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CAPITOL 1

PRESENTACIO DE LA TESI

1.1. Tipus de tesi

1.2. Objecte de la tesi
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Presentaci6 de la tesi

1.1.Tipus de tesi

Aquesta és una tesi empirica, ja que té el suport d’una investigacié,
que serveix per a escriure i reflexionar sobre diferents aspectes que el treball
tracta de manera panorimica. La investigacié ha consistit en un estudi
qualitatiu basat en una série d’entrevistes fetes amb profunditat a directors
d’art d’agencies de publicitat que sutilitzen per a relacionar el corpus tedric
i lexperiéncia practica. A tot al llarg treball sincorpora I'opinié d’aquests

professionals, per intentar construir un marc tedric adequat.

1.2. Objecte de la tesi

Es vol saber quina relacié manté el director d’art publicitari actual
amb els elemements de 'autoedicié (DTP, Desktop Publishing) que acabar
sent produida a través d’un mitjd impres. Per tant, i voluntiriament, no
Sanalitzard ni un mitja com Internet ni el paper que té el director d’art en

els mitjans audiovisuals.

1.3. Objectius que tracta d’aconseguir la tesi
Es parteix d’una hipotesi general que es pot formular de la segiient
manera: Les cines informatiques repercuteixen positivament en la feina del

director d’art en 'actualitat.

Per tant, sintentard saber en quins aspectes es concentra aquesta
influtncia. Aquesta hipdtesi general s'anird desgranant en d’altres de
particulars que conformen els capftols i que pretenen assolir els objectius

que es descriuen a continuacid.

Lobjectiu principal analitza la repercussié que ha tingut I'autoedicié
en el desenvolupament de la feina del director d’art i les dimensions que ha

adoptat la seva tasca des de llavors. Altres objectius dins d’aquest més



Presentacié de la tesi

ampli sén:

— Fer una panorimica historica de la forma de treballar del director d’art
prévia a autoedicié i amb I'autoedicié.

— Analitzar la figura del director d’art.

— Establir les diferéncies entre la figura del director d’art i del dissenyador.
— Fer una ressenya historica dels elements amb els quals treballava el
director d’art abans de la introduccié de l'autoedicié a les agencies de
publicitat.

— Determinar si els actuals estudis de la llicenciatura de Publictat i
Relacions Ptbliques sén adients per al desenvolupament d’aquest figura
professional.

— Valorar la influéncia de 'autoedicié en la manera de visualitzar-realitzar
del director d’art.

— Descobrir com ha canviat el treball amb la tipografia i amb les imatges
des que 'autoedicié entra a I'agéncia de publicitat.

— Esbrinar quines relacions té el director d’art amb les anomenades
tecnologies de la comunicacié —principalment Internet.

— Fer una prospectiva de com ser la figura del director d’art.

1.4. Fonts amb les quals es nodreix la tesi

Les fonts sén diverses i no totes apareixen exéh’citament citades en
el redactat, siné que moltes vegades han ajudat a fer una composicié de
lloc. S€n poden citar sis blocs:

* Bibliografia especialitzada i revistes académiques. Les referéncies
exactes es poden consultar al final de Ia tesi.

* Revistes especialitzades, especialment de disseny grafic i
d’informitica. Essencialment: Graphis, Tipogrifica, Visual, MacWorld,
PCWorld i The Mac.

* Adreces d’Internet especialitzades, sobretot les referides a adreces

de venda d’imatges i de venda de tipografies. A 'annex II hi ha un breu

9
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resum d’aquestes adreces.

* Cd-roms especialitzats, principalment aquells dedicats a les
imatges, les quals poden ser utilitzades a 'hora de confeccionar leyouss
(esbossos).

* Informaci6 variada de proveidors de disseny grafic.

* Entrevistes a directors d’art d’agéncies de publicitat. A 'annex III

hi ha la transcripcié de totes les entrevistes

1.5. Metodologia utilizada per verificar la
hipot esi
Sha dividit en dues fases:
1. Fase teorica: recopilacié d’informacié al voltant dels elements
. ) , .., )
que intervenien abans de l'autoedicié, els elements que intervenen en el
procés d’autoedicid, els condicionaments estratégics, 'evolucié de la figura
del director d’art, etc. Aquesta informacié es va recollir en un corpus tedric
q
coherent per permetre descriure els elements que el director d’art d’una
ageéncia de publicitat té al seu abast i com influeixen en la seva feina.
2. Fase d’investigaci6 del treball de camp: entrevistes a 15 directors
d’art publicitaris sobre la influencia de les eines autoedicié en la seva feina i
p
en la seva manera de treballar. Aquesta part Sincorpora al corpus tedric en

forma de cites.

Com en qualsevol recerca, es plantejava una pregunta inicial: com es
pot portar a bon terme aquesta recerca? Els objectius que es volien
aconseguir van fer que en un primer moment es descartés una recerca de
tipus quantitatiu. A partir d’aquest primer plantejament, es va optar per una
recerca qualitativa basada en entrevistes a directors d’art, ja que com a
professionals s6n ells els que estan a peu de cané i els que han de resoldre

diferents reptes diaris. Resulta dificil quantificar respostes obtingudes al

10
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voltant de la direccié d’art publicitaria; per tant, els resultats obtinguts no
volen ser de tipus quantitatiu. Tal com diu Sierra Bravo, no existe ningin
procedimiento para observar directamente los datos subjetivos de los miembros
de la “Sociedad” (...) 1 aixd fa que la entrevista sea la técnica mds usada hasta

. . . . 1
ahora en las investigaciones sociales .

Per realitzar les entrevistes, es va contactar amb els directors d’art
per telefon, normalment amb el filtre de la secretaria del grup creatiu. Les
entrevistes es van realitzar en sales de reunions de les agencies, lloc que
proporcionava un ambient prou distés per tal que el director d’art pogués

parlar sense cap mena de pressio.

1.6. La investigacié qualitativa: eleccié de les

agéncies de publicitat

Es va escollir el ranquing de facturacié d’agéncies de 1996 de la
publicacié Revista de Anuncios (nimero 55, marg 1997), després d’haver
considerat dos aspectes:

— El rigor de la classificacid, ja que per fer aquest rAnquing shavien
seguit els criteris de 'AEAP (Asociacién Espafiola de Agencias de
Publicidad). |

— Les agencies que apareixien al llistat aportaven un certificat
d’auditoria que permitia verificar les seves dades (el resultat d’aquesta
auditoria es pot consultar a Pannex II-Al). Es va determinar que la
facturacié era el millor element discriminador en no trobar-se’n cap altre de
representatiu i que pogués abragar agéncies de dimensions diferents. Dins
de lestat espanyol la facturacié d’aquestes agencies, amb seu o delegacié a

Barcelona, era de 30.536 milions de pessetesz.

! Sierra Bravo, Restituto [1988]. Investigacién social. Paraninfo. Madrid
? Sols s’han considerat les agéncies on es va poder entrevistar algun director d'art.
il
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Per limitacions de mobilitat de P'investigador es van descartar les
agéncies que no estiguessin a Barcelona o a la seva area d’influéncia. Van

seleccionar-se les segiients agencies (a continuacié es descriu la seleccié i les

incideéncies):

—Grup 1

Ageéncia

1. McCann-Erickson

2. Bassat, Ogilvy & Mather
3. Tiempo/ BBDO

4. Grey

5. TBWA

6. Delvico/Bates

7. Tandem DDB

- Grup 2

Agéncia

8. Young & Rubicam

9. DMB & B

10. Saatachi & S. Advertising
11. Casadevall Pedrefio & PRG
12. J. Walter Thompson

13. Lowe MBAC

14. Lorente G.C.

— Grup 3

A

Agencia

15. Slogan

16. Augusta BBT

17. Altraforma

18. FMRG

19. Alta definicién & WO

20. Wilkens/ Vaquero-Guerrero

21. Impacto de Comunicacién

Director d’art entrevistat

"~ J.L. Duran

Oscar Pla
Gabriel Penalba
Niria Macia
Marielo Angelo*

No en tenen™*

Pere Marin

Director d’art entrevistat

Jordi Almuni
Oriol Sans
No en tenen**

Ramén Lombera
José Luis la Fila*
Llufs Caralté*

Arminda Carbonell

Director d’art entrevistat

Rosa Martin*
Francesc Akilez
Llufs Aiguadé
Guillermo Kumerz
Ferran Bonet
Jordi Carreres

Paco Iglesias

¥ Per alguna rad va ser impossible contactar amb el director/a d’art de Pagéncia durant el perfode de la recerca.

** Aquesta agncia estava en un procés de seleccié d’un nou director d’art durant el periode de la recerca.



Presentacit6 de la tesi

1.7. Questionari i descripcié curricular dels

directors d’art entrevistats

A lannex II —A2 i A3— es pot trobar el qiiestionari que es va
realitzar als professionals publicitaris, aix{ com una breu descripcié del
curriculum de cadascun dels directors d’art entrevistats. Les entrevistes es

van realitzar durant el darrer trimestre de 1997.

1.8. Forma de presentacié de la tesi

El corpus tedric estd escrit amb Garamond 10, mentre que les parts
que corresponen a les entrevistes de Pestudi qualitatiu estan escrites en cos 9
ien un columnat més estret. La maquetacié sha plantejat d’aquesta manera
pet fer la lectura més descansada i atractiva. Pel que fa a les cites o notes
aclaratories, sha preferit posar les referéncies bibliografiques a peu de
pAgina considerant que és el sistema més ripid i comode ja que d’aquesta
manera sevita haver d’anar a altres pagines per localitzar-les. En aquest cas
la tipografia utilitzada és la GillSans. Quan una cita apareix encapgalada
amb el terme Sense autor, vol dir que la referéncia bibliografica no ha estat
signada per ningd en concret. En cas de repeticié d’una font en un mateix
capitol sols $ha utilitzat la férmula Op. cit. (excepte en les revistes on es
repeteix tota la referéncia). Les entrevistc-s estan citades de la segiient
forma: nom del director d’art, agéncia de publicitat, lloc i any de

I’entrevista.

Al principi de cada capitol hi ha un petit index que marca els temes

que es tractaran, i al final hi ha un breu resum sobre el que sha tractat.

Fi del capitol 1
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CAPITOL?2

LESTRUCTURA DE LA TESI

2.1. Desenvolupament dels capitols

14



Lestructura de la tesi

2.1. Desenvolupament dels capil'dls

Laugment de la importincia de la publicitat i la seva preséncia
social han fet que aquesta professié cerqui, de fa temps, una
intel-lectualitzacié de molts del termes que utilitza. Malgrat que els
professionals intenten utilitzar aquests mots per dignificar la professié,
moltes vegades sutilitzen de forma poc estricta en 'Ambit professional, la
qual cosa provoca que un mateix terme adquireixi diferents significats
dintre de la professié. En aquest sentit, I’Ambit universitari es converteix en
una bona rampa de llangament per a establir un marc tedric i terminoldgic
dins del mén publicitari, que com veurem té unes caracterfstiques
especifiques. A continuacié es descriuen els continguts de cada capftol

d’aquesta tesi.

