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1. Fonaments de disseny grafic

«El disseny grafic és una forma de comunicacié visual que s’utilitza per a enviar un mis-
satge o una informaci6 a una audiéncia.»

Robin Landa (2011)

Iniciem la nostra aproximaci6 al disseny grafic amb aquesta afirmaci6 de la
professora i dissenyadora nord-americana Robin Landa. L'afirmaci6 integra
tres idees fonamentals i necessariament relacionades. Disseny grafic és comu-
nicacio6 visual d"'un missatge per a un public concret. Cal, pero, afegir un quart

element imprescindible a aquesta férmula: el client.

La intervenci6 del client ens condueix a entendre el disseny com el
desenvolupament metodic d'un procés per assolir una soluci6 grafica
concreta a una necessitat comunicativa d'un client respecte a un ptblic

especific.

De forma geneérica, i per tal de facilitar I’explicaci6, entendrem que en tot

disseny interactuen tres actors fonamentals:
1) el dissenyador (o equip creatiu),

2) el client,

3) el public objectiu.

Els tres elements s’interrelacionen. Es condicionen mutuament i condicionen
el projecte grafic. I ho fan en el context d'una logica comunicativa i producti-
va que es retroalimenta i impulsa I’evoluci6 de cada creacio grafica. Per tant la
creacio grafica no hauria de ser un vehicle estanc que el dissenyador genera, a
partir de I’encarrec, per a la comunicaci6 del missatge de forma unidireccional
de client a public. Per contra, el disseny evoluciona al llarg de la seva cons-
trucci6 assimilant i donant resposta als condicionants del client, del ptblic
objectiu i, fins i tot, del mateix projecte (producci6, pressupost...).

De fet, des de la perspectiva actual de I'anomenat design thinking, que intro-
duirem en el seglient apartat, un projecte de disseny no finalitzara amb el
«llancament» de la solucio grafica i la recollida de resultats. Al contrari, les
conclusions (el feed-back) del projecte ajudaran a ajustar la comunicaci6 efec-
tuada i també futurs projectes. I és que a partir de la difusi6 del disseny, caldra
avaluar I'impacte i resposta del public al missatge i a la solucié grafica perd

també realitzar una avaluaci6 propia i interna (conjuntament amb el client,

Lectura recomanada

Robin Landa (2011). Disefio
grdfico y publicidad. Funda-
mentos y soluciones. Madrid:
Ediciones Anaya Multimedia.
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si és possible) del procés. Aquest retorn (feed-back) determinara, d'una banda,
la propia estrategia del client i la valoraci6 de la soluci6 grafica; i, de 1altra, el
propi projecte i el procés de treball del creador visual.

1.1. Disseny i dissenyador

El disseny grafic, doncs, no constitueix propiament (o no és nomeés) una dis-
ciplina artistica, en el sentit estrictament classic de I'expressi6. I és que la cre-
acio grafica no és una obra individual (o col-lectiva) realitzada i motivada per
la voluntat de I'artista, amb una intencionalitat discursiva i/o expressiva, so-
vint, de caire universal. Certament el disseny grafic també recorre a I’expressio
visual per comunicar un missatge pero ho fa en relacié6 amb una audiéncia
préviament definida i, sobretot, construeix una soluci6 grafica com a resposta

a la necessitat comunicativa d’un client.

Es per aquesta ra6 que la «funcionalitat» del disseny, és a dir, la ne-
cessitat que el disseny comuniqui eficientment el missatge del cli-
ent al pablic objectiu sera una constant que vertebrara continuament
I’enfocament i la feina del dissenyador o equip de disseny.

1.2. Client

El projecte s’origina a partir de la necessitat comunicativa del client. Com de-
iem, idear i implementar una soluci6 al seu problema sera un objectiu inelu-
dible del projecte. La intervencio, pero, del client no es limita a I'encarrec del
projecte. La seva col-laboracié acompanyara el procés grafic en el seu desen-
volupament. Resultara una font decisiva per a la investigacio previa a la idea-
cio6 grafica i el seu suport i conformitat seran necessaris en diversos moments
ja que, en definitiva, el projecte grafic (el disseny) només sera comunicat al

public objectiu amb l’aprovacié previa del client.

La soluci6 grafica, tanmateix, no es fixara inicament en el client. El dis-
senyador construira la proposta sobre la investigaci6 i analisi del client,
del missatge, del canal i, sobretot, del public objectiu.

1.3. Puablic objectiu

Hem assenyalat com una caracteristica definidora del disseny la necessaria ori-
entacié del missatge a un public especific. Només aixi un disseny «funcio-
nara». I és que tota comunicacié ha de segmentar el grup de persones a les
quals dirigeix el seu missatge per tal d’orientar-lo envers una recepcio efectiva.
Aquest sector definit de la poblaci6 és el public objectiu.
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Més endavant estudiarem com la investigacié del projecte dedica bona part
dels seus esfor¢os a determinar i analitzar el pablic objectiu. Igualment veurem
com diverses perspectives rellevants del disseny actual situen el pablic objectiu
en el centre d’interés del disseny i, fins i tot, integren la seva participaci6 en
el mateix procés de disseny.

La investigaci6 i analisi del public objectiu permet afrontar amb major
precisio el problema de disseny i les corresponents solucions creatives
per a uns resultats realment efectius.
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2. El procés del disseny grafic

El disseny grafic construeix una soluci6 grafica a una necessitat comunicati-
va concreta. Pero, en realitat, la concepci6 actual del disseny no es limita a
la creaci6 i execucié d’una soluci6 grafica. En els nostres temps abordem el
disseny des d'una Optica més amplia i I'entenem com un procés estructurat,
elaborat i dinamic per al desenvolupament de solucions a problemes. La na-
turalesa d’aquests problemes pot ser, de fet, de qualsevol mena. Aixi doncs
el disseny es constitueix com una concepci6 (creativa) per a la resoluci6é de
qualsevol desafiament.

Val a dir, per0, que tot i que aquesta és una concepcié contemporania del dis-
seny forca solida, el seu enfocament i desplegament no és monolitic. Existei-
xen diverses perspectives de disseny. No son excloents i, de fet, és habitual
que un procés de disseny articuli diferents perspectives. Algunes de les més
reconegudes actualment sén 1’anomenat disseny inclusiu, el disseny centrat

en l'usuari i especialment l'anomenat design thinking.

2.1. Design thinking

«Design thinking (...) és una disciplina que utilitza la sensibilitat i els metodes del disse-
nyador per a relacionar les necessitats de les persones amb alldo que tecnologicament és
possible i amb alld que una estrateégia viable de negoci pot convertir en valor i una opor-

Lectura recomanada

tunitat de mercat.» Tim Brown (2008, juny).
«Design Thinking». Harvard
Tim Brown (2008) Business Review (pag. 84-92).

Brighton, MA.

Aquesta concepci6 sorgida i impulsada entre els anys setanta i noranta als Es-
tats Units per diversos autors, compta actualment amb tal rellevancia que el
design thinking ha superat a bastament 1’ambit del disseny per passar a ser re-
conegut com un motor d’'innovacié en els processos d’investigacié de qualse-
vol sector.

El design thinking apareix, de fet, com una aposta per traslladar el meétode
de pensar i treballar dels dissenyadors a qualsevol activitat humana. Proposa
abordar tot desafiament des de la recerca creativa i la innovacio6 per tal de ge-
nerar solucions que, en darrer terme, han de conduir a un estadi de la qtiestio
més satisfactori que 'actual.

Aixi doncs, el design thinking es caracteritza per un relatiu optimisme
basat en la confianca de poder idear i implementar sempre una solucié
més funcional que la present. Per tant, el design thinking no concep cap
situacié com a definitiva. Reivindica una actitud oberta a la innovacio,

I'experimentacio i la reconsideracio continua de qualsevol situacio.
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Qualsevol disseny permet, com a minim, el seu replantejament. Aquesta pers-
pectiva de disseny se situa, doncs, dins d’una logica de pensament i treball

iteratiu’.

DEntendrem iteratiu com un procés ciclic. Una vegada completades les fases d'un procés,
el reiniciarem novament. L'objectiu sera implementar els resultats obtinguts, provar-los
i abordar les disfuncionalitats o punts febles per tal de solucionar-los. Esdevé, doncs, un
procés no limitat, obert a la innovacio i a la millora continua.

Per0 el design thinking no solament entén la creacié com un cicle obert en els
seus processos siné que demana també el seu desenvolupament mitjancant el
treball col-laboratiu i interdisciplinar. D’aquesta manera s’obre la reflexi6 i la
creacio a la intervenci6 de diferents participants (professionals perd també del
mateix public objectiu) i també a d’altres branques del coneixement i activitats

humanes.

L'investigador i president del DMI?, Thomas Lockwood, en el prefaci de 1'obra
Design Thinking: integrating innovation, customer experience, and brand value atri-
bueix al design thinking quatre trets comunament identificats com a essencials:

@E] Design Management Institute (DMI) és una organitzacié internacional sense anim
de lucre orientada a promoure el coneixement i la integracié del disseny en I’ambit em-
presarial. Actualment constitueix una autoritat mundial en la investigacié i difusi6 del
design management.

