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Introduccio

Aquest modul pretén ser un manual de referencia per a tots aquells estudiants
que s'inicien en el disseny grafic. A partir d'uns conceptes basics sobre historia i
comunicacio, se centra en el disseny com a disciplina projectual i proporciona
unes pautes i unes eines essencials a 'hora de dur a terme un projecte dins
el camp del disseny grafic. Seguir els passos i establir diferents fases ajudara a

portar a bon port un projecte professional.
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1. Conceptes teorics generals sobre el disseny

1.1. La historia del disseny

1.1.1. Introduccid

Abans de comencar aquest capitol, creiem convenient ressaltar el valor de la
historia per als estudiants que es plantegen exercir la seva professio en algun
ambit relacionat amb el disseny. Segons la nostra opini6, no només cal tenir
un bagatge cultural sobre el sector en que desenvolupem la nostra feina, fet
que, per descomptat, té la seva importancia, sin6 que estem convencuts que
coneixer la historia del disseny és una eina fonamental per al desenvolupa-
ment de projectes de disseny. Aix0 és aixi perque la historia ens parla de com
les dissenyadores i els dissenyadors han abordat els seus projectes, de les estra-
tégies que han trobat per solucionar els seus encarrecs i de les idees que han
mogut les seves decisions, a més dels pros i contres que els han anat sorgint.
Es tracta, doncs, d'una successié de valuoses llicons que ens brinden els pro-
fessionals que ens han precedit i l'obra dels quals ha comportat un aveng en

determinats contextos i periodes de la historia.

Tot i que és possible que a l'estudiant que comenca a introduir-se en aquest
camp li pugui semblar que els textos sobre historia només li proporcionaran
una successié de noms, dates i efemeérides, o un cataleg d'estils que s'han anat
succeint al llarg del temps, en realitat obtindra molt més que tot aixo.

La nostra experiéncia en l'ambit professional i de la doceéncia ens diu
que quan l'alumnat aprofundeix en la relacié que s'estableix entre les
necessitats funcionals i culturals que es van abordar en un projecte, com
també en el seu context social, el periode artistic i les estrategies, ide-
es i solucions que s'hi van aplicar, podra observar-les amb perspectiva
historica i comprovar les conclusions critiques que s'han pogut establir
a posteriori. En definitiva, podra extrapolar tot aquest bagatge de conei-
xement i obtenir una valuosissima eina per enfrontar-se als seus propis
projectes de disseny, encara que aquests tinguin unes caracteristiques i
uns condicionants diferents dels estudiats.

En poques paraules, es tracta d'aprendre a pensar com un dissenyador, apren-
dre a projectar, a resoldre problemes de disseny, a prendre decisions, a analit-
zar-les criticament i a replantejar-les quan convingui. Per a fer-ho, gracies a la

historia, podra recOrrer al seu coneixement sobre l'experieéncia dels grans mes-
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tres d'aquesta disciplina. Per descomptat, ha de quedar clar que aquest conei-
xement, per valuds que sigui, no oferira a I'estudiant solucions directes als seus
encarrecs de disseny, ja que, com hem dit, cada projecte és diferent i requereix
que sigui un mateix qui elabori les solucions tenint en compte els condicio-
nants i problemes a que s'enfronta, perd podem afirmar amb total conviccio
que sera un bagatge conceptual inestimable en el seu cami d'aprenentatge.

1.1.2. Breu repas d'algunes aportacions de la historia del disseny
grafic

Com en altres ambits del disseny, la comunicaci6 grafica ha anat incorporant
les aportacions que s'han anat esdevenint al llarg de la historia del disseny. De

manera molt sintética, resumirem algunes d'aquestes aportacions.

1) La reforma de les arts decoratives després de la revoluci6 industrial. De
l'arts and crafts i 1'art nouveau al Werkbund Institute i el Plakatstil

En el canvi del segle XIX al XX, va sorgir una voluntat de reformar les arts de-
coratives que es duien a terme en el periode de la revoluci6 industrial. Aques-
ta disciplina es considerava massa ecléctica i sense rumb, com una degrada-
ci6 artistica que es va posar de manifest en les critiques rebudes a les peces
exposades a 1'Exposicié Universal del Crystal Palace de Londres el 1851. Les
critiques provenien especialment del grup de reformistes de l'arts and crafts,
liderat, entre d'altres, per William Morris, que reclamava un retorn a la quali-
tat del disseny preindustrial per mitja de la recuperacié de certes practiques
artesanals. En el terreny grafic va fundar 1'editorial Kelmscott Press per tal de
tornar al camp del grafisme la qualitat d'époques anteriors i d'ordenar visual-
ment la producci6 grafica.

Juntament amb aquest exercici de reforma, la comunicaci6 grafica es va veu-
re influenciada també per una eclosié del fenomen publicitari en general i
del cartellisme en particular. Aix0 va propiciar que les obres d'art de pintors
i il-lustradors com Toulouse-Lautrec i Jules Chéret es veiessin pels carrers en
forma de grans litografies a color. La técnica, per cert, permetia dibuixar direc-
tament sobre la pedra, que servia de matriu per a la impressi6; aixo va donar
una gran llibertat i facilitat a 1'expressi6 del talent dels artistes en la producci6é
de cartells.

Dins d'aquest moviment podem distingir dos vessants: d'una banda, el basat
principalment en el decorativisme floral i les formes curvilinies; de 1'altra, el
caracteritzat per un estil més aviat geometric. El primer va ser representat so-
bretot per l'art nouveau frances, en el qual destaquen peces com el cartell de
Gismonda, d'Alphonse Mucha (1894). El segon, en canvi, va ser representat

en gran proporcié pels autors de 'anomenada Escola de Glasgow, a Escocia,


http://differentdifferences.wordpress.com/2011/03/31/the-kelmscott-press-morris%E2%80%99-life-work-and-masterpiece/
http://commons.wikimedia.org/wiki/Alfons_Mucha
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com ara Charles R. Mackintosh (1896) a The Scotish Review, aixi com pel Seces-
sion Style de Viena, com, per exemple, la revista Ver Sacrum de Koloman Moser
(1903).

Figura 1. Gismonda, d'Alfons Mucha (1894).

L e |

Font: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Alfons_Mucha_-_1894_-_Gismonda.jpg.

A Alemanya es va produir una transicié del moviment del Jugendstil, vinculat
a l'art nouveau, a un cas molt particular: el moviment vinculat al Werkbund
Institut. Aquest canvi va anar molt lligat al poder6s desenvolupament de la
industria del pais, que també va comportar que l'activitat publicitaria guanyés
cada cop més importancia. En aquest sentit, destaca el que es considera el pri-
mer cas de direcci6 artistica integral d'una empresa, dut a terme per Peter Beh-
rens, arquitecte, dissenyador industrial i grafic, que es va ocupar del disseny
integral d'edificis, productes i comunicaci6 grafica de l'empresa AEG, amb un
estil molt sintetic i geometritzant que podem veure en la seva faceta grafica
en els cartells o el successiu redisseny del logotip de l'empresa.

Arran d'aquests principis de sintetisme apareix a Alemanya el Plakatstil, que
es caracteritza per cartells amb grans arees de color pla i formes sinteétiques
en el dibuix. Els seus dos maxims exponents sén Ludwig Holwein i Lucian
Bernhard. El primer destaca per 1'as de clarobscurs i estampats geometrics de
rics matisos cromatics en les composicions, com en el cas del cartell per a la
sastreria Kehl (1908), mentre que el segon es caracteritza per una sintesi més

radical encara, amb un dibuix molt esquematic i paletes cromatiques reduides.

Com apunta Satué (2012, pag. 145), en els seus cartells publicitaris


http://www.moma.org/media/W1siZiIsIjIwODExMCJdLFsicCIsImNvbnZlcnQiLCItcmVzaXplIDIwMDB4MjAwMFx1MDAzZSJdXQ.jpg?sha=31ee7760b01a01c4
https://vienayyo.files.wordpress.com/2011/07/koloman-moser-13-exposicion-secession-1902.jpg
http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Alfons_Mucha_-_1894_-_Gismonda.jpg
http://www.brandemia.org/aeg-la-primera-identidad-corporativa-de-la-historia
http://elojoenelcielo.com/tag/modernismo/
http://elojoenelcielo.com/tag/modernismo/
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«la retorica iconica es redueix a un laconic i audag ascetisme, al producte i al seu nom.
A les seves mans, el cartell és deliberadament homologat a l'anunci, en el qual potencia
les dades informatives minimes, sense ornaments, figures ni motius compositius de cap
tipus».

Un exemple paradigmatic d'aixo és el cartell per a la marca de llumins Priester
(1906), on apareixen només un parell de llumins esbossats i el nom de la marca
sobre un fons fosc.

2) La influéncia de les primeres avantguardes artistiques a la Bauhaus i el
disseny grafic del periode d'entreguerres

A principis del segle XX es va produir una eclosié de moviments d'avantguarda
artistica, com ara el futurisme, 1'expressionisme, el suprematisme, el construc-
tivisme, el dadaisme, De Stjil, el cubisme o el surrealisme, les propostes dels
quals van revolucionar la manera d'entendre l'art en molts sentits. A partir
d'aqui, la Bauhaus va tenir un paper fonamental des de la seva fundaci6 el 1918
a Weimar, ja que va reunir en els escassos quinze anys d'existéncia un valuo-
sissim elenc de talents de les avantguardes europees, amb les quals va mante-
nir una relacié constant. Es podria dir que sota la direccié de Walter Gropius i
les seves idees racionalistes, les arts aplicades, fins ara dutes a terme de manera
més espontania i intuitiva pel talent d'artistes i artesans, es van ordenar en
un corpus disciplinari i una metodologia propis del disseny, entesos com un
servei per a la industria i la societat. En el cas de la comunicaci6 grafica, es
pot dir que el disseny grafic va adquirir l'entitat de disciplina independent a la
Bauhaus, especialment a partir de la incorporaci6, el 1923, de Moholy Nagy i
el seu bagatge en les avantguardes, que va transmetre als seus alumnes, com ja
s'evidencia al cartell per a I'Exposici6é de la Bauhaus (1923), de Joost Schmidt.

Algunes de les aportacions del periode de les avantguardes que van influir en
el disseny grafic que va emergir de la Bauhaus van ser les segiients:

e Els experiments amb tipografies racionalistes, com els alfabets universals
o de geometria modular, que, tot i que moltes vegades es van quedar en
mers experiments, també van donar les pistes per a la creaci6 de tipografies
de pal sec geometriques, com ara la Futura de Paul Renner.

e Els principis de La nueva tipografia (1928), recopilats per Jan Tschichold,
que incloien, entre d'altres: la funcié comunicativa i visual de la tipografia,
les composicions lliures, asimetriques i atrevides amb textos no només en
horitzontal, també en vertical o diagonal, la reducci6 als elements minims
imprescindibles per comunicar el missatge i I'organitzacio lliure dels ele-
ments amb grans contrastos entre ells que jerarquitzen la seva importan-

cia en el missatge global.

e Lareducci6 als elements essencials, I'as del fotomuntatge, la geometritza-
ci6 voluntariament evident i la forca discursiva dels dissenyadors del cons-
tructivisme sovietic, com veiem al cartell per als editors estatals de Lenin-


http://elojoenelcielo.com/tag/priester/
http://www.disup.com/clasicos-el-diseno-grafico-de-la-bauhaus/
http://www.experimenta.es/noticias/grafica-y-comunicacion/futura-de-paul-renner-90-anos-de-una-tipografia-conquisto-el-mundo/
http://www.unostiposduros.com/grandes-maestros-de-la-tipografia-jan-tschichold/
http://www.jds.fr/agenda/conferences/rodtchenko-collection-musee-pouchkine-110022_A#
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grad (1925), d'Aleksandr Rodtxenko, el qual havia desenvolupat, junta-
ment amb El Lissitzky i Valentina Stepanova, una grafica molt impactant,
persuasiva i facilment comprensible per fer arribar a les masses el discurs
del nou regim sovietic.

¢ Lainfluencia de la pintura abstracta d'autors com Piet Mondrian i els ex-
periments sobre la forma i el color de Josef Albers, els resultats dels quals
va recopilar anys més tard a La interaccio del color (Albers, 1963), en qué
explica el contrast simultani en les gammes cromatiques que van influir

definitivament sobre una forma més cientifica d'entendre 1'as del color.

Les aportacions de la Bauhaus al disseny sobrepassen els objectius i el format
d'aquest text, pero aquests exemples ens donen una idea de la gran revolucio
que va desencadenar.

Un altre dels moviments marcats per les avantguardes va ser l'art-déco, els car-
tells del qual mostren influéncies cubistes en la seva composicio i en les seves
textures. També s'hi poden observar influéncies del futurisme, sobretot pel que
fa a la fascinacié pel mén de la maquina i del moviment en cartells com el
de Nord Express (1927), de Cassandre. Les seves tipografies tenien un gust per
la decoraci6, les formes geometriques, les trames, les textures i els ombrejats,
fins i tot amb efectes tridimensionals, de manera que estaven pensades per a
la decoracié més que per a la llegibilitat, i d'aquesta manera la seva aplicacio

es restringia practicament a titulars o eslogans publicitaris.

3) Els anys de la segona postguerra. L'estil internacional i els corrents al-
ternatius

D'una banda, pel que fa a l'estil internacional, algunes de les seves caracteris-
tiques ja s'entreveien en el naixement de les escoles suisses de Zuric i Basilea,
com es pot observar al cartell de Pontresina Engadin (1935), de Herbert Mat-
ter. Tot i aix0, emergeix propiament després del paréntesi que va significar la
Segona Guerra Mundial i es difon des de la Suissa dels anys cinquanta en la
majoria de paisos fins als anys setanta, tot i que encara avui és una referéncia

imprescindible en la pedagogia del disseny grafic.

Algunes de les seves caracteristiques fonamentals son les segiients: l'aplicacio
d'una reticula compositiva modular que donava coheréncia i estructurava els
continguts del disseny de manera ordenada —el concepte i el desenvolupament
queden ben patents, entre d'altres, al llibre Sisterna de Reticulas (1981), de Jo-
sef Miiller-Brockmann—; 1'as d'un nombre limitat de tipografies de pal sec; les
composicions asimetriques, que ressalten el valor dels espais en blanc en con-
trast amb els elements grafics, i 1'ds de fotografies, sobretot en blanc i negre,

en lloc d'il-lustracions.


http://www.jds.fr/agenda/conferences/rodtchenko-collection-musee-pouchkine-110022_A#
http://latentamirada.blogspot.com/2012/12/josef-albers-la-interaccion-del-color.html#
http://owlcation.com/humanities/Art-Deco-Designer-A-M-Cassandre
http://www.moma.org/collection/works/5323
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L'estil es va expandir aviat gracies a la difusié que en va fer la revista Neue
Grafik i a la mobilitat dels seus dissenyadors, i a la internacionalitzaci6 de les
empreses que van comencar a buscar una identitat global en totes les seves
seus adoptant aquell estil internacional en els despatxos de disseny i les agen-
cies de publicitat que s'havien professionalitzat i, en alguns casos, també inter-
nacionalitzat. Un exemple d'aquest estil és I'anunci d'IBM, dissenyat per Karl
Gerstner, Paul Gredinger i Markus Kutter en la decada de 1960.