En el tercer capitol, “DE LA LITOGRAFIA A L’AUTOEDICIO”, s'explica
el canvi historic de les teécniques que han influit en el treball del director
d’art per tal d’aconseguir arts finals. Sexplica de forma generica el que van
suposar tres canvis tecnics essencials per a entendre la feina del director

d’art: la litografia , la fotocomposicid i 'autoedicié.

En el quart capitol, “L’ADVENIMENT DE L’AUTOEDICIG”, Sexplica
com i en quin moment l'autoedicié arriba a la publicitat. Es donen les
aproximacions a aquest terme per part de diferents autors i sarriba a la

segiient definicié:

Autoedicié és b(lxsicament un metode de composicié de pagines. |
consisteix en un mitja de produir un art final llest per reproduir basant-se
en la pantalla i sense recdrrer a la tecnica tradicional de tallar i enganxar.
També se explica, de forma gentrica, la influéncia en el paper del director

d’art publicitari.

15
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En el cinqué capitol, “EL DIRECTOR D’ART PUBLICITARI, es descriu
qui és aquest professional i com ha variat la seva figura durant la historia, i
sintenten cercar les arrels de la seva professié. Es defineix el director d’art
actual com un visualitzador-realitzador i sestudia com ha deixat de ser un
artesd. Aquest professional interpreta conceptes en una o diverses

realitzacions amb Ja mixima fidelitat possible.

El sis¢ capitol, “L’ESTRATEGIA CREATIVA COM A CONDICIONAMENT
DE LA DIRECCIO D’ART PUBLICITARIA, defineix en un primer moment que
és una estrategia i, en particular, que és una estratégia creativa. Descriu els
elements que la componen i, finalment, els analitza. Lestrategia creativa és
un document que condiciona la creacié dels creatius de 'agéncia, perd que
al mateix temps permet ser fidel a les directrius de lestrategia de

marqueting.

En el sett capitol, “LA MATERIALITZACIO DE L’ESTRATEGIA EN
MITJANS GRAFICS’, sintenta descobrir quins sén els clements que
condicionen la feina del director d’art, més enlld de Pestratégia creativa.
Sexplica qué és la visualitzacié, un terme forga aplicat als directos d’art
publicitaris, i com aquest professional li atribueix unes connotacions

determinades que ens el faran definir en el sentit de visualitzar-realitzar.

En el vuite i nove capitol, “LA TIPOGRAFIADIGITAL i “LA IMATGE
DIGITAL, sestudia la breu historia de la tipografia digital i de la imatge
digital, i quines han estat les conseqiitncies de la seva irrupcié en el

departament creatiu de 'ageéncia de publicitat.

En el des¢ capitol, “COMUNICACIONS APLICADES A LA DIRECCIO

D’ART PUBLICITARIA DE LA DTP A LA DTR’, es descriu la infludncia

16
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d’Internet en la feina del director d’art publicitari, considerant la xarxa
com un lloc ple de recursos. En cap cas es descriu el director d’art com a

creador de pagines web, ja que aquest no és un objectiu de la tesi.

Aquest tres darrers capitols fan una anlisi temporal que no supera
Pany 1997. Es a dir, algunes dades mencionades poden haver variat
lleugerament. Voluntariament no shan actualitzat, ja que les entrevistes als

directors d’art es van efectuar en aquella época.

En lonzé capitol, “EL DIRECTOR D’ART DEL FUTUK’, es fa una
prospectiva de la situacié dels directors d’art publicitaris en els anys que

han de venir. Es presenta un quadre resum per tal d’oferir una visi6 rapida.

En el dotzé capitol, “CONCLUSIONS”, es responen les hipotesis
particulars i, finalment, la hipdtesi general. Es a dir, sexposen les

conclusions a les quals sha arribat en la tesi.

A Pannex I, “LEXIC DE LA DIRECCIO D’ART PUBLICITARIA, shan
recopilat i actualitzat tota una strie de termes comuns en aquesta professio.
A TPannex II, “DIVERSOS’, es descriuen: les dades de I'auditoria de les
agencies de publicitat on sha realiat la recerca, el qiiestionari sobre el qual
es va basar Pentrevista en profunditat, la descripcié curricular dels directors
d’art entrevistats, centres de formacié per a directors d’art, associacions
d’interés per a directors d’art i adreces d’Internet de tipografia i d’imatges.
Finalment, a annex III, “LES ENTREVISTES’, shan transcrit totes les
entrevistes efectuades als directors d’art i, en els casos en qué sha pogut,

sha afegit una fotografia.

Fi del capitol 2
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De la litografia a l'autoedici6: adaptacions tdcniques del director d'art

CAPITOL3

DE LA LITOGRAFIA A UAUTOEDICIO:
ADAPTACIONS TECNIQUES DEL
DIRECTOR D’ART

3.1. Evolucio de la técnica grafica publicitaria
3.2. L’evolucid de la presentacié: de I'artesania a la técnica
3.3. L’original abans de I'avtoedicié

3.4. Resum
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De la litografia a Fautoedicié: adaptacions tcniques del director d'art

3.1. Evolucié de la técnica grafica publicitaria

En el segle XIX es producix una troballa cabdal per al
desenvolupament grific de la publicitat: es descobreix la litografia (1814)" .
Aquest nou sistema impressor tenia tres grans avantatges respecte dels
existents (xilografia, calcografia...). En primer lloc, la facilitat que donava a
I’hora d’utilitzar el color i la influéncia que va tenir, per tant, en la confeccié
de cartells: El procés litogrific va revolucionar la produccié impresa, pero encara
havien de passar for¢a coses. Les primeres il-lustracions litogrifiques, com gravats,
shavien d'imprimir separadament del texs, perd van ser utilitzades en gran
mesura pels treballs a color’. En segon lloc, la flexibilitat de Ids de la
tipografia i tota I'experimentacié que va representar a nivell tipogrific.
Recordem que ens trobem a I'¢poca victoriana i que els anuncis sén plens de
diferents tipus, moltes vegades a causa del nombre limitat de caracters en
un joc. La flexibilitat litografica que donava la tipografia permetia jugar
amb les linies base i fer-les corbes, trencar la limitacié de la grandaria del
tipus, etc. Tal com afirma Satué®, abre nuevas e indiscriminadas expectativas
al disefiador de letras, quien usay abusa de esta técnica (...) la talla de grandes
cuerpos para el cartelismo, integra al disefio tipogrdfico una legion de
profesionales que tienen muy poco que ver con el proceder riguroso y metddico
del clisico gravador de punzones para tipos metdlicos. Finalment sha de
mencionar el tercer element, que va ser essencial: la independéncia de

artista. En una ¢poca en qué la dependencia de Partista. respecte d’un

! El descobriment estricte de la litografia el fa Alois Senefelder entorn de 1796-99. Malgrat tot, no
serd fins a 1814 que Kdening presentara al mercat la maquina planocilindrica. Ira W. Rubel va
introduir el 1906 la primera rotativa d'odfset, perd aquest sistema no es desenvolupa
definitivament fins a la década de 1950. Aquesta lentitud té fa causa en els interessos creats en els
sistemes d'impressié que, malgrat que eren inferiors, ja existien. ’

% Pipes, Alan [1997]. Praduction for graphic designers, p. 17. Laurence King, London. “The process
of lithography revolutionized print prodcution, but it was a long time coming. Early lithographic
illustrations, like engravings, had to be printed separately from the text, but were used extensively
for color work”.

% Satué, Enric [1995]. El disefio grdfico. Desde el origen hasta nuestros dias, p. 68. Alianza forma.

Madrid.
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gravador era total, lartista trenca aquesta barrera i aixd li permet reflectir
més fidelment la seva idea en la pedra litografica: Este proceso [el litografic]
conlleva un cambio conceprual * . Un alumne avantatjat d’aquest canvi va ser
I’artista-cartellista Jules Cheret (1836-1933), el qual avangava a mitjan segle
XIX les caracteristiques grafiques dels bons anuncis: Se le ha llamado “el
padre del cartel” (...) fue verdaderamente el principal elaborador y codficador
de las normas artisticas por las que el cartel 1ba a desarrollarse en el futuro:
elaboracidn rdpida y divecta por el artista, simplicidad en el diserio que facilite
la inmediata percepcidn; atrevimiento cromdtico que atrae la mirada del
viandante, adaptacion al género de los estilos artisticos ya establecidos en el
priblico: concisién en el texto escrito, etc’. Aquest cartellista s’anticipd alguns
anys a lexpansié del cartells: Desde 1870 las prensas litogrdficas podian
ofvecer, en tiradas suficientes, grandes estampas a todo color, constituyéndose ast
en el medio técnico necesario que permitié el nacimiento y desarrollo del cartel
comercial . Curiosament, aquest descobriment té forga paralel-lismes amb la

integracié de 'autoedicié al departament creatiu de 'agencia de publicitat.

L’evolucié de la técnica litografica i el seu perfeccionament van
donar lloc a I'dfset. L’aparicié i generalitzacié de I'dfset com a mitja
impressor va fer canviar les necessitats dels sistemes de composicié, i
progressivament es va anar abandonant la composici6 en calent —recordem
que aquesta consistia en la fusié del metall tipografic que, en contacte amb
les matrius, produia linies d’una sola peca o de caracters solts llestos per a
imprimir. La linotipia (inventada el 1886 per Ottmar Mengenthaler) i la
monotipia (inventada el 1887 per Tolbert Lanston) van ser les maquines

comunes de la composicié en calent.

* Satué, Enric [1995]. Op. cit,, p. 68.

® Alcacer Garmendia, José Antonio [I991]. ;Qué es el mundo del cartel?, p. 19. Ed. Granada,
Madrid.

¢ Alcacer Garmendia, J.A. [1991]. Op. cit, p. 18.
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L’ofset, sistema d’impressié indirecta que comengd a expandir-se a
partir dels anys 50, necessitava una pel-licula fotografica amb el contingut
d’una imatge per a formar la imatge sobre la planxa. En ofset es podia

obtenir una pel-licula a partir de I'original i passar-lo a la planxa impressora.

Segons Alex Brown, la fotocomposicién obtenia imdgenes utilitzando
una fuente luminosa, un original tipogrdfico y material sensible a la luz. Una
fotocomponedora se basaba, por tanto, en el teclado y la filmadora, y se
preparaba una cinta de papel que después se wutilitzaba para accionar
adecuadamente la filmadora. Es decir, la composicién consistia en sustituir la

fundicidn de caracteres por la fotografia.

