	[image: image1.png]



	Prensa
	

Nuevo brand


	Texto:
Nuevo_Brand.doc 
	20/11/08

	Por Guillermo Goldschmidt, director de proyectos de Fundación Proa


	prensa@proa.org

(54-11) 4104 1043




En todo el mundo, las instituciones culturales tienen una identidad visual (brand) que las caracteriza. El proceso de construcción y creación de esta identidad está relacionado con las respuestas a tres preguntas básicas: ¿Quiénes somos? ¿Qué hacemos? ¿Por qué importa lo que hacemos? Los sistemas de imagen que los centros de arte contemporáneo eligen son su carta de presentación, su ADN proyectado al mundo. 

A 12 años de su creación, Fundación Proa quiso acompañar el lanzamiento de esta nueva etapa con un replanteo de su imagen, con la intención de innovar y adaptarse a un nuevo contexto global. Para lograr este objetivo, se observaron y se estudiaron las imágenes de instituciones culturales afines a las ideas de Proa como la Whitechapel Gallery, Dia Center for the Arts, Fondation Cartier, Moderna Musset, Stedelijk Museum y el ICA Boston, entre otros.

El estudio de diseño Spin de Londres presentó una propuesta de trabajo muy estimulante que permitía trabajar en los dos países en conjunto, a través de la videoconferencia y el e-mail. Durante los 10 meses que duró el proceso de creación e implementación, se generó un diálogo intenso basado en el mutuo interés de colaboración. La propuesta de Spin también permitía capacitar a diseñadores y equipos locales para lograr, a futuro, implementar los lineamentos creativos.

Para Proa, la propuesta representaba un gran desafío no sólo por la distancia sino por la brecha económica entre ambos países. La distancia fue superada por la tecnología, signo de los tiempos actuales, y el desnivel de costos, por la generosidad de Tony Brook, director creativo de Spin, interesado especialmente en el intercambio que podía generar este proyecto. En todo momento, fue muy respetuoso en la elección de las opciones y posibilidades que ofrecía la industria local, buscando y descubriendo una gran cantidad de materiales, productos y proveedores afines al proyecto que se estaba desarrollando.

El proceso de trabajo incluyó cuatro etapas:

-
La etapa de briefing o recopilación de información, que Proa debía hacer y que se convertiría en la materia prima para el posterior desarrollo de la identidad. Desde Proa, se preparó un relevamiento sectorizado y jerarquizado de la ciudad que incluyó más de 800 imágenes, videos y textos específicos sobre la historia de Proa y La Boca, la ciudad de Buenos Aires y otras instituciones culturales. 

-
La primera presentación creativa por parte de Spin, que permitió elegir entre siete propuestas de rutas conceptuales sobre las cuales seguir investigando. 

-
Una segunda presentación creativa, en donde la identidad comenzó a tener una estructura más concreta. 

-
La presentación final de los lineamientos creativos y la capacitación de los equipos de trabajo local. Las etapas culminaron con un momento de revisión de las primeras piezas producidas, con el objetivo de realizar los ajustes necesarios.

El proceso de creación del nuevo brand fue dinámico y estimulante, y el intercambio permitió que Spin se involucrara también en la gráfica de la exhibición, de la fachada del nuevo edificio y de la comunicación visual de Proa en la ciudad. 
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