- ViIVd

r . GPS
Especial Vinos &ci1a AperturaP8
' uumwﬂmmhﬂm; Aquimetienen
Lapalabra deMichelRolland -& mayors Despuis delosrumones sobre su
vinos- losmelores maridajes para mdl\lmeul.HmEHp salued, Luls Miguel vuelve a Vélez
delos disefiadores de eﬁquﬂﬁvmm mas.
1 Plamo corto P10
Pl:'j] ElParaiso dellector
R Labella lbreria El Ateneo Grand
Splendld cumple diez afos.
EajoFuezo P18
Coky Ramirez

Lacordobesa quequiso seduclr
aTinelllno se dapor venclda.

Felipe Pizgna P20

Lahueigade ingqullinos
Un eplsodio que pocas vedesse
verellgdadoenlahlstorla oficial.

Humnor PI6
aj.!"'" ” BT O q,._

!--'.'
Patlod :';mtar:P,uﬂ
Hnll'wrlnll.'lllhalﬁ
Entres sitlos iy paises) distintos,
lecclones de sablduria al paso,

AT ?."'?Em
o P22 :;;‘n Lalecciéndel colorista
FAIoSs tan progres Dos baifarinas, amariffoyrosa,
e ; : . {Quieres obramaestra deEdgard Degas.
Losdiasfellces delarevoluclon cubana, serMarta
w. Elonnen Coltn B HME
La artista mas Narda LepasP
provocativa e
I:‘E'Dﬂiﬁ!l'mﬂ .'n. 1Lk I.-Cl vl PR ".-. ENRRMIRE 20
un happening leyesdetransito? PM6
e la calle D Abdala P16
Florida Tueerss PAYE
para aeade papel P120
¥ha. Pa 15 Mavaores P2
HOT D5 :|::|-H“
1 tore: P18
Colon P30

Vviva

Directora Erresting Herrera dae Moble Editor Geemeral Brcards Firschbaum Editor Jele del Area de Revistas [er barto Angebath Editores Tefes Diego Halar
Mlasina Arboas Ediber Dariel oog Santce Jeles de Baociom [Viarsta Al e, Dors Bacher, Fermands Garcis v Ana Linrs B Hedact ooes Miarts Alegancies Sostor, Sving
Darsare, Juan Tomas Erbat Alka Bohoy Leonards Torres Asistentede la redaccdn [ora Palacios Editer Jefe de Foto polia Sabastian Alonsc Editores

de Fotoprada Snal Crinbarg v Sabastian Famz Fotderagos Fuban Dozl fulic udrez Haman Boiasy Bnrique Boaibe Jefede Axte Laza Donelzes Dispramacidn
Faula Mizap v Bnaldaria Vargss Coondinackén deClemre Eugarc basstn Gerente Cormercial Albart o Pazos Gerente de Ventas Tomas Sabhag Sobhporente do
Vemtas Eduardo Spamnza

HTMCER | BT ED G O 25007 150N 1R 56 RECIEETRC BO00C] VTVA S UNGA FLRLICACICH O ARTE GARFICD BOTOFIAL APCENTDNG E INTECRA LA EDCIOH DOADNIC AL D SUAR R0 CL AFDY INCRLETT FLA AFGEN TIHA,
PESEET D OF LR PhciER B BT RSTEE 550 M0 DORMETS 51 BRI - TS TR () B8 AR TPk B ARTES CRAFICAS: POPL AT BEE S5 OO Fial B DOm0 T 88 S8
VIVAE



MNGITODE GUARDA

Delavidalacopal apalabrade

losexpertos, losmaridajes yimas.

espec:al
vmos argentmoa

AGRADECiMEN m
PRODUCC KON CA

PINGTING EXTRABRUT







ESPECIAL
VINOS
VIVA2010

Tearde Fiigenio Maeshn (ernae drydclarm o)

Folos: Herman Bojas

esde el momentosn
que COmo CONSWmi-
dores nos paramos
frente a la gondola
para elegir con qué
vinoacompaiar las pastas do-
minguerasde la nonna, el asa-
do con amigos o la cena ro-
mantica con esa morocha que
nos pierde la cabeza, ;sabe-
mos lo que compramos?
Compramos porque sabe-
mos? jElegimos ése vinosalo
porque £5 mas caro o porque
nos gusto laetiqueta? En deh-
nitiva, jelegimoscon libertad?
Enunaépocaengue laimagen
g5 todo, la sentencia también
incluyea losvinos.

Sergio Pérez Fernandez, de
Slanos, esundisenador grah-
coque trajindvarias redaccio
nes periodisticas, incluida la
de laya mitica revista Hurmor.