En els seus inicis, el terme fotocomposicid feia referéncia a la
composicié tipografica mitjangant procediments fotografics. Cap a 1950 va
apartixer la primera fotocomponedora o filmadora que permetia obtenir
textos sobre una pel-licula, emulant el que feien les maquines-de composicié
en calent: La nueva maquina Photon se exhibié en la Conferencia de Editores

Periddicos Americanos en 1949,

D’aquesta forma la composicié en fred, basada en la llum, superaria
lentament la composicié en calent. A partir d’aqui es parla de generacié per
fer referéncia a moments on hi ha un canvi de tecnologia en el funcionament
del sistema de fotocomposicié. Fins a l'adveniment de I'autoedicié van
haver-hi quatre generacions de fotocomposicié, cadascuna de les quals
petfeccionava lanterior: La primera mdquina de composicion digital [Digiset

501T] fue presentada al piiblico en 1965,

7 Brown, Alex [1991]. Autoedicién, p. 138. Ack Publish. Madrid.
® Brown, Alex [1991]. Op. cit, p. 139.

® Brown, Alex [1991]. Op. cit, p. 143,
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En una primera etapa, la fotocomposicié no va entrar a les agéncies
de publicitat (la majoria de feina es donava a estudis exteriors) per una raé
evident: Todas las primeras mdquinas tentan un precio y una velocidad de
funcionamiento sélo (...) se vetan en las grandes empresas’. Malgrat aixd, a
nivell publicitari I'evolucié de la fotocomposicié va provocar tota una strie
de canvis sobre la forma de treballar dels directors d’art, la qual cosa va tenir
gran influencia en la forma de realitzar els anuncis. A continuacié es
descriuen, de forma resumida, aquells avengos que actualment estan forca

assumits.

Amb P'adopcié de Pinterlletratge (kerning'’) es van poder dissenyar
estructures fluides, de manera que cuando se componian las letras quedaban
enlazadas. Las letras con ornamentos (floves...) y otras letras con detalles mds
delicados también podian convertirse en tipos mds ficilmente". La segiient cita,

d’un dels directors d’art entrevistats recolza aquesta forma de treballar:

Antes, si tih querias subir un cuerpo de texto, tenias que volver a pedir el
texto a la forocomposicién... implicaba pues casi seis-siete horas de espera, el
poder hacer esto. Si querias abrir el track entre letras habla que cortar con
el citer una a una, medirlas... habia cosas une ya ni te permitias; itbas mds a

tiro fijo. (Ramon Lombera-Casadevall & Pedrefio. Barcelona, 1997)

La fotocomposicié va portar els dissenyadors de tipus a noves
consideracions tecniques que els van deslliurar de les restriccions dels tipus
metal-lics. Les possibilitats de sobreposicié d’un caricter a I'espai rectangular
del segiient, gracies a linterlletratge, eren infinites, i ja no hi havia la

necessitat de les lligadures (dos tipus metal-lics units en un sol cos per a

'® Brown, Alex [1991]. Op. «it,, p. 143.

"' Terme anglés que s'utilitza per designar la separacié entre parells de caricters,
™ Perfect ,Christopher [1994]. Guia completa de la tipografia, p. 31. Blume. Barcelona.
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evitar el desagradable espai entre ells, com seria el cas de 1a f)).

El 1960 la produccié de tipus de retolacié també va sofrir una
revolucié. Es van produir maquines de fotocomposicié especials per a la
retolacié que tenien molts avantatges sobre les de tipus metal-lics. Podien
compondre tipus de qualsevol grandaria fins a una algada maxima (distancia
des de la part superior a la inferior d’una lletra de caixa alta) d’uns 5 cm,
tenien la flexibilitat completa en lespaiat i els caricters podien apartixer
superposats, expandits, condensats i inclinats cap enrere o cap endavant. Les
maquines de fotocomposicié eren tan barates i facils d’utilitzar que es van

reeditar els tipus classics i se’n van dissenyar molts de diferent vistositat.

També a la decada dels 60, s’introdueix amb e&xit el Letraset™ a les
agéncies de publicitat. Aquest métode de transferéncia seca era molt més
net i senzill d’utilitzar, i va aconseguir impactar en gran mesura: Los
disefiadores grdficos se apercibieron de que este método les proporcionaba el
poder de producir el arte final para sus propias cabeceras y otros elementos de
diserio (...) reduciendo considerablemente los costes y poniendo la composicidn
imaginativa de la pdgina al alcance de muchos. Los primeros anuncios
publicitarios de Letraset presentaban el sistema como accesible a cualquiera que
quisiera renovar sus comunicaciones, sugiriendo que la tipografia estaba abierta a
todo el mundo (...) para conseguir buenos resultados (un antecedente notable

de la propaganda contempordnea que a veces se hace de la edicién de mesa)”.

Amb els sistemes de fotocomposicié i el Letraset™, algunes agéncies
van adquirir aquesta tecnologia, ja que el sistema d’emmagatzematge era
molt més senzill i reduia I'espai que necesitaven les galerades de foneries en

calent. Hem de recordar que, en aquellos afios todavia se rotulaban a mano los

™ Blackwell, Lewis [1993]. La tipografia del siglo XX, p. 154. Gustavo Gili. Barcelona.
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titulos de los carteles y de los esldganes publicitarios. La tipografia de
composicion se utilizaba, en general, para cuerpos menores y bdsicamente para

textos"”,

La veritable revolucié es produf els anys 60 amb la introduccié de la
fotocomposicié digital, que evolucionaria cap a equips amb monitors. Tal
com afirma Martin Aguado®, van ser molt ben acollides per les empreses
editores de diaris tant per la capacitat de la seva produccié —poden compondre
una pagina completa del diari-, com per la qualitat de la seva reproduccid. Els
canvis que es van produir a partir de I'entrada de la fotocomposicié digital

en el sector publicitari els resumim a continuacié.

La manipulacié electronica, tant d’imatges com de tipus (de lletra)
per aconseguir efectes especials, va possibilitar fer canvis de posicié del
caracter a I’hora de la filmacié i variar estil i la grandiria més facilment.
També es va incrementar la velocitat, la qual cosa va tenir com a

.. . s e N . 116
conseqii¢ncia la conquesta del mercat constituit per (...) catilegs comercials”.
Finalment, els costos de manteniment van descendir per U'estalvi d’avaries,
ja que no hi havia parts ni moviments mecanics, i aixd va provocar que les

ageéncies comencessin a comprar filmadores.

« e . IR LY 17 .
Amb linici de la impressié laser’ durant els anys 70, es va obrir per
y p
primera vegada la possibilitat de prescindir completament de la fotografia
per a la composicié. Les impressores laser permetien obtenir imatges
ipografiques mitjangant el procés xerografic. Aquest procés consisteix a
t afi t t el afic. Aquest ¢ t

exposar a la llum una superficie carregada eléctricament. Alli on arriba la

** Satué, Enric [1995). Op. cit, p. 331.
" Aguado, Martin i altres [1993]. Tecnologias de la informacion impresa, p.79. Fragua. Madrid.
*® Extret de Tonello, G. [1974]. Fotocomposicién. Ediciones Don Bosco. Barcelona.

" Brown, Alex [1991]. Op. cit, p. 143.
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llum, la carrega es neutralitza, i quan la superficie es posa en contacte amb
un virador de color organic amb carrega positiva, équest s’adhereix sols a les
zones amb cirrega negativa. A continuacié el virador es para sobre el paper.
Si bé aquest procés no és 'adequat per a obtenir imatges tipografiques de
qualitat acceptable, sf resulta molt dtil per a la tirada de proves i diverses

aplicacions en el camp de 'autoedicié.

Les fotocomponedores s’utilitzaven per compondre titulars.
L’operador componia la linia lletra per lletra. El seu principal avantatge eren
. ., . .. 18
els ombrejats, la compressié, les trames i altres efectes similars™. Aquests
avantatges van obrir un nou camp al disseny de tipografies, la conseqiiencia
dels quals esmenta Satué: lz fotocomposicién por ordenador se ha erigido en
una potente industria de fabricacion de letras para la impresion que ha barrido

literalmente del mapa a la industria tipogrifica tradicional” .

Anterior als ordinadoers, hi havia dues maneves... Clar, hi havia els
rétols molt especialitzats que els feien retolistes a mi —era un cami— o les
tipografies, que havies d'anar a aprendre, i que les feien empreses que es
dedicaven a fer composicions de tipografia. Aleshores sempre estaves depenent,
sobretot en la part mecinica, d'uns tercers, i ara [amb l'autoedicid] ho tens

tu i pots experimentar. (Llufs Duran-McCann & Erickson. Barcelona,

1997)

Les cameres PMT (Photo Mechanical Transfer) es van convertir en
una eina imprescindible per a muntar originals dintre de I'agéncia. Sanders
en parla i diu el segiient: Una reduccié de dimensid de pagina fins i tot després
d’haver preparat els originals. Demani simplement al fotocromista que fotografii

els originals a una grandaria lleugerament menor (...) Malgrat que els originals

*® Extret de Brown, Alex [1991]. Op. cit, p. 152.

1° Satug, Enric [1995]. Op. cit, p. 364.
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solen presentar-se per a reproduccions en la mateixa grandaria, no ocorre el
mateix amb el dibuix linial i les fotografies. No obstant aixd, la imatge en el
negatiu del fotocromista ha de ser de la mateixa grandiria exactament en qué
ha d'aparéixer en el full impres. Per aquesta rad, s'ha de tenir en compte la
capacitat mixima de modificacié de dimensions en la camera del seu proveidor.
Excedir aquést limit pot resultar car i tenir un efecte advers sobre la qualitat.
(..) La capacitat de redimensid, a més de limitar-se a les dimensions maximes
de la pellicula (generalment 50 x 60 cm), també es veu afectada per la
distancia focal de 'objectiu i la longitud de les guies sobre les quals es desplacen
el portaobjectius i el portacopies. A més, les cameres difereixen tant en
construccié com en distincia focal”. Es produia d’aquesta manera un gran
canvi: gran part dels originals, sobretot aquells en blanc i negre, es podien
acabar dins de I'agencia. Aquest fet de dependéncia respecte de la impremta
per acabar originals el trobem en un text d’Enric Satué”: Zen, Consejeros de
Publicidad, Decoracién era una agéncia que disposava d’estudi de disseny, i fins

i tot d’impremta.