Figura 2. Portada de Gestaltungsprobleme des Grafikers, de Miiller-Brockmann

Gestaltungsproblemedes
Grafikers
The Graphic Artistand his

DesignProblems
Les probléemes d’'un artiste
graphique

Font: https://fr.wikipedia.org/wiki/|osef_Miiller-Brockmann#/media/File:Gestaltungsprobleme_des_Grafikers_1961.jpg.

D'altra banda, pel que fa als corrents alternatius d'aquesta eépoca, trobem ma-
nifestacions grafiques que connecten amb la influéncia d'altres escoles, com
la de Polonia, on la il-lustraci6 era una peca fonamental, o amb moviments
com el pop-art i la psicodelia, que defugen l'ordre de 1'estil internacional amb
composicions coloristes, 1'as de la il-lustracié o jocs optics provinents de l'op-
art. Exemples d'aix0 sén el cartell de Bob Dylan (1966), de Milton Glaser, on la
silueta fosca del cantant contrasta amb unes ondulacions coloristes dels seus
cabells en un estil clarament psicodelic, o el disseny dels cartells i titols de
creédit cinematografics de Saul Bass per a pel-licules com The Man with the Gol-
den Arm (1955), on utilitza una il-lustraci6 i un text de formes tosques que
semblen fets de retalls de paper.


https://www.pinterest.es/pin/488218415827190762/
https://www.pinterest.es/pin/488218415827190762/
https://www.pinterest.es/pin/35817759517111317/
http://fr.wikipedia.org/wiki/Josef_M�ller-Brockmann#/media/File:Gestaltungsprobleme_des_Grafikers_1961.jpg
http://www.smithsonianmag.com/arts-culture/sign-of-the-times-bob-dylan-95420/
https://designobserver.com/feature/reassessing-the-saul-bass-and-alfred-hitchcock-collaboration/30768
https://designobserver.com/feature/reassessing-the-saul-bass-and-alfred-hitchcock-collaboration/30768
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Figura 3. Poster del film Vertigo

RARRIRA BEL CEDDES s s i

Font: https://es.wikipedia.org/wiki/Saul_Bass#/media/File:Vertigomovie.jpg.

Un altre exemple és el disseny colorista i psicodelic dels personatges i el cartell
de Heinz Edelmann per a The Yellow Submarine, dels Beatles (1968). O el cartell
de Peter Max Life is So Beautiful - Stay Alive - Don't Smoke Cigarettes (1968) amb
una composicié pictorica colorista de formes organiques i motius onirics.

4) La revoluci6 digital i la revisié del paper del dissenyador grafic en el
nou segle

A principis del 1980 es va generalitzar una revolucié tecnologica en la profes-
si6 del disseny grafic amb la introducci6 en els despatxos de disseny dels or-
dinadors de sobretaula amb programari d'autoedici6. Aixo permetia a les dis-
senyadores i dissenyadors controlar tot el procés de maquetaci6 des de la seva
taula sense haver d'esperar els serveis de fotomecanica. Va ser la promesa del
famos lema «What you see is what you get», que feia referéncia al fet que la
maquetaci6 en pantalla representava amb fiabilitat el que sortiria després im-
pres. Aixo va animar molts dissenyadors a experimentar en el seu escriptori


http://es.wikipedia.org/wiki/Saul_Bass#/media/File:Vertigomovie.jpg
https://graffica.info/yellow-submarine/
https://graffica.info/yellow-submarine/
http://www.rogallery.com/Max_peter/posters/1960/max-LifeissoBeautiful.htm
http://www.rogallery.com/Max_peter/posters/1960/max-LifeissoBeautiful.htm
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sobre les possibilitats de la nova eina. Ara com ara podem dir que, en les alti-
mes decades, s'ha propiciat una mena de neoeclecticisme en el qual conviuen
estils diferents, que oscil-len entre la claredat i I'ordre compositiu i la vitalitat
de l'experimentaci6 plastica.

En l'ambit tipografic van apareixer les foses tipografiques digitals, que van
coincidir, en part, amb el llancament de I'ordinador Apple Macintosh i el seu
programari i interficie grafica altament intuitius. D'altra banda, 1'aparici6 de
programes especifics per a la creaci6 de fonts digitals va accelerar el creixement
exponencial de noves tipografies. Alguns dels pioners en aquesta area van ser
Zuzanna Licko i Rudy VanderLans amb els seus treballs tipografics per a la
revista de disseny grafic Emigre, reconvertida després en fosa tipografica digital.

Més endavant, en la decada de 1990, la popularitzacié del world wide web com
a mitja de comunicacié amb la inclusié de navegadors grafics en els sistemes
operatius domestics va activar un nou mitja per al sector publicitari i també
per a la comunicaci6 institucional, com també per al debat social. Ja en la
década del 2000, la irrupcié de les anomenades xarxes socials i la inclusio
d'aplicacions especifiques per a telefons mobils va convertir la comunicacié
publicitaria, institucional i social en una cosa ubiqua i que la portem sempre
amb nosaltres; els missatges es transmeten amb una immediatesa absoluta, fet
que propicia el fenomen de la viralitzaci6. De la mateixa manera, els suports
per als quals cal dissenyar canvien amb rapidesa i, per tant, els professionals
de la comunicaci6 grafica han d'adquirir una flexibilitat, una versatilitat i una
visi6 estratégica global que els permeti adaptar-se a aquests canvis.

Finalment, també volem remarcar el compromis social en el disseny, que ha
viscut un nou impuls en les altimes décades. Tal com expressava Gui Bonsiepe
(2011) en la seva introducci6 al document de I'International Council of Grap-
hic Design Associations (ICOGRADA) per a l'educaci6 en disseny:

«Hem entrat en un periode de canvi politic, socioecondmic, tecnologic, financer i ambi-
ental que inevitablement ha afectat la professi6 del disseny i fa necessaria una reavalua-
ci6 dels programes educatius del disseny».

Aquesta visio del disseny coincideix amb la reivindicacié de trobar un espai
d'acci6 social fora de I'ambit estrictament comercial, tal com han defensat ini-
ciatives com First Things First 2000 Manifesto, reedici6 del publicat el 1964 per
Ken Garland i que té el suport de nombrosos dissenyadors grafics i artistes.

Alguns exemples sén els de la revista Adbusters, creada el 1989 per una asso-
ciaci6 homonima de dissenyadors i artistes amb 1'objectiu d'utilitzar la publi-
citat com un mitja de comunicaci6 d'idees i compensar aixi la manipulacio
que exerceix la publicitat sobre la societat, o bé I'obra conjunta del dissenya-
dor Tibor Kalman i el fotograf Oliviero Toscani per a les polémiques portades
de la revista Colors, on tractaven temes d'actualitat amb imatges irreverents i
provocadores que van propiciar el debat i la reflexi6. En I'ambit de la grafica de

protesta (Clemente, 2012), els cartells de l'artista Barbara Kruger solen combi-


http://graffica.info/adbusters-contracampanas-de-publicidad/
http://www.eyemagazine.com/review/article/dreaming-in-colors
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nar una imatge senzilla amb un eslogan provocatiu, com a «Your body is a
battleground» o les accions de reivindicacié de Las Guerrilla Girls, que, com
declaren al seu web, sén, com es pot veure al seu cartell «;Tienen las mujeres
que desnudarse para entrar en el Metropolitan Museum?» (1989),

«artistes activistes feministes. Fem servir mascares de goril-la en public i utilitzem fets,
humor i visions extravagants per exposar el biaix etnic i de geénere, aixi com la corrupcié
en la politica, l'art, el cinema i la cultura pop».

També sén molt coneguts els grafits i cartells de Banksy, que, des de
l'anonimat, expressa als carrers missatges provocatius per mitja d'imatges iro-
niques, com en aquest mural sobre la sortida de la Unié Europea. Al nostre
pais va ser molt comentada la campanya «No vas a tener casa en tu puta vida»,
del col-lectiu V de Vivienda, que va aconseguir convocar milers de persones
al carrer per manifestar-se sota aquest lema i que va ser el germen de la Plata-
forma d'Afectats per la Hipoteca (PAH).

En definitiva, cada epoca i cada circumstancia en que es necessita comunicar
alguna cosa a algli requereix una estrategia persuasiva i una grafica adequada,
i per aix0 aquestes breus pinzellades de la historia del disseny de comunicacio
ens ofereixen exemples de com s'han abordat diferents necessitats i voluntats

de transmetre un missatge.

A partir d'aqui, cadasct ha de continuar investigant en la vasta bibliografia so-
bre el tema i, sobretot, tractar d'aprendre les estrategies subjacents en comptes
de memoritzar els estils i exemples ailladament, per poder extrapolar i apren-

dre a pensar en termes del disseny davant un encarrec de comunicacio.

1.2. La comunicacio i la retorica visuals

1.2.1. Definicié i conceptes generals

La comunicaci6 visual és el sistema de transmissi6 d'informacié el codi
del qual és el llenguatge visual i consisteix en un sistema amb el qual
podem enunciar missatges utilitzant imatges com a mode d'expressio.

Dins d'aquest llenguatge podem distingir el llenguatge denotatiu i el llenguat-
ge connotatiu. El primer és el que formula el missatge d'acord amb la realitat,
objectivament. Es a dir, quan per dir alguna cosa s'expressa tal com és, sense
necessitat que el receptor hagi de fer cap tipus d'interpretaci6 i sense s de
simbologies. Per la seva banda, el llenguatge connotatiu enuncia un missat-
ge des d'un punt de vista figurat o simbolic. Es un tipus de llenguatge molt
usat en la comunicaci6 grafica, especialment en l'ambit artistic i publicitari.

El llenguatge visual connotatiu empra les imatges en sentit figurat, codificant


http://www.barbarakruger.com/art/yourbody.jpg
http://www.barbarakruger.com/art/yourbody.jpg
http://www.guerrillagirls.com/
http://www.getty.edu/research/special_collections/notable/guerrilla_girls.html
http://www.getty.edu/research/special_collections/notable/guerrilla_girls.html
http://www.banksy.co.uk/
http://www.banksy.co.uk/img/outdoorimg/IMG_1318-w.jpg
http://leodecerca.net/no-vas-a-tener-una-casa-en-la-puta-vida/
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un missatge mitjancant associacions d'idees i figures retoriques. Roland Bart-
hes (1993) ja havia anticipat la importancia d'aquest tipus de llenguatge en la

comunicacié publicitaria.

Tot aix0 es realitza codificant el missatge amb trops o figures retoriques visuals
que donen a les imatges un sentit diferent del literal. Aixi doncs, fem servir
dues instancies de la imatge: d'una banda, la imatge en si, que actua com a sig-
ne, i de l'altra, la que es basa en associacions d'idees instal-lades en l'imaginari
col-lectiu, que conté el significat figurat. Per tant, hi ha dos moments diferen-
ciats en el llenguatge connotatiu, el de la codificaci6 realitzada per l'emissor
i el de la descodificaci6 del missatge per part del receptor. La clau és coneixer
I'imaginari col-lectiu i el bagatge visual del receptor perqué pugui descodificar
el llenguatge figurat. Un dels avantatges principals d'aquest tipus de llenguat-
ge en la comunicacio6 grafica és el poder persuasiu i la seva pregnancia del mis-

satge en presentar-lo d'una manera diferent, sorprenent i impactant.

1.2.2. Figures de la retorica visual

1) La repetici6

Consisteix a disposar un mateix element visual diverses vegades en una ma-
teixa composicid, de tal manera que es produeixi un efecte reiteratiu. Aquest
recurs es pot fer servir de diferents maneres i combinat també amb altres re-

cursos i estrategies retoriques.

Per exemple, podem disposar diversos elements grafics o tipografics identics i
només un de diferent, amb la intenci6 de cridar 1'atenci6 sobre aquest altim
ressaltant-ne la singularitat. Un altre exemple de repetici6 seria el de fer foto-
grafies d'un mateix paisatge des d'un punt de vista idéntic, perd cada una en
una estacio diferent de I'any, per enviar un missatge al receptor de la perdura-
bilitat d'aquest entorn o del seu encant natural en qualsevol moment de I'any,
amb la intenci6, per exemple, d'estimular un turisme menys estacional.

Aquest recurs s'utilitza també amb elements tipografics. Imaginem, per exem-
ple, una composicié amb un mateix caracter de l'alfabet repetit diverses vega-
des, perd en cada cas amb una familia tipografica diferent. Aquest recurs po-
dria ajudar-nos a transmetre, entre altres coses, la diversitat de fonts de que
disposa una determinada fosa tipografica al seu cataleg, o també, en un sentit
no tan literal i més metaforic, a comunicar en una campanya institucional
que tots els éssers humans tenim una essencia comuna malgrat les nostres di-
ferencies d'etnia, religio, genere, etc. El missatge variaria segons el context o

I'eslogan que es fes servir a la peca grafica.

Un exemple efectiu d'aquest recurs és el que es va fer servir a l'anunci de la
cervesa Guiness, que mostrava una repeticié de punts grocs a la pantalla. Al

final apareixia un tnic punt negre, amb l'eslogan «Guiness, la otra cerveza»,


http://www.youtube.com/watch?v=q1GbbEMN1-M
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amb el qual es ressaltava la singularitat de la cervesa negra i presumiblement
s'apel-lava a la personalitat independent de qui pren una opcié menys freqiient
i que per aixo es distingeix dels altres.

2) L'el-lipsi

Parlem d'el-lipsi visual quan eliminem a proposit algun element d'una imatge
per transformar-ne el significat.

Per exemple, podem imaginar una fotografia d'un lineal de supermercat dedi-
cat a envasos alimentaris. Normalment estaria ple de productes de diferents
marques comercials, pero en aquest cas s'hi eliminen gairebé tots els envasos i
s'hi deixa només 1'envas d'un producte concret. Amb 1'ajuda de l'eslogan, po-
driem explicar que aquest és 1'Gnic que no porta conservants quimics afegits.
Amb aquesta figura retorica podriem destacar el valor diferencial de la marca
a la qual correspon aquest producte concret, o b¢, si el producte no portés cap
marca visible, podria ser una imatge valida per a una campanya institucional
que advertis els consumidors de la gran quantitat d'envasos alimentaris que

contenen substancies quimiques potencialment nocives per a la salut.