1) desenvolupar una comprensié exhaustiva del consumidor, sobre la base

d’una investigaci6 de camp;

2) treballar des d'una perspectiva col-laborativa que impliqui equips multidis-
ciplinars pero també als mateixos usuaris o receptors (en aquest cas, el pablic

objectiu) en el procés d’investigaci6, ideaci6 i implementacio;

3) recorrer al prototipatge immediat (rapid, esquematic, economic) de les so-
lucions proposades de forma fisica i visual, per a experimentar i testar-les, i
obtenir el feed-back corresponent;

4) presentar visualment les idees o conceptes (resulta forca ttil a més per a
I'avaluacié i desenvolupament per part del public objectiu).

A aquesta llista, pero, Lockwood hi suma un cinque element:

5) integrar i acompanyar el desenvolupament i implementaci6 creatius d'una

analisi estratégica de negocis.

Com veurem en l'analisi del procés de disseny grafic actual, '’enfocament in-
vestigador, creador, auto-analitic, iteratiu i enfocat al ptublic objectiu que de-
fensa la perspectiva del design thinking recorre les diferents fases que els estudis
de disseny actuals despleguen en els seus projectes.

Lectura recomanada

Thomas Lockwood (ed.)
(2009). Design thinking: inte-
grating innovation, customer
experience, and brand value.
Nova York: Allworth Press.
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2.2. Disseny inclusiu

El disseny inclusiu constitueix una altra perspectiva de disseny, de fet, forca
relacionada amb 1’abordat design thinking.

Tal com el nom indica, el disseny inclusiu planteja, desenvolupa i ge-
nera qualsevol projecte garantint sempre l’accessibilitat per a qualse-
vol persona. Es tracta d'un plantejament utilitarista pero sobretot d'una
perspectiva amb una marcada connotacio6 i voluntat social.

Aixi doncs el disseny assumeix una conscienciacio i responsabilitat social. Tre-
balla a favor de la igualtat social i el benestar de les persones.

Aquest enfocament resulta especialment necessari, per altra banda, en els nos-

Lectura recomanada

tres dies, atenent el progressiu envelliment de les societats occidentals. Aixi
Galvin Ambroise; Paul Har-
ris (2010). Metodologia del

accessibles i gestionables per a la gent gran (Ambrose i Harris, 2010). gi;ff{o- Barcelona: Parramoén
1C101Nes.

un disseny inclusiu s’esforcara a assegurar que les creacions de disseny siguin

2.3. Disseny centrat en 'usuari

La denominaci6é disseny centrat en l'usuari, coneguda també per 1'acronim
DCU, correspon a 1'expressio original anglosaxona (user centered design, UCD).
Tot i que cal situar el seu origen en 1'ambit informatic de principis dels anys
vuitanta, el disseny centrat en l'usuari constitueix actualment una de les pers-

pectives de major rellevancia en el disseny dels nostres temps.

Aquesta concepci6 del disseny situa l'usuari final (en aquest cas, qual-
sevol subjecte del pablic objectiu) en el centre del desenvolupament del
disseny. La soluci6 grafica no es construira, per tant, en funci6 dels in-
teressos del client, de I’equip de disseny o de producci6, o de les limi-
tacions tecnologiques (tot i que també pot satisfer aquestes exigencies)
sin6 que tindra especialment en compte les necessitats, habilitats i li-
mitacions, costums, expectatives i preferencies de l'usuari final. De fet,
aquestes caracteristiques seran ateses durant cadascuna de les fases del
procés de disseny.

Per tant, la perspectiva corresponent del disseny ha evolucionat des d'un plan-
tejament anterior on l'usuari o receptor final havia d’acomodar-se i aprendre
a relacionar-se amb el producte, a una nova concepcio6 on el producte o servei
és dissenyat per tal que el receptor o usuari es pugui interrelacionar amb ell
amb naturalitat, comoditat i satistaccié. En ’ambit grafic aquest plantejament
es traduira en un disseny que treballi especialment parametres com ara:
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1) llegibilitat,

2) visibilitat i reconeixement d’'imatges,

3) estructuracio del disseny,

4) segmentaci6 de la informaci6 per nivells de lectura.

La concepci6 del disseny centrat en l'usuari es troba intimament lligada a dos
conceptes també recurrents en els diferents ambits del disseny actual com sén

ergonomia i usabilitat.

L'ergonomia, en 1'ambit grafic, comprendra la capacitat d'un disseny
per a ser accessible i gestionable fisicament i cognitivament per l'usuari.

La usabilitat, en ’ambit grafic, comprendra la capacitat d'un disseny
per tal que l'usuari es relacioni amb ell de forma intuitiva, eficient i

satisfactoria.

2.4. Procés de disseny

Hem indicat a l'inici d’aquest apartat com el disseny actual articula diferents
perspectives (design thinking, disseny inclusiu, DCU). En aquest sentit, cal insis-
tir que aquests enfocaments poden interrelacionar-se entre ells i amb d’altres,
amb major o menor variaci6, en qualsevol projecte de disseny. En tot cas, pero,
tal i com veurem a continuacio, els diferents enfocaments coincidents en un
projecte grafic es canalitzaran sempre a través d'un procés recurrent i estruc-
turat en diferents fases per a la construccié d'una soluci6 solida, funcional i
viable.

Aquest desenvolupament pot ser flexible i obert a modificacions i aportacions
pero recorrera en tot projecte una evolucié que parteixi de la comprensio i
analisi del problema per tal de crear, provar i desenvolupar una soluci6 grafica

efectiva que sigui comunicada al pablic objectiu.

A partir de la proposta d’Ambroise i Harris (2010) proposem l’estructuracio
d’aquest procés en vuit fases successives:

1) Definici6 i brifing

2) Investigacio

3) Analisi

4) Ideacio
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5) Prototipatge i maqueta

6) Seleccid

7) Desenvolupament i art final

8) Avaluaci6 i aprenentatge

Procés de disseny i iteracié

El disseny només avancara a la fase segiient una vegada assolits els objectius de cada etapa.
De fet, uns resultats satisfactoris per cada fase haurien de garantir la superaci6 efectiva (i
per tant no caldra tornar enrere), per tal que el procés segueixi endavant de forma viable.

Cal aclarir, perd, que el desenvolupament d’algunes etapes d’aquest flux de disseny es
realitzara de forma iterativa. El treball en cercle garantira precisament aconseguir els re-
sultats satisfactoris que permetin superar la fase en qiiestio.

2.5. Definicié i brifing

Totes les fases del procés grafic son necessaries. Tanmateix si una d’elles re-
sulta especialment decisiva per al projecte, aquesta és la fase inicial de defini-
cio. Perfilar concretament el problema comunicatiu del client i els objectius
que n’espera de la soluci6 grafica del disseny resulta cabdal (Ambrose i Harris,
2010). Una definici6é desviada o ambigua, o una no-determinaci6 funcional
dels objectius del client i del projecte obligaran posteriorment a replantejar el
procés (amb els corresponents costos i maldecaps) o senzillament desvirtuaran

el projecte i el resultat final.

I és en aquesta fase inicial de presentacid, discussi6 i definici6 del problema
on entra en joc ’anomenat brief del projecte. Aquest concepte, de procedéncia
anglosaxona, es troba normalitzat en catala com a brifing. En aquests materi-
als, pero, distingirem entre brief i brifing.

En termes generals podem avancar que el brief és el document que es-
pecifica el problema que el projecte ha d’abordar alhora que recull les
bases per al desenvolupament de la soluci6 grafica necessaria. Aquest
document, per tant, permet el desenvolupament de les segiients fases
del projecte.

Diferenciem brief de brifing perqué precisament el mateix terme «brifing», de-
rivat del mot angles briefing, al-ludeix a la condicié progressiva d'un procés,
en aquest cas, d’elaboracio del brief. I és que aquest no és un document que es
generi d'una sola vegada, siné que, per contra, experimentara una necessaria
evolucié que l'ajustara per assolir una funcionalitat real.
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L'aparici6 del brief acompanya el mateix inici del projecte per, a conti-
nuacio, ser desenvolupat en paral-lel a la fase de preparacio del projecte.
La seva concreci6 definitiva encetara i, de fet, orientara el desenvolupa-
ment grafic posterior i I'obtenci6 de l'art final definitiu.

Potser precisament per aquesta transcendencia en el procés perod també pel seu
caracter obert, la conceptualitzacié del brief no sempre resulta prou definida
en els diversos entorns professionals. I és que el terme brief conviu en el mén
grafic amb altres conceptes com 'esmentat brifing, briefing, brief i contrabrief,
tots ells derivats de l'original anglosaxoé brief. Les interpretacions per a alguns
o per a la totalitat d’aquests termes poden ser relativament diferents. I, de fet,
el mateix mot brief compta, fins i tot, amb variacions diverses com brief de
disseny, brief creatiu o brief de projecte, segons els aspectes que incorpori en el
seu redactat o la fase o participant del projecte que ’elabori.

Per a una introduccié funcional i aclaridora, en aquests materials interpreta-
rem els diferents termes relacionats amb el concepte de brief d’acord amb el
seglient model:

Brief

Apliquem aquest terme anglosax6 per definir propiament el document fisic (i/
o digital) que sera el brief. Aquest, tal com ja hem comentat, no és un document
estatic o definitiu. Ben al contrari, el brief evoluciona al llarg del procés de
disseny. De fet, diferenciem tres moments en el desenvolupament d’aquest

document.

