual ~“disefio low-cost”-.

Podriamos englobar dentro de esta filosofia
de trabajo proyectos como: A book full of spam,
propuesta muy sintética, facilmente reproduci-
ble y altamente creativa, en la que Bendita Glo-
ria asume el hecho de que la autopromocién es,
en definitiva, spam vy se sirve de esa idea para
fundamentar la grafica del proyecto (Fig. 11);
Packaging para Cds, una muy interesante in-
vestigacién y experimentacién personal de Di-
dac Ballester a partir de materiales reciclados
(Fig. 8); Wish list of 100, proyecto experimental
en formato cartel, en el que Tim Wan elabora
una lista de 100 aspiraciones de 100 personas,
que posteriormente representa graficamente
o las Cartas Ficticias que Charlotte Noruzi es-
cribié a mano a diversas editoriales con el ob-
jetivo de autopromocionarse, representando a
varios personajes clésicos de la literatura y per-
sonalizando la caligrafia en cada caso.

Recordemos que planteamos esta filosofia de
trabajo desde una perspectiva abierta, ya que es-
tudiamos un terreno muy actual, que se encuentra
en constante desarrollo v en el que no podemos
hablar de una tendencia clara de “disefio autopro-
mocional” o “autopromocién low-cost”. Sin embar-
go, es innegable que las anteriores iniciativas con-
vierten en mayor o menor medida a sus autores
en el tipo de profesional a que nos referimos; son
observadores de su entorno, de los lenguajes de co-
municacién del mismo (A book full of spam), inves-
tigadores en busca de innovacién (Packaging para
Cds) y, a menudo, proponen reflexiones de caracter
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Fig. 10. Bendita Gloria. Carteles Peinados, Barcelona, 2009. Cliente: 5° 12
Produccién (impresion laser + manipulado): Bendita Gloria

mas o menos personal que pueden resultar de
gran interés (Wish list of 100).

Respecto al fomento de la experimentacién e
innovacién grafica que conlleva, relacionemos
de nuevo la actividad de la autopromocién de
bajo coste con algunos aspectos de trabajos au-
toeditados como los fanzines. Probablemente su
rasgo comun mas interesante sea la total libertad,
asi como las capacidades de resolucién propia e
independencia, que ofrecen al disefiador. Cuan-
do no existen limites de contenido impuestos por
clientes, o técnicos impuestos por impresores —en
el caso del trabajo impreso—, el margen sobre lo
que se puede o no hacer se amplia en gran me-
dida; cierto es que la autoedicién presenta limita-
ciones propias de la iniciativa, como es el caso de
la reproduccién en largas tiradas. Sin embargo, el
disefiador se encuentra en total libertad para expe-
rimentar y crear. Son esa independencia y experi-
mentacién las que hacen de esta préctica un medio
de constante innovacién, de busqueda de solucio-
nes y de propuestas que superen lo ya realizado.

En conclusién, no resulta descabellado pensar
que cuantos mas proyectos autopromocionales
“domésticos”, experimentales y arriesgados se su-
ban al espacio virtual y se compartan, mayor cons-
clencia existird en clientes, impresores, etc, de que
se puede ir mas all4, encontrando la manera de ha-
cerlo. El proyecto Stevie Wonder, de Bendita Gloria
constituye la aplicacién de esta filosofia al trabajo
para clientes; ante la falta de presupuesto para la
realizacién de carteles troquelados, los miembros
del estudio troquelaron de forma manual cada car-
tel. Este proyecto demuestra que el “no se puede
hacer” alienta a los jévenes creativos a buscar la
forma de lograrlo.

Asi pues, podemos afirmar que es muy conve-
niente que el joven disefiador grafico adopte la
actividad de la autopromocién de forma regular



como filosofia de trabajo, fomentando la expe-
rimentacién y la investigacién grafica, asi como
dando rienda suelta a su visién personal de la
realidad. Trabajar en este tipo de proyectos a
partir de una mentalidad low-cost puede ser una
via éptima para generar buenos hébitos de tra-
bajo; fortaleciendo la innovacién en torno a una
mirada muy actual sobre soportes y elementos
de comunicacién que podriamos no asociar de
inmediato con propuestas gréficas de calidad,
pero que, como hemos visto, pueden generar
proyectos muy interesantes. Pero sobre todo,
encontramos realmente positivo el hecho de
que el feedback que se origina a través del in-
tercambio constante en las redes de este tipo de
propuestas, no sélo puede contribuir a generar
un entorno cultural y grafico més rico, sino que
puede ayudar a dignificar la figura del joven di-
sefiador grafico, demostrando a los clientes que
este puede ser mucho mas que un profesional
con conocimientos técnicos.

Eme n?1 - 2013 pp. 40-51. ISSN 2253-6337

THIS MAY TURN OUT
TO BE THE MOST IM-
PORTANT TEXT YOU
WILL EVER READ IN
YOUR FINANCIAL
LIFE.

BECOME  GET

A SUPER- READYTO

MAN! MAKE HER
HAPPY!

Fig. 11 Bendita Gloria. A book full of Spam, Barcelo-
na, 2008. Publicacién autopromocional. Produccién
(impresion laser + encuadernacién): Bendita Gloria
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