Al moment oport(, un exemple molt notori d'el-lipsi visual va ser una campa-
nya antitabac en la qual apareixia un cavall trotant per un camp. La compo-
sici6 i les caracteristiques audiovisuals de l'anunci eren molt semblants a les
d'una famosa campanya d'una marca de cigarretes, en la qual sortia un vaquer
muntant a cavall i fumant. En aquesta ocasi6 el genet havia estat eliminat,
amb la qual cosa es donava a entendre que havia emmalaltit o mort a causa
del tabaquisme.

3) La hiperbole

Consisteix a reduir o augmentar de manera exagerada algun element de la
composicio per destacar-lo i reforcar el missatge.

Posem, per exemple, que el missatge que volem ressaltar és el de la lleugeresa
d'un determinat producte electronic, com ara un telefon mobil, i que per a fer-
ho mostrem un o diversos usuaris amb uns telefons de dimensions irreals, exa-
geradament grans, i que en l'eslogan i cos del text expliquem els avantatges de
la lleugeresa del producte anunciat. Tot i que en comparaci6é aquest producte
pot ser més lleuger que els de la competeéncia, la imatge visual és una clara
exageraci6 d'aquest valor diferencial. També podriem fer el contrari, mostrar
el telefon anunciat de manera exageradament petita. Logicament, aquestes es-
trategies comunicatives estarien apel-lant sempre al sentit de I'numor, ja que

cap dels dos casos son creibles i el receptor els llegira com a recursos retorics.

Un exemple paradigmatic d'hipérbole visual en publicitat és 1'anunci de Ci-
troén que mostrava el maleter d'un cotxe obert en el qual una cinta transporta-

dora de maletes com les dels aeroports hi desembocava directament. L'eslogan


http://www.youtube.com/watch?v=D2if9_Y6sHU
http://neoattack.com/wp-content/uploads/2016/06/Anuncios-publicitarios-100-Mejores-ejemplos-creativos-del-mundo34.jpg
http://neoattack.com/wp-content/uploads/2016/06/Anuncios-publicitarios-100-Mejores-ejemplos-creativos-del-mundo34.jpg
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deia «Hopefully, you'll have a Xsara Picasso waiting for you at the parking
lot» (‘Afortunadament, tindras un Xsara Picasso esperant-te al garatge'), do-
nant a entendre que I'amplitud del maleter del model del cotxe anunciat per-
metia contenir un nombre il-limitat d'elements d'equipatge.

Un altre cas també és el d'un anunci d'Audi, en el qual es mostra un gran danés
amb un aspecte fort i robust davant d'un bol de menjar petitissim. L'eslogan
diu: «More power, less consumption» (‘Més poder, menys consum'). Obvia-
ment, la hipérbole de reduir exageradament la relaci6 de mida entre el gos i el
seu bol de menjar fa referéncia a la relaci6é entre la poténcia dels automobils
de la marca anunciada i el seu consum de combustible. Encara que aquestes
hiperboles siguin exageracions dificilment creibles en un sentit literal, tenen
un gran impacte per l'efecte sorprenent de la imatge i poden ajudar a comu-
nicar eficacment el missatge que es vol transmetre. D'alguna manera, el fet
de substituir el cotxe potent per un gos molt gran i fort constitueix també un

recurs metaforic, sobre el qual parlarem a continuacio.
4) La metafora

En lI'ambit de la comunicacié visual, la metafora substitueix un objecte per
un altre per aprofitar les qualitats que generalment s'atribueixen al segon per

simbolitzar que l'objecte substituit té aquestes mateixes qualitats.

Per exemple, si substituim un objecte d'una composicié per una ploma, podem
voler dir que aquest objecte pesa molt poc, perque en l'imaginari col-lectiu
generalment assumim que una ploma és una cosa que amb prou feines pesa,
tal com demostra I'expressio «lleuger com una ploma».

Els exemples i les possibilitats son tants com ens pugui oferir la gran quantitat
d'associacions de qualitats amb objectes, animals o personatges determinats,
com el valor de l'or o els diamants, la puresa de l'aigua, el poder dels herois, la
intel-ligéncia d'un linx, 'astdcia d'una guineu, la fidelitat d'un gos, la genialitat
de figures com Picasso, Einstein o Leonardo da Vinci, i un llarg etcetera.

Com a exemple podem apuntar que s'ha utilitzat, en més d'una ocasio, la subs-
titucié d'una dentadura per una filera de perles o bombetes enceses per donar
a entendre que un producte concret és capa¢ de deixar les dents tan blanques
i brillants com aquests objectes. Aquest és el cas d'una campanya publicitaria
dels xiclets Orbit, en qué prometien netejar les dents amb una imatge de du-
es fileres de bombetes enceses i I'eslogan «For bright, white teeth» ('Per unes
dents brillants i blanques').

Un altre exemple concret molt suggeridor que ens proposa Luis Maram al
seu blog és el de dos anuncis de Shieldtox Naturgard, en els quals el pot
d'insecticida ha estat substituit per una granota en un cas i un camale6 en
l'altre, els quals atrapen un insecte amb la llengua. L'eslogan parla de «protec-

ci6 natural», amb la qual cosa es vol fer entendre que aquest insecticida és tan


http://neoattack.com/wp-content/uploads/2016/06/Anuncios-publicitarios-100-Mejores-ejemplos-creativos-del-mundo16.jpg
http://www.pinterest.es/pin/202169470743531215/?lp=true
http://www.pinterest.es/pin/202169470743531215/?lp=true
http://www.luismaram.com/metafora-en-publicidad/
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efectiu cacant insectes com ho sén aquests animals i, al mateix temps, és més
natural que d'altres, ja que els animals que substitueixen el producte sén part
de la natura.

5) La metonimia

En aquesta figura retorica també se substitueix un objecte per un altre, pero
en aquest cas la diferéncia amb la metafora rau en el fet que tots dos elements
tenen una relaci6 directa entre ells; per exemple, substituir un incendi per una
imatge del navol de fum que genera, un animal per la fotografia del rastre
de les seves petjades, etc. Aquesta relaci6 pot ser de causa-efecte, espacial o
temporal.

Un exemple n'és aquesta imatge d'una campanya antiincendis del Ministeri
de Medi Ambient (2007) que substitueix la fotografia de l'incendi per la de la
burilla mal apagada que el provoca. En aquest cas, hi ha una relacié de cau-
sa-efecte entre l'incendi de que parla I'anunci i una imatge d'una burilla calant
foc a unes herbes al marge de la carretera. Un altre exemple seria el de I'anunci
de Mercedes «At home at ice» (2008), sobre el Mercedes Ice, que substitueix
el cotxe per les roderes que deixa sobre el gel. L'eslogan diu que aquest auto-
mobil s'hi troba com a casa, en el gel, és a dir, ens parla de 1'adheréncia dels
seus pneumatics en un terreny potencialment relliscés. En aquest cas, hi ha
una relaci6 de causa-efecte entre la capacitat d'adheréncia dels pneumatics i el
rastre profund del dibuix del seu relleu sobre la superficie gelada. A més d'aixo,
si ens hi fixem atentament, veurem que les roderes estan formades, en realitat,
per petites il-lustracions de patinadors sobre gel, la qual cosa combinaria el
recurs de la metonimia amb trets també metaforics. La combinaci6 de recursos
retorics és ben habitual en la comunicaci6 visual.

6) La sinécdoque

Com a figura de retorica visual, la sinecdoque s'entén com la substitucié del
tot per la part. Aixo vol dir que hi ha determinats elements d'un tot que ens
permeten per si mateixos reconeixer la totalitat a la qual ens estem referint.
Aquest tipus de recurs s'ha utilitzat en comunicaci6 grafica no només per a
la creaci6 d'imatges de campanyes, sindé també en la creacié d'imagotips o
simbols grafics corporatius.

Un bon exemple en seria I'anunci de Nissan «The Micra. Ask before you borrow
it», 'eslogan del qual recomana que preguntis abans d'agafar el cotxe Micra
d'algt. La imatge, que ens mostra un home que s'agafa els genitals amb dolor,
suggereix que aquest ha rebut una puntada de peu per part del propietari o
propietaria per no haver-li demanat permis per agafar el seu cotxe. No veiem
tota 'escena, perd aquest moment concret ens fa intuir la resta de 1'accié. Des
del punt de vista de 'enquadrament, es tracta d'un primer pla, que ja per si se

sol fer servir en fotografia com a sinecdoque.


http://publicidad-institucional.blogspot.com/2007/10/campaa-contra-los-incendios-forestales.html
http://publicidad-institucional.blogspot.com/2007/10/campaa-contra-los-incendios-forestales.html
http://www.adsoftheworld.com/media/print/mercedes_ice
http://www.adsoftheworld.com/media/print/mercedes_ice
http://visual-memory.co.uk/daniel/Documents/S4B/Images/ouch.gif
http://visual-memory.co.uk/daniel/Documents/S4B/Images/ouch.gif
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Un altre cas és el de 'anunci «It 's the hat» (2008) de la marca de barrets Hut
Weber, en el qual reconeixem pel seu bigoti retallat en forma de quadradet
tant el dictador Adolf Hitler com el personatge comic de Charlot, que tnica-
ment es diferencien entre ells pel pentinat del primer respecte el barret del
segon. Aquests Unics elements sén prou caracteristics per reconeixer el tot i
mostrar-ne només una part. L'eslogan diu «Es el barret», del qual podem infe-
rir que un bon barret és el que fa que alga sigui més bona persona. En aquest
cas, també es dona una estrategia grafica de contraposicié entre dues imatges
de significat oposat.

7) El quiasme

S'entén per quiasme l'intercanvi de rols que una determinada societat o cultura
té assimilats com a propis de determinats actors o grups socials, bé sigui per
diferéncia de genere, edat, nivell cultural, tipus de professio, classe social o
qualsevol altre aspecte. Moltes vegades aquest recurs es basa en estereotips que
poden resultar inadequats o ofensius, de manera que hem de ser-ne conscients

quan els utilitzem.

Un bon exemple és el que ens brinda l'article «Los diez anuncios mas sexistas
del mundo del motor», del web motor.com, amb el cartell del Mini automatic
«For simple driving», en el qual es mostra una dona conduint en lloc d'un
home en una época en que el prejudici sobre la suposada incapacitat d'aquestes
per a aquesta tasca estava molt estes. L'anunci de I'automobil mostra una dona
al volant amb una gestualitat que denota tensid, presumiblement a causa de la
seva suposada falta d'habilitats. Per la seva banda, 'eslogan publicita que, com
que és automatic, el cotxe és més facil de conduir, amb la qual cosa es dona
a entendre que aquesta és 1'inica manera que una dona condueixi un cotxe
0 que el cotxe és tan simple de dur que «fins i tot una dona podria fer-ho».
En aquest cas, el quiasme es basa en el prejudici que el paper del conductor
correspon als homes i que una dona al volant comporta un intercanvi dels rols
naturals, un missatge clarament condescendent.

No obstant aix0, no sempre és aixi, hi ha exemples totalment innocus, com
la imatge que il-lustra un article de la revista digital Direccion y Liderazgo, en el
qual un nadé intercanvia el seu rol amb el d'un adult i apareix vestit d'executiu
treballant amb el seu portatil. En aquest cas, simplement s'apel-la a 1'afecte

natural que sentim en general cap als nadons.

De fet, els quiasmes es poden emprar fins i tot per trencar tabus i prejudicis
o reivindicar un canvi en les idees preconcebudes sobre les suposades diferen-
cies. Un exemple d'aixo és un anunci d'una celebraci6 al centre comercial Ba-
llonti (Portugalete, Bizkaia), la quarta edici6 de la desfilada «Entre todos, mo-
da para todos», organitzada per la Fundacié Sindrome de Down del Pais Basc
coincidint amb la celebraci6é del Dia Internacional de la Sindrome de Down.
Un dels models de la imatge de la campanya que presenta la roba de moda és

un nen amb aquesta sindrome, la qual cosa trenca l'estereotip del perfil dels


http://www.adsoftheworld.com/media/print/hut_weber_hitler_vs_chaplin
http://noticias.coches.com/noticias-motor/los-diezanuncios-mas-sexistas-del-mundo-del-motor/87680
http://noticias.coches.com/noticias-motor/los-diezanuncios-mas-sexistas-del-mundo-del-motor/87680
http://noticias.coches.com/wp-content/uploads/2013/09/ku-xlarge-2-650x573.jpg
http://noticias.coches.com/wp-content/uploads/2013/09/ku-xlarge-2-650x573.jpg
http://direccionyliderazgo.com/teorias-del-liderazgo-teoria-de-los-rasgos/
http://discapacine.com/tag/portugalete/
http://discapacine.com/tag/portugalete/
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models amb un fisic extraordinariament esvelt segons el patr6é de bellesa im-
posat pel negoci de la moda. L'anunci ens mostra que la bellesa es troba en tots
nosaltres, independentment de si la nostra aparenca s'adapta a aquest estereo-
tip o no, alhora que ressalta la capacitat d'aquestes persones per desenvolupar
moltes més tasques de les que els nostres prejudicis ens puguin fer creure.
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2. El procés projectual

2.1. Introduccio

Tal com apunta Josep M. Marti (pag. 84-85), el disseny és una activitat trans-
formadora de la realitat material mitjancant el disseny d'artefactes, perd tam-
bé pot millorar els procediments amb els quals aconsegueix els seus fins, ade-
quant-los a les necessitats i a la realitat del moén sobre el qual interveé. Aixo es fa
mitjancant la revisié dels propis processos i els metodes projectuals. Aquesta
tasca adquireix més importancia en el procés de formaci6 del dissenyador, ja
que en l'ambit educatiu és on es transmet i es reflexiona sobre aquestes qiies-
tions per facilitar-ne l'aprenentatge. La idea és estudiar les diferents fases i es-
trategies que segueixen els dissenyadors en el procés projectual, comparar-los,
extreure conclusions i pensar en la seva millora i optimitzaci6. D'aquesta ma-
nera es desfa la idea d'un acte creatiu hermetic i incomprensible que no pot
sin6 confiar que la intuici6 tnica de l'artista ens fara arribar de manera natural
a la solucié que estem buscant (algun esment o comentari sobre la idea de

caixa negra / caixa transparent?).