En primer lloc el brief sera aquell document que el client entregara al disse-
nyador o equip creatiu com a part de I’encarrec del projecte. Tot i la naturalesa
documental esmentada, sovint aquest brief pot reduir-se a un comentari verbal
0 a una breu referéncia per correu electronic on el client ens encarrega allo
que necessita. Sigui quina sigui la condici6é d’aquest brief, convindria obtenir
sempre del client una especificacio clara (tot i que sigui inicial) del projecte i
de les necessitats de 1'encarrec.

Contrabrief

Precisament a causa del probable esquematisme o falta de concreci6 del brief
inicial del client, ’equip de disseny li retornara I'anomenat contrabrief. Aquest
document de resposta revisara el primer brief. El contrabrief es presenta per a
aclarir, consensuar i acabar d’encaixar els possibles aspectes no prou perfilats
en el brief inicial, entregat pel client, o per tal d’abordar i concretar qiiestions
necessaries no contemplades pel brief inicial.
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Brief creatiu

Una vegada compartit i aprovat el contrabrief amb el client, 1’equip grafic
desenvolupara aquest document definitiu on es concretara l’estratégia de dis-
seny. El desenvolupament d’aquest brief creatiu, pero, no sera immediatament
posterior al contrabrief aprovat pel client. I és que el brief creatiu només esta-
blira les referides conclusions i estrategia de disseny després de la investigaci6
i analisi realitzats en la fase inicial del projecte.

El brifing com a procés

Aquest terme, normalitzat com a tal en catala, correspondria al mot anglosax6
briefing. Si el brief és el document, entendrem el brifing com 'accié que acom-
panya la creaci6 i configuracié d’aquest document. Per tant el brifing és un
procés, és la fase de treball d’elaboraci6, negociacié i evoluci6 dels diferents
briefs fins a assolir un brief de disseny definitiu i satisfactori per a client i dis-
senyador (el brief creatiu).

client —» brier >

de client \

dissenyador - - - |- - - - - - - - - - - - contrabrief

brief
creatiu

v

procés de brifing

A partir de la investigacio6 i analisi dels diferents elements del projecte,
el procés de brifing estableix, d’acord amb el client, les bases, objectius
i estrategia a desenvolupar pel projecte.

La denominacio, tanmateix, no és I'anic element interpretable, relacionat amb
el concepte de briefing. La caracteritzacié de com ha d’estructurar-se també re-
sulta diversa i és que podem trobar tants models de briefings com d’estudis cre-
atius. Generalment, pero, un briefing realment practic es construeix de forma
breu i a partir d'un seguit de preguntes i respostes entorn del projecte. Aquesta

estructuracié demostra la voluntat sintetica, practica i resolutiva del briefing.
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En tot cas, allo que si haurien de compartir tots els briefings creatius és el ca-
racter definidor del projecte i dels objectius a assolir, i alhora orientador de
'estratégia o pla de treball a seguir. El briefing ha de resultar, doncs, funcional
(breu, sintetic, exhaustiu, segmentat i usable) pero també orientatiu (inspira-
dor, versatil, organitzatiu i estrategic).

Les bases assentades en el briefing final inicien i guien el desenvolupament

del procés de disseny posterior. D’alguna forma, podriem considerar també el
briefing definitiu com un full de ruta per al desplegament viable del projecte.

El briefing de disseny és el document que recull de forma sintetica pero
exhaustiva, les dades del projecte; les caracteristiques dels agents impli-
cats; ’enfocament i objectius; 'estratégia a seguir i, en alguns casos, fins
i tot, les especificacions tecniques de producci6 i lliurament. La presen-
taci6 d’aquesta informacio es desplega sobre una estructura de pregunta
i resposta.

2.6. Investigacio

Una vegada definit el projecte a través del briefing i un cop aprovat pel client,
iniciarem la fase d’investigaci6. Procedirem, doncs, a recopilar tota la infor-
maci6 possible relacionada amb els diferents elements que intervenen en el
projecte grafic. Investigarem, per tant, els seglients factors:

1) client,

2) producte,

3) projecte,

4) mercat,

5) competencia,

6) public objectiu.
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La fase d’investigaci6 del projecte compren un recopilaci6 activa i ex-
haustiva d’informacio6 sobre els diferents elements implicats. Les fonts
i metodes d’obtenci6 d’aquesta informacié seran propis i externs.

La informacié obtinguda permetra, en la segiient fase d’analisi, perfi-
lar el projecte, els diversos elements que hi intervenen i, en definitiva,
la necessitat de comunicacié concreta. A partir d’aquestes conclusions,
podrem establir 'estratégia comunicativa i el seu desplegament.

2.6.1. Fonts primaries i secundaries

En lainvestigacio recorrerem a fonts d’informacio6 primaries i secundaries (Am-
brose i Harris, 2010). Les fonts primaries son aquelles relacionades directament
amb el mateix client mentre que les secundaries correspondran a informaci-
ons obtingudes mitjancant altres fonts. Cal afegir, a més, que entre les fonts
primaries també comptarem amb les conclusions (feed-back) de treballs ante-

riors relacionats amb el client, el projecte i/o un public objectiu equivalent.

I és que tota investigacié haura de comencar sempre pel mateix client. Mal-
grat que és possible que el contacte sigui limitat, convé no oblidar que aquest
suposa una font d’informacié d’inestimable valor. A través d’ell i de la infor-
maci6 de projectes anteriors relacionats amb ell la investigacio s’introduira en
la comprensi6 de:

1) la naturalesa del client, l'activitat, el producte i el seu entorn;

2) les aspiracions, motivacions i valors del client i del producte o servei rela-
cionats;

3) el mercat i la competeéncia;

4) el public objectiu;

5) les possibilitats i limitacions del projecte.

La investigaci6 i recopilaci6é d'informaci6 es desplegara en diversos ambits per
tal d’aconseguir les dades i materials necessaris relacionats amb els diferents
agents que intervenen en el projecte. La recopilacié de tota aquesta informa-
ci6 necessitara una estructuracié organitzada (que convindria preveure ante-
riorment) per tal de permetre una analisi funcional i exhaustiva.

2.6.2. Elements d’investigacio

Per a cadascun dels elements implicats en el projecte desenvoluparem una

recerca a l’entorn de qiiestions com algunes de les que assenyala Landa (2011):
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1) Client: caracteristiques técniques i organitzatives; historia; identitat i va-
lors; funcid i objectius; estratégia funcional/corporativa i comunicativa; perfil
public i comunicatiu; solucions grafiques anteriors; punts forts i febleses, di-

ferenciaci6, rellevancia i limitacions.

2) Producte o servei: caracteristiques técniques; funcions; beneficis i punts
febles; accessibilitat i usabilitat; valor i preu; valoracié emocional reconeguda;
innovaci6; adaptabilitat de producte i projecte a I’entorn i canals de comuni-

cacio.

3) Projecte: condicions de producci6; pla de mitjans; requisits i terminis; cos-
tos i beneficis.

4) Mercat: caracteristiques técniques i socioeconomiques; estratégies comer-
cials i comunicatives (mitjans); actualitat i tendéncies; saturacio i possibilitats:

valors i contravalors.

5) Competencia: posicionament de client i posicionament de la competen-
cia; quotes de mercat i evolucio; valors de la competencia i valoracions de la

competencia pel public objectiu; perfils i estratégies comunicatives.

6) Pablic objectiu: segmentacié de I'audiéncia per diferents criteris demogra-
fics (geénere i edat, residéncia, estatus socioeconomic, nivell cultural...) i psi-
cosociologiques (habits de consum, valors i actituds, estil de vida...). D’altra
banda també estudiarem la relaci6 emocional del public objectiu amb el cli-
ent i el producte o servei; les potencialitats, avantatges i limitacions del pablic
objectiu.

2.6.3. Public objectiu i figures representatives

Tot i que hem relacionat en la llista anterior el public objectiu en darrer lloc,
en realitat, la investigaci6 dedicara la major part de la seva atenci6 a estudiar
aquest element. De fet, entorn del pablic objectiu es desenvolupara (o caldria
desenvolupar) una precisa i completa investigacié quantitativa (génere i edat,
nivell socioeconomic, cultural...) i qualitativa (motivacions, valors i contrava-

lors, aspiracions).

L'analisi de tota aquesta informacié ens hauria de permetre delimitar
amb claredat el perfil del pablic objectiu. Aixi no solament coneixerem
quin és el segment concret de poblaci6 al qual dirigim el missatge sin6
també com és. Podrem, doncs, abordar amb major precisi6 el problema
de disseny i les corresponents solucions creatives per tal d’assolir uns
resultats realment efectius.
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Una vegada delimitat el pablic objectiu, resultaria desitjable entrevistar tots
els participants d’aquest public objectiu. Logicament, perd, una investigacio
individualitzada sobre un conjunt ampli de poblaci6é no és viable. Aixi doncs,
sovint es recorre a una tecnica de mostreig com és treballar amb els anomenats
grups de mostra o discussio (focus groups).

El grup de mostra sorgeix de la delimitacié d'un conjunt d’entre cinc i
deu persones prou representatives del public objectiu global. La redui-
da dimensi6 de la mostra permet una investigacié personalitzada i, per
tant, recérrer a instruments com ara les entrevistes individualitzades.
La informacio i resultats aportats per aquest grup de mostra serien, en
principi, extrapolables al public objectiu global.

Convg, per tant, una selecci6 i gestié6 com més acurada millor del grup mostra
per tal d’evitar o, si més no, reduir desviacions en els resultats i conclusions

atribuibles a tot el ptablic objectiu.