Tambign hizovarias tapas de
discos de musicos argenti-
nos, como Fito Pdez v Andrés
Calamaro, Amediados de los
aiios ‘80 empezdatrabajaren
elmundo de lasbodegas, enel
disenodepackaging. ¥ hoy por
hoy, con cientos de trabajos
sobre sus espaldas (o pegados
en lasbotellas, en realidad),
sezha convertidoen el maximo
referente deldisefode etique-
tasde vinos de la Argentina.
Algunas de las bodegas con
las que trabajo otrabaja son
Catena Zapata, Bianchi,
Escorihuela, LaRural, Ercharr,
la cervecera Antares... Ensu
casade LaBoca, enun pasajea
doscuadras de la Bombonera,
entre pinturas de su padre —¢|
reconocido artista plistico
Pérez Celis- y de su esposa,
SPF se dispone a hablar, rela

El senor de
las etiquetas

Pingiiino de tumilia. Serglo
Pérez Fernandez Intervino los
cliskcos v populares plngil-
nes de bares y fondas parael
Especlal Vinos de Vha.

SergioPearez Fermandez esdisenadaor grafico vamediadosde los'80
comenzoahacer packaging debotellas. Dice que lasbadegasgastan
muchoen imagen porquesaben loquerepresenta parasus productos.

jado, una tarde de un viernes

primaveral, Hablara de la
imagen delvinoylainfluencia
que tiene en los consumido-
resa la hora de elegircal ocual
botzlla. “Una de las cosas mas
interesantes para destacar es
por qué la gente compra un
vino, Al serun producto ne-
tamente aspiracional, al vino
la mayoria de la gente no lo
compra por lo que &5 sino por
loque representa. El vino te
da esa representatividad. Y se
representa a través de la ima-
gen. La imagen es lo que com-
pleta 2l producto. Vos podés
disznar la tapa de un disco, ¥
elarte puede ser mejoropeor,
te pueds gustar mas o menos,
PL'I'I'J SLO N0 s !'I:'.]l!:"n.'H nes I.'l'd.]_.r|
la venta; en definitiva s un
detalle de buen gusto. El pac-
kaging en un vino, en cambio,
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Especial Vinos. ] senor de las etiquetas

es directaments proporcional
a laventa. El desafio para un
disefiador es enorme. Con un
maldiseniopodés hacer perder
cientos de miles de délares. Y
un buen disefo puede gene-
rar un nicho de mercado que
no existia, como nos pasd con
Mew Age, Cuando lo disena-
mos noexistian los frizzantes
en la Argentina”, dice verbo-
rragicoveontundente.
Entonces, cudl seria o quéseria
unabuena etiqueta?

Mo es la que mds te guste sino
la mas efectiva. A través del
disefio direccionas la compra.
Lo logrds si vos te podés co-
municar con 2l consumidory
la etiqueta es efectiva, aungue
no te guste la estérica. Lo mids
dificil de lograr 25 que comer-
cialmente transmita algo. El
diseno grafico es comunica-

cion; no se expresa con pala-
brassino con el lenguaje mas
cosmopolita que existe, que
es el visual, que loentienden
todos. Un packaging seduce a
unosynolesgustaaotros, Hay
que conocer profundamente
al consumidor, sabe rsus cadi-
gos de pertenencia v disenar
en consecuencia. Por eso hay
productos que fracasan,
Desde qué [dea partis al mo-
mentode sentarte adisefiar?
La etiquera, ese papelito pe-
gadoa labotella, fue la mayor
revolucién en la historia del
vino. La gente que elabora-
ba 2l vino se tuvo que hacer
responsable de lo que hacia
v también fue un motivo de
orgullo. Esto pasd a ines del
sigloXIX, perolosgriegosylos
romanos ya etiquetaban las
anforas. ¥ hasta en la tumba
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"Unabuenaetiqueta
noeslagquemaste
austa,smolamas
efectiva.Coneso
sedireccionala
cormpra. Hay que
olvidar losgustos
persornales”
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de Tutankamon descubrieron
unantoraconlavariedaddela
uva v quién lo habia hecho. En
micaso, trabajodirectamente
relacionado con los departa-
mentos de marketing delasbo-
degas. Ahivemos dénde hay
que posicionar ese producto.
Elvinoes un hechocomercial.
Una vez que se analiza esose
disena en consecuencia. El
error es disefiar una etiqueta
linda sin saber a qué consu-
midorte vasa dirigir. Hay que
olvidarse de los gustos perso-
nales. En una misma catego-
ria, donde los vinosson maso
menos parecidos, ; porqué hay
algunos que funcionan y otros
que no? Porsu imagen, porlo
que transmiten. El disefio es
clave para que prosperen.