Queda clar que l'experiencia és un factor fonamental en el disseny i que dis-
senyar només s'apren dissenyant. El que la teoria del disseny ens ofereix és el
plus de l'estudi dels metodes emprats fins al moment per altres professionals
i la investigaci6 sobre com optimitzar-los. Marti (pag. 87) ens dona tres raons
per explicitar i explicar el procés projectual com una generalitzaci6é de proces-
sos concrets:

«En primer lloc, perque tota abstracci6 tedrica d’experiéncies de processos reals ens per-
met entendre el desenvolupament d’aquests en allo que tenen en comu i permet millorar,
també, el seu control general i concret. Segon, perqué el procés projectual no és només
un procés per a ser produit, sind també reproduit, és a dir, no tractem fets aillats, sin6
conjunts similars d’accions projectuals. Tercer, perqué qui esta immers en un procés po-
jectual concret pot captar només 1'experiencia immediata del procés, el viu a curta dis-
tancia, i només si amb antelacié ha conegut la teoria sobre els processos en general, podra
captar allo que el que esta veient en aquell moment té en comt amb tots els altres.».

D'aquesta manera, es proposa (pag. 88)

«la construcci6é d’'un model de procés [...] que haura de ser el reflex del conjunt d’accions
possibles abstretes des de 1’experiencia dels processos reals i enriquit amb la reflexi6 cri-
tica».

Aixi i tot, probablement l'estudiant es pregunti fins a quin punt és important
tenir coneixements de metodologia projectual: per qué no es pot pensar en
una idea i dur-la a terme sense més ni més? Segurament haureu sentit a dir
que en l'entorn laboral de les agéncies de publicitat el ritme de treball com-
porta uns temps de conceptualitzaci, maquetaci6 i produccié tan rapids que
dificilment es poden formalitzar els documents per a cada fase del procés pro-
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jectual que es descriura a continuacié. Doncs bé, és precisament en aquests
moments de més urgéncia productiva quan és més util haver interioritzat tec-
niques metodologiques per a desenvolupar un procés projectual.

De fet, quan una dissenyadora o dissenyador experimentats resolen
amb eficacia un encarrec de disseny en un temps molt ajustat és perque
la seva ment ja esta entrenada a projectar i, d'alguna manera, posa
en practica automaticament el seu metode i les estrategies projectuals
apreses mitjancant l'estudi i 1'experiéncia practica.

Tot i que no expliciti aquests processos i estrategies en uns documents de me-
moria del procés projectual que ha seguit, no tenim cap dubte que ja els ha
interioritzat i pot posar-los en practica de manera rapida i eficient, encara que

sigui inconscientment.

I pel que fa als estudiants que comencen a iniciar-se en aquesta disciplina, la
importancia d'entrenar-se en el domini de les estrategies de la metodologia
projectual és encara més important. Per entendre-ho millor, farem referéncia a
la coneguda pressié que pot sentir un creatiu publicitari o dissenyador poc ex-
perimentat (o fins i tot vetera) davant el full de paper —o la pantalla- en blanc.
Posem que tenim un encarrec sobre la taula amb els seus requisits i condicio-
nants, que s'espera que elaborem un disseny que satisfaci aquestes necessitats
i que tot aixo es dugui a terme en un temps ajustat i sense caure en solucions
recurrents o massa semblants a altres de la competencia, per tal d'obtenir un

valor diferencial i una personalitat original per a la nostra campanya.

Davant de tanta responsabilitat, al principi és logic que no sapiguem per on
comencar. Es en aquest precis moment en el qual creiem que el valor del co-
neixement de certes técniques i estratégies de metodologia projectual poden
ser d'enorme utilitat. En aquest sentit, no és el mateix sentir la pressi6 de trobar
una soluci6 brillant directament sense saber-ne com que pensar que podem
comencar per una successié de tasques molt més assequibles que formen part
d'un procés que condueix a l'elaboraci6 de solucions, com ara definir 1'encarrec
amb detall, fer una recerca de certes informacions relacionades amb els con-
dicionants descrits en el brief, extreure unes conclusions que ens permetin
elaborar unes hipotesis o vies de treball mitjancant l'aplicaci6 de técniques
d'estimulaci6 de la creativitat, com per exemple, la pluja d'idees, i finalment
escollir la que tingui millors opcions de crear un impacte positiu, transmetre
millor el missatge o produir-se d'una manera més senzilla i menys costosa.
Cadascuna d'aquestes tasques, tot i que continuen exigint una certa habilitat
i certs coneixements, son molt abordables i generen menys pressié sobre el
dissenyador pel que fa a intentar obtenir una soluci6 optima directament es-
perant que aparegui la inspiracié de sobte del no-res.
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it aix¢ ¢ s i r r qu ue s'expli inuaci6 és u
Dit aix0, també és important recalcar que el que s'explica a continuacio és un Nota

metode projectual que es basa en unes fases del procés creatiu sobre les quals
. N . . .. . . La importancia dels métodes

hi ha un cert consens, pero que no soén en absolut ni les tniques possibles ni en el disseny s'ha incrementat

en l'actualitat. Una mostra n'és

s'apliquen de la mateixa manera en cada cas. Es tracta d'unes recomanacions i L s
I'Gs que altres disciplines o am-

que ens poden donar certes pautes sobre com abordar i estructurar un procés bits professionals fan de con-
: i1s . .. . ceptes com el design thinking,
de disseny per tal de facilitar la recerca de solucions en funci6 de cada tipus per exemple.

d'encarrec. A partir d'aqui, queda un ampli marge perqué cadasct 1'adapti al
tipus d'encarrec que ha rebut, a la seva propia manera de treballar i a la seva
manera de pensar, per anar adaptant aquestes guies a les seves propies estra-
tégies projectuals.

Pensem que no tots som iguals i que les nostres soft-skills i intel-ligéncies mul-
tiples ens fan tnics i, per tant, cadascti ha de treure partit de les seves millors
habilitats personalitzant la seva manera de projectar. Mentre que una disse-
nyadora pot tenir una personalitat més organitzada i estructurada, una altra
pot tenir el seu punt fort en la capacitat intuitiva; per tant, la primera pot sen-
tir-se més comoda treballant d'una manera més seqiiencial i ordenada, mentre
que l'altra pot ser més eficient recolzant-se més en les estrategies de pensament
lateral. En qualsevol cas, el que si que creiem és que coneixer i reflexionar so-
bre la metodologia del disseny ens pot ajudar a tots a trobar estratégies més
eficaces per desenvolupar metodes que ens ajudin a portar a terme el procés
projectual del disseny, fet que optimitzara el nostre temps i energia a la feina

i millorara les expectatives de trobar millors solucions als nostres encarrecs.

2.2. Fases del procés projectual del disseny de comunicacié
grafica

En la descripci6 d'aquest procés, ens centrarem en el disseny de comunicacio
grafica. Ens hi referirem de manera general i indistintament als seus suports
més habituals: el disseny d'isotips per identitats de marques d'empreses i insti-
tucions, el disseny de la grafica dels envasos de productes, les campanyes pu-
blicitaries comercials i les campanyes institucionals de comunicacié de mis-
satges cap a la ciutadania, amb els seus diferents suports, tant impresos com
digitals. Per tant, es tracta d'un esquema generic que pot tenir alguns punts
que prenguin més o menys rellevancia en cada cas particular, perd0 que, en
general, creiem que és util per a tots els casos. Només es tracta de posar més
emfasi en els aspectes que afecten més directament el nostre tipus de projecte.

2.2.1. Primera fase. La definicio de 1'encarrec (el brief) i la

recerca i analisi d'informacio

Es tracta d'un document que descriu els objectius i condicionants de la cam-
panya de comunicacié. Aquest document se sol elaborar entre experts de mar-
queting i d'estratégia de comunicacid, de manera que els equips de creatius

publicitaris i de dissenyadors grafics o directors d'art puguin iniciar el procés
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de disseny de comunicacio grafica o campanya de publicitat amb la informa-
ci6 previa de l'emissor, el missatge que es vol transmetre, el receptor i els con-
dicionants i antecedents que s'han de tenir en compte.

Tal com s'apunta a Principios de la publicidad (Burtenshaw, Mahon i Barfoot,
2007), aquest document és de vital importancia, ja que permet fixar d'entrada
uns objectius i condicionants acordats entre I'anunciant o emissor del missat-
ge i els estrategs publicitaris sobre el punt de partida sobre el qual es comenca-
ra a dissenyar la campanya de comunicaci6é. D'alguna manera, es tracta també
d'un compromis sobre aquests objectius i condicionants. Aixo Gltim és molt
important, perqué sense aquest compromis, els objectius podrien quedar poc
definits i anar variant al llarg del procés, amb la qual cosa el treball de comu-
nicaci6 hauria de replantejar-se de nou amb cada canvi d'opini6. En la mesura
del possible, el brief s'ha de reflexionar i meditar fins a arribar a ser prou con-

vincent i tenir un caracter definitiu amb una validesa contractual.
Elements del brief

1) Antecedents. La primera informacié que hem de rebre del client és la in-
formaci6 basica del producte, marca, servei, missatge institucional, esdeveni-
ment cultural o, en definitiva, objecte del missatge. Aquesta pot variar en cada
cas, pero sempre és important coneixer les seves campanyes de comunicacio
anteriors, els condicionants del mercat o del context cultural o social en cas
de campanyes d'esdeveniments o institucionals, la percepcié que es té en ge-
neral de l'objecte o entitat que es vol anunciar i qualsevol altra informacié que
pugui orientar 1'equip creatiu.

Per exemple, si es tracta de donar a conéixer una empresa o institucio, ens
interessara saber quan i com es va fundar, en quin context i amb quina missio,
quina ha estat la seva trajectoria i cap a on es dirigeix, aixi com quins son els
valors que la caracteritzen. En canvi, si es tracta d'un producte o servei, podri-
en interessar-nos les caracteristiques tecniques que el diferencien d'altres pro-
ductes o serveis similars, o el segment de preu i el seu posicionament davant
d'aquests competidors comercials. En el cas d'un esdeveniment cultural o d'un
altre tipus, també necessitarem saber les dates en que es duu a terme, si ja és
un esdeveniment consolidat i conegut o si se celebra per primera vegada, quin
tipus d'activitats son les que s'hi duen a terme i tota aquella informacié que
ens doni una idea precisa del punt de partida de 'encarrec. Tot aix0 és impor-
tant per coneixer el context en que apareixera la nostra accié de comunicacio

grafica o audiovisual i el motiu pel qual s'ha decidit dur-la a terme.

2) Els objectius de comunicacié. Es molt freqiient que el client o emissor
tingui molta informacio sobre els productes que comercialitza, la seva empresa
o institucio, el servei que ofereix o el tema sobre el qual vol conscienciar la
poblaci6, aixi com sobre el context i els antecedents d'aquest. Aix0 constitueix
una excel-lent font d'informacio per a un equip creatiu que fins al moment de

I'encarrec probablement només té una vaga idea sobre el tema sobre el qual ha
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de comunicar, de manera que és molt Gtil aprofitar aquest coneixement per
fer-se una idea clara de les necessitats comunicatives de 'emissor i minimitzar
les possibilitats d'errar en el plantejament.

Dit aix0, també cal tenir en compte que és primordial fer una selecci6 de tota
aquesta informacio per fer-se una idea el més concreta possible del que és més
important comunicar: cal pensar que els missatges d'una campanya han de ser
concisos i no poden explicar-ho tot. Tractar d'abocar tota la informaci6 que ens
proporciona l'emissor en un anunci no només seria practicament impossible,
sin6 que, a més, resultaria tedios i dispersaria la forca del missatge principal,
fet que donaria com a resultat una campanya inefica¢ des del punt de vista de

I'impacte i la pregnancia de la comunicacio.

Aixi doncs, s'imposa una acurada analisi del que es pretén aconseguir amb la
campanya per jerarquitzar la informaci6 i resumir-la en pocs items, els quals,

a més, han d'estar ordenats de major a menor importancia.

3) Proposici6 tnica de comunicaci6. Tot i que el terme més usat en 1'ambit
publicitari és el de proposicié tinica de venda, o el seu acronim en angles, USP
(unique sale proposition), per als proposits d'aquest text preferim parlar de pro-
posicio tinica de comunicacid, ja que parlarem de comunicaci6 grafica en gene-
ral, i no només de publicitat lligada a I'ambit comercial, la qual cosa inclou
també la presentaci6 o consolidaci6 d'una institucié o servei public o organit-
zacio no governamental, un missatge sobre algun tipus de problematica social
o mediambiental, la promoci6é d'una associaci6 cultural o ciutadana, o qual-
sevol altre.

La idea principal de la proposicié tnica de comunicaci6é és resumir en una
Unica frase o proposicié el missatge més important que l'emissor vol transme-
tre amb el projecte de comunicaci6 grafica, de manera que aquest no es dis-
persi tractant de dir massa coses alhora. Es tracta d'un exercici de sintesi tan
delicat i dificil com important. Per a aix0, hem de contrastar I'enunciat amb
els objectius de comunicacié que préviament hem elaborat i jerarquitzat, i as-
segurar-nos que la proposicié hi respon exactament.

4) Valors de marca o paraules clau (keywords). De manera semblant al punt
anterior, en aquest volem combinar la terminologia publicitaria de valors de
marca amb una altra de més general que no només faci referéncia a la comuni-
caci6 de marques. Per aixo parlarem també de paraules clau. La intenci6 con-
tinua sent la d'ampliar 1'espectre dels elements del brief a una visié més amplia
de la comunicacio6 grafica. Com es pot observar, els conceptes sén molt simi-
lars pel que fa a la forma, pero el terme més general s'ajusta més a tot tipus de

projectes, estiguin o no dins de I'ambit de la comunicacié de marques.
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Com hem fet amb la proposicié tinica de comunicaci6, ara tornarem a fer
un exercici de sintesi per escollir algunes paraules que representin o evoquin
allo que volem que transmeti la nostra campanya de comunicaci6é sobre la
marca, el producte, servei, missatge institucional o subjecte al qual es refereixi
la proposicié comunicativa.

No existeix una regla definida sobre el nombre de paraules que és convenient
escollir, tot i que, personalment, segons la nostra experiéncia docent, és habi-
tual fer-ne servir entre tres i cinc, de manera que I'alumne es veu obligat a fer
un exercici de sintesi alhora que té diverses opcions per combinar, jerarquit-
zar o triar en el moment d'iniciar posteriorment el procés creatiu. Obviament,
aquestes paraules estan relacionades directament amb la proposicié tnica de
comunicaci6, pero no necessariament hi han de ser contingudes, siné que po-

den ser paraules que ens evoquin el contingut d'aquesta.

