ducts which will stimulate their creativity
and allow them to express their professional
capacity, in order to remain ahead of the la-
test trends and styles. Conscious of this reali-
ty, the firm Revlon decided to create a
range of completely innovative products
aimed specifically at the professionals who,
through its aesthetics and image —and of
course quality— will be motivated when
producing their creations.

With the avant-garde as premise, an inter-
national group of professionals from hair
styling, fashion, design and cosmetics re-
search was selected and given a fundamen-
tal brief, innovation. The group received the
name of Salon Innovations Group, the pro-
ject took on its definitive shape and was re-
named Inter Actives Design line, configured
as a range of interactive products, that is,
combinable and compatible among them-
selves, so that the hair stylist can enhance his
or her creativity by producing new custom-
made textures and formulas.

Viceng Marco and Associates now joined the
Salon Innovations Group with the challenge
of creating the aesthetic concept of the full
new line of products, from the packaging
to its physical display supports in the salons
All market lines concurring in the professio-
nal sector were researched and analysed
The result only confirms that the graphic
code used, as regards the professional hair
styling products, is based on a maximum of
simplicity, both in the shapes of the contai-
ners and in the development of the facing
To find an appropriate solution, given the
character which the line aims to transmit, is
more complex than might appear in prin-
ciple, since the target public has to visually
and immediately identify the product as be-
longing to the professional range and there-
fore with a highly specific graphic code, but
at the same time attempting to modify its
presentation by giving it an innovative as-
pect. The rule seems to incorporate notable
doses of contradiction.

One cannot forget, moreover, that in indus-
trial design there exists a factor which is con-
sidered to be vital, the financial aspect; to
produce moulds entails very high costs, so



the shape of each product in the range has
to be studied in great detail to make its pro-
duction profitable.

The idea arose in the end. Each degree of
each curve is optimised in ergonomic terms
and has a specific reason for being. The
point of inflection also. The slightest detail
is important to achieve the exact propor-
tions and the required harmony. Thus new
shapes are born which break the boredom
of what is conventional. A simple aesthetic
line but with an overwhelming personality
for each one of the containers.

The shape, the body, is approved at Revion
headquarters in the United States, now all
that remains is dressing it up. Of course the
design of the facing has to form a whole
with the container. Not for a moment can
the technique of simplicity be lost. It is there-
fore necessary to implement a joint exercise
of designer and production company to de-
cide on the elimination of any superfluous
component. Thus the message is reduced to
the limit, with the aim that the communica-
tions elements should only be the indispen-

sable ones and at the same time be interpre-
ted from the first instant. Then tens of lay-
outs are made. They are sketched again and
again as necessary, until each one of the pro-
ducts is perfectly defined and between them
they form the globality represented by the
general concept of the line.

The result is made evident. The name of
each product is clear and specific. The gra-
phic combination of elements is balanced,

highlighting each term insofar as is necessa-
ry. Cleanliness, clearness, softness and defi-
nition, with a lot of daring, in an almost ma-
gic symbiosis with the container. As if its de-
sign could not have been any different. As if
it was a natural chance, with the proviso that
to attain this “chance” requires the dedica-
tion of many hours analysing all imaginable
variants.

Autor:-Vicengc MarcoiAssociats. Cliente:

Revion. Fstudio:.VicengMarcoiAssociats.
Directorcreativo: Viceng Marco. Diseno
grdfico:Viceng Marco yJosep Sacrista

Aigua de Valencia
Aigua de Valencia

El diseno en el mundo de los productos ali-
mentarios embotellados se ve constrenido
porelobligado respetoalos codigosy reper-
torios identificativos habitualmente asocia-
dos alasdiversas categorias tipologicas. Los
elementos de reconocimiento gréfico de
una bebida deberan operar en el contexto
previamente establecido porlaexperiencia
acumulada, en una asociacion que garanti-
zara su identificacion en la dura batalla con
lacompetencia, enlas estanterias de tiendas
y supermercados. El hecho de tratarse de
una bebida que no cuenta con referentes
previos en el mercado, permiteun desarro-
llo més libre del proceso de disefiode suima-
gen grafica.

El proceso de disefio debia abordar el pro-
yecto de la imagen gréfica para el Agua de
Valencia (comercializada bajo su denomina-
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cion enlengua catalana), bebida tradicional
en la comunidad valenciana de la que nun-
ca se habia ensayado hasta la fecha su pro-
duccién industrializada. El desarrollo pro-
puesto debia incluir la imagen grafica y su
aplicacion en papeleria, packaging, display
promocional, folletos, cartel, diseno y eti-
queta del envase