Per una altra banda, durant la posterior fase d’ideacid, que seguira a la inves-
tigacio i I’analisi de resultats, és possible que 1'equip creatiu també coincideixi
en la complexitat de treballar amb un grup tan ampli com és el pablic objectiu.
Per facilitar la tasca, els creatius acostumen a concretar el segment de poblacio
en qiiestié en la figura ficticia d’'un consumidor-tipus. Es a dir, generen un
personatge imaginari que funcionara com a mostra ficticia pero representativa

del public objectiu.

La figura creada es caracteritzara amb els trets identificatius i les pautes
de comportament que s’entenen il-lustratives del ptablic objectiu cor-
responent. Els creatius poden construir-li una biografia, una psicologia,
una xarxa familiar i social, i un mode de vida quotidia propis. Perso-
nalitzar el public objectiu en aquesta figura tan proxima els ajudara a
prendre decisions i a anticipar les possibles respostes per part del pablic
objectiu.

2.7. Analisi i conceptualitzacié

A partir de la informaci6 recopilada, iniciarem el procés d’analisi. Els objectius
seran perfilar amb nitidesa la necessitat de comunicacio i concretar un enfo-
cament funcional que permeti idear una soluci6é concreta o un programa de

solucions.

Una forma creativa d’afrontar 1’analisi d'un volum considerable d’informacio
pot ser segmentar el problema en parts i definir una soluci6 per a cadascuna
d’elles. L'articulaci6 posterior de les diferents solucions podria oferir-nos una
soluci6 global satisfactoria. Per a fer-ho possible, pero, caldra recompondre
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préviament tota la informaci6 recopilada sobre els diferents elements (client,
projecte...) per tal de, seguidament, dividir el tot en les diferents parts que
analitzarem per separat.

La conclusié o conclusions assolides per I’analisi no seran propiament el dis-
seny com a tal pero si aportaran un enfocament funcional que permetra em-
marcar i abordar amb garanties la ideaci6, prototipatge i desenvolupament de
la solucié grafica. De fet, aquest enfocament es concretara en una estratégia
de fases i objectius a assolir, que sintetitzarem en el brief de disseny, tal com

ja hem indicat anteriorment.

La investigaci6 necessitara una analisi de la informaci6 recopilada
que permetra determinar un plantejament per al projecte. El resultat
d’aquest procés es recollira en el brief de disseny. Per tant el brief perfila-
ra el problema o necessitat a solucionar pel projecte grafic i concretara

un enfocament i estratégia de desenvolupament.

2.7.1. Conceptualitzacid

El procés d’'investigaci6, destil-lacié i analisi de la informaci6 ens ha de con-
duir a trobar un enfocament funcional per al projecte. I en aquest sentit, un
recurs til és reduir I'enfocament del projecte a un tnic concepte. La concep-
tualitzaci6 establira un marc de referéncia per a contextualitzar i desenvolupar
el projecte grafic. Aquest terme, doncs, hauria de sintetitzar 1’esséncia del pro-
jecte. Cal aclarir, perd, que sovint els equips creatius en lloc d’apostar per un
unic concepte, proposen una relacié (breu) de termes que resultin igualment

rellevants per a '’enfocament del projecte.

La reduccié de 'enfocament del projecte a un dnic concepte permet
centrar i impulsar el desplegament creatiu del disseny. En aquest sentit
el concepte ha de resultar il-lustratiu perd també inspirador. Per tant el
concepte hauria de trobar-se intimament lligat tant amb la necessitat

comunicativa com amb la soluci6 grafica.

La conceptualitzacid, com la propia relacié de conceptes referida, poden servir
com a punt de partida per a les sessions creatives posteriors. Gordon i Gordon
(2007) assenyalen, en aquest sentit, ambdds recursos com adients per a iniciar
sessions ideatives mitjancant la técnica de I’anomenada pluja d’idees (brains-
torming).

Lectura recomanada

Bob Gordon; Maggie Gor-
don (2007). Manual de disefio
grdfico digital. Barcelona: Edi-
torial Gustavo Gili.
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2.7.2. Tauler de concepte

Aquesta eina, traducci6 del corresponent terme anglosaxé concept board, pre-
tén oferir també un marc orientador per a la posterior fase d’ideaci6 pero amb
una naturalesa visual. Constitueix un panell fisic o digital on es recullen imat-
ges de diferents procedencies (poden ser retalls, fotografies originals, impres-
sions, esbossos, il-lustracions...) pero també textos, pel seu contingut o per la
seva selecci6 tipografica, composicid, maquetacié (també de diferents proce-
dencies).

El tauler de concepte presenta també un caracter sintétic perd més ampli que
el reduccionisme de la conceptualitzaci6. Pot funcionar, en tot cas, com una
eina complementaria a aquella ja que la seva condici6 visual permet il-lustrar

i articular els conceptes clau a través d’exemples o imatges o textos evocadors.

Investigacioé i taulers de concepte (concept boards)

El tauler de concepte resulta una eina tan versatil que pot ser emprada en altres fases
del procés. Aixi, per exemple, el procés d’'investigacio, quan treballa amb grups de con-
sulta, pot recorrer a aquesta eina per a plantejar, al grup d’estudi, consultes o propostes
en relacié amb les qiiestions plantejades. D’aquesta forma mitjancant diferents panells
clarament visualitzables els enquestats poden percebre de forma immediata i comunicar
les seves impressions sobre les propostes a valorar.

2.8. Ideacio

A partir de les bases establertes pel brief, el dissenyador o l’equip creatiu ini-
ciaran el procés d’ideaci6 de la proposta grafica a desenvolupar i presentar al

client.

Aquest procés creatiu és (i hauria de ser) complex. No convé, doncs, fiar
tota la soluci6 creativa a la primera proposta imaginada. De fet, com
veurem seguidament, la practica del disseny professional relativitza for-
ca 'efectivitat de la inspiraci6 immediata i entén, més aviat, la creacio
com un procés de recerca, assaig i error, i refinament de la proposta cre-

ativa o d'un conjunt de propostes.

Els professionals grafics acostumen a utilitzar una diversitat de técniques crea-
tives, que estudiarem seguidament, per tal de generar solucions creatives. Con-
vé, tanmateix, no oblidar en cap moment els dos termes del binomi «soluci6é
creativa». I és que, malgrat la necessaria llibertat del procés creatiu, la ideaciod
ha de desplegar-se dins del marc conceptual i dels objectius i condicionants
establerts pel brief. Cal trobar una solucié efectiva i concreta a un problema

concret.
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En tot cas, convé també assumir que el procés de recerca creativa sovint es
troba també limitat pel pressupost i la temporitzacié assignada pel projecte
(especificada en el brief).

Un aspecte interessant del procés d’ideacié és com aquesta fase de dis-
cussio i recerca permetra també comprovar el grau de funcionalitat dels
resultats assolits en les fases previes de definicio, investigaci6 i analisi.

2.8.1. L’enfocament creatiu

El procés creatiu ha de gaudir de plena llibertat per0 emmarcar les seves so-
lucions dins dels objectius, limitacions i bases establertes pel brief. Tot i aixi
I'espai de recerca creativa segueix essent molt ampli. Per ajudar, doncs, a la
ideacid, convé determinar préviament el plantejament i la direcci6é que segui-

ra la recerca ideativa.

Segons Ambroise i Harris (2010) convé diferenciar tres direccionaments dife-

rents:

1) divergencia,

2) convergencia,

3) transformacio.

1) Divergencia: el terme divergencia implica desplacament des d’un punt cen-
tral cap enfora. Aquest moviment il-lustra forca bé la direccié que assumeix
el disseny en relacié amb les tendencies del mercat i la competéncia. Aixi un
plantejament divergent cercara una soluci6 grafica no coincident ni alineada
amb solucions alienes (ja siguin de la competéncia o fins i tot propies, tot i
que anteriors) a problemes equivalents ni que segueixi la linia comunicativa
de ’enfocament habitual o de les tendéncies del moment (ja siguin creatives,
del mercat i/o del pablic objectiu). Per tant la divergencia es troba estretament
vinculada a la necessitat de diferenciacio.

2) Convergeéncia: la convergeéncia és el moviment oposat a la divergéncia.
Aquest plantejament creatiu buscara una solucié creativa concorrent o proxi-
ma a les solucions habituals a un problema comunicatiu equivalent. Tot i que
també es garanteix la diferenciacio, es pretén transmetre seguretat i confianca
en el producte (o missatge) en ser reconegut i relacionat pel pablic amb solu-
cions convencionals i esperables. Tot i que el disseny grafic dels nostres dies

semblaria més aviat optar per un enfocament divergent, coherent, de fet, amb
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la societat contemporania (Ambroise i Harris, 2010), ambits significatius de la
creaci6 grafica com el posicionament de marca (branding) encara aposten per
una estrategia comunicativa convergent.

Disseny convergent, disseny transparent

Un enfocament interessant és considerar la convergencia creativa també com un procés
de tornada a l'estricta funcionalitat del producte. Apostar, doncs, per I'anomenat disseny
transparent i netejar el missatge i la creaci6 grafica de tot allo que no sigui comunicati-
vament necessari. Els autors referits vinculen aquest enfocament, fins i tot, a un «prepo-
sicionament» de disseny previ on, per exemple, una llauna de tomaquet es presentaria al
public només com una llauna de tomaquet, sense cap altre artifici o promesa addicional
(Ambroise i Harris, 2010).