5) El receptor o puablic objectiu (target group). Conéixer el receptor o public
del missatge és tan important com estudiar i definir les caracteristiques de
I'emissor i del missatge que es vol transmetre. Segurament tots coincidirem
que no explicariem un mateix concepte a un company de feina de mitjana
edat que al nostre fill adolescent. Es a dir, que el llenguatge que fem servir s'ha

d'adequar a l'interlocutor amb el qual intentem comunicar-nos.

Per aquest motiu és important estudiar el perfil del receptor. Per a fer-ho, ens
basarem en les informacions estadistiques i demografiques, pero també en els
retrats sociologics que se solen fer en els estudis del target group. En aquestes
analisis s'intenten esbrinar informacions com els habits de consum del recep-
tor, el seu perfil sociocultural i tot allo que pugui ajudar-nos a comunicar-nos-
hi millor i a construir el missatge més persuasiu i que connecti amb les seves
necessitats, motivacions i preocupacions.

Per exemple, podem llancar un missatge sobre els perills del tabaquisme diri-
git als joves que s'inicien en aquest habit; per aix0, és important conéixer els
estudis que s'hagin dut a terme per experts en addiccions i en psicologia ado-
lescent sobre les motivacions que els porten a comencar a fumar, quin és el
paper de la pressié del grup d'amics, la percepci6 social que té el fet de fumar
en el seu entorn, quins sén els models de comportament i estil de vida que

reben pels diferents mitjans de comunicacio, etc.

Aquest estudi del public objectiu ha de ser tan detallat com sigui possible per-
que les propostes de comunicaci6é puguin arribar d'una manera positiva, em-

patica i convincent, a més de calar en el receptor.

Una de les eines que se solen fer servir és l'estudi del perfil del grup genera-
cional a qué pertany el public objectiu. Tot i que és obvi que cada persona
és diferent, es tracta de trobar elements comuns predominants des del punt
de vista estadistic dins el grup demografic al qual ens dirigim. Una de les in-

formacions que s'han fet populars en l'estudi sociologic de grups de possibles
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receptors és el de la definicié d'una serie de grups generacionals amb una serie
de trets, motivacions i habits. Hi ha diferents taxonomies, perd ens hi podem
aproximar agafant dades de diferents grups.

a) Perfils generacionals

i) Els baby boomers. En aquest grup s'inclouen els nascuts entre el final de
la Segona Guerra Mundial i principis dels anys seixanta. El seu nom prové de
l'augment de la natalitat que es va produir en el periode de postguerra. Se'ls
sol descriure per haver viscut influenciats, entre d'altres, per la guerra freda,
els moviments de drets civils, la carrera espacial i la popularitat del rock-and-

roll, la musica pop i la cultura juvenil com a mercat diferenciat.

Des del punt de vista del consum, se'ls considera, almenys en el sector occi-
dental beneficiat per la victoria a la Segona Guerra Mundial, i especialment
als Estats Units, una generacio6 fascinada pel consum i la promesa d'un confort
material que vehiculava per mitja dels anuncis de nous electrodomestics, au-
tomobils i altres productes comercials. Culturalment, aixo0 va ser criticat iro-

nicament pel pop-art, aixi com pels moviments contraculturals i el moviment

hippy.

Des del punt de vista tecnologic, van viure 1'aparicié dels primers ordinadors
en la seva joventut i, per tant, van haver d'adaptar-s’hi amb més o menys
fortuna, ja que la seva popularitzaci6 en 'entorn laboral els va arribar, a alguns,
en un moment avancat de la seva vida professional. En general, van créixer
amb els mitjans de comunicacié de la radio i la televisi6é i no van jugar amb
videojocs quan eren petits.

ii) La generaci6 X. Es la generacié que segueix la dels baby boomers i, per tant,
se sol delimitar com els nascuts entre la segona meitat dels anys seixanta i
abans de l'inici de la década dels vuitanta. Es a dir, van conviure, segons la
seva edat, amb el moviment punk, 1'eclosié de la musica disco, 'aparici6 de la
musica electronica i els corrents artistics de la psicodelia dels anys setanta. A
Espanya, va coincidir, a final dels setanta i principi dels vuitanta, amb 1'¢poca
de la transici6 i culturalment amb la moguda madrilenya dels vuitanta, entre
d'altres.

Tecnologicament, en la seva joventut van viure la popularitzaci6 dels ordina-
dors de sobretaula i dels primers models d'Apple, que van afectar especialment
el sector de la publicitat i el disseny gracies als programes d'autoedicid, que van
arraconar el sector de la fotomecanica i el van fer entrar en crisi a mitjan anys
noranta. L'altre gran fita tecnologica va ser la popularitzacié de I'Gs d'internet,

especialment amb la creixent difusié de la world wide web.
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Durant els anys setanta, van ser molt populars els videojocs, amb que els joves
jugaven a les sales recreatives, i més tard els primers sistemes de joc digitals
domestics.

iii) La generacio Y o els mil-lennistes. En general, es considera que pertanyen
a aquesta generacio els nascuts entre la década de 1980 i 1990, encara que
també hi ha qui ho amplia fins als 2000. Per tant, sén tots aquells que van
viure el canvi de mil-lenni en la seva infantesa o la seva primera joventut.

Des del punt de vista tecnologic, se'ls anomena nadius digitals, ja que van créi-
xer amb la tecnologia digital, els videojocs i els telefons mobils, i mostren una
gran facilitat per adaptar-se als canvis constants de la tecnologia digital. En
pocs anys, han viscut els constants canvis i novetats dels telefons intel-ligents,
les aplicacions per a mobils, les xarxes socials, els sistemes de geolocalitzacio,
etc.

A causa de la hiperconnectivitat, es considera que tenen una gran preocupa-
ci6 per la seva imatge a la xarxa, que presenten un sistema d'atenci6 distribu-
ida que els porta a estar pendents de diferents fonts d'informacié al mateix
temps (WhatsApp, Instagram, Facebook) mentre fan altres tasques o parlen

amb amics.

iv) La generacio Z. També anomenada generacid del postmil-lenni o del centen-
ni. Hi ha qui considera que comenca amb els nascuts el 1995, pero també qui
considera que s'inicia amb la generaci6 del 2001, és a dir, amb el nou mil-lenni,
i que acaba amb els nascuts el 2012. Per tant, la generacié postmil-lennista
es compon actualment d'adolescents majoritariament i joves en la seva etapa
de creixement. Sigui com sigui, sobretot si tenim en compte la segona forqui-
lla temporal, en el moment d'escriure aquest manual, els membres d'aquesta
generaci6 serien ara molt joves i encara no existiria una perspectiva historica
gaire amplia.

El que si que podem dir és que es troben en un moment historic de grans can-
vis de valors, marcats per la globalitzacio, el canvi climatic, la crisi financera
de les hipoteques d'alt risc, la incertesa financera i laboral, les mobilitzacions
ciutadanes reclamant un canvi de valors en els aspectes socials, i que desta-
quen per un canvi en la cultura de consum, més enfocada en I'accés als serveis
que en la propietat, a més d'un augment de la consciéncia mediambiental i
de sostenibilitat, connectada amb el que s'ha anomenat transition economy. En
aquest sentit, tendeixen a ser critics amb les normes socials. Com que internet
sempre ha estat al seu abast i en fan un as extensiu, viuen de manera natural
que la majoria de les seves relacions es desenvolupin en aquest context, i per
aquest motiu sol ser a les xarxes socials on expressen les seves opinions. Aixi

s'ha creat el fenomen de la viralitzacié de les reivindicacions socials, el marc en
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qué expressen la seva postura davant les problematiques que els preocupen,
on difonen comentaris que generen consciéncia social, a més dels seus propis
temes personals.

A Occident, han viscut un augment de la representativitat de les dones en els
carrecs publics, el primer president afroamerica als Estats Units, les lleis a favor
de la comunitat LGTBI, una gran conscienciacié contra el racisme i un avang
en les politiques de génere. Per aixo, hi ha l'esperanca que la nova generaci6
creixi amb una actitud més tolerant, multicultural i amb més preocupaci6 so-

cial i ambiental que les anteriors.

Aixi mateix, també s'ha produit una gran concentraci6é del poder de la infor-
maci6 en companyies com Google o Facebook, que al seu torn estan adquirint
altres mitjans de comunicaci6 digitals d'as massiu, com Whatsapp, fet que els
dona un gran poder sobre la vida privada de les persones, a causa de les imatges
i converses compartides publicament o mitjancant el rastreig de les cerques
que es fan a internet. En aquest context, apareixen intents d'habits i noves
formes de relacid, com ara 1'as de formes de pagament alternatives al sistema
tradicional controlat pels bancs (com els bancs de temps o el bitcoin) i les for-
mes d'economia més sostenibles, com la permacultura o I'slow movement, que
reivindiquen una visié més holistica no basada en el creixement indefinit i

més atenta a l'equilibri vital de les persones.

b) Recerca addicional i més concreta del target group

Més enlla d'aquests perfils generacionals, també se solen fer entrevistes amb
grups de receptors potencials que poden dur a terme els equips de planifica-
ci6 de comptes amb experts en psicologia i sociologia. Se'n pot obtenir infor-
maci6é addicional, com les idees preconcebudes, positives o negatives, sobre
un determinat tema que volem comunicar, les motivacions cap a la compra,
la percepci6 subjectiva d'una marca, servei o institucio, etc. En aquest sentit,
en el llibre Principios de la publicidad (pag. 87), els seus autors ens proposen
l'exemple segiient:

«El pla de marqueting sol definir el public objectiu segons criteris estrictament demogra-
fics, per exemple “dones casades de trenta a cinquanta anys”. A 'equip de planificacié
li correspon traduir aquest perfil demografic a un retrat més grafic i descriptiu del pablic
objectiu, les persones a les quals es dirigira la publicitat. Aquest procés permet que 1’equip
creatiu tingui una imatge precisa de 1’audiéncia i sapiga clarament a qui s’esta dirigint.
Per exemple, 'equip de planificacié de comptes descriuria el mateix grup amb aquestes
paraules: “Dones casades d’entre trenta i cinquanta anys a qui els agradaria molt comprar
la marca pero sempre han pensant que no poden justificar pagar un preu tan elevant.
Consideren la marca elegant i de moda, i es mouen en un entorn social que es mostra
igualment impressionat per la marca i el seu significat.».

6) El to de comunicaci6
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Aquest concepte fa referencia a I'entonacié amb que es vol plantejar la comu-
nicaci6. Pot tractar-se d'un enfocament dramatic, humoristic, autoritari, em-
patic, optimista, etc.

El to de comunicaci6 esta lligat als valors i a la personalitat de l'emissor, a les
caracteristiques del ptablic al qual s'adreca la comunicaci6 i als antecedents de
comunicaci6 -i el seu possible exit o fracas—, que poden determinar un canvi
d'enfocament.

Un clar exemple d'emissor que ha fet servir diversos tons de comunicaci6 en les
seves campanyes de publicitat és la Direccié General de Transit, amb les seves
successives accions de conscienciacié sobre l'abstinéncia de prendre alcohol

quan es condueix.

Per exemple, tenim una campanya de la DGT de 1985 protagonitzada pel can-
tant Stevie Wonder, amb un to desenfadat i basat en la popularitat d'una can-
¢0. El tema original en angles de I'anunci era Don't drive drunk i va ser creat per
Wonder per a la pel-licula La dona de vermell. L'anunci es va fer molt popular,
sobretot perque al final el cantant deia la frase traduida en un castella amb un
fortissim accent nord-america: «Si bebes, no conduzcas». L'anunci va resultar

gracids a molts espectadors, que repetien la frase fent-ne broma.

El segon exemple utilitza un to demostratiu alhora que dramatic per comuni-
car el mateix missatge. Es tracta d'una campanya de la DGT del 2017, en la
qual 'inici del video ens mostra uns amics prenent unes copes en una discote-
ca. A continuacio, es dramatitzen tres possibles finals d'una mateixa historia:
en el primer, el conductor no ha begut i passa el control d'alcoholemia sense
problemes i tots s'ho passen bé; en els altres dos, el conductor ha begut i en
un atropella una nena, mentre que en l'altre és envestit per un vehicle que
no ha pogut esquivar. Les imatges sobn impactants i no escatimen dramatisme,
per la qual cosa el missatge adquireix un to demostratiu: ens mostra el que
pot passar si decideixes beure o no si has de conduir. L'eslogan, «Ta eliges»,
aporta un caracter d'adverténcia i mostra que la responsabilitat que recau en
el conductor és molt important i greu.

Un altre exemple és el d'una altra campanya, també de la DGT, protagonitzada
pel trio humoristic El Tricicle, titulada «;Ay! phone» (2017). Tot i que aqui el
missatge varia una mica i no es refereix als perills d'accidents per alcoholémia,
sind a les distraccions a 1'hora de fer servir el mobil durant la conduccid, ens
serveix per il-lustrar com es pot plantejar un tema molt semblant en un to de

comunicaci6 totalment diferent, en aquest cas un to humoristic i desenfadat.

La veritat és que, sigui quin sigui el to més eficac, hem de decidir amb el cli-
ent quin és el to de comunicacié que farem servir en la nostra campanya de

comunicacié per poder seleccionar les idees creatives que s'hi ajustin.


http://www.nostalgia80.com/si-bebes-no-conduzcas-1985/
http://www.nostalgia80.com/si-bebes-no-conduzcas-1985/
http://cadenaser.com/ser/2017/04/27/sociedad/1493317697_797936.html
http://elpais.com/politica/2017/03/09/actualidad/1489062257_038013.html
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2.2.2. Segona fase. Elaboracio d'hipotesis de disseny
1) La pluja d'idees a la fase inicial d'elaboraci6 d'hipotesis de disseny

La pluja d'idees (brainstorming) és una eina de treball grupal que facilita el sor-
giment d'idees noves o més originals sobre un tema o problema determinat
fent servir un context distés i que fomenta el pensament lateral i també el
pensament automatista. Es una técnica molt utilitzada en 1'ambit del disseny,
la publicitat i el marqueting. El seu inventor va ser Alex F. Osborn, que va
poder comprovar que en una sessié grupal en la qual es proposava als partici-
pants que expressessin les seves idees sense ser sotmeses a un judici immediat,
es generava un ambient més distes, que donava lloc a un cimul d'idees que
podien generar solucions poc convencionals i d'entre les quals podia sorgir
alguna idea original, especialment quan el pensament racional i els comen-
taris o judicis immediats eren eliminats, ja que es perdia la inhibicié natural
dels membres del grup i aquests se sentien menys cohibits davant I'eventual
preocupacio pel fet que les seves idees fossin jutjades negativament pels altres
membres de la sessi6 de treball.