La fotocomposicié en publicitat significava grans costos, i va
implicar, a Ja década dels 80, que els membres de I'agéncia que treballaven
en art fossin pocs i que es muntessin al seu voltant tota una serie d’empreses
satel-lit que treballaven aquest tema: La economia del nuevo producto (...) la
facilidad de produccién, que no precisa ademds, de personal excesivamente
cualificado ni de grandes inversiones en tiempo de aprendizaje; la rapidez en la
composicidn de textos extensos, etc, son algunas de las nuevas virtudes evidentes
de este nuevo método”. Amb l'autoedicié aquestes empreses o bé

desapareixen o bé s’han de reconvertir. Les segiients cites sén testimoni de la

® Sanders, Noman i Bevington, William [1986]. Manual de produccién del disefiador grdfico, p.35.
Editorial Gustavo Gili. Barcelona

2 Satué, Enric [1990). El llibre dels anuncis Il Tornar a comengar. Altafulla. Barcelona.

%2 Satué, Enric [1995). Op. cit, p. 364.
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forma de treballar d’aquells anys:

Si querias hacer una serie de pruebas lo que hactas era, claro, si tentas
que encargar el mismo titular en cuatro o cinco tipograflas, y lo tentas que
encargar a una casa de fotocomposicién, el precio de ese boceto se encarecta, y
entonces, pues podias tener una llamada de atencién del director de cuentas, o
del director general. (Ramén Lombera-Casadevall & Pedrefio. Barcelona,
1997)

Des de tenir persones especialitzades en la repromaster i en tot el rotllo.
[Amb lordinador] S'abarateix moltissim i és molt més rapid. (Jordi

Carreras-Wilkens Vaquero Guertero. Barcelona, 1997)

D’altra banda, encara que es podia acabar la feina dins 'agéncia, se’n
donava molta a estudis exteriors, ja que aquests eren més especialitzats i
podien suportar una estructura amplia que necessitava treballar en grans
espais (cAmeres PMT, fotocomponedores, sala de maquetacié, etc.). Per
aquesta rad, sha d’entrendre que molts dels equips creatius encara estan
liderats per un copy (redactor publicitari) com a director creatiu i no pas per
un director d’art, ja que aquests treballaven principalment per a estudis
exteriors. Aquesta situacié heretada feia que 'dnic paper del director d’art
fos el de posar en bonic les idees del copy i que no participés en la creacié.
Recordem que MMLB (anys 70) havia tingut una gran influéncia en el

nostre pafs en la década anterior .

Es un mon, des de que jo estic en aquest afici, que ja ha canviat molt.
Hem passat de lo Letraser i la comera fotogrifica, pticticament, a
repromaster i d'agui a Uordinador. Sén tres oficis diferents, i jo crec que aixd

no s'acabard agut. (Llufs Aiguade-Altraforma. Barcelona, 1997)
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Aquesta és una situacié que es prorroga fins que, al voltant de 1985,
neix 'autoedicié i amb ella el canvi més important que rebia la publicitat
grifica des d’aleshores. Aquest trencament s’estudiard a fons en el proper
capitol. En certa forma I'impacte de 'autoedicié es podria comparar amb

limpacte que havia suposat la litografia 100 anys enrere.

3.2. L’evolucié de la presentacié: de |'artesania a

la técnica

Abans d’arribar a veure un anunci impres, el director d’art acostuma
a seguir una série d’etapes. Aquests passos donaran lloc a un layour (esbés),
que serd peca fonamental en la venda d’una idea a un superior, a un client,
ctc. Aquest lzyout tenia un sistema de producci6 abans de P'aparicié de la

DTP i del domini dels programes grafics actuals.

Basant-nos en Peter Bridgewater”, hem actualitzat els passos que
havia de seguir el dissenyador publicitari per confeccionar un original.
Primer es fan els esbossos preliminars (bosquejos/roughs) a ma alcada, o el
que s’anomenen esbossos en miniatura (thumbnails). Es fan normalment
amb llapis o retoladors i sén el pas inicial per a donar forma a una idea. Un
cop realitzades diferents miniatures, és convenient escollir les que volem
portar endavant. Habitualment, aquesta aproximacié a la idea no
s’acostuma a ensenyar mai al client, a no ser que hi hagis molta confianga, o
que es necessiti una aprovacié prévia de les linies generals de disseny. En
segon lloc es passa a la confeccié de I'esbés. En aquest moment s’utilitzen
diferents tipus de lletra, s’apliquen diferents colors, s’experimenta amb la
forma, amb els contrastos, s'importen imatges, normalment a baixa
resolucio (+72 dpi), etc. L'original o lzyout final, es treballarh amb alta

resolucié (£300 dpi). Aixd provoca que totes les operacions fetes a dins de

“Bridgewarter, Peter [1992]. Introduccién al disefio gréfico, p. 4. Trillar. México.
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Pordinador siguin més lentes i es requireixi molta més memoria RAM. A
agencia es treballa a baixa resolucié pels possibles canvis que pugui tenir el
layout després de la reunié amb el client. Serd llavors, quan aquests canvis
hagin estat determinants, que un gravador col-locard les imatges alli on
corresponguin. Finalment es passa al muntatge sobre una superficie de

cartré ploma, habitualment blanca, grisa o negra.

Les segiients cites volen ser el testimoni de lexperiencia dels
directors d’art i de les grans limitacions que tenien a I'hora de fer els

m untatges .

Antes no, si hablo de mis cinco afios anteriores —que st, que llevo catorce
afios trabajando— se tenia que trabajar a la vez era manual, tentas u\h\f
estudio exterior, montabas los bocetitos.. Ahora no. (Arminda Carbonell-

Lorente. Barcelona, 1997)

*

Antes para una campafia, para una ejecucion, todo el mundo sabla que
era imposible hacerlo en menos de dos o tres dias. Presentar una campaiia
desde que tenias los titulares y las imdgenes clavas hasta que ti presentabas
los bocetos montados en cartén no era posible hacerlo en menos de
veinticuatro, cuarenta y ocho o setenta y dos horas. Porque habia que pedir
un texto a forocomposicién, porque habla que hacer unos procesos que
implicaban unos tiempos (.) de presentacion o de ejecucion que nunca
bajaban de las cuarenta y ocho o setenta y dos horas, y todo esta cagando

bostias. (Ramén Lombera-Casadevall & Pedrefio. Barcelona, 1997)

Abans et passaves tres dies per fer-t'’ho i ara en mitja hora ho tens fet i
tens possibilivats de canviar perqué abans cada canvi representava un dia

més de feina. (Francesc Akilez-Augusta BBT. Barcelona, 1997)
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3.3. L’original abans de |’autoedicié

Aquest original era sempre en blanc i negre, previ d’un muntatge , per
a les PMT”. La PMT era una cimera de fotomecanica. Tenia una planxa
que pressionava el negatiu contra la planxa de cristall superior i un
temporitzador controlava el temps d’exposicié. El resultat era en paper
fotografic d’alta qualitat. Actualment no s'utilitza. Si ens fixem en el
programes grafics actuals, per exemple Photoshop i Illustrator, utilitzen el

sistema d’alguns processos antics perd tot es fa dins de 'ordinador.

En aquest apartat es comenten els materials més comuns utilitzats
pel director d’art, a més de lestacié de treball. També es descriuen
materials i metodes que estan en desds actualment. S’ha volgut incloure
aquestes aclaracions en aquesta tesi, ja que molts llibres de disseny, encara en
venda, descriuen técniques que ja no s'utilitzen. Aquest fet s’observa en la

seglient cita:

Home, tot ha sigut un procés d'adaptacié i vulguis que no, tot porta
realment a un canvi gran a tota la professis... Després de treballar amb les

mans, de cgp i volta, ara treballem a maquina, perd vull dir que és una siper

eina. (Llufs Duran-McCann & Erickson. Barcelona, 1997)

Entre el material actual no digital s’hauria de mencionar diferents
elements mecinics ttils per a la preparacié de la presentacié i la conservacié:
bosses de transparéncies on es guarden els originals fotografics; calaixeres
per a emmagatzemar layouts per dates, clients..., que amb 'emmagatzament
digital possiblement acabaran desapareixent per 'espai que ocupen; base per

gital p p
tallar; caixa de llum que serveix per a mirar transparéncies i fer calcs en la
> q

fase d’esbés; llapis per a dibuixar esbossos; cintes ad hesives; guillotina; i lents

2% Martin, E. [1995]. Composicién grdfica: del disefio a la impresién, p. 28. Edebé. Barcelona.
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d’augment, per a comprovar proves d’impressié contractuals i impressions
de certs treballs i per a examinar les transparéncies i veure si hi ha alguna
mena d’error. Abans de la DTP, per exemple, per fer un sagnat s’havia de
tragar una lfinia d’uns 5 mm de marge extern i fer arribar el color a aquesta
area addicional. Actualment, amb una aplicacié de disseny, els sagnats es
poden fer desplagant el quadre de color (o d’imatge) uns milimetres més
enlla del marge. Altres elements encara en ds sén: portafolis, indicats per a
portar amb comoditat paper i dibuixos a les presentacions amb el client;
pulveritzador per fixar (Spray Mount™), que s'utilitza per a enganxar el
layout a una base rigida; regles; retoladors, que serveixen per a definir
esbossos; taulell de dibuix, i altres materials d’ds comd: tisores, gomes,
maquines de fer punta, —preferiblement metalliques— diferents tipus de
cintes adhesives, com la cinta meravella, etc. \\ )

En les cites que segueixen es pot observar la convivencia del treball
digital i el treball manual. Alguns directors d’art encara conserven una fase

previa de treball manual que es definiri finalment davant el monitor.

Pues yo la verdad es que los materiales con los que trabajo son bastante

risticos, es un ldpiz y un papel. Y entonces, el tema de los ordenadores.

(Ramén Lombera-Casad evall 8 Pedrefio. Barcelona, 1997)

A mi personalment m’agrada treballar primer amb lapss, i libres i
mirar documentacié, fer esbossos... i dibuixar, perque jo he aprés aixi, no? Ija
quan tinc dibuixat un art que m’agrada, doncs llavors ja ho encamino cap a

una maqueta més treballada. (Paco Iglesias-Impacto Comunicacidn.

Barcelona, 1997)

Abans miraves diverses tipografies, n'escollies una, la demanaves, t¢ la

feien i tot aixd era un procés que tardava un dia i quan tenies la tipografia
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la posaves més amunt més avall, perd quan lestaves posant més amunt ja
estava posada més amunt i posar-la més avall representava fer un altre copy.
Tenies menys possibilitats de fer canvis i ara realment tens moltes més

possibilitats. (Frances Akilez-Augusta BBT. Batcelona, 1997)

Continuo alternant o manual i l'ordinador, que és una part molt

important. (Llufs Duran-McCann & Erickson. Barcelona, 1997)

Amb la implantacié de la DTP, la desaparicié de material i
técniques ha estat progressiva durant els darrers anys. A continuacié es
destaquen les més importants: el llapis blau, utilitzat per marcar l'original;
compassos; pintura blanca opaca, que s'utilitzava per eliminar o corregir
parts no desitjades; regles amb formes corbes; la cera calenta, que era la
millor forma de fixar les diferents peces de loriginal (tipografia, filets,
imatges...); lletres transferibles; la cAmera PMT per ampliar el cos de la
tipografia; el marcatge de textos; el muntatge final manual, on primer es
separaven els elements i després es colorejaven, per finalment enganxar-se en
un suport rfgid; Part final que s’havia de protegir ja que la seva elaboracié
havia estat costosa, i obtenir una alera copia representaria molt de treball,
etc. Actualment obtenir una cdpia d’un layons és molt facil, si esta guardat a

la memoria de 'ordinador.