3) Transformacid: la transformacié suposa una modificaci6é substancial d'un
disseny ja existent per raons tecniques, economiques i/o comunicatives.
L'objecte del disseny sofrira un canvi estructural i/o visual tan significatiu i
explicit que ha de resultar directament apreciable pel ptblic objectiu (que, fins
i tot, també pot canviar). El redisseny de la identitat d'una marca, del web
d’un client o de l'estructuracié i maquetacié d’una revista en poden ser alguns

exemples.

2.8.2. Models d’estudi de la creativitat

«El comportament creatiu s’inicia en el procés en qué prenem conscieéncia de problemes,
deficiéncies, buits en el coneixement, elements desconeguts, manca d’harmonia, unint-
los amb noves relacions; identificant els elements desconeguts; cercant solucions, elabo-
rant conjectures, o formulant hipotesis.»

Ellis Paul Torrance® (1915-2003)

Existeixen diferents enfocaments teorics d’estudi de la creativitat. Cadascun
d’ells aborda la interpretaci6 de la creativitat de maneres diferents i, fins i tot,
contraries. Tanmateix, podriem distingir, de forma geneérica, tres grans models:
1) culturalista,

2) innatista,

3) constructivista.

En la taula segiient sintetitzem l’estudi de la creativitat des de cada un

d’aquests models.

(3)Psic<‘)|eg nord-america. Autor de
Torrance Tests of Creative Thinking
(1995).
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Models de creativitat

Enfocament culturalista

Enfocament innatista

Enfocament constructivista

La creativitat com a construccio social

La creativitat com a atribut innat

La creativitat com a procés mental

La creativitat no és una qualitat personal,
siné un valor social. En cada espai i context
historic i cultural, la creativitat defineix un
valor diferent.

La creativitat solament és fruit de la pro-
pia energia vital o mental de determinats
subjectes. Es troba associada a una activitat
potencial inconscient i impulsiva dels indi-
vidus.

La creativitat esta associada a d’altres formes
de pensament. Com a tal és reconstructiva
(parteix dels coneixements i domini procedi-
mental previs), recombinatoria (relaciona i
recombina dades i materials de procedéncies
diverses) i resolutiva (busca assolir i definir
solucions per a problemes plantejats).

Qualsevol manifestaci6 cultural, passada i present, constitueix un pro-
cés complex en el qual reunim elements de la nostra experiéncia per
formar un tot amb un nou significat. Seleccionar, interpretar, relacionar

i reformar son tan sols algunes de les capacitats i tasques intel-ligents

implicades en 1'acte creatiu.

Caracteristiques del procés creatiu

1) Redefinicié constant dels problemes.

Lectura recomanada

Fernando Hernandez
(1997). «Encuentros del arte
con la antropologia, la psico-
logia y la pedagogia». A: La
creatividad como representaci-
on cultural. Manresa: Editorial
Angle.

2) Transformaci6 del moén exterior i de les representacions internes mitjancant
I’establiment d’analogies i de connexions conceptuals.

3) Utilitzacié de representacions no verbals de pensament.

4) Afrontament de temes reconeixent models i imatges que facin proper allo nou, i nou

allo vell.

5) Gesti6 de moments de tensio, de conflicte entre allo establert i I’obertura d’'un nou
camp de treball. Recérrer els diferents passos que se segueixen fins a arribar a la solucié
final, i discernir entre el caos desorganitzat i el cami que porta fins a nivells més alts

d’organitzacio i eficiéncia.

Fernando Hernandez (1997). «<Encuentros del arte con la antropologia, la psicologia y la

pedagogia». A: La creatividad como representacion cultural. Manresa: Editorial Angle.

La creativitat, en un procés de creaci6 i comunicaci6 grafica, permet a

una persona o equip de persones produir idees originals, o trobar solu-

cions als problemes de disseny plantejats pel projecte.

La profusi6 de la producci6 grafica, audiovisual i multimedia contemporania

obliga a tot comunicador visual a generar i desenvolupar constantment idees

innovadores que satisfacin els requisits comunicatius dels clients i que alhora

siguin viables productivament. Aquesta estimulaci6 constant de la creativitat

necessita comptar amb la facilitat per tal de sortir del context del «problema»

i trobar nous enfocaments.

En relaci6 amb aquesta necessitat, al llarg de 1'altim segle d’expansi6 de la cul-

tura visual, s’han desenvolupat, en un procés continu d’assaig i investigacio,

un conjunt de tecniques i metodes orientats a 1’estimulacio de la creativitat.
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Aquests recursos parteixen de la premissa que és possible generar la situacio
creativa i que, a més, aquesta es pot traslladar i reproduir per a diferents per-
sones, situacions i problemes.

Els metodes i tecniques d’estimulacié de la creativitat pretenen elimi-
nar inhibicions en el procés imaginatiu per tal d’assolir un desbloqueig
mental que permeti, en definitiva, generar el nombre més gran i divers
possible d’idees.

La pluja d’idees

L'origen d’aquesta tecnica, derivada del terme original anglosaxé brainstor-
ming, es remunta al 1938. Alex FE. Osborn, cofundador de 1’agéncia de publi-
citat BBDO (Batten, Barton, Durstine & Osborn, Inc.), va decidir acabar amb
el funcionament tradicional de les reunions de treball, on considerava que es
perdia temps i esfor¢os, i va posar en practica un nou metode de treball en
grup, batejat amb el nom de pluja d’idees. Aquesta tecnica pretenia que tots
els col-laboradors intervinguessin lliurement i de forma creativa en la cerca de

solucions a tot tipus de situacions i desatiaments, més enlla de I’ambit creatiu.

La pluja d’'idees es desenvolupa en una reunio de sis a dotze persones. Un mo-
derador inicia i coordina la sessi6. Aquesta figura no hauria de tenir una jerar-
quia superior als participants (per evitar-ne el condicionament). El coordina-
dor planteja les preguntes a afrontar, apunta totes les propostes, anima tots els
assistents a participar i controla el temps i l’assoliment dels objectius inicials
de la reunié. Els participants han d’intervenir sense inhibicions, ja que no es
critica ni rebutja cap idea. De fet, la discussié no hauria d’optar per desenvo-
lupar cap de les propostes sorgides. Al contrari, cal generar un ampli repositori

d’idees, sense valoracions ni resolucions.

La pluja d’idees suposa, en definitiva, una reuni6 creativa sense critica
ni autocensura, a fi de produir el desbloqueig mental que propicii la
generacio de solucions creatives.

Delfos

Aquesta tecnica, denominada com a Delphi en el mén anglosax6, també ges-
tiona el treball creatiu en grup. En aquest cas, pero, els participants no han
d’estar en contacte. De fet es troben incomunicats per evitar el possible con-
dicionament reciproc.

Novament un coordinador plantejara una série de qiiestions a cada partici-
pant del grup. Aquestes qiiestions s’envien com un panell de preguntes a cada
participant, que haura de retornar al coordinador degudament contestat. El
coordinador comparara les diferents respostes o propostes rebudes per tornar
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a reenviar-les als participants, els quals al seu torn hauran de tornar a analit-
zar-les. Es desplega aixi un procés iteratiu que pretén construir i anar refinant
propostes, evitant la immediatesa i la influéncia muatua dels participants en les
respostes. De fet, aquest meétode, sovint, és considerat com una técnica creati-
va per a assolir consens entre diferents participants.

L'aillament fisic entre els col-laboradors pretén evitar que aquells participants
amb major facilitat de paraula, desinhibici6 i/o rapidesa mental puguin acabar
dominant el relat del grup. Evitem aixi que aquelles persones més discretes o
reflexives no intervinguin en el procés, tot i resultar potser igual o més creatius

que aquells participants dominants.
Sinestésia

Tecnica creativa en que es forma o externalitza un grup autonom i alie a la
propia empresa o projecte. Els integrants del grup tenen la maxima llibertat
tant d’horaris com de metodes d’investigacio. El treball resultara, tanmateix,
intensiu, exhaustiu i exclusiu. Es forma, per tant, un laboratori d’idees tancat
a l'exterior, que pot utilitzar totes les tecniques d’estimulaci6 de la creativitat
que necessiti sense cap limitacio.

El psicodrama

El psicodrama o dramatitzacié consisteix en un model de dialeg creatiu, en
el qual cada participant de 1'equip creatiu assumeix una identitat —objecte,
animal, part o persona- per una situacié definida. En aquest nou context, cada
participant prendra part personificant I’element o objectiu proposat. A partir
d’aqui, s’estableix un dialeg entre els diferents participants en el qual cada un
interactua, discuteix o dialoga amb la resta de membres de I’equip des de la
identitat assumida préviament.

Exemple d’aplicacioé del psicodrama

Per exemple, davant de la proposta de realitzacié d'un nou espot publicitari d'una marca
de cotxes, un participant assumeix el rol de motor, un altre de carretera, un altre de cotxe
i un altim de bicicleta. En dialogar en el marc d’una situaci6 diferent i original, sorgei-
xen enfocaments des de diversos punts de vista que poden aportar solucions creatives
insospitades.

Metodes creatius combinatoris i analogics

En paral-lel a les tecniques exposades, centrades més aviat en la generacio6 de
noves idees a partir de la imaginaci6 del creatiu o equip creatiu, també existei-
xen una serie de métodes i recursos creatius que recombinen creacions anteri-
Ors per a generar nous conceptes. Aquests metodes, de fet, compten amb una
llarga tradicio en la historia de I’art perd també en la publicitat contemporania.