Una de les dificultats en iniciar un projecte de disseny és la d'enfrontar-se al
paper en blanc. Es a dir, saber per on comencar a construir una idea o hipotesi
per resoldre els requeriments de l'encarrec. En aquesta primera fase de treball
no és gaire recomanable intentar passar de I'analisi de I'encarrec a proposar una
soluci6 directament, sobretot quan encara no es té una experiéncia dilatada.
De fet, la nostra experiéncia professional, sobretot en el camp docent, ens
mostra que quan s'intenta donar una solucié sense seguir un procés previ de
conceptualitzacié creativa, les solucions aportades solen ser recurrents i poc
originals. Aix0 sembla bastant 1ogic, ja que el primer que ens ve al cap sol ser
allo que recordem més vividament i aixo sol coincidir amb el que hem vist
amb més freqiiéncia.

A les aules, sovint fem un exercici per demostrar aquest fet. Es tracta de donar
una serie de conceptes a l'alumnat i demanar-los que hi associin una o diver-
ses paraules o simbols grafics. En un alt percentatge, tots son molt semblants.
L'explicacié que ens sembla més plausible per a aquest fet és que totes i tots
els membres del grup classe participem d'un imaginari col-lectiu que s'ha anat
forjant al llarg del temps com un conjunt de simbols i conceptes fixats en la
memoria i la imaginaci6 de tots nosaltres com a membres pertanyents a una
determinada comunitat més o menys homogenia. Es a dir, que, en general,
tots tenim un denominador coma prou ampli respecte a les idees de la cultura
popular a que hem estat exposats amb més freqiiencia i que han guanyat preg-
nancia en la nostra memoria (frases de pel-licules, eslogans publicitaris, titols
de cancons, consignes de lluita social). Per tant, hi ha una serie de paraules,
frases i simbols que associem molt rapidament i fortament amb determinats

conceptes.
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Per exemple, quan es demana que associin una imatge a la pau, la majoria
suggereix un colom blanc. Es podria argumentar que, per la generaci6 a la
qual pertanyen, no tots els alumnes recorden que Picasso va utilitzar aquest
simbol per al Congrés Mundial per la Pau de 1949 o que el seu origen es tro-
ba en el relat biblic del colom que torna amb la branca d'olivera a 1'Arca de
Nog, tot i que costa creure que mai n'hagin sentit a parlar. Perd encara que
fos aixi, aquesta idea ha estat repetida i replicada en tants mitjans i suports
de comunicaci6 que la seva associacié amb la idea de la pau ja forma part de
l'imaginari col-lectiu de diverses generacions, fins i tot encara que en descone-
guin l'origen o les representacions més emblematiques. I el mateix podria dir-
se del simbol del cercle amb tres linies en forma de petjada d'ocell a l'interior:
segur que molts no recorden que el simbol va ser creat el 1958 pel dissenyador
britanic Gerald Holtom per a la campanya de desarmament nuclear al Regne
Unit i, per descomptat, no van viure en primera persona el moviment hippy
de la década de 1960, moment en que aquest es va popularitzar com a simbol
de la pau, pero de ben segur hauran vist documentals, pel-licules o fins i tot
portat samarretes amb aquest simbol associat a l'ideal pacifista.

No obstant aix0, disposar d'un metode de treball per ampliar el camp seman-
tic definit pels valors de marca i explorar amb més profunditat el vocabulari
textual i grafic del que disposem en el nostre subconscient ens aportara un
rang més ampli de simbols i conceptes associats a les paraules clau que volem

comunicar.

a) Pluja d'idees de conceptes afins als valors de marca o paraules clau

En aquesta primera fase, la pluja d'idees que suggerim es concreta en el fet
d'expandir el camp semantic vinculat als valors de marca o paraules clau. Es
tracta d'elaborar una série de conceptes, idees i emocions en forma de paraules
o frases que es relacionin amb cada paraula clau. D'aquesta manera, en lloc
de partir de poques paraules per comencar a elaborar idees creatives, tenim
un gran ventall de conceptes que hi estan relacionats, que les descriuen, sug-
gereixen o s'hi connecten des de punts de vista molt diversos. Aixd ens pot
portar a iniciar el nostre procés des de vies de treball menys convencionals

que si partim directament de les paraules clau.

En aquesta técnica, la quantitat d'idees és important per aconseguir allunyar-se
de les primeres associacions més recurrents, de manera que se suggereixen di-
verses rondes d'intervencions en un entorn relaxat i Iddic, fins que els parti-
cipants se sentin prou animats i desinhibits per rebuscar en els seus records al
subconscient i crear una veritable pluja d'idees. En una fase posterior, farem
una selecci6 dels conceptes que puguin ser-nos utils, que siguin originals i que
es cenyeixin als objectius del projecte.

b) Pluja d'idees de simbols visuals associats als conceptes afins
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En aquesta segona sessi6 de brainstorming, un cop hem obtingut un bon nom-
bre de conceptes afins a les paraules clau o valors de marca, i després de fer una
selecci6 dels que ens semblen més interessants, proposem una pluja d'idees
d'imatges que podrien associar-se amb aquests conceptes. No es tracta de fer
dibuixos molt acabats, de fet poden ser simples esbossos —si no es té gaire habi-
litat per al dibuix, poden acompanyar-se d'una explicaci6 al marge-, fins i tot
podem ajudar-nos d'una recerca d'imatges a internet per fer el dibuix primari.
En aquest cas, al nostre parer, és més recomanable dibuixar, encara que sigui
toscament, les imatges trobades a la xarxa, en lloc d'incloure-les directament
en el quadern de pluja d'idees, perque les seves qualitats formals no ens con-
dicionin i els conceptes quedin prou oberts i deslligats d'un determinat tipus
d'il-lustraci6, fotografia, cromatisme, etc., els quals reservem per l'apartat de
la direcci6 d'art.

La idea d'aquesta segona pluja d'idees, com en el cas de l'anterior, és intentar
aportar el maxim de simbols grafics i imatges de manera desinhibida per tal de
traspassar el llindar de les imatges meés recurrents i buscar associacions entre
idees i imatges molt més lliures i creatives, especialment quan es tracta d'un
concepte abstracte que no descriu un objecte concret. Aixo ens porta a fer ser-
vir tota mena d'estrategies visuals i associacions d'idees que es desenvolupen
en un ambient ladic, gracies al qual la ment pot accedir a la seva part més
intuitiva i creativa. Igual que en la pluja d'idees anterior, insistim que la quan-
titat d'aportacions és important; a mesura que la sessi6 es torna més dinami-
ca i desinhibida, aniran sorgint un gran nombre d'imatges, entre les quals és
probable que trobem algunes que vagin més enlla dels clixés representatius

meés recurrents.

Aquest exercici de pluja d'idees de conceptes afins i imatges és valid tant si
el que busquem és un conjunt d'imagotip i logotip (isotip) com un conjunt
d'eslogan i imatge per a una campanya de comunicaci6 o la imatge i el nom
per a I'envas d'un producte, i molts altres projectes de comunicacio.

2) Definici6 de la hipotesi conceptual (idea creativa)

Un cop fet el diagrama de conceptes afins a les paraules clau i simbols visuals
i imatges que s'hi relacionen, és el moment de tractar d'establir connexions
entre uns i altres per trobar una hipotesi conceptual que no només sigui ori-
ginal, sorprenent, impactant i creativa, siné que, a més, s'ajusti a la proposi-
ci6 de comunicacio i als condicionants de l'encarrec. Es tracta de resoldre un
trencaclosques amb una proposta interessant tant des del punt de vista creatiu
com funcional. Es podria dir que en aquesta recerca també es poden utilitzar
técniques de pluja d'idees, pero tot seguit s'han de contrastar amb els objec-
tius del brief per assegurar-se que la hipotesi conceptual compleix amb la seva

missié comunicativa.
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Es aconsellable, doncs, que el dinamitzador de la sessi6 s'encarregui de fer que
entre tots se seleccionin aquelles propostes que tinguin una millor combinaci6
de notorietat, adequacio6 a la idiosincrasia de l'emissor i del receptor, claredat
del missatge, ajust als condicionants de produccio i pressupostaris, distincio
enfront de la competeéncia, etc. Ates el caracter automatista i desinhibit del
brainstorming, possiblement el percentatge d'idees que compleixin aquests ob-
jectius sera molt petit, pero aixo no és un problema, perque 1'objectiu final de
la selecci6 és trobar unes quantes idees originals i apropiades per continuar el
procés d'elaboracié d'hipotesis de disseny. De ben segur que les que trobem en
aquest petit percentatge dificilment haurien sorgit d'una reunio6 de treball més

convencional en la qual no es fessin servir aquestes técniques.
a) Storytelling

En aquesta fase se sol treballar també el que es coneix com a storytelling, és
a dir, a partir de la pluja d'idees es construeix una historia que acompanya
la marca, el producte o el missatge institucional. En el cas de les marques,
productes i serveis, aixo se sol fer perque la hiperdisponibilitat actual d'aquests
fa que n'hi hagi de molt semblants en un mateix ninxol de mercat i, per tant,
no hi ha gaire caracteristiques diferencials objectives per escollir-ne un o altre,
amb la qual cosa és més efectiu fer una proposta emocional que apel-li a un
determinat estil de vida o que doti el producte d'una personalitat diferenciada.
En el cas dels missatges institucionals, també pot donar-se aquest fenomen,
perque davant l'allau d'informacié que ens arriba sobre qualsevol tema social
d'actualitat des de diversos canals, és important pensar la manera particular
d'explicar el que es vol transmetre.

En qualsevol cas, des d'un punt de vista deontologic, el fet d'inventar una his-
toria sobre un producte, servei o problema hauria de ser un mer recurs de crea-
tivitat comunicativa que no incorre a donar dades incorrectes sobre temes que
puguin afectar la salut o seguretat dels consumidors. Tots sabem que molts es-
logans i textos publicitaris no tenen un significat literal, sin6 figurat: només es
tracta de presentar el missatge de manera original i atractiva. Un altre aspecte
molt diferent seria dir, per exemple, que un producte no conté conservants

quimics potencialment nocius per a la salut, sabent que si que en té.
3) Direcci6 d'art

a) La forma grafica. Analisi de diferents estrategies i parametres per a la

concrecio de la forma grafica d'un simbol

Un cop hem decidit que il-lustrarem un determinat concepte i simbol grafic
o imatge a partir de la hipotesi conceptual, és el moment de desenvolupar els

detalls de la forma grafica que prendra el conjunt de text i imatge, tant per a
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un isotip com per a una campanya publicitaria o qualsevol altre suport de co-
municacié. En aquesta fase de direcci6 d'art, haurem de valorar diferents pos-
sibilitats i plantejaments o enfocaments visuals per a aquesta representacio.

b) Recerca de referents

Es clar que el dissenyador o director d'art haura de trobar una soluci6 propia
que consideri adient per a comunicar el missatge d'acord amb la proposta con-
ceptual i el brief. Tal com hem apuntat al primer apartat, és basic per a un
estudiant de disseny coneixer com han abordat altres artistes i dissenyadors la
representacié d'un mateix concepte grafic o visual. Per a fer-ho, els referents
de les arts visuals i del disseny ens permeten analitzar i tractar d'entendre les
motivacions i les estrateégies que els van portar a plantejar els seus punts de
vista. Es tracta d'aprendre a pensar estratégicament amb imatges, conservar la
ment oberta i desenvolupar 'habilitat per jugar amb les connotacions de cada
plantejament visual per saber com orientar la forma grafica de la imatge amb

la finalitat de portar-la a comunicar eficagment un determinat missatge.

Per aixd proposem, més enlla d'un estudi continuat de la cultura visual, una
recerca especifica de diferents referents de formes grafiques referides al projecte
que estem realitzant. No necessariament cal fer-ne servir un en concret, pero
aixo activara la nostra capacitat d'obrir la ment a maneres diferents d'enfocar

la grafica per trobar la nostra propia solucio.

Els tipus de referents de que parlem varien segons si es tracta d'un isotip, una
campanya publicitaria, un envas de producte, una interficie grafica d'un ser-
vei digital, etc., aixi com del mateix missatge, de I'emissor i del receptor. Les
variables de cada un poden ser moltes segons la naturalesa del projecte, pero,
en general, ens trobarem amb la necessitat de treballar amb simbols i imatges,
tipografia i color.

i) Referents de simbols grafics. Posem, per exemple, que el simbol que hem
escollit en la nostra pluja d'idees és un ull. Doncs bé, amb aix0 només hau-
rem arribat a la meitat del cami, ja que la representaci6 grafica que n'escollim
pot fer que sigui molt diferent un de l'altre. Aqui volem posar en valor la im-
portancia d'adquirir una amplia cultura visual. En aquest sentit, proposem a
I'alumne fer una recerca de diferents formes de representar graficament el sim-
bol escollit en funcié de les necessitats i els condicionants del projecte. Com
a exemple, podem veure el simbol grafic de l'imagotip de CBS, dissenyat per
William Golden, que va reduir la forma d'un ull a unes linies sintetiques geo-
metriques basades en el cercle, que aportaven una rotunditat grafica tinicaila
possibilitat d'aplicar-la als multiples suports de la seva identitat corporativa.
D'altra banda, si ens fixem en el cartell cinematografic dissenyat per Alexan-
der Rodchenko per al film Kino Glaz (‘cinema-ull’) del documentalista sovietic

Dziga Vértov, veiem que utilitza una fotografia en blanc i negre amb una tec-


http://www.aiga.org/globalassets/migrated-images/uploadedimages/aiga/content/inspiration/aiga_medalist/md_goldenw_cbseye_640.jpg
http://www.aiga.org/medalist-williamgolden
http://www.moma.org/collection/works/7274
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nica de fotomuntatge que connecta amb l'estil de muntatge avantguardista i
la idea de mirada objectiva i mecanica que Vértov va crear i que va donar nom
al moviment cinematografic homonim.

En definitiva, hi ha moltes i diferents maneres de representar un mateix sim-
bol grafic, i cadascuna d'elles segueix una estratégia grafica i un estil de repre-
sentacio diferent que tindra unes connotacions comunicatives diferents.

Per donar algunes pistes sobre aquest procés de recerca de manera grafica, po-
dem fixar-nos en diversos parametres. N'enunciarem uns quants a continua-

cio:

e Grau de figuracid. Fa referéncia a la representacio figurativa de la imatge
representada (de més figurativa a més abstracta).

e Grau d'iconicitat. Fa referéncia al nivell de realisme de la imatge respecte
a 'objecte representat.