El terme original és un terme que actualment, malgrat que se n’hagi
conservat el mot, no es pot referir a la presentacié actual. Abans es deia
original ja que sols n’hi havia un, mentre que la DTP permet fer tantes
copies d’originals com vulguem, Per aquesta raé s’hauria de parlar d’original
cec o original digital, ja que no el podem palpar amb les mans, sols se’n

poden obtenir copies. Un altre terme per definir aquest original podria ser el

d’art final.
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Les segiients cites reflecteixen una forma de treballar no gaire

llunyana en el temps, perd totalment desfasada en lactualitat. Sén el

testimoni real de directors d’art que van viure una &poca, i sén concloents en

una dada: s’ha perdut en romanticisme, perd s’ha guanyat en agilitat.

Abans () tu bavies de fer repromaster, els havies de posar text simulat,
text si nosaltres féiem Letraset, etc. Moltes histories. I havies de buscar
tipografia amb Letraset i havies de fer, inclts, els titulars a ma. I ara
aquestes coses, vull dir, son rapidissimes. Hem guanyat molta agilitat. (Jordi

Carreras-Wilkens Vaquero Guerrero. Barcelona, 1997)

Jo vinc dels que era tor @ ma. Llavors va néixer el repromaster, que era
la que feiem entre amics de la feina, i ara totalment és el Mac, per escanejar,
per caprurar imalge, per imprimir, per treballar i per imprimir. (Pere

Marin-Tandem. Barcelona, 1997)

Avui no s'entén Uelaboracid de qualsevol campanya dintre de U'agéncia
sense ordinadors, com una eina. Abans es treballava amb- escaires { amb

ciiters i ara es treballa amb ordinadors. (Oscar Pla-Bassat. Barcelona, 1997)

A vegades fas uns esbossos que el client els pot interprevar. Depén del
tipus de client els pot interpretar molt ¢, o sigui, fas un rough a color ¢ potser
la persona que ve és una persona entesa en mirqueting, o que porta molts
anys en el ram de la comunicacid o el que sigui, i llavors pot interpretar-lo
molt bé. Perd a vegades, quan la idea és molt concreta, és més facil, perque hi
hagi una comunicacié més clara, més directa, de fer una maqueta a

ordinador, més acabada. (Paco Iglesias-Impacto Comunicacién. Barcelona,

1997)
En aquella 8poca feies els esbossos amb retolador i amb una miqueta

d’il lustracid, i dibuixos, i tal, no? Fs el que diuen el rough, i el layout, 7 tot

aixd. (Paco Iglesias-Impacto Comunicacién. Barcelona, 1997)
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Que abans un procés d'una feina era diferent, i amb aixo jo abans deia
que les coses es pensen diferent perque es pensen en funcié de que sén mols més
automatiques. Llnvors tu has de poder quasi donar una resposta immediata a
una pregunta que se’t fa. I aixd que et dic, abans no era exactament aixt, i

ara st. (Llufs Aigiiade-Altraforma. Barcelona, 1997)

Vaig estar muntant originals. Muntaven repros, fotocomposicions i tot

aixd. (Oriol Sans-DMBM. Barcelona, 1997)

Hi havia dues formes d’indicar colors:

1. Enganxant mostres en forma de quadradets de colors prefixats,
per exemple, Pantone. En aquesta mostra es veia el color corresponent
~juntament amb el seu nimero.

2. Indicant amb ratlles el percentatge de color en base CMYK de
diferents parts de loriginal, per exemple, 20% de cian. Aixd es podia
reforgar colorejant la part en qiiestié amb un color cian per deixar les

indicacions clares a 'impressor.

Si els colors no s’indicaven d’aquesta forma, perque 'impressor els
separés, s'indicaven en lamines transparents superposades a Poriginal. En
cada laimina es dibuixava el color corresponent i les irees que afectava.
Aquest procés implicava més feina per a lagéncia. Un cop fet aixo,
Pimpressor passava el treball a color gricies a uns tints mecinics que

introduia.

Les fotografies actualment es proporcionen de forma ben senzilla
gricies a les aplicacions, ja que podem picar les mesures desitjades en una
petita finestra que apareix en els programes, perd a ['%poca de la
fotocomposicié era una feina metddica. Es tragava una linia sobre una

coberta transparent i es tirava una linia diagonal que recorria la fotografia.
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Un cop feta aquesta diagonal, marcivem les dimensions reduides. Aquesta
linia permetia a I'impressor fer la mesura exacta. L'original fotografic
s'adjuntava a la resta d’original mecanic. Si es treballava amb transparéncies
es seguia el mateix procés, perd es dibuixava sobre la projeccié de la
diapositiva. Per ajudar en aquesta tasca, hi havia una eina que era la
calculadora de percentatge, que permetia indicar el tant per cent de

reduccié o augment que volfem d’una fotografia determinada del Jayour.

Perque tor el que es feia a ma en aquells moment —i en tot el que
depenies de proveidors que eren de tipografia, de foromecanica, de composicid
1 tor aixo— en aquests moments tor ho pots concentrar en una eina que és un
ordinador, no necessites de ningii per trewre resultars acabats. (Jordi

Almuni-Young & Rubicam. Barcelona, 1997)

En la coberta del layout també s’indicava si la foﬂgraﬁa s’havia de
retallar. Un fet comd era la indicacié en Poriginal de les lletres FPO (For
Position Only) que mostraven una copia fotografica, perd que era substituida

per Poriginal fotografic.

3.4. Resum

El salt publicitari ve donat pel sorgiment de la litografia. Perd el
canvi decisiu en la direccié d’art publicitiria des de la década dels anys 60
fins a la deécada dels 80 el porta la fotocomposicié: el director d’art va haver
de relacionar-se amb tota una strie de materials i de técniques noves (ara ja
obsoletes). Aquest va ser un perfode en que la part grafica de 'agéncia de
publicitat depenia en gran mesura de professionals exteriors i, per tant, en

. : , .

que les estructures internes dedicades a l'art, generalment, no eren gaire

grans. -

35



De la litografia a l'autoedicié: adaptacions técniques del director d'art

El trencament que es produf entre la composicié en calent i la
fotocomposicié ¢és similar al que va produir I'autoedicié a mitjan década

dels 80 i que s’analitza en el proper capitol.

Fi del capitol 3
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L'adveniment de autoedicié

CAPITOL 4

LADVENIMENT DE LAUTOEDICIO

.

4.1, Sitvacié histérica del terme autoedicid
4.2. Les aplicacions del disseny grafic Gtils per a la direccié d’art
4.3. Influéncia en la relacié amb el client

4.4, Resum
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4.1. Situacio historica del terme autoedicié

Tal com afirma J.M. Iglesias', e/ diserio, el dibujo publicitario y otras
muchas actividades cevcanas o relacionadas con el arte se han beneficiado
extraordinariamente de la existencia dé las nuevas tecnologias, encara que el
mateix autor concreta, el ordenador es sélo un instrumento, todo lo poderoso
que se quiera, pero un instrumento. I puntualitza en un punt que és certament
important, malgrat que de vegades no es tingui en compte: l'ordinador és
un instrumento (...) que no es de ficil manejo. Aquesta idea la reforca de
forma generica Félix Guisasola®, citant Juan Cueto: El discurso tecnoldgico

actual (...) tiene como antagonista la simplificacién y como base la complejidad.

L’aparicié de 'ordinador suposi no tan sols un cami de possibilitats
noves, siné la irrupcié d’una tecnologia totalment nova i que trencaria els
esquemes sobre els quals s’assentava 'estructura creativa i d’art de Pagéncia
de publicitat. Aixd ho recolza Wilson-Davies quan diw: L evolucid que va
partir de la composicid amb tipus de metall i que va conduir a les maquines de
fotocomposicié de quarta generacid, no va culminar amb l'autoedicié. Malgrat
que utilitzaven tecnologia liser per a elaborar els car)zcters,‘ es tracty d'una

. « . . . . o . . . 43
simple convergéncia tecnologica, no pas d’una progressié historica linial .

Els origens de I'autoedicié es situen al voltant de 'augment de la
poténcia dels ordinadors personals. Gricies a una demanda més elevadaia

una millor qualitat d’aquests, van abandonar la seva residéncia en les

estacions de treball CAD/CAM®.

! José Maria Iglesias [julio-agosto 1986]. “Arte y nuevas tecnologias en Espafia”, p. 98-99. Telos 6.
Madrid.

? Félix Guisasola [julio-agosto 1986). “El discurso tecnoldgico de las artes plésticas: perpectivas
desde los ‘80", p. 92. Telos 6. Madrid.

* Wilson-Davies i altres [1987-89]. Manual de autoedicién, p. 19. Ed. Tellus.

* Wilson-Davies i altres [1989]. Op. dt., 21.
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Amb Paparicié dels monitors basats en mapa de bits, va sorgir un
nou concepte: el WYSIWYG (What You See Is What You Ger-El que veus és
el que obtens). Aquest es basa que el tipus de lletra es pugui representar amb
gran fidelitat a la pantalla. Davant d’aixo, les empreses dedicades al
desenvolupament del soffware (programari) es van veure animades a crear
programes que facilitessin la compaginacié i la manipulacié dels textos, de

. N AL s 5
manera que es poguessin obtenir els efectes estétics desitjats’ amb gran

rapidesa.

L’acceptacié de 'entorn WYSIWYG va ajudar al desenvolupament
de lautoedicid, ja que resultava més senzill desplagar blocs de text o
imatges gracies a un cursor que es movia per mitja d’un ratoli. Amb una
interficie tan simple, tan sols es va haver d’esperar que els desenvolupadors

. . 6
de programari (soffware) aprofitessin els nous recursos .

A més, el Mac va introduir el 1985 una impresora laser (Laserwriter)
equipada amb PostScript i programari (soffware) per a maquetacié. Aquf
podem situar el naixement de P'autoedicié’. A partir d’aquest moment e/
artista debe ser capaz de comunicar sus dibujos en términos de ndmeros o

. < 8
[funciones matemdticas .

El PostScript va ser un invent d’Evans i Sutherland, antics
treballadors de Xerox Corporation. Van abandonar aquesta empresa i van

crear Adobe Systems, proveidors de PostScript, una empresa clau en

® Casal, Ricard [1989). Composicién y edicién electrénicas, p. 55. Howson-Algraphy (Tecnoteca).
Barcelona.

® Wilson-Davies i altres [1989]. Op. cit. p. 21.
" Brown, Alex [1991]. Autoedicion, p. 158. ACK Publish. Madrid.

8 José Maria Iglesias [julio-agosto 1986]. “Arte y nuevas tecnologias en Espafia”, p. 100. Telos 6.
Madrid.
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Pevolucié de I'autoedicié’. El PostScript és un llenguatge de descripcié de
pagina (PDL-Page Description Language) que va determinar la sortida mixta

_entre textos i imatges i la utilitzacié de caricters normalitzats.

Els PDL divideixen 'operacié de sortida en dues etapes'™:

1. Generacié per part del programa d’aplicacié del codi PDL
corresponent a la pagina de que es tracti.

2. Traduccié del codi per part de l'intérpret PDL resident en el
dispositiu de sortida, per tal de recrear la imatge definida per les

instruccions que surten del dispositiu d’entrada.