A continuacié abordem els denominats meétodes combinatoris i metodes ana-

logics, tots dos de caracter genéric.
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Els metodes creatius combinatoris descriuen un conjunt de metodes i recursos
basats en la descomposicié d’idees, imatges o objectes previs, per a barrejar-los,
tot seguit, en noves combinacions creatives. Es una técnica que podria ser
considerada com 1’elaboracié de collages conceptuals.

Formen part d’aquests meétodes combinatoris, la realitzacié d’analisis morfo-
logiques i de quadres de dades i caracteristiques del producte o disseny a rea-
litzar. La recopilacié d’aquestes dades seguidament seran desglossades per tal
de propiciar noves associacions combinatories que permetin arribar a les no-

ves idees.

Els metodes i recursos creatius combinatoris troben els seus precedents creatius
en les avantguardes artistiques del segle XX.

Per la seva banda, els metodes creatius analogics es fonamenten en
I'establiment d’associacions entre elements aparentment dissemblants o ai-
llats conceptualment. De fet, hi podem interrelacionar ambits disciplinaris to-

talment diferenciats.

A partir de 'analogia escollida —formal, material, conceptual, etc.— es busca
com relacionar aquesta analogia amb 1’ambit de la nostra cerca. D’aquesta for-
ma l'equip creatiu s’obliga a la generaci6 de solucions resultants altament cre-

atives.

—
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M.C. Escher (1898-1972) és autor de creacions grafiques radicalment creatives, a partir de la cerca i
creacié d’analogies formals entre animals o elements inicialment dissemblants. Mitjancant la creaci6 de
dibuixos modul%rs, estableix progressivament petites variacions formals que interrelacionen fins a arribar a
la plena confusié dos models grafics inicialment antagonics.

© M. C. Escher. Aquesta imatge es reprodueix acollint-se al dret de citacié o ressenya (art. 32 LPI), i esta
exclosa de la llicencia per defecte d’aquests materials.



© FUOC ¢ PID_00236887 27 El procés del disseny grafic

El pensament lateral

Podriem considerar el pensament lateral, més que com una teécnica
d’estimulacio ideativa, com un enfocament cognitiu pel que fa a la creativitat,
és a dir, un enfocament diferent per tal d’afrontar la solucié d’un problema. I
per tant, des d’aquesta perspectiva alternativa, podriem, per exemple, desple-

gar les tecniques esmentades anteriorment.

El pensament lateral parteix del recurs generic d’eliminaci6 de traves
mentals per proposar la recerca de solucions al marge de la logica do-

minant.

No importa la mida dels objectes, les funcions possibles o les etiquetes previes,
en el pensament lateral tot és possible: que els objectes volin sense rad o respi-
rar sota l'aigua. Proposat per Edward de Bono com un metode creatiu, el pen-
sament lateral constitueix, en definitiva, una forma alternativa de processar la
informaci6. Pretén oferir una alternativa al meétode dominant de pensament
lineal i 10gic (que De Bono anomena «pensament vertical»). S’exploren aixi
totes les possibilitats alternatives d’'una idea. No importa si son irreals o im-
possibles i s’escombra tots els ambits del coneixement sense limits establerts
préviament.

El 1970, en el llibre fundacional del seu plantejament creatiu, Edward de Bo-
no proposava una serie de técniques per a fomentar el pensament lateral. A
continuacié en presentem algunes de forma esquematica:

1) Técniques de reformulacié (pensament retrospectiu).

2) Tecniques d’'innovaci6é (pensament progressiu).

Teécniques de reformulacié (pensament retrospectiu)

1) Alternatives

a) Qualsevol manera de valorar una situacié és solament una de les moltes

maneres possibles de valorar-la.

b) En aquesta tecnica el proposit és buscar el nombre més gran d’alternatives,

no escollir la millor.

¢) No cal aturar el procés de recerca, davant de I'aparicié d'una alternativa que

sembla satisfactoria. Cal continuar buscant.

d) Convé fixar un nombre minim d’alternatives a trobar.
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2) Revisio de suposits

a) Cal revisar els nostres suposits o apriorismes desconfiant del fet que siguin
valids.

b) Es parteix de la idea que és la continuitat historica la que manté els suposits
i no la revisio6 de la seva validesa.

¢) No s’intenta qiiestionar la veracitat dels suposits, només revisar-los i rees-

tructurar-los per a alliberar el pensament del seu efecte restrictiu.

Teécniques d’innovacid (pensament progressiu)

1) Ajornament de judicis i opinions

a) Durant el procés de creaci6 d’idees, convé abstenir-se de jutjar-les negativa-

ment o positivament.

b) Aixi les idees sobreviuen més temps i en poden generar d’altres de noves. Les

idees que considerariem erronies poden generar noves idees en altres persones.

2) Exercicis de dibuix

a) S’afronta la qliesti6 a resoldre per mitja del dibuix en comptes del llenguatge
verbal.

b) El dibuix permet representar estructures complexes d’explicar verbalment.
S’elimina aixi la relativa imprecisi6é del llenguatge parlat. D’altra banda, els
dibuixos dels diferents participants es poden comparar.

3) Identificar idees dominants i factors vinculants

a) Es busca identificar la idea dominant entorn de la qual pivota una situaci6
o problema.

b) Es posen en comu les idees dominants identificades pels participants i es
valora el caracter subjectiu de la identificaci6. Podem jerarquitzar les idees

identificades de més generals a més concretes.

¢) Determinem el factor vinculant, és a dir, allo que vincula tots els punts de

vista en relacié amb la mateixa situacié o problema.

d) La identificaci6 d’idees dominants i factors vinculants ajuda a tenir clars els
factors restrictius respecte a un problema. Tot plegat suposara un primer pas

per a superar-los utilitzant el pensament lateral.
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4) Fraccionament o divisio

a) Dividir el problema en parts.

b) No és necessari que la divisio sigui logica, pot ser arbitraria o parcial.

¢) Una alternativa consisteix a apostar per una solucié fractal. Es divideix el
problema arbitrariament en dues parts, i cadascuna d’elles en dues parts més,

i aixi successivament.

5) El metode d’inversio

a) La innovaci6 s’aferma i pren impuls a partir dels models fixos existents.

b) Es pren un model i s'inverteix (de dalt a baix, de fora a dins...). Després
s’analitzen els resultats.

¢) La reordenaci6 forcada de la informaci6 genera noves idees.

6) Analogies

a) L'analogia és la relaci6 de semblanca entre dos o més objectes, conceptes

o idees.

b) S’usa una analogia per a tractar el problema, en cada fase del procés es
transfereix l'estat de desenvolupament de 1’analogia al problema original.

2.8.3. Esbossos i creativitat

El context actual de treball per als dissenyadors és un entorn digital. Els cre-
adors treballen, investiguen i es comuniquen mitjancant dispositius digitals.
Tanmateix l’accessibilitat, domini i possibilitats que ofereixen aquestes eines
(maquinari i programari) no ens hauria de fer descartar el recurs als grafics

desenvolupats manualment i coneguts genéricament com a esbossos.

Tot i que, de fet, els esbossos poden ser utils en diverses fases del projecte,
certament és en la fase d’ideaci6 on el dibuix manual pot resultar-nos de més
ajuda. La seva utilitat, en una primera fase de cerca de propostes, no raura
(necessariament) en la precisio de la realitzaci6 (ja sigui pel desenvolupament
o per la destresa del responsable), sin6 en el grau de representativitat, de forma
simple pero entenedora, de les relacions grafiques entre els elements integrats.
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El nivell de desenvolupament dels esbossos podra ser diferent segons
I'estadi en queé es trobi la proposta. En aquest sentit convé destacar
I’anomenat rough de disseny (rough layout). Aquest esbds presenta la pro-
posta de forma definida, tot i que sense afinar cap acabat.

2.9. Prototipatge i maqueta

Es possible que el procés d’ideaci6 generi diverses propostes que, en darrer tet-
me, responguin als objectius i bases que estableix el brief del projecte. Caldra
logicament decidir-se per alguna d’elles o per un grup reduit d’elles i presen-
tar-les al client per tal que sigui ell qui finalment seleccioni la idea definitiva
a desenvolupar. Ara bé:

Abans de seleccionar la proposta (o propostes) a presentar al client, cal
sotmetre les idees que han superat la fase d’ideacié a una doble operacio:

1) provar diversos desenvolupaments grafics de la idea,

2) comprovar la viabilitat en el pla funcional, comunicatiu i també eco-

nomic.

La fase d’ideacid és una etapa, tot i que emmarcada dins dels limits del brief,
expansivament creativa. De fet, hem vist com diverses tecniques d’estimulacio
creativa busquen la generacié d'una amplia profusi6 d’idees. Ara bé, la conse-
cuci6 d’una idea que funcioni no ha d’implicar que el seu desenvolupament
sigui igualment efectiu. Cal provar diverses solucions grafiques en diversos es-
cenaris especifics per tal de valorar el desplegament més ttil per al projecte.

Per exemple, la consecucié d'un imagotip-logotip durant la fase d’ideacié necessitara a
continuacié un seguit de proves amb diferents variants cromatiques, tipografiques, com-
positives, contextuals (en relaci6 amb fons i suports) per a avaluar i, en darrer terme,
decidir 'opci6é optima.