¢ Grau de geometritzacio. Fa referéncia a 1'as de formes i tracos més geo-

metrics o bé més organics.

e Complexitat/simplicitat. Es refereix al nivell de detall de la imatge, des

de més elaborat i complex fins a més esquematic i simple.

e Sistema de representacio. Pot ser conic, axonometric o diedric, entre al-
tres.

e Técnica pictorica. Pot ser un dibuix fet amb llapis de colors, aquarel-les,
oli, guaix, tinta, dibuix digital vectorial o un mapa de pixels, un modelatge
digital 3D o 2D, modelatge texturat, etc.

e Estils d'il-lustraci6. S6n molts i variats i es fonamenten en la historia dels
moviments artistics i en la de les arts plastiques i els estils resultants.

ii) Referents tipografics. Quan busquem referents tipografics, hem de tenir en
compte diversos aspectes. D'una banda, la familia tipografica i, dins seu, una
variant de pes: I'amplada i la inclinacié que reuneixin una serie de caracteris-
tiques idonies per a la composicié que estem elaborant, i d'altra banda, una

manera d'utilitzar-la en la composicio que ens ajudi a transmetre el que volem.

Per il-lustrar-ho amb exemples, comencarem fixant-nos en la série de portades
de Typografische Monatsblitter (Yves Zimmerman, 1960). Com veiem, s'hi va
fer servir I'Akzidenz Grotesque, molt popular entre els dissenyadors suissos del
moviment modern i, més endavant, redissenyada per Miedinger i Hoffman
entre el 1951 i el 1953 per donar lloc a 'Helvética, també molt popular entre
els dissenyadors de l'estil internacional. Aixi mateix, trobem els elements or-

denats en una nitida reticula compositiva ortogonal, una jerarquitzacio clara


https://fontsinuse.com/uses/1811/typografische-monatsblaetter-nos-1-7
https://fontsinuse.com/uses/1811/typografische-monatsblaetter-nos-1-7
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dels diferents blocs d'informacid, la utilitzacié d'una Gnica familia tipografica
i un Us elegant de l'espai blanc, que, juntament amb una atrevida partici6 de
les paraules del titular, connecten aquest disseny amb les premisses del movi-
ment modern i de l'estil internacional de mitjan el segle xX. En general, doncs,
podriem dir que els trets de la composicié tipografica poden associar-se a pa-
raules clau o conceptes afins, com ordre, claredat, racionalitat i modernitat,
per exemple.

D'altra banda, la doble pagina del reportatge «<Hanging at Carmine Street» (Be-
ach Culture Magazine), dissenyada per David Carson, suggereix un dinamis-
me provinent d'un caos aparent, per mitja de la superposicio6 i el gir dels ca-
racters, fins al punt de dificultar la lectura, la barreja de pesos i formes tipo-
grafiques diferents, i, en general, una composicié en qué l'impacte plastic i
I'experimentacié ens connecten amb moviments artistics com el dadaisme.
Aquest tipus de composicio podria associar-se amb paraules clau com dinarnis-
me, accio o inconformisme, molt adequades per a aquesta revista dedicada a la
cultura juvenil del surf.

iii) Referents cromatics. Pel que fa a les gammes cromatiques, podem trobar
valors connotatius en les combinacions de colors, més enlla que hi busquem
certes caracteristiques d'harmonia, contrast, impacte visual, etc. Per exemple,
si ens fixem en el cartell del Shelby County International Festival, veiem que
fa servir una amplia paleta cromatica, els colors estan disposats en una com-
posicié que es repeteix radialment, creant una forma de flor o d'estrella, en
la qual se superposen unes arees de color amb altres per crear nous colors per
transparéncia en les seves interseccions. Aquesta rica gamma de colors i les
seves combinacions, juntament amb un text que parla d'un festival internaci-
onal amb estudiants de quaranta paisos diferents, ajuda a suggerir les idees,
paraules clau o valors de marca de diversitat i varietat, i conceptes afins com
la multiculturalitat, el punt de trobada de diferents idiosincrasies o el mestis-
satge, és a dir, les noves formes d'expressié que es produeixen amb el contacte
d'unes cultures amb altres.

Un altre exemple per il-lustrar l'eleccié d'una gamma cromatica podria ser
el fotomuntatge de Varvara Stepanova a «Beready!» (1932), en el qual fa ser-
vir fotografies d'Alexander Rodchenko. En aquest cas, la paleta, a diferéncia
de l'exemple anterior, es redueix al blanc i el negre de les fotografies, combi-
nat amb el vermell de la tipografia i unes formes geometriques rectangulars.
Aquesta sobria combinaci6 de colors, en el context d'un cartell il-lustrat per la
figura d'uns joves en actitud de lideratge cridant a la lluita, com resa l'eslogan
«Estigues preparat», forma part dels trets formals predominants en el cartellis-
me revolucionari sovietic i també ha estat utilitzat en altres cartells de lluita
social. La sobrietat del cromatisme és tipica dels pamflets revolucionaris, fets
moltes vegades amb pocs mitjans i reproduits en blanc i negre amb mitjans
precaris associats a la lluita de base clandestina. De fet, aquesta reducci6 al
blanc, negre i vermell esta molt present en el periode artistic del constructivis-

me sovietic, al qual pertany aquest exemple historic. D'altra banda, el vermell


http://www.davidcarsondesign.com/t/2001/06/24/beach-culture-magazine/
http://i.pinimg.com/736x/3f/80/f2/3f80f2d05b5cf3eeb58555ba8104ad2f--retro-design-design-color.jpg
http://www.20minutos.es/fotos/cultura/una-historia-de-la-fotografia-a-color-en-rusia-10689/5/
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suggereix accid, perd també la sang de la lluita, aixi com el color de 'estrella
revolucionaria, i aix0 esta molt present en la iconografia dels moviments amb
una base ideologica propera al socialisme i, per tant, s'adequa al missatge del
cartell i al seu concepte de lluita social i altres conceptes afins, com la crida a
'acci6, la mobilitzacié dels moviments de base o la revoluci6 obrera.

iv) Documents per a ordenar la recerca de referents visuals. Mapa visual
de referents i moodboard. Un cop s'’han buscat referents concrets per a la
proposicio formal que estem elaborant en la nostra hipotesi, és convenient
ordenar-los per veure en conjunt l'estil visual que hem comencat a prefigurar
en funcio de les qiestions estetiques, pero també de 1'adequaci6 al receptor al
qual dirigim el missatge, la personalitat que vol transmetre 1'emissor i la resta
de condicionants del brief.

e Mapa visual. Un dels documents que solem treballar a les aules és el mapa
visual. Es tracta d'una taula o diagrama en que associem referents visuals,
com fotografies, composicions tipografiques o combinacions de colors, als
diferents valors de marca o als conceptes afins a aquests. En el cas dels
referents als quals hem fet esment, podem fer una taula en que les files
representin els principals elements que els componen (imatges, composi-
cions tipografiques i gammes cromatiques), i les columnes, els valors de
marca o paraules clau que hem de expressar. En un tipus de document com
aquest, haurem aconseguit ordenar els referents amb cadascuna de les pa-
raules clau o els seus conceptes afins. Es recomana que cada referent que
s'inclogui en una de les cel-les porti un peu d'imatge breu explicant que
és el que creiem que el relaciona amb el concepte al qual I'hem associat;
aixo ens permet consolidar la consciencia de les estrategies gratiques que
pretenem aplicar.

e Moodboard. El moodboard té una finalitat semblant, pero s'estructura de
manera més intuitiva. Es tracta d'una cartolina o plafé d'unes dimensions
considerables que serveix per explicar visualment un cert estil visual. El
seu estil de collage, en que tot esta connectat en un sol cop d'ull, ajuda a
informar rapidament sobre la «sensacié» general d'una idea grafica. Com
qualsevol altre document de disseny, podem muntar-lo digitalment o a
ma enganxant retalls, perd sempre és aconsellable tenir una versi6 impresa
en grans dimensions perqueé tots els membres de 1'equip creatiu puguin

veure'l alhora i fins i tot fer-hi anotacions.

c) Desenvolupament de la hipotesi mitjancant esbossos inicials

Després d'analitzar diversos exemples i d'observar estratégies grafiques que do-
nen resposta a necessitats de comunicacié analogues, haurem augmentat la
nostra comprensié del procés de disseny i apres amb exemples de com altres
dissenyadors de la historia han fet servir el llenguatge grafic per a expressar
conceptes semblants als que nosaltres hem de donar resposta, la qual cosa ens

sera de gran ajuda per comencar a pensar en les nostres propies solucions.
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Aquest material s'ha de considerar com un procés d'investigacié i no com una
soluci6 en si mateixa, de manera que en aquest punt recomanem rellegir el
brief i 1a proposta conceptual per pensar en una soluci6é formal que doni res-
posta a les necessitats de comunicacié de l'emissor.

El primer que farem, doncs, sera pensar en diversos plantejaments o hipotesis
possibles. Es tracta d'idees expressades mitjancant esbossos molt esquematics,
dels quals després haurem de fer una selecci6 i quedar-nos amb els dos o tres
que millor s'adaptin als objectius de comunicaci6 i condicionants o requisits
del brief. Els que escollim s'han de correspondre amb les idees més creatives,
perd també amb les més adequades per comunicar el que es pretén i, alhora,
adaptar-se a la personalitat del receptor i de 1'emissor, als suports de comuni-
cacio i a les necessitats pressupostaries, als requisits de produccio, etc.

El més important d'aquests esbossos no és la perfeccié del dibuix, sin6é que
continguin tots els elements que volem incloure-hi per valorar el conjunt de
la proposta. Hi podem afegir anotacions o mostres de color o d'estils grafics

provinents de la nostra investigacié de referents.

A partir dels esbossos podem discutir amb l'equip creatiu els pros i els contres.
En aquesta fase final de decisi6, és important no descartar un esbds perque tin-
gui algun element que no ens convenci, sind tractar de modificar-lo per salvar
aquestes eventualitats i explorar-lo al maxim, mitjancant el desenvolupament
de variants, les possibilitats de cada un d'ells, ja que pot ser que una vegada
desenvolupat I'esbds amb certs canvis, hi trobem la millor soluci6 de disseny.
Mitjancant la discussié de cadascuna de les propostes i del seu desenvolupa-
ment, finalment arribarem al moment en qué caldra buscar un consens sobre
quin dels esbossos desenvolupats correspon a la millor hipotesi formal. En
aquest punt es recomana quedar-se amb una o dues propostes com a maxim.

2.2.3. Tercera fase. Concrecio de la solucio final i presentacio

1) Esbossos definitius i maqueta grafica

Una vegada tenim una informacié més precisa de les opcions més creatives,
és el moment de desenvolupar aquests esbossos amb molt més detall, per ar-
ribar a la concreci6 d'una maqueta grafica tan semblant com sigui possible
a com volem que quedi el disseny acabat. Amb els mitjans digitals disponi-
bles, I'alumne o professional pot aconseguir uns acabats molt semblants a com
quedaria la solucié un cop impresa. En alguns casos, com la realitzacié d'un
logosimbol, el realisme de la proposta €s practicament total. En altres suports
de comunicacio, com, per exemple, en un anunci publicitari o una campanya
de publicitat en la qual es proposen fotografies i imatges de producci6 costosa,
les maquetes son esbossos molt acabats, normalment per un il-lustrador pro-

fessional, el qual dibuixara amb molt detall les imatges, pero sense incorrer en
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les despeses que suposarien els honoraris del model, les sessions de fotografia,
el rodatge, el maquillatge, l'estilisme i un llarg etcétera. En qualsevol cas, n'hi
ha prou amb l'acabat per presentar una o dues alternatives definitives al client.

2) Suports del disseny de comunicacié grafica

a) Disseny de logotips i d'imatge visual corporativa

Un logotip és una composici6 grafica destinada a identificar una entitat i trans-
metre els valors que representa, tant si es tracta d'una marca comercial com
d'una empresa, un producte, una institucid, un esdeveniment, un servei o una
campanya de comunicacio. Per a aix0, se serveix de 1is de formes grafiques,
colors i tipografies. A més dels valors propis que es vulguin transmetre en cada
cas, per norma general els logotips han de ser pregnants, memorables i distin-
tius.

Aqui aprofitem per fixar la terminologia que adoptem en aquest text respec-
te als logotips i les seves variants, ja que de vegades es fan servir de manera
diferent i aix0 pot portar a certa confusié. Seguint un article que considerem
clarificador, publicat a Brandemia (Garcia, 2011), entenem per logotip la re-
presentacié grafica del nom d'una marca, és a dir, que es compon, per tant,
d'elements tipografics o escriptura retolada, tant paraules com sigles. L'isotip,
per la seva banda, es refereix a la representacié d'una marca quan es compon
només d'una imatge o simbol grafic; en aquest cas, no hi ha tipografia, sin6
només una imatge que representa el concepte. D'altra banda, I'imagotip fa re-
feréncia a la combinaci6 de tots dos en «un conjunt iconic textual en que text
i simbol es troben clarament diferenciats i fins i tot poden funcionar per se-
parat», mentre que el logosimbol és la representacié visual d'una marca que
unifica imatge i tipografia en un mateix element, formant un tot indivisible
les parts del qual només funcionen juntes.

Finalment, la identitat corporativa seria la manifestaci6é visual de la «imatge
corporativa» d'una empresa o institucio, és a dir, del que aquesta representa,
de com es percep, dels seus valors de marca, etc. La identitat corporativa se sol
planificar per mitja d'un programa de disseny que dona coheréncia a tots els
suports en que aquesta és present, englobant elements com la papereria, els
retols de locals, la identificacié d'uniformes i vehicles, la senyalética, etc.

b) Disseny d'envasos i embalatges

En l'ambit de la produccio i el comer¢ de béns de consum, els envasos i em-
balatges estan pensats per a protegir els productes mentre es distribueixen,
s'emmagatzemen, es venen i es fan servir. A més, l'embalatge també es fa servir
com a part d'elements promocionals en campanyes de comunicacié. Es tracta
d'objectes continguts en un envas que no estan pensats com a productes de

consum, sin6 com a peces que transmeten un missatge al receptor.


http://www.brandemia.org/hablemos-con-propiedad-logotipo-isotipo-imagotipo-isologo-imagen-corporativa-identidad
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En qualsevol cas, hi ha una série de condicionants técnics sobre l'estructura de
I'envas que es refereixen a la impermeabilitat, la capacitat de sostenir la pressio
de ser apilat, que el seu material no contamini el continent, especialment en
l'ambit alimentari, etc. Aixo es concreta en un embalatge primari que conté el
producte i el sosté, un embalatge secundari que agrupa un conjunt d'envasos
per a la venda o distribuci6, i fins i tot un de més gran per al control massiu,
l'emmagatzematge i el transport.

Tots aquests aspectes relacionats amb el volum, la tecnologia de materials i
els calculs técnics entren en 1'ambit de 1'embalatge estructural. Per aixo se sol
tenir la col-laboraci6 d'experts en disseny i enginyeria de producte.