El PostScript té dues caracteristiques principals:

I. Una sintaxi senzilla que permet el canvi de periferics; La
cibernética pone al alcance del artista wna gama de nuevos instrumentos
(medios)".

2. Facilitat amb la qual permet generar nous programes
d’autoedicié. El Mac es va convertir en U'estaindard d’autoedicié, ja que
quan va apargixer no tenia competéncia, i aixd va donar lloc a un temps quan
autoedicis i Mac van ser sindnims . La publicitat d’aquells anys presentava,
entre d’altres, els segiients textos: Ser espariol y triunfar en Nueva York es algo
muy dificil de alcanzar. Javier Romero lo ha conseguido. Con Apple, la mejor
herramienta que se puede encontrar dentro del mundo del disefio grdfico. Y
que ahora tu tienes a tu alcance. Para que disfrutes dando forma a tu
imaginacidn. Viendo todo lo que piensas. Creando con total libertad. Porque

detrds de un gran hombre siempre hay un gran equipo. Enhorabuena, Javier.

® Marc Antoni Malagarrida i Picas [octubre 1995]. “El PostScript” (dossier.. PressGraph 237.
Barcelona.

" Brown, Alex [19911. Op. cit, p.158.

" José Maria Iglesias [julio-agosto 1986]. “Arte y nuevas tecnologias en Espaiia”, p. 100. Telos 6,
Madrid.

> Wilson-Davies i altres [1989). Op. cit,, p. 37.
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Amb un esldogan que implicava les limitacions de sistemes anteriors: Para dar
lo mejor de ti mismo. Un altre exemple de la penetracié d’aquesta marca en
el mén del grafisme i el seu paper didactic inicial és el segiient: En
Compolaser le ofrecemos toda nuestra experiencia en sistemas de edicion
electrénica profesional, para asesorarle en la configuracion mds adecuada a sus
necesidades, para demostrarle su funcionamiento y peculiaridades; disesio
grdfico, bocetaje, artes finales, preimpresion para publicidad y artes grificas,
animacidn, presentaciones y otras muchas aplicaciones. En Compolaser contamos
con un equipo humano, que le formard profesionalmente y le apoyard en la
realizacion de su trabajo, con hot-lines permanentes, un servicio técnico que
garantiza reparaciones en 48 horas, y una cuidada y eficaz labor de postventa.
En Compolaser pensamos que un sistema de produccién no estd dnicamente
basado en una mdquina, por eso le ponemos nuestro corazén. - Entre en

Macintosh con Compolaser, nosotros le vamos a ayudar.

L’aparicié de I'autoedicid es va prendre amb forga precaucié fins que
es va comprovar tot el seu gran potencial. Tal com diu Wilson-Davies”, /
principio los sectores profesionales de la imprentay la edicidn se mantuvieron al
margen, convencidos que la novedad se quedaria en nada. Alex Brown'" també
recolza aquesta idea, por ahora los profesionales de las artes graficas tienen un
cierto respeto hacia la tecnologia informatica. Aquesta idea la reafirma una
professional en actiu, Mari Carmen Garcfa, directora gerent de Grupo
Rafael”: El ordenador estuvo 6 meses embalado. No teniamos ni idea de qué se
podia bacer con él. Hasta que un dia abrimos la caja y lo pusimos a funcionar
como buenamente pudimos. No hizo falta mucho tiempo para comprobar la
utilidad del Mac. A los 2 meses reuni a los preparadores de fotomecdnica que,

en aquel tiempo, serian unos 30. Eran gente muy preparada y muy solicitada en

" Wilson-Daviesi altres [1989). Op. cit, p. 24

" Brown, Alex [1991]. Op. cit, p.57.

¥ Sense autor [1996]. “Grupo Rafael: pasién por la imagen”, p. 6. Adobe maguzine nim. 3.
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el sector. Sin embargo les dije: si no aprendéis a manejar este aparato no os
quedan mds de 2 afios en el oficio. Debieron pensar que estava loca. Aquest
encontre entre el mén professional i 'ordinador també ens el descriu un dels

directors d’art entrevistats:

Yo te dirla pues cuatro afios, cuatro y medio. Yo conocia el ordenador
porque yo venia de Alemania, pero creo que era el dnico (..) Era bastante

diflcil, encontrar a gente que aceptara el ordenador. (Guillermo Kumerz-
FMRG. Barcelona, 1997)

L’autoedicié va comengar a adquirir la jerarquia professional gracies
a ajustaments refinats com [l'espaiat de lletres, caricters de qualitat
tipografica, particié de paraules, justificacié, etc., fins al punt que molts van
entendre que la tipografia utilitzada en un document tenia un gran impacte en

la manera que un document era percebur’. e

Tal com s’explica en un article de la revista PressGraph”, la aparicién
del ordenador en el campo de la edicion ha provocado un cambio radical en
toda la cadena de produccion implicada en esta actividad: desde la entrada de
los originales, hasta el tratamiento y posterior produccién industrial por parte

del profesional grifico.

Actualment una cadena grifica és molt més ripida, més fluida, més
curta i més barata i segura. La utilitzacié de la informatica permet més
fluidesa en lelaboracié dels documents originals, perd la manca de
tecnologies estandarditzades fan que leditor, i el professional grific, es
vegin obligats a fer una gran quantitat de transformacions sobre tota aquesta

informacié.

, ' DiNucci, Darcy i altres [1987-951. La nueva biblia del Macintosh, p. 519. P4gina Uno. Barcelona.
" Tomés Hornos [marg 1997]. “Edicién”, p. 34-39. PressGraph 253. Barcelona
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El que sempre es persegueix és un estalvi de costos i augmentar la
. - 18 . . .
rapidesa del procés productiu”. Alex Brown coincideix que va provocar un

descens de costos i un augment de control sobre la feina.

L'autoedici6” es sindnimo de elaborar una pdgina antes de imprimirla
(..) La autoedicion es bdsicamente un método de composicidn de pdginas (..)
Consiste en un medio de producir un arte final listo para reproduccién

basdndose en la pantalla y sin recurriv a la técnica tradicional de cortar y pegar.

A més de loportunitat descriuve, dibuixar, dissenyar, editar,
compondre, maquetar i imprimir sense sortir de casd’, 'acceptaci6 per part
dels professionals tenia lorigen en certs avantatges respecte al sistema
trad icional™:

1. Reduccié de costos

Es van eliminar els costos de serveis externs de fotocomposicié.
Estalvi en temes d’art —gricies a la senzillesa d’utilitzacié—, cost reduit i
eficicia, una combinacié ideal per a realitzar arts finals llestos per a la
reprod uccié.

2. Estalvi de temps

Eliminacié del cicle des de les galerades fins a la pagina final;
reduccié del cicle de correccié de proves.

3. Control

Reduccié del procés (galerades, muntatges, proves...) i del personal,
i per tant, més control sobre el treball a nivell de continguts i estetica.

4. Imatge

Va millorar les normes de presentacié de les empreses, tant a nivell

*® Brown, Alex [1991]. Op. cit, p. 57.
" Brown, Alex [1991]. Op. cit., p. 158.
# Wilson-Daviesi altres [1989]. Op. cit., p. 26.

' Brown, Alex [1991]. Op. cit,, p. 158.
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intern com a nivell extern.

En definitiva, amb l'autoedicié van sorgir noves relacions al voltant
del procés de produccié que van implicar una nova filosofia de treball i el
reciclatge dels professionals. Possiblement, una de les causes de I'acceleracié
del treball publicitari va venir donada per la facilitat de rectificar originals.
Tal com afirma Rosa Franquet, e/ profesional del disefio cuenta con nuevos
instrumentos que le ofrecen las nuevas tecnologias que debe conocer y

' . B . . 22
experimentar para aprovechar sus ventajas y preventr sus limitaciones”.

Segons Guillermo Ruiz (Apple)”, cuando nacié el concepto de
autoedicidn no se pensd en el disefiador ni en las artes grdficas. Nacid para que
cualquier persona pudiera generar sus propios documentos, pensando en el
entorno de su oficina. La evolucidn ha sido sumamente rdpida (...) en Drupa
1990, la feria de artes grdficas por excelencia, los Macintosh se \z<z'¢m/ muy
discretamente en los stands de los expositores (...) en Drupa 95 en cada stand

vetas algtin equipo de la cadena productiva de artes grdficas conectado a un

Alfons Sort™ (Adobe Systems Ibética) confirma que I'autoedicié no
va néixer pensant en la publicitat i en el sector de les arts grafiques: cuando
aparecié la primera versin de PageMaker se destinaba a que la secretaria
pudiera maquetar sus documentos, y no se pensaba que pudiera legar a
impactar en los sistemas de magquetacion, perd sdlo cinco afios mds tarde
~1991—, cuando llegd a manos de Adobe el primer Photoshap (...) en el tltimo
afio se habrin vendido 3.000 paquetes Photoshop.

Z Rosa Franquet [juliol-agost 1986]. “Disefic y ordenador frente a la saturacion icénica”, p. 86.
Telos 6. Madrid.

2 Isidro Pich [octubre 1995]. “Equipos y sistemas para la confeccién de originales desde el
disefio”, p.33-39. PressGraph 237. Barcelona.

*# Sense autor [marg 1997]. “Edicion”, p. 34-39. PressGraph 253. Barcelona.
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Com es pot comprovar I'autoedicié comportava, i comporta, una

ALY M v : by M .
s¢rie de beneficis més aviat técnics que no es van pensar exclusivament per al
mén publicitari. Les segiients cites mostren fins a quin punt Pordinador es

troba dins de la dindimica de treball del director d’art actual:

Normalment treballem amb ordinadors .

(Nria Macia-Grey. Barcelona, 1997)

L'esquema el faig 2 ma. Et dic que el faig a ma perque actualment molta
gent jove treballa directament amb ['ordinador. (Llufs Duran-McCann &
Erickson. Barcelona, 1997)

Jo penso que és una eina que en aquests moments (..) aquest canvi de
tecnologia tant fort, que és imprescindible a qualsevol agéncia de publicitar,
Jjo diria que qualsevol estudiant que no tingui dominada aquesta eina, que
no tingui aquesta base d’ordinadors no pot entrar a treballar a cap agincia
de publicisat, sempre que vulgui anar dins del camp del disseny o de la
direccié d’art. Sempre es contracten a Uagéncia personal o professionals per
fer disseny o direccié d'art que dominin aguesta eina. Si no es té aguest
estandard no sentra a cap agincia de publicitar. Es com voler anar a
treballar a Anglaterra i no saber angles. Dirfem que Uequivalent és el
mateix. No pots entrar a una agéncia de publicitar a fer disseny si no saps fer

anar les eines d’ordinader. (Jordi Almuni-Young & Rubicam. Barcelona,

1997)

Com s’ha vist, 'ordinador es troba present en el departament creatiu
de l'agéncia de publicitat, perd és Pordinador un ajut a la creativitar del
director d’art? O al contrari, és una mena de fre a ['acte creatiu? A
continuacié s’intenta resoldre aquesta qilestié segons la visié de diferents

autors.
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Segons Holguer Van Den Boom™, [lordinador no limita el -
desenvolupament de la creacié ni limita el seuw camp d’accid, siné més aviat al
contrari, £s una ajuda per 4 la creacis visual. Aquest fet que fa, no tan sols que
les noves tecnologies van permetre la reduccié o eliminacié de costoses i lentes
magquetes, siné que a més, gracies a I'avang tecnolodgic és possible d'enfrontar-
se a dissenys d’una gran complexitat, el tractament dels quals seria impossible

pels metodes tradicionals ™.

