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El artista de
las botellas
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Sergio Pérez Ferndndez
es el disenador tras
las etiquetas de vino

mads reconocidas de

Argentina. Con mads de

20 anos de experiencia,
apuesta al diseno
como mejor arma de
comunicaciéon y al
desafio de hacer arte

con un fin.

dalena Villemur

zenski

lestudio de Sergio Pérez Fernandez
E en La Boca es mas que un lugar de

trabajo: es un reflejo de la idiosin-
crasia del barrio donde decidi¢ instalar-
se, un espacio artistico donde las ideas
brotan y el arte revive. Lo pintoresco es
anecddtico; las obras de su padre (el re-
conocido Pérez Celis) y las pinturas de su
mujer (también artista plastica) decoran
cada rincén de su casa y de su atelier. Si
bien estudio Bellas Artes, encontré su ca-
mino en el disefio grafico, creando tapas
de discos de artistas argentinos de re-
nombre y como “padre” de las etiquetas
de los vinos mas importantes de la re-
gion. De como no dejar de innovar y don-
de encontrar la inspiracion, entre otras
cosas, converso con BEGLAM en una
charla intima en este, su taller y refugio.

¢Como es hacer arte para el consumo
masivo?

En realidad, lo interesante en lo que yo
hago es la funcion. A diferencia del arte,
el disefio tiene un motivo, por lo cual
debe tener reglas estéticas especificas.
El gran desafio es que disenas para otro,
para comunicar algo. La gente compra
un vino no por lo que se dice de la cata
o0 la cepa, sino por lo que representa. El
vino es uno de los productos que mas
identifican la personalidad del consumi-
dor, y eso sucede principalmente a través
de la etiqueta.



¢Con qué premisa se acercan las bode-
gas cuando buscan sus ideas?

Hay algo importante en ese punto: un
buen disenio no es el que a uno mas le
guste sino el mas efectivo. El que vende.
Para eso, la bodega estudia el producto
y a qué consumidor se dirige, y luego se
disefia en consecuencia. Hay consumi-
dores muy tradicionales y conservado-
res, otros modernos que estan abiertos a
estéticas despojadas, mas de esta época..
La imagen es comunicacién directa, y
hay una linea muy delgada entre gusto
y éxito: un dibujo puede ser muy lindo y
llamativo, pero fracasar en lo comercial.

¢Le ha sucedido que etiquetas que en
su momento le gustaron hoy ya no le
produzcan el mismo efecto?

Como decia, la mejor etiqueta no es la
que mas te gusta sino la mas efectiva.
Hice muchos disenos que no me gustan,
pero que fueron muy exitosos en lo co-
mercial. Voy mutando de etiquetas tradi-
cionales para vinos como los de Catena
Zapata a la imagen del New Age, por
ejemplo, un hito por ser el primer “friz-
zante”. Fue una revolucion que se hizo a
través del arte de su botella y etiqueta.

ENTRE EL DI TELLA Y LOS MUSICOS
Pero Pérez Fernandez no es solo recono-

cido por sus etiquetas de disefo y tra-
bajo con grandes marcas. Desde mucho
antes, su formacion estuvo ligada al arte
plastico. Basta recordar que su padre es
Pérez Celis (originalmente llamado Celis
Pérez) para imaginarlo en la década del
60 inmerso en el burbujeante Instituto
Di Tella. “Jugaba con el arte optico, las
construcciones de Marta Minujin, el tea-
tro de vanguardia.. Eso me fue formando
de una manera muy especial”, evoca. Y si
bien su gran interés tras el estudio de Be-
llas Artes fue el diseno, por aquellos afos
la figura del disenador era muy similar a
la del dibujante. “No habia un concepto
como el de hoy, y tomar ese camino sir-
vi6 a mi personalidad estética”, apunta.

{Cuales fueron sus primeros trabajos?

Con 17 anos empecé a hacer Status, una
revista sobre vinos, junto con Miguel
Brasco. Luego trabajé en Ediciones La
Urraca haciendo las tapas de todas las re-
vistas. También disené muchas de discos.
Empeceé en la revista Humor, donde era
director de Arte. Después hice una revista
de rock y me relacioné mucho con musi-
cos: con Spinetta nos hemos ido de vaca-
ciones juntos, Fito hizo Tercer Mundo en
casa.. Cuando disenaba discos, la estética
no tenia tanto que ver con lo comercial,
porque la gente los compraba por la mu-

sicay el diseno era solo un complemento.
En los vinos, es todo lo contrario.

¢Coémo es su proceso de inspiraciéon?
Tengo mecanismos para despejarme
y concentrarme. Por ejemplo, hago pa-
rapente. Me encanta volar, lo hago por
todo el pais y también en Brasil. Es una
sensacion indescriptible. A veces me pre-
sentan una propuesta de diserio y me
encuentro como embotado, entonces
necesito salir y pensar en otra cosa para
que surjan las opciones. El vuelo me da
eso. También tengo una sala de juegos
con pool, flipper y mesa de ping pong
que me distrae. A veces, a la inspiracion
hay que salir a buscarla.l

|
“UN BUEN DISENO NO ES EL
QUE A UNO MAS LE GUSTE
SINO EL MAS EFECTIVO (...)

HAY UNA LINEA MUY DELGADA
ENTRE GUSTO Y EXITO: UN
DIBUJO PUEDE SER MUY LINDO
Y LLAMATIVO, PERO FRACASAR
EN LO COMERCIAL”
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