L'expressi6 prototipatge inevitablement ens condueix a pensar en ’elaboracio
d'una representacio fisica, d'una maqueta, del disseny. Certament en ambits
com en el disseny d’envas i embalatge (packaging), I’elaboracié d’'una maqueta
sembla convenient i, fins i tot, necessaria. La reproducci6 fisica de ’envas ideat
permetra avaluar diferents qiiestions estructurals, productives, comunicatives

i, fins i tot, logistiques.

Podria semblar, tanmateix, que en altres ambits de disseny, menys tangibles
(com la identitat corporativa o la publicitat, per exemple), podria resultar no
tan necessaria 1'elaboracio i avaluaci6é d'un prototipus fisic. Ara bé, sempre que
el producte final realment tingui una sortida impresa, la generacié d'una ma-
queta de prova (impresa digitalment, posem per cas) ens permetra analitzar
aspectes que altrament no podriem avaluar per pantalla. Podem, per exemple,
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inspeccionar les dimensions fisiques (especialment si el prototipus es reprodu-
eix a escala real) pero també la superficie, la volumetria, els acabats o la relacio
de 'objecte amb els altres objectes, els subjectes i I’espai.

D’altra banda, el prototipus ens ajudara també a valorar les possibilitats de la
idea en una posterior presentaci6 de la proposta al client, ja que possiblement
aquesta es realitzara amb 1’ajuda de panells fisics.

En qualsevol cas, el prototipatge pretén concretar i testar aquelles propostes
de solucions grafiques generades durant la ideaci6. Aixi doncs el prototip fun-
ciona, de fet, com un banc de proves i, per tant, convé que sigui suficientment
representatiu de com seria el desenvolupament de la idea final en qiestio.
Tanmateix resulta igualment convenient que ’elaboracié d’aquesta maqueta
sigui rapida i economica. Només aixi sera possible un procés iteratiu de prova

i assaig amb les diferents idees proposades per la fase d’ideacio.
2.10. Seleccid

Arribats a aquesta fase, caldra decidir finalment quina sera la proposta defi-
nitiva a desenvolupar per assolir l'art final. Es possible que diferents propos-
tes hagin superat la fase de prototipatge. Podra ser, doncs, 'equip creatiu o
directament el client, si aixi ho decideixen els creatius, qui estableixi I’opci6

definitiva.

La seleccid, per part, tant de ’equip creatiu com del client s’ha de regir
per criteris de funcionalitat. Cal seleccionar la proposta que satisfaci de
forma més aproximada la definici6, objectius i bases establerts pel brief.

No cal insistir, doncs, en la importancia d’assolir una definici6 inicial del pro-
jecte i un brief tant ajustats com sigui possible a la veritable necessitat comu-
nicativa del projecte.

2.11. Desenvolupament i art final
Una vegada seleccionada la proposta definitiva i aprovada pel client, iniciarem

propiament el desenvolupament grafic del projecte que ha de proporcionar el
producte grafic final.
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Jacob Cass, estudiant de disseny a la Universitat de Newcastle (Sidney, Australia) el 2008, explica en el seu blog (Just Creative
Design) el procés per a la creacié d’un anunci de diari.

Partint d’un encarrec molt basic (crear un anunci de diari per a un servei de venda de xocolata en linia), explica el procés

de selecci6 a partir de multitud de croquis de I'anunci fins a arribar a un croquis (rough) satisfactori que sintetitza la idea a
desenvolupar. Descriu el procés d’elaboracié de I'anunci fins al layout final.

Text explicatiu de Jordi Alberich, David Gémez Fontanills, Alba Ferrer Franquesa.

© Jacob Cass (2008). The Design Process Of Creating A $40,000 Creative Newspaper Advertisement.

Aquestes imatges es reprodueixen acollint-se al dret de citacié o ressenya (art. 32 LPI), i estan excloses de la llicencia per defecte
d’aquests materials.

El procés de desenvolupament grafic culminara en I’'anomenat layout o art fi-
nal. El dissenyador sovint executa aquesta part del projecte conjuntament amb
la col-laboraci6 d’altres professionals o encarregant algunes tasques a d’altres
empreses. La rad és que durant aquest procés de construcci6 grafica digital
caldra abordar diferents processos com la generacio i tractament d’imatges i

textos, maquetacio i generaci6 del l'art final.

El resultat final d’aquesta fase de desenvolupament i refinament del layout
culminara, com deéiem, en l'art final o peca grafica. Aquest element defineix
tots i cadascun dels elements del projecte grafic: text, tipografia, color, imat-
ges, logotips-imagotips, composicid, etc. L'art final es presentara al client per
a la seva aprovaci6. En aquest cas, podrem iniciar el procés definitiu de pro-
ducci6 corresponent (impressio i postimpressié o implementacié web) per a

I'obtenci6 del producte final.

L'art final constitueix la peca grafica que recull, defineix i presenta, en
definitiva, allo que sera produit industrialment i/o publicat en digital.

Cal tenir, pero, molt present que la preparaci6 de l'art final es desenvolupara
atenent sempre la viabilitat del procés de produccio per a la sortida (impresa
i/o digital) corresponent. En I’entorn digital, 1'art final es correspondra amb el
disseny digital definitiu. Per contra, en cas d’imprimir I’art final caldra confi-
gurar un document especific, sovint en el format normalitzat PDF/X, ajustat
als requeriments de la produccié grafica impresa. Aquest document PDF/X pot
ser també denominat art final digital.

Aquesta darrera operaci6 il-lustra la complexa i decisiva responsabilitat que
ha d’assumir el dissenyador. L'equip de disseny ha de presentar al client un
art final graficament ben resolt, que representi una prova fidedigna de la im-
pressio final (en el cas industrial, encara no efectuada) i, per tant, garantir que
la proposta també sera tecnicament i productivament viable. Resulta, doncs,
cabdal la preparacié d'un art final consistent per a una produccio6 grafica op-
tima, ja que qualsevol incidéncia o desviacié derivada podria alterar el pro-
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ducte, disparar els costos o directament provocar la impossibilitat productiva
i cancel-laci6 del projecte. Cal tenir en compte que aquests suposits podrien
suposar les responsabilitats corresponents.

2.12. Avaluacié i aprenentatge

Com ja hem comentat, el procés de disseny no finalitza amb la difusi6 del
producte grafic. En aquest punt cal abordar una darrera fase que es desenvolu-
para en dos ambits. D’'una banda, ’equip de disseny hauria d’avaluar el procés
de disseny desenvolupat (preferentment en col-laboracié amb el client). De
l'altra, tant client com equip de disseny poden iniciar I'analisi i elaboracio6 de
conclusions a partir de les dades de recepci6 per part del pablic objectiu del
disseny grafic.

La realitzaci6 de la primera analisi, en col-laboraci6é amb el client, facilitara un
dialeg per contrastar perspectives i valoracions diferents. Resultaria conveni-
ent que l'estudi avalués el procés per fases. En aquest sentit, Ambrose i Harris
(2010) proposen, de fet, realitzar aquesta avaluacio al final de cada etapa del
projecte.

Per altra banda, la recepci6 de les dades de resposta per part del public objectiu

de la proposta grafica necessitaran una analisi qualitativa i quantitativa.

Es possible que el signe de les conclusions d’ambdues valoracions no coinci-
deixi. En tot cas, cal afrontar la informacié que ofereixen les dues fonts com
una oportunitat per construir un coneixement detallat sobre els punts forts i
més febles del procés desenvolupat. De fet, en aquest sentit parlem de generar
un feed-back perqué aquesta informacié permetra retroalimentar el procés per
a futurs projectes o per a reajustar l'actual. Aquest enfocament s’emmarca en
el paradigma iteratiu del disseny.
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3. Ambits del disseny

Disseny grafic és una soluci6 grafica a un problema o necessitat de co-
municacié concreta. Cada disseny, per tant, es construeix en funcié
d'un projecte especific. Aixi doncs totes les solucions grafiques seran di-
ferents (malgrat que poden trobar-s’hi relacionades per un mateix con-
cepte estrategic).

Per tal de facilitar una introduccié funcional, abordem seguidament una ca-
tegoritzaci6 general d’ambits de disseny relacionats amb la comunicaci6 visu-
al. La classificaci6, en tot cas, no és facil perque en qualsevol creaci6 grafica
hi intervenen multiples variables i gran part de la comunicaci6 actual es ca-
racteritza precisament pel seu caracter hibrid i interdisciplinar. Podriem, per
exemple, diferenciar els dissenys en funci6 del canal de comunicacié (impres-
si6, web...) o distingir per cada produccié grafica diversos formats (catalegs
impresos, publicitat per a revistes, triptics informatius, cartelleria...). Mostrem
seguidament, tanmateix, una classificaci6 en funcié de 1'ambit a qué dirigim,
o pel qual treballem, la proposta grafica. Es a dir diferenciarem el disseny per
ambits. A partir de la classificacié de Landa (2011), apuntem la segiient cate-

goritzacio:

1) Publicitat i disseny promocional.
2) Construccié de marca®.

3) Disseny d’informacié.

4) Disseny multimeédia.

5) Disseny d’envas i embalatge’.

6) Disseny editorial.

3.1. Publicitat i disseny promocional

«La publicitat implica generar i crear missatges visuals i verbals especifics que es constru-
eixen per a informar, persuadir, promocionar, provocar o motivar la gent en nom d’una
marca o grup.»

Robin Landa (2011)

El terme publicitat sovint es relaciona amb l’expressié campanya publicitaria.
El concepte «campanya» il-lustra com el missatge publicitari actual, més que
mai, es pot vehicular a través de diversos mitjans i formats per tal d’arribar al

4 .z z
®Construccié de marca és la
denominaci6 corresponent a
I'expressié anglosaxona branding.