Aquest domini de l'eina per a produir noves realitats o realitats
comunes és un factor imprescindible, per tant, de I'actual director d’art;
malgrat que encara hi hagi algunes excepcions. Aixd es suma als
coneixements visuals que hauria de tenir qualsevol director d’art. Tal com
afirma J.M Cerezo, dentro de unos afios, cuestionar los procedimientos digitales
de disefio como se ha venido haciendo serd como cuestionar la valz'a’ez\ musical

del pz'zmo”.

Per situar historicament el concepte d’autoedicié ens remetrem a dos
autors d’origen francés, Seybold J. i Dressler F.**: E/ terme micro-édition és
sinonim d'edicid  electronica, edicié personal o Publication Assistée par
Ordinateur (PAO) (...) és una traduccié del terme anglés Desktop
Publishing, lancat per Paul Brainerd, president d’Aldus Corporation i pare del

PageMaker, el mot va ser pronunciat en UAssemblea General d’accionistes

» Holguer Van Den Boom i Gerhard Baller [maig 1988]. “Es Pordinador grific un auxiliar o un
substitut per als dissenyadors?”, p. 37. Temes de disseny 2. Barcelona.

% Francesc Compta i Gonzilez [maig 1988], “Una improvisacié sobre el disseny i les noves
tecnologies”, p. 18. Temes de disseny 2. Barcelona.

7 Cerezo, José M® [1997). Diseiadores en la nebulosa. El disefio grifico en la era digital, p. 33.
Biblioteca Nueva. Madrid,

s Seybold J. i Dressler F [1987]. La microedition, p. 9. Dunond, Paris. “Le terme meme de micro-
édition, ainsi que ses synonymestels que edition électronique, &dition personnelle ou PAO.
(publication assistée par ordinateur), traduit 'expression anglaise desktop publising, lancée par Paul
Brainerd, président de Aldus Corporation et pére du logicielde mise en page Page Maker. Le mot

fut prononcé lors de fAssemblées Générale des actionnaires d'Apple le 28 janvier 1985."
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d’Apple el 28 de gener de 1985. Un any després de I'aparicié del Mac, va
apartixer la impressora laser (Laserwriter) i la filmadora Linotronic 300,
d’Allied Linotype. Al mateix temps, la International Corporation va
acceptar d’adaptar les seves polisses a Apple i a Allied. Es en aquest moment

quan comenga Ja nova era de l'autoedicié.

El terme Desktop Publishing (DTP) es refereix a: imatge, documents
que podien suportar grafics, aplicacié de processos d’edici6 a no
professionals (la qual cosa va suposar la formacié d’una nova categoria de

professionals) i a un sistema que es podia distribuir per la via de detallistes.

Si es vol acudir a una definicié d’autoedicié més propera, s’ha d’anar
a la d’un autor com Martinez de Sousa”: Autoedicid és el que els francesos en
dinen micro-édition o Publication Assistée par Ordinateur (PAQ) 7 els
anglosaxons Desktop Publishing 7 electronic publishing. E! francesos solen
establir una diferéncia entre la micro-édition 7 /z Publication Assistée par
Ordinateur. La primera es referivia al conjunt de noves tecnologies que
utilitzen [ordinador per a crear en pantalla, i imprimir amb [ajut
d'impressores liaser, pagines de text, dissenys i imatges i grafismes (...) i tot alld
referit a butlletins, circulars, revistes d associacions (...) mentre que la PAQO
consisteix en aplicar les noves tecnologies a la compaginacié en ordinador,
mitjangant programes informasics i la leciura i insercid de fotografies mitjancant

escanejat.

La paraula autoedicié estd morfoldgicament ben formada:
d’autoelement compositiu d’origen grec que significa per un mateix, i
edicié; encara que en el mén anglosaxé es fa també la distincié entre la

desktop publishing i la electronic publishing, que es tradueix per edicid

# Martinez de Sousa, J. [1994]. Op. dit, p. 16, Ed. Pirdmide. Madrid.
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professional.

La PAO es refereix a laplicacié de les noves tecnologies
informatiques als sistemes de preimpressié: compaginacié en ordinador
mitjangant programes informatics i lectura i insercié per escancjat de
documents i fotografies, en negre o en colors, amb l'objectiu d’obtenir
fotolits que faran possible la insolacié d’una planxa d’ofset i la impressié
segiient. Es tracta, doncs, de conjuntar en una sola unitat la pagina
tipografica, elements textuals obtinguts mitjangant un programa de
tractament de textos i imatges obtingudes mitjangant un escaner, aplicant-
hi les técniques tipografiques necessaries per a I'obtencié d’impresos bonics i

tecnicament ben aconseguits.

M. TeresaGémez diu per la seva banda™: Publicacid electronica e’s(na
traduccié de Uexpressié anglesa Electronic Publishing com Autoedicié ho és de
Desktop (...) malgrat ambdues técniques estan basades en Uis de lordinador,

els seus requeriments i formes de treball sén molt diferents.

Per la seva banda, Ricard Casal fa una classificacié6 molt més

detallada del terme autoedicid, de la qual shan extret 3 definicions’':

1. Desktop Publishing

Quan el terme autoedicié prové d’aquesta forma anglesa, equival al
concepte segiient: configuracié que, mitjangant un ordinador de sobretaula i
una impressora laser, pot servir per a la separacié d’originals i realitzar

I'edicié de documents senzills i complicats.

¥ Goémez Mascaré, Maria Teresa [1988]. Autoedicién y sistemas electrénicos de composicion,
p.t19. Paraninfo. Madrid.

3 Casal, Ricard [1989). Op. cit., p. 58-70.
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Ricard Casal ho diu aixi: La traduccié seria edicié/publicacié de
sobretaula, malgrat que a Espanya se 'ha comencat a anomenar autoedicid,
terme que sembla forca més aconseguit (...). Possiblement en resulta més practic

anomenar-ho aixt, perqué és un terme més curt.

2. Personal publishing

Es refereix a I'elaboracié de productes per Desktop Publishing en el
sentit que la mateixa persona desenvolupa el contingut, el revisa i li déna
sortida, perd sense concretar la configuracié del maquinari (hardware) o del

programari (software). Es podria traduir com a edicid personal o sistema

d’edicid personal.

3. Professional publishing

Es refereix a configuracions més complexes, que engloben tant la
preparacié de productes compaginats que contenen textos i imatges per a la
seva reproduccié per metodes d’impressié industrials i convencionals com

I’elaboraci6 de documents en forma total per sortida laser.

Es pot aplicar a la confeccié de manuals, catilegs, informes, etc. en
que laparenga és dificil de distingir de la que tenen els productes elaborats
industrials i en qué aquest sistema d’edicié tan sols es pot justificar pel
relativament baix nombre d’exemplars que es necessiten. La traduccié seria
edicid electronica professional. Ara per ara els sistemes de composicid electronica
s6n molt més professionals que els d'autoedicié (...) en conseqiiencia, els usuaris
potencials d'ambdues técniques son diferents (...) els usuaris dels sistemes

electronics solen ser fonamentalment empreses de composicid professionals i

editorials.
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Aquest darrer parigraf ens aporta un matis nou respecte dels altres
autors: ara per ara. De fet, en Pactualitat, gricies a la constant baixada de
preus, es pot dir que no hi ha quasi diferéncia entre els termes que s’han
establert, ja que molts usuaris disposen d’equips amb els quals treballen els
professionals. L’nica diferéncia es concretaria en els periferics i en les
ampliacions de la propia maquina, perd no en el material base, que s’ha
generalitzat. Malgrar aixd, les agéncies de publicitat —certament per tradicié
i també pér la inversié en equips i en programari (soffware) que es va
comengar a imposar a mitjan década dels 80— continuen treballant amb
estacions de treball Macintosh. A més, destaca la confianca generada per

aquest entorn dins del sector grafic.

Per acabar aquest apartat, s'aporta una definicié de ledicié
electronica que va més enlla del seu concepte original, qué era la impressié
final en paper: La expresion edicién electrdnica puede identificarse con la
automatizacion de las taveas de impresién y puesta a punto de una publicacion
impresa (...) sin embargo, este concepto va mucho mds alld y abarca todo el
proceso global, partiendo de la creacién de nuevos productos. informativos, de
contenido diferente a los impresos, y que se elabora y distribuye a través de

métodos basados en nuevas tecnologias™.

Si s’hagués de donar una definicié del concepte d’autoedicié aplicada
a la publicitat dels 90, ens hi podriem referir com: tots aquells processos en
base digital utilitzats per generar un original digital que acabara essent
impres —habitualment en suport paper—, i que per a la relacié amb el client es

pot presentar en im pressié d’alta qualitat.

%2 Blaise Cronin, Reyes [octubre-diciembre 1985]. “Tendencias de la edicién electrénica”, p. 58.

Telos 4, Madrid.
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4.2. Les aplicacions del disseny grafic otils per la

direccié d'art

Si lotdinador s’ha convertit en una eina fonamental per a
desenvolupar ¢l treball del director d’art, els programes s’han convertit en
eix essencial per al desenvolupament de layouts. Els programes s’utilitzen
per al disseny complex de pagines, separacions, mescles de color,
sofisticades caracterfstiques tipografiques... que, per causa de I'accés del PC
al gran public, sembla que hagin perdut en dificultat. Malgrat aixd, dominar
un programa d’aquest tipus no és una tasca facil i pot portar anys: Els
paquets de software es caracteritzen pel fet que estan organitzats en capes. El
programa, un complex mecanisme de trapsmissid, permet a Lhome i a la
maquina comunicar-se l'un amb laltra, opera com un conjunt estratificat de
Uenguatges: els nivells inferiors es moldegen en base a una logica muda de
cablatge electromic, el nivell superior s'esforca a reflectir directament la ment

humana, el sen treball i la seva imaginacid™.

L’actual oferta de programes es pot dividir en quatre grans blocs™:

1. Dibuix vectorial (Illustrator, Freehand i Streamline)

Permeten dibuixar i maquetar, especialment documents que no sén
gaire extensos. L’element que els diferencia del maquetﬁdor és la utilitzacié
de corbes Bezier. A diferéncia dels dos anteriors, la principal utilitat del
programa Streamline és la de vectoritzar, és a dir, convertir, per exemple, un

logo que estd imprés —petd que no esth emmagatzemat— en format digital.