«Hay proyectos —dira el propio Nacho Laver-
nia— en los que te sientes metido hasta las
pestanas. Comprometido mas alla de lo ra-
zonable. Y digorazonable en el sentido mas
pragmatico de la palabra. Son proyectos que
tienen, al menos para uno mismo, un atrac-
tivo especial, derivado sin duda de toda una
serie de circunstancias: la actitud del clien-
te, las posibilidades del trabajo, una gran fe
en laideay en las personas, y la sensacion,
y Mas que una sensacion, de que estas co-
rriendo un riesgo compartido al cien por
cien, por el que merece la pena dar la bata-
lla. Este es uno de esos proyectos.
Domeénec Serneguet tuvo la idea de produ-
ciry embotellar Aigua de Valéncia, coctel a
base de naranja muy popular en los bares y
pubs de Valéncia. Dedic6 él s6lo un monton
de horas y un sinfin de esfuerzos para conse-
guir los ingredientes adecuados y la maqui-
naria requerida para su produccion indus-
trial y, cuando tuvo un producto estandari-
zado y con un alto nivel de calidad, vino a
vernos. Su entusiasmo, su gran capacidad
de trabajo y las enormes posibilidades del

producto y del proyecto nos engancharon
De pronto, nos encontramos ante un pro-
ducto que constituia en si mismo una nueva
categoria de bebidas y que, por tanto, no
nos ataba a ninguna tipologia preestableci-
da. Hicimos el disefo de las botellas, de las
etiquetas, de laimagen grafica de la empre-
sa, del packaging y de las piezas de promo-
cion. Pero sélo hemos hecho que empezar.
El proyectoy la propia empresa han ido cre-
ciendo casi a la vez. A veces es dificil desli-
gar uno de otra. A veces, muchas veces, es
dificil desligar lo personal de lo puramente
profesional. Por eso, decia al principio, que
nos sentiamos comprometidos mas alla delo
razonable. O lo que es lo mismo, mas alla de
lo aburrido.»

Design in the world of bottled alimentary
products is constrained by the requiredres-
pect forthe identification codesandreper-
toires which are normally associated with
the various typological categories. The ele-
ments ofgraphicrecognition ofadrink must
operate within the contextpreviously esta-
blished by accumulated experience, inan
association which will ensure its identifica-
tion in the tough battle with the competi-
tion, on the shelves of shops and supermar-
kets. The fact thatitis adrink without pre-
vious points of reference in the marketper-
mits a freerdevelopment of thedesignpro-
cess of its graphic image.
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The design process had to tackle the project
of the graphic image for Valéncia Water
(marketed under its denomination in the Ca-
talan language), a traditional drink in the
Valencian community, the industrialised
production of which had never been at-
tempted to date; it is a cocktail of orange
Juice with a low alcoholic content, ideal for
after dinner, during conversations among
friends or for a toast. The proposed develop-
ment had to include the graphic image and
its application on leaflets, packaging, pro-
motional displays, pamphlets, posters, de-
sign and labels.

“There are projects —as Nacho Lavernia him-
self said—in which you are in it up to the
hilt. Involved beyond what is reasonable.
And | say reasonable in the most pragmatic
sense of the word. These are projects which
have, at least for oneself, a special attrac-
tion, derived no doubt from a whole series
of circumstances: the attitude of the client,
the possibilities of the job, great faith in the
idea and in the people, and the feeling, and
more than a feeling, that you are running a
risk which is a hundred percent shared,
worth battling for. This is one of those pro-
jects.

Domeénec Serneguet had the idea of produ-
cing and bottling Aigua de Valéncia, a cock-
tail based on orange juice which is very po-
pular in the bars and pubs of Valencia. He
himself dedicated many many hours and



endless efforts to achieve the appropriate
ingredients and the machinery required for
its industrial production and, when he had
a standardised product with a high level of
quality, he came to us. His enthusiasm, his
capacity for working and the enormous pos-
sibilities of the product and of the project
had us hooked.

Suddenly we found ourselves in front of a
product which was in itself a new drinks ca-
tegory and therefore did not tie us to any
pre-established typology. We made the de-
sign for the bottles, the labels, the graphic
image, for the packaging and the promo-
tional aids. But we have only just begun.
The project and the company itself have
grown almost simultaneously. Sometimes it
is difficult to separate one from the other.
Sometimes,, itis difficult to separate the per-
sonal element from the purely professional
one. It is for this reason, as | said at the be-
ginning, that we felt ourselves to be involved
beyond what is reasonable. Or what is the
same, beyond what is boring. "

Autor-Lavernia, Acos, Cienfuegos. Clien-
te:D'esperits, S.L. Estudio:Nacho Laver-
niayAsociados. Disenogrdfico:Alberto
Cienfuegos. Folografia: Envic Pérez.

Imagen corporativa para el
Cafeé d’Alep/Corporate image
Jor the Cafe d’Alep

Definitivamente alejado delinteriorismo re-
finado, preciosista hasta la exageracion y
pretendido exponente del diseno como ob-
jetivoensimismo, elplanteamiento deldise-
no del nuevo establecimiento barcelonés
surge de un proceso de agregacion de refe-
rentes de muy diferente condicién y origen
geografico. Consecuente con este proceso,
eldisenodel programade identificacion gra-
fica del Café d’Alep opera asimismo como
un proceso de agregacion de fragmentos,
enelque priman la libertad de asociacion y
la versatilidad de empleo en diferentes so-
portes y supuestos funcionales diversos.