Com a dissenyadors grafics i de comunicacio, pero, ens ocuparem dels aspec-
tes formals i simbolics destinats a atreure l'atencié dels clients i comunicar
els valors de marca i les propietats diferencials del producte, tant si sébn mera-
ment informatives com si son valors emocionals dissenyats durant el procés
de storytelling. Aixo afecta la imatge, la tipografia i el color, i en alguns casos
també se suggereixen idees sobre la forma o textura de l'envas.

També és important tenir en compte els aspectes d'ecoeficiéncia i sostenibili-
tat, que se solen resumir en la regla de les tres erres: reduccio, reutilitzacio i re-
ciclatge. La primera es refereix a la disminuci6 dels residus generats i 1'energia
consumida per produir-los, i, per tant, en aquest cas es basa en la reduccio6 de
la quantitat d'envasos que es produeix i a reduir-los a la minima expressio; en
aquest sentit, han sorgit molts comercos que venen els seus productes a granel
i que tenen envasos amb un disseny molt senzill. Pel que fa a la reutilitzacio,
es tracta de dissenyar envasos que es puguin tornar a omplir un cop utilitzats,
pero també de promoure estrategies de reciclatge de valor afegit (upcyclying),
que es defineix com 1is d'envasos rebutjats per a donar-los una nova vida
en forma d'altres objectes. Finalment, el reciclatge aconsella utilitzar materials
que siguin facilment reciclables per recuperar-los com a matéria primera per
poder tornar a ser usats en la cadena de produccio i aixi reduir els residus re-

butjats que contaminen el medi ambient.

¢) Cartells i comunicaci6 grafica a l'exterior

Dins d'aquest ambit, s'inclouen suports com els cartells, les banderoles i tan-
ques publicitaries, les lones que cobreixen facanes d'edificis o els cartells que
es col-loquen en els panells de les parades d'autobts o del metro, entre molts
altres.

La popularitzacié d'aquest mitja en la historia recent es remunta al periode del
modernisme, amb les litografies a color d'autors com Alphonse Mucha, Jules
Chéret o Toulusse Lautrec, que van omplir els carrers del Paris de la revolucio
industrial amb les seves obres d'art. La proliferacio de cartells a les parets de les
ciutats va arribar al punt que es van haver de modificar les lleis per ordenar els

espais publics publicitaris. Avui dia, els espais han de contractar-se durant un
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temps determinat, de la qual cosa s'encarreguen les agéncies de contractacio
de mitjans publicitaris o el mateix client amb 1'ajuda de l'agéncia o l'estudi de

comunicacio.

Després de la professionalitzacié dels dissenyadors grafics i publicistes, aques-
tes peces van deixar de ser patrimoni exclusiu dels artistes i il-lustradors i for-
men part del pla de comunicacié que porten a terme els estudis de disseny i
les agéncies de publicitat. Els elements que el componen, igual que en altres
peces de comunicacio visual, son la imatge, el text en la seva forma tipografica

o cal-ligrafica, les gammes cromatiques i la composicio.

d) Disseny editorial

El disseny editorial és I'ambit del disseny grafic dedicat al disseny, la maque-
tacio i la composicié de publicacions com llibres, diaris o revistes. En el cas
del disseny grafic publicitari i de comunicacio, sol aplicar-se a suports com les
revistes corporatives o sectorials, els fullets publicitaris, les memories institu-

cionals, els catalegs de productes, etc.

Després de fer un esbods que situi i ressalti les informacions més importants i
que situi aproximadament les il-lustracions corresponents, el procés de disseny
d'una publicaci6 requereix un esfor¢ addicional d'ordenaci6 i jerarquitzacio,
especialment quan es tracta d'una publicaci6 extensa o complexa, amb moltes
pagines, diverses seccions o capitols diferenciats i diferents elements dins de
cada un.

Aquest procés es diu maquetacio i es basa en decidir el format de la publicacio,
establir una serie de jerarquies d'informacio, cadascuna amb el seu correspo-
nent estil tipografic, i una reticula compositiva que ordeni i aporti coheréncia
formal al text i a les imatges dins les pagines, alhora que permeti una certa
flexibilitat que eviti la monotonia al llarg de la publicaci6.

¢ El format. Dins d'aquest concepte englobem la mida de la publicacid, el
seu nombre de pagines i els materials emprats per a la seva impressio, la
qual cosa ens dona una idea del seu aspecte des del punt de vista fisic i
volumetric. Des d'una optica funcional, aixo és important perque no és el
mateix dissenyar un fullet triptic amb les activitats d'un festival de musica,
que hauria de poder-se guardar doblegat a la butxaca mentre anem d'un
concert a un altre, que un cataleg de productes amb innombrables referén-
cies, que tindra moltes més pagines i probablement un format més gran.
Pero, a més, des d'un punt de vista de comunicaci6, el format també és
un element fonamental, ja que transmet certs valors; per exemple, men-
tre que una memoria anual commemorativa d'una institucié pot trans-
metre valors de solemnitat i solvéncia amb un format voluminds, un pa-
per cuixé d'alt gramatge i un enquadernat luxés, un fanzin alternatiu pot
transmetre'ns la frescor i informalitat dels seus continguts amb una gran-

daria petita o poc usual i una edici6 de baix cost sobre un paper més bast.
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Finalment, des de la visi6 dels costos de produccio, és important saber que
algunes mides estan estandarditzades, com els formats DIN, i que encara
que a vegades se n'utilitzin d'altres molt diferents per aconseguir un efecte
més impactant, és important calcular l'encaix de les pagines dins de les
fulles estandarditzades que fan servir els impressors perqué es malgasti el
minim paper possible.

e Lajerarquia dels textos i els seus estils tipografics. Quan dissenyem una
publicacio, apareixen una serie de categories informatives, com l'entrada
de capitol, el titol, el subtitol, un destacat, un peu de foto, la numeraci6 de
les pagines, etc., que varien segons el tipus de publicacié. En qualsevol cas,
en general, convé establir un estil tipografic per a cadascuna d'elles que
permeti identificar-les i distingir-les entre elles per jerarquitzar-les. Aquests
estils determinen la familia tipografica, i també les seves variants pel que
fa al cos o mida de la lletra, el pes o gruix (light, regular, medium, bold, etc.),
la seva amplada (rodona, compressed, extended), si és cursiva o no, el seu
color, entre d'altres.

e La reticula compositiva. Les publicacions solen tenir una organitzacié
interna que els dona coheréncia. Es compon d'unes guies que assenyalen
els marges de la pagina, les files i les columnes, a més dels espais reser-
vats per a determinats elements fixos, com capcaleres o la numeraci6 de
les pagines. També solen contenir una graella base amb l'interlineat on
s'assenten la linia base de les linies de text. D'aquesta manera, estructuren
el contingut i li donen una cohereéncia que ordena la composicio de text i
imatges de cada pagina. La reticula pot variar d'una secci6é o capitol a un
altre per diferenciar-los entre ells.

e Els elements grafics. Dins el disseny grafic d'una publicacié, es defineix
també l'estil de les imatges que conté, tant si es tracta de fotografies,
il-lustracions, infografies o elements com fons de color, filets o linies que
subratllen determinats elements o que formen part de la composicié de
la pagina. Tot i que una publicacio, especialment si és periodica, incloura
imatges que aniran variant, se'n poden definir alguns parametres per acon-
seguir la coheréncia del global. Per exemple, pot definir-se que la coberta
d'una revista contingui sempre una il-lustraci6 a tot color, encara que varii
I'estil del dibuixant contractat en cada ntimero. En alguns casos, es defi-
neix que algunes fotografies vagin en blanc i negre o en un bito de color.

Per la seva banda, altres elements grafics, com les taules, les infografies, els
organigrames o altres grafics explicatius, ajuden a entendre d'una manera meés
intuitiva i rapida certes informacions complexes. També en aquest cas es po-
den definir estils de grafics o gammes cromatiques per a aquests elements a fi

de donar-los un estil homogeni.
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En definitiva, el disseny editorial tracta d'ordenar els elements que formen
part d'una publicacié per donar-li una coheréncia i fer-ne reconeixible 'estil,
encara que hagi de contenir també una certa flexibilitat per no caure en la
monotonia. D'altra banda, com qualsevol altre suport de comunicaci6 visual,
s'ha d'adequar a la personalitat de 1'emissor, al missatge i a la idiosincrasia del
grup de public al qual es dirigeix.

e) Disseny audiovisual. Els motion graphics i 1'espot publicitari

Al costat de la comunicaci6 grafica, en I'ambit professional trobem que moltes
vegades aquesta se sol recolzar en la comunicaci6 audiviosual. N'hi ha alguns
exemples molt clars, pero aqui parlarem dels dos que van més lligats al con-
tingut d'aquest manual: els motion graphics i 'espot publicitari.

e Els grafics en moviment (motion graphics) s'apliquen sobretot en els am-
bits de la identitat corporativa per a televisié i en I'ambit del cinema i el
video. En el primer cas, trobem, d'una banda, elements que poden ser es-
trictament grafics o tenir cert moviment, com la sobreimpressi6 del logo-
tip sobre la imatge televisiva («mosca»), les sobreimpressions de retols que
afegeixen o recorden informacions de la cadena (cairons) o fins i tot les
infografies per il-lustrar els continguts dels informatius i documentals, que
solen tenir un estil coherent com a part del seu programa d'identitat cor-
porativa i de vegades apareixen en moviment, com els anomenats flying
logos, o les infografies que es construeixen i evolucionen en pantalla. I
d'altra banda, peces audiovisuals propiament dites que donen una conti-
nuitat a la identitat visual de la cadena i que s'integren dins d'aquest pro-
grama global de disseny, com son les capgaleres de programes, les cortine-
tes i els molinets de continuitat. En 1'ambit del cinema i el video, per la
seva banda, sol aplicar-se al disseny de titols de credit de pel-licules o seri-
es televisives, i historicament compten amb grans dissenyadors, com Saul
Bass o Kyle Cooper. Aquestes peces poden sobreimpressionar-se sobre el
metratge inicial o final de la pel-licula o bé es poden concebre i produir de
manera totalment independent al film, perd sempre intenten reflectir-ne
algun aspecte, com poden ser, entre altres, la seva estetica general, algun
element caracteristic del génere al qual pertany o algun concepte vinculat
al guid original de la pel-licula.

e L'espot publicitari consisteix en una peca audiovisual, normalment cine-
matografica, tot i que també es pot fer amb grafics en moviment o fins i
tot barrejant les dues tecniques. En qualsevol cas, forma part d'una cam-
panya de comunicaci6 grafica comercial o institucional i sol projectar-se
en els cinemes, la televisio i els mitjans digitals, com les webs corporati-
ves, YouTube i qualsevol altre canal d'emissié de continguts digital. En tots
dos casos, el seu disseny requereix que, un cop tenim definida la hipotesi
conceptual i formal de la nostra campanya, escrivim un guié que després
es tradueix en unes vinyetes que mostren com sera el desenvolupament

de l'audiovisual (storyboard). Cal que hi constin els planols aproximats de


http://www.artofthetitle.com/designer/saul-bass/
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http://www.artofthetitle.com/designer/kyle-cooper/
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com es desenvolupara la part visual, juntament amb unes anotacions sobre
l'audio que les acompanyara, tant dialegs com musica i els efectes especials
d'audio (SFX), d'alguns elements visuals que no s'apreciin en les vinyetes,
com ara moviments de camera o efectes especials, aixi com una linia de
temps que mesura la durada de cada pla, escena i del total. En aquests ca-
sos, és molt important anar pactant la idea progressivament en el procés
de conceptualitzacio i preproducci6, ja que en molts casos la produccié sol
ser molt costosa i haver de repetir alguna part per un canvi d'idea sobtat
o una mala comunicacié amb el client pot resultar poc viable. Es per aixo,
que, després d'un primer storyboard on només es presenta la idea de com
es desenvolupara el gui6é en imatges, habitualment es disposa dels serveis
d'il-lustradors especialitzats que dibuixen les escenes amb gran realisme.
En alguns casos, es fa fins i tot una animaci6 d'aquestes vinyetes per simu-

lar millor el resultat final.
3) Presentacio al client

Un cop acabades les maquetes, és el moment de presentar la nostra proposta
al client. En aquest cas, convé que els responsables de comptes i també els de
I'equip creatiu vagin junts a explicar la feina al client per aconseguir la seva
aprovacio o prendre nota de les possibles pegues que pogués detectar respecte

al que ell o ella volia comunicar.

En aquest sentit, el paper del responsable de comptes és important, perque
té més coneixement del client, de les seves necessitats globals de marqueting
i esta més preparat per debatre sobre aspectes com el posicionament del pro-
ducte o l'estratégia de marqueting de la campanya presentada dins del marc
global del pla de negoci, entre d'altres.

Per la seva banda, el responsable creatiu és igualment important en aquesta
trobada, perque coneix millor els recursos de comunicacié que s'han emprat
en la campanya, les connotacions semantiques dels diferents elements que
componen la soluci6 formal i les diferents maneres de produccié6 visual, a més
del que impliquen, no només des del punt de vista del significat del missatge,
sin6 també de la seva complexitat productiva.

En aquesta reuni6, els membres de l'equip de comptes i el creatiu han
d'intentar posar en valor l'estratégia de comunicacié de la campanya presen-
tada, pero també han d'estar preparats per a les qiiestions o esmenes planteja-
des pel client. Gracies a l'experiéncia de cada un d'ells en els seus respectius
camps, poden donar-li arguments perque visualitzi els avantatges de la cam-
panya o eventualment suggerir petits canvis que solucionin els possibles in-

convenients.

Com a conclusi6 a aquest modul, convé recordar una vegada més que aquest
procés no sempre es pot portar a terme de manera seqiiencial, completa i inal-

terable. Els condicionants que intervenen en la conceptualitzacio, el desenvo-
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lupament i la producci6 d'un projecte de comunicacié visual solen compor-
tar calendaris ajustats, problemes que ens empenyen a saltar-nos algun pas o
tornar enrere en el cami i reinventar les nostres férmules i estrategies creati-
ves per adaptar-les a les possibilitats del procés de disseny. No obstant aixo,
aprendre i entrenar-se en una metodologia, encara que sigui oberta i flexible,
ens proporcionara eines per afrontar amb més garanties els reptes de qualsevol
encarrec de disseny.
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Webs recomanats

Brandemia: <http://www.brandemia.org/>
Monogrifica.org: <http://www.monografica.org/>
Graffica: <https://graffica.info/>

Unos tipos duros: <https://www.unostiposduros.com/>
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