Alahoradepensaruna etlqueta,
dqué representamayeor desafio;




un vine de consumoe masivo o
unopremiund

Hice vinos muy caros, como
el Dos Cielos, que es de las bo-
degasLagarde y Canale. Una
esmendocina y la otra de Rio
Negro; representd un caso
inico en el mundo en el que
dos bodegas de distintas re-
giones juntan sus liquidos en
unamisma botella. Enese caso
hice un disefo muy abstracro,
que representa los dos cielos...
Y después hice productos hi-
perpopulares, En los de nicho
vis trabajds con mis libertad.
Podéstomartelicenciasqueno
podriasconotrosproductos. En
loes masivos estas condiciona-
do por loindustrial. Tiene que
ser fdcil de pegar, tiene que ser
econdomico, aunqgue ahora se
esta invirtiendo muchoen edi-
quetas. Nodigogque sea lo mas
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carode] producto, perotiens
mucho peso. Se gasta porque
se sabe loque representa. Es
una locura pensar“comovaa
costar mas la etiqueta que el li-
quidode adentro”, peroloque
vende el liquidoeslaetiqueta.
Lomas dificil de dis=nar, para
mi,sonlosproductosqueestan
arraigados en el inconsciente
popular, Los clasicos que tie-
nenfandticos. Site equivocas,
te matan. El packaging tiene
una enorme responsabilidad
y puede provocar un fraca-
s0. Hay que ser versitil. Por
ejemplo, para Catena Zapata
o Coleccién Rutini el trabajo
es superclisico. Con el New
Age, de Bianchi, hicimos algo
increfble. Apostamos a un
vino que rompisra el concep-
to de vino de ese momento.
Apuntamos a la mujer v a los

o g

“Laetiqueta,ese
papelitopegado
ala botella fuela
Imayor revolucion
enlahistoriadel
vino. Fueuna
responsabilidad v
tambienunorgullo”

jovenes, v nos dejaron hacer
un diseno revolucionario para
la época. Fue un £xito impre-
sionante, Ahora, imaginate si
yo hubiera disehado el New
Age como el Catena fapata o
ViCeversa...

&Y qué creds que esth pasando
hoy con el disefio de etlquetas
en el mercadolocal?

En este momento hay etique-
tasque parecen copiadasunas
de otras. Se ven iguales y eso
2s lopeor que puede pasar. En
elvinohay que generar una
anéedotayqueelconsumidor
lo recuerde. En gondola se
mimetizany esoesloque estd
pasandoen la Argentina.
{Pensas que yahay unamarca
reglstrada, engeneral, delos di-
sefiadores argentinosotodavia
haymucho por hacer?
Cuando se abrid el mercado
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exportador, las primeras eti-
quetasse parecian alasfrance-
sas. Despuds se pone de moda
Calitornia, y lasetiquetaseran
parecidas a California... has-
ta que los productores se dan
cuenta de que ese eaming no
conducia a ninguna parte. Eso
lo podés hacer sitenés un pro-
ducto malo, peroen el casode
los vinos argentinos, que eran
buenos, la mejor forma de po-
sicionarse en el exterior era
con identidad propia. Esuno
de los pocos productos de co-
municacidn masiva conel que
se puede generar imagen des-
deel pais. Encualquierotro, #n
generalel disefiose hace afue-
ravllegaasiatodoel mundo.
{Comollegaste avincularte con
elmundo del vino?

Yovengo del mundoeditorial.
Empiezoa trabajar en Hwnor,
dela manods mimaestro, que
fue Andrés Cascioli. También
hice tapas de discos, con mui-
sicos como Fito Paez, David
Lebdn, Andrés Calamaro, con
quien fuimos companeros de
colegio. ¥ en los anos ‘B0 v
picoempiczoadisenarlaspri-
meras etiquetas con Mavarro
Correas, que buscaba disenia-
doras jévenes v con una men-
talidad diferent¢, Los disefia-
dores de vino por lo general
traian las etiquetas de afuera.
Despuésme cruzoconNicolis
Catena, que revoluciond la
industria en la Argentina,
El estuvo en California estu-
diando el proceso de comer-
eializacién y los californianos
fueron pioneros que nosolos:
preocuparon por hacer bue-
nosvinos. Catena s dio cuen-
ta de que ellos se interesaban
porla imagen: una del Nuevo
Mundo, diferente a la euro-
pea, que hace vinosexcelentes
perotiene su nicho. Mosotros
somosdiferentes. Con Catena
empezamos a hacer cosas in-
teresantes. Mas tarde conog-
coa Tincho Bianchi v también
empece a trabajar con ellos. Y
a partirdeahi noparé mas...