Enla pagina siguiente,
detalle de una de las
aplicaciones concretas
del programa de ima-
gen corporaliva del
Cafe d’Alepla repro
duccion de un frag-
meento dificilnmente re-
conocible, tiende a va
forar mes el método

La proliferacion de restaurantes en Barcelo-
na estos Ultimos anos no parece haber satu-
rado la demanda de la clientela, que sigue
llenandolos dia y noche, pero sila demanda
del diseno, cada vez mas carente de ideas in-
novadoras y aportaciones significativas. Mas
alla de la oferta estrictamente gastronomi-
ca, en una consideracion centrada en las
cuestiones del interiorismo y la imagen gra-
fica, la aportacion de los restaurantes deno-
minados de ultima generacion es practica-
mente nula, tan desértica como la pasada
convocatoria del apartado de interiorismo
de los premios FAD.

Situado en el barrio barcelonés del Ensan-
che, el reciente inaugurado Café d'Alep ya
ha sido considerado por algunos especialis-
tas como un oasis de apreciacion de lo au-
téntico, un espejismo entre la mediocridad
deloabundante. Con lasiria ciudad de Alep
como eje, el interiorismo concebido por
Cristina Sams6 ha sabido conjugar la magia
oriental, el frescor mediterraneo y el color
del desierto. Y, sobre todo, ha sabido respe-
tar la esencia de su origen: el mitico café de
la ciudad de Alep, en Siria, lugar que —des-
de los tiempos de los exploradores romanti-
cos— ha albergado y alberga todavia ar-
queologos e historiadores, aventureros y so-
nadores, en sus interminables tertulias de
los miércoles, con la botella de vodka medio
vacia sobre la mesa.

Respetando los criterios basicos definidos
desde el interiorismo, David Espluga ha sido
el responsable de llevar a cabo el disefo de
la imagen gréafica del establecimiento. Co-
Mo en una excavacion arqueologica de las
que rodean la ciudad d'Alep, el proyecto ha
sido concebido rescatando detalles y mo-
mentos del café para crear una imagen gra-
fica movil, de caracteristica personalidad,
concentrando en cada pieza un conjunto de
todas ellas. Si para Borges, el Alep era el lu-
gar donde se hallan todos los lugares del or-
be, el Café d'Alep es el lugar en cuya grafica
se hallan todos los elementos: el rojo tinico,
los escaques blancos y negros, la tipografia
de reminiscencias arabes, el apostrofe, el li-
bro de Borges. Todo se halla en la carta, en
las tarjetas, en las etiquetas, en las postales.

d’Alep, el proyecto ba
siclo concebido resca-
tando detalles y mo-
mentos del cafe para
credr wna timagen grd-
fica mavil, de caracte
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utilizado gue los resul-
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mento la extraordina-
ric vealidez de éstos.
Comodirdn sus pro-
Pios dutores, «Ccomo en
e excaracion ar-
queoiogica de las que
rodedan la cindad

“El proceso se hizo siguiendo, en un princi-
pio, un trabajo de campo, como en una ex-
cavacion arqueoldgica”. Asi define David Es-
pluga el primer paso de este proyecto. “Vi-
nimos a ver el local y nos parecio tan auténti-
CO que creimos que, si no respetdbamos es-
ta autenticidad y la potenciabamos a través
de la grafica, era mejor no hacer nada”. Asi
se cred unaimagen, ademas de mévil, inspi-
rada en el local, en detalles, colores y rinco-
nes del mismo. Se trabajo6 sobre la base dela
estética prominente del Proximo Oriente, se
contdé con la base estructural del arte mozé-
rabe, se confeccioné un archivo de fotogra-
fias de la misma ciudad de Alep... Y asi, po-
co a poco, se fue creando elementos con
personalidad propia, pequefas imagenes
corporativas. Elementos en los que uno pue-
de distinguir una parte del local. De este mo-
do, cuando alguien se lleva una tarjetaouna
postal, tiene la sensaciéon de llevarse una
parte del local. "El objetivo era potenciar la
autenticidad, pero sobre todo aplicarla cui-
dadosa y armonicamente en todos los ele-
mentos, crear un todo a partir de las partes,
y poder combinarlas para no llegar cansar,
para ofrecer creatividad y originalidad no sé-
lo en las piezas sino también en la forma de
combinarlas, en la forma de presentarlas”.
Un ejemplo claro son las etiquetas de los vi-
nos, cavay vodka de la casa, que contienen
todos los elementos graficos del resto de
piezas en un original soporte: una etiqueta
circular.

El resultado es una imagen grafica cuidada,
elegante, movil (fundamental cuando se
piensan realizar muchas piezas, muy distin-
tas), expresiva y sobre todo, muy arraigada
al producto.

Definitively distant from refinedinterior de-
sign, which may come across as affected to
the point ofexaggeration and as thesuppo-
sedexponent of design as an objectivein it-
self, the approach for the design of the new
establishmentin Barcelona arises outofa
process of aggregation of reference points
ofverydifferent conditions and geographic
origins. Being consequentwith this process,
the design of the graphicidentification pro-