) S 2

¢ )Dlsseny d’envas i embalatge és
la denominacié corresponent a
I'expressié anglosaxona packaging.

©pyblitramesa és la denominacié
corresponent a I'expressié anglosa-
xona mailing.
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public objectiu. Aixi podem canalitzar el disseny publicitari a través d’anuncis
en mitjans de difusié impresos (diaris, revistes...), mitjans audiovisuals (tele-
visio, radio, cinema...) o el web i les xarxes socials. Perd també podem recorrer
a técniques com ara el marqueting electronic, el marqueting directe i la publi-

tramesa®, la publicitat no convencional, el disseny d’exteriors, la cartelleria o
disseny ambiental, i molts d’altres.

Tots aquests canals i operatius poden ser, en definitiva, agrupats en dues grans
categories: publicitat en mitjans i publicitat directa. El primer tipus difondra el
missatge publicitari a través de mitjans de comunicacié massius, mentre que
la publicitat directa es dirigeix a publics objectius més concrets, fins al punt
que aquesta orientaci6 és coneguda també com a publicitat one to one (Gordon
i Gordon, 2007).

Cadascun dels mitjans presenten condicionants comunicatius i técnics propis.
El treball de disseny grafic pot limitar-se a una soluci6 concreta per a un mitja
especific (per exemple, una anunci per a revista). Perd0 també és possible, tal
com apuntavem en referéncia a les campanyes publicitaries, que el missatge
sigui difos per diversos canals i formats. En aquest cas, convindra perfilar un
enfocament grafic, una estratégia comunicativa, solida i concreta pero alhora
prou versatil per a explotar les possibilitats comunicatives de cada canal. A
partir d’aquest enfocament, caldra articular i adequar el missatge (la solucio

grafica) per a cada mitja de comunicacio.
3.2. Construcciéo de marca (branding)

El concepte branding deriva del terme anglosax6 brand, que significa marca.
Aixi doncs, el mateix nom ja ens explicita com tot el programa de disseny
pivotara entorn de la marca. La marca esdevé, per tant, client i projecte.

Parlem de programa perque la construccié de marca engloba tot un con-
junt d’accions de disseny orientades a la constituci6 i/o reforcament de
la imatge visual d’'una marca o grup de marques.

Interpretem com a marca una institucié col-lectiva (que també pot ser indivi-
dual) organitzada i regida per uns valors, funcions i objectius. Aquesta entitat
pot presentar un caracter estrictament comercial pero també d’altra naturalesa
(instituci6 publica, organitzacié sense anim de lucre...).

La construcci6 de marca pot comprendre el disseny o redisseny de diferents
elements, formats i recursos comunicatius d’aquesta organitzaci6. Podriem,
per tant, desenvolupar des del disseny d’imatge i identitat visual (denomina-
ci6’, imagotips i logotips) fins a, per exemple, el disseny estratégic (definicio,

posicionament...) de la marca.

7 . 0z a2
)Denominacié o creacié de nom
es correspon a |'expressié anglosa-
xona naming.
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El disseny d’identitat consisteix en el desenvolupament d’un programa siste-
matic per al disseny i consolidacié d'una imatge visual compartida pels dife-
rents elements i agents interns i externs de la mateixa marca.

El resultat del programa de disseny haura de ser:

1) efectiu (facilment reconeixedor),

2) significatiu (ha de reflectir els valors, objectius i qualitats de la marca).

La identitat corporativa estendra la imatge de la marca a tots els elements

relacionats amb el client i susceptibles de generar comunicacio:

1) comunicacions internes,

2) comunicacions amb clients i proveidors,

3) comunicacié institucional,

4) comunicaci6é ambiental (instal-lacions fixes o efimeres, interiors o exteriors,

senyalistica...).

3.3. Disseny d’informacié

«El disseny d’informacié té com a objectiu assegurar l’efectivitat de les comunicacions
mitjancant la facilitacié dels processos de percepci6, lectura, comprensié, memoritzacio i
as de la informaci6 presentada. El disseny d’informaci6 és necessariament disseny centrat

Lectura recomanada

en l'usuari.» Jorge Frascara (2011). ;Qué
es el disefio de informacion?

Jorge Frascara (2011) Buenos Aires: Ediciones Infi-
nito.

L'expressi6 disseny d’informaci6 podria semblar redundant. Tanmateix
I'objectiu de disseny precisament és oferir una soluci6 grafica funcional
a la necessitat de comunicar una informacio especifica que pot resultar
molt extensa i/o complexa.

De fet, sovint caldra arribar a una soluci6 grafica enginyosa capa¢ d’articular
visualment els diferents nivells d’informaci6 del projecte. Els objectius comu-
nicatius a assolir seran:

1) sintesi,

2) precisio,

3) claredat,

4) immediatesa (comunicaci6 directa),
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5) estructuracio (jerarquia),

6) accessibilitat,

7) usabilitat,

8) ergonomia.

Una aplicaci6 forca interessant del disseny d’informacio és la infografia. La ge-
neraci6 de representacions grafiques que il-lustren informacions i que sovint
acompanyen altres comunicacions (de caracter textual) son les anomenades
infografies. La integracio d’'infografies resulta forca habitual en la comunica-
ci6 informativa, especialment periodistica, tant en mitjans impresos (diaris,
revistes) com en mitjans digitals (web) o audiovisuals (televisio). El disseny
d’infografies, pero, no és un desafiament grafic senzill. Constitueix, de fet, per
si sol tota una disciplina del disseny que compta amb professionals especia-
litzats.

Cal recordar, en tot cas, que el disseny d’informacié supera I'ambit de les info-
grafies i també inclou altres aplicacions grafiques tan diverses com el disseny
de pictogrames, d’'un manual d’instruccions o el disseny de senyalitzaci6 o se-
nyalistica (tot i que, com hem vist anteriorment, aquest ambit pot ser també

abordat pel disseny de marca).

Resulta, per tant, evident que el dissenyador haura de desenvolupar una cre-
aci6 grafica funcional i comunicativa, que sintetitzi de forma clara i directa
una gran quantitat d’informacié. I per aixo sera fonamental una exhaustiva
analisi prévia que centri el seu estudi sobre 'usuari objectiu del disseny. Cal
garantir la percepcio, descodificacio i interrelacié funcional d’aquest amb la
proposta comunicativa.

3.4. Disseny multimedia

El disseny multimeédia compreén el desenvolupament de la comunicacio
visual a través dels multiples dispositius digitals que ens envolten.

Disseny web, disseny per a aplicacions mobils, disseny per pantalla, disseny,
en definitiva, per a dispositius digitals que pot (tot i que no necessariament)
explotar tots els recursos d’aquestes tecnologies.

Sovint el disseny digital és considerat com a disseny multimedia. El disseny
multimedia articula elements com la imatge, el video, el so, I'animacio i la

interactivitat. En aquest darrer sentit val la pena tenir en compte l’anomenat
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disseny d’interacci6. Tot i que no podem considerar aquest ambit propiament
com una expressio de disseny grafic, el disseny d’interacci6 es troba intima-
ment lligat amb el disseny multimedia i el disseny digital.

Actualment els diversos productes multimedia es troben necessariament in-
tegrats i condicionats pel continu flux informatiu i la predominanca de les
xarxes socials. S6n propostes de disseny, doncs, que demanen un enfocament
i manteniment en continua actualitzaci6. Aquesta necessitat de modificacié
continuada, tanmateix, pot dificultar el desplegament o plantejament d'una

estratégia comunicativa solida.

Es tracta, en tot cas, d'un ambit summament obert a la continua innovacié que
demana una capacitaci6 tecnologica actualitzada i investigadora, i un posici-

onament molt obert i implicat en relacié amb la comunicacio digital actual.

3.5. Disseny d’envas i embalatge (packaging)

Aquest ambit, sovint reconegut per la denominaci6é anglosaxona de
packaging, engloba el disseny de tots aquells envasos i embalatges que,

tal com diu el seu nom, contenen i protegeixen diferents productes.

Els envasos, tanmateix, no només protegeixen el producte que contenen sin6
que també el presenten, en fan publicitat i informen sobre ell. Precisament en
aquest sentit sovint cal aportar una soluci6 grafica a un problema complex. I
és que els condicionants fisics de 1’envas, per raons tecniques, economiques,
comercials o logistiques poden limitar 1'espai disponible per a comunicar la
necessaria informaci6 comercial, técnica i normativa del producte. Aixi doncs
el disseny d’envas engloba tant el mateix disseny estructural de I’envas com

el desenvolupament de la soluci6 grafica exterior.
3.6. Disseny editorial

El disseny editorial compren les funcions de disseny, diagramacio6 i maquetacio
de publicacions destinades tant a la sortida impresa com a la reproduccio6 per
pantalla. De fet 1'escenari actual ofereix multiples exemples de publicacions
que es distribueixen per ambdds canals i, fins i tot, de publicacions que aban-
donen la sortida impresa per a apostar exclusivament per la distribuci6 digital.

Englobem sota aquesta denominacio6 el disseny de productes com ara llibres o
revistes pero també catalegs, fullets, publicacions en linia com, per exemple,

butlletins® informatius i comercials, blogs i altres recursos similars.

8 - S i A .
®Butlleti electronic és la denomi-
naci6 corresponent a I'expressio
anglosaxona newsletter.
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