% Thackara, John [1988]. Design after modernism, p. 187-196 (The demise of classical rationality
de Philippe Lemoine). Thames and Hudson. Gloucer .K.~, “Software packages are characterized
by the fact that they are organized in layers. The programme, a complex transmission mechanism
allowing man and machine to communicate with one another, operates like a stratified stack of
languages: the lower levels are modelled on the mute fogics of electronic wiring, the upper levels
strive to mirror directly the human, its working and imagination.”

* Aquesta tesi no vol entrar en una descripcié gaire t2cnica del programari (software), ja que hi

ha molts manuals al mercat que el descriuen.
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Es poden utilitzar per dissenyar anuncis, fullets, packs (envasos),
dibuixos, il-lustracions técniques, grafics i disseny per a impressié; i les
darreres versions permeten crear dissenys per a webs. A més, disposen de
filtres que incrementen les seves possibilitats. Un filtre és una operacié

automatica que realitza el programa i que produeix un efecte determinat.

2. Retoc d’imatge (Photoshop i Live Picture)

Sén programes que permeten modificar les imatges i la seva
funcionalitat es basa en el fet que té, a banda d’eines basiques, moduls. Els
moduls sén afegits als programes i els permeten augmentar_la seva
potencialitat. Per exemple, un programa com Photoshop és essencialment
modular, i en funcié d’aquests mdduls les seves capacitats varien en gran
mesura. Es compren per separat, tot i que n’hi ha alguns que ja venen
incorporats, i permeten millorar el rendiment del programa. Reben diversos

noms, entre els quals es poden mencionar: Plug-ins, Xtensions, etc.

3. Maquetadors (QuarkXpress i PageMaker)
A diferéncia dels programes orientats a la il-lustracié, aquests estan
més enfocats a publicacions una mica extenses (catilegs...) i gestionen

imatges i text.

4. Tipografics (Fontographer...)
Especialment indicats per a dissenyar tipografies digitals i culpables,
en gran mesura, del creixement que ha experimentat darrerament aquest

sector.

La filosofia de treball d’aquests programes consisteix en mends
q prog
desplegables i paletes flotants, en qué I'usuari escull 'opcié que considera

més adquada. A més, possibilita el treball mitjangant dreceres de teclat. La

52




L'adveniment de l'autoedicié

tendéncia actual és de fer una mena d’hibrid en el qual tots els programes
fan una mica de tot, perd cadascun d’ells especialitzat. Per tant, un
programa de retoc fotografic no competird amb un il-lustrador, ni aquest

amb un maquetador, malgrat que tinguin elements comuns.

4.3. Influéncia en la relacié amb el client

Malgrat que el darrer estadi de les presentacions podria arribar a fer-
se en una pantalla plana, aquest és un metode que ara per no és comd, i es
continua treballant amb cartré6 ploma i paper. Tanmateix, I'evolucié
tecnoldgica de tots els elements de 'autoedicid, especialment la impressié
digital, fa que les presentacions tinguin un paper destacat. El canvi
fonamental ha estat el pas d’una manera de fer artesanal a una manera de fer

tecnoldgica, amb tot el que aixd implica. La segiient cita ho expressa:

Ltinic canvi que hi ha hagut és que abans s'enviaven originals a les

revistes § ara s'envia material digital, en disquets... (Oscar Pla-Bassat.

Barcelona, 1997)

La DTP ha influit de forma negativa en el treball, ja que augmenta
les presses i déna menys tranquillitat al treball del director d’art. Els
periodes de temps de lliurament s’han reduit de dies a hores. El fet de tenir
menys temps per a fer coses ha restat temps a la visualitzacié en la seva etapa
inicial i ha cedit el temps a la realitzacié final: E/ treball vola entre el client i
Uagéncia. L'ordinador fa que els con?eptes semblin més brillants. Semblen ja
acabats fins i tot abans que estiguin al carrer (...) avui en dia, has d’accelerar la
teva operacié per estar a Lalgada dels teus clients. O ells trobaran una agénein

3, . by ’ . [ [ 5 .
que ho fard. La velocitat estd aqui i aixd anird a pitjor”. Dos professionals

% Dick Calderhead [novembre-desembre 1995]. “Advertising 1995: is this the progress?”, p. [4.
Graphis 300. NY. “The work literally flies back and forth between client and agency. The
computer makes concepts look glossier. They appear finished even before they run (.)
nowdays, you have to accelerate your operation to match that of your clients, Or they'll find an
agency that will. Speed is here and it will only get worse.”
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entrevistats ho expliquen aix{:

Siabans et demanaven una cosa amb tres dies, ara te la demanen d'un
dia per Ualtre o d’un mati per la tarda, perqué pensen que l'ordinador és la
maquina que fa miracles i que aleshores el tema temps ja desapareix

absolutament. (Oscar Pla-Bassat. Barcelona, 1997)

En general, tant si és el client com si sén els executius, tothom es pensa
que tot és facil, perqué clar, tor ho fa l'ordinador... Perd clar, 'ordinador
també déna la seva feina, entre cometes.. (Gabriel Penalba-Tiempo.
Barcelona, 1997)

El fenomen actual provoca que alguns clients Comprin més
realitzacions que no pas creacions, i al mateix temps fa que la forma de
treballar del director d’art hagi hagut de variar considerablement. Aquells
que no han estat capagos de seguir el ritme imposat per autoedicié s’han
quedat enrere i restaran exclosos del mercat: La democratitzacid ha significat
treballar 24 hores durant 7 dies a la setmana, per reduir el temps de
Uinrament’ a dies (dues setmanes en els anys 80). Bl canvi del factor temps

apareix a continuacio:

S’ha passat del dissenyador d’autor al dissenyador més técnic.
(Jordi Almuni-Young & Rubicam. Barcelona, 1997)

Basicament que demanen les coses en mitja hora i abans en dos dies.
Aquesta és basicament la diferéncia.  (Francesc Akilez -Augusta BBT.
Barcelona, 1997)

Ahora saben que los tiempos son mds cortos, saben que nos pueden

apretar mds las tuercas y decir oye, pues mariana una campaia, porque se

% Brent Senft [novembre-desembre 1995]. “Behind Raphéle’s double vision”, p. 133-134. Graphis

300. NY. “The democratization has meant staffing 24-hours, seven days a week, to reduce

turnaround time - two weeks in the 1980’s-to a mater of days.”
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puede hacer. Antes nadie osaba pedirte una campania de hoy para masiana si
no era asumiendo que lo que iba a ver era rayas de rotulador en una hoja y

escrito... manuscrito, (Ramén Lombera-Casadevall. Barcelona, 1997)

Per lexecutin cada cosa sén dos minuts. Et poses a lordinador i pots
crear una piging perqud és un segon, és un plis-plas. Aixd sén mitja horeta,
passa molt, és veritat. Tot és dos minuts, posar-te a lordinador i fer qualsevol
cosa son dos minuts, perd pensar una bona feina és bastant més temps. (Oriol

Sans-DMMB. Barcelona, 1997)

Se han acostumbrado de tal manera que se creen que aprietas un botén
y el ordenador piensa porsi solo. (Arminda Carbonell- Lotente. Barcelona,

1997)

Si abans un dissenyador trigava tres setmanes a fer un pack o fer una
campanya, o fer un anunci, o fer el que sigui, en aquests moments es fa

probablement d'un dia per laltre. (Jordi Almuni-Young & Rubicam.
Barcelona, 1997)

Les presentacions davant el client sén la part intermeédia d’una
b . 4 2
cadena que s'acabard amb la impressi6. Aquesta cadena té tres passos

rincipals’: la creacié, la preimpressié i la impressié.
princip

La finalitat de la creacié és donar lloc al document original que
haurd de ser impres, perd abans el creatiu haurd de concretar la seva idea en
una prova. La preimpressié déna lloc a la prova; és una mena de prototip
que pot ser utilitzat, en certs casos, com a document original. Perd no pot
ser contractual. A la preimpressié la darrera etapa és la realitzacié d’una
prova contractual. Es la confirmacié abans de la impressié, que inclou
Pacabat. L’impressor haurd de reproduir fidelment, per aixd tindra I'ajut de

la prova que se li ha lliurat conforme als estindards d’impressié.
p q p

isidro Pich [gener 1996]. “Pruebas anal6gicas o digitates”, p. 80-82. PressGraph 240. Barcelona.
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La importancia de la prova per a un director d’art la trobem en les

" 38 \ . .
segiients dades™, on s’observa amb claredat que les agencies de publicirat
sén les empreses que més la utilitzen, i amb una notable diferéncia respecte

de la resta de sectors (expressat en %).

Impressor Agéncies de publicitat Inddstria en general  Editorials
1984 22,1 26,4 22,7 6,3

1994 16,3 36,3 19,2 6,9

Per demanar aquestes proves s utilitzen uns fulls de comanda més o
menys estandarditzats dintre del sector grafic. La prova respon a dues
necessitats: d’una banda, controlar\el treball efectuat comparant-lo amb

Poriginal, i de P'altra, ensenyar el resultat al client perque I'aprovi.

Hi ha dues menes de proves, les contractuals i les no contractuals.
Les primeres es basen en fotolits, mentre que les segones es basen en
sistemes digitals. Aquestes darreres s6n més rapides i menys costoses, i sén
les indicades per a les presentacions davant el client. Entre les proves més
comunes en processos digitals s’haurien de destacar les de sublimacié i les
de ceres, que mitjangant un procés térmic i amb un suport de paper

fotografic donen molta qualitat.

Antes, cuando preparabas un boceto no te permitias las vueltas que

ahora te permites a la hora de hacer pruebas porque en el ordenador es un

momento. (Ramén Lombera-Casadevall 8 Pedrefio. Barcelona, 1997)

El fet de tenir una tecnologia més moderna ha fet també que el

nivell d’exigéncia de «cara a les presentacions hagi augmentat

% Sense autor [juliol-agost 1995). “La preimpresi6n después de Drupa ‘95”, p. 60-70.

PressGraph 235. Barcelona.
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considerablement, i aixd ha provocat que els metodes antics hagin
desaparegut totalment: Ningd discuteix que el nivell mitja de la qualitar de
produccié hagi augmentat”. Les segiients cites mostren aquest canvi en

diverses vessants:

Tot els estudis han hagut d’adaptar-se a l'ordinador.
{Llufs Duran-McCann & Erickson. Barcelona, 1997)

Abans no existia aixd, abans el que feies ho feies enganxant una foro o
posant un titular o fent un esbds a ma. Tot el demés ha canviat: (.) els
processos estan fets en pantalla i els envies a una impressora (..) El que s esti
passant, (..) ja fa uns cinc o set anys, o sigui abans amb un quatre ratlles o un
dibuixet i un titular escrit a maguina hi podies explicar una idea amb un
client. El client ara, avui per avui, esti veient com si estigués impres, millor

dit , molt millor (..) tuli estds ensenyant una cdpia amb sublimacid, que és

perfecta, és forografic. (Pere Marin-Tandem. Barcelona, 1997)

Es dir, tens mols clar el que vols i ho tens mols clarament... I aixd, el
client moltes vegades s'aprofita d'aixd, s'aprofita perque sap que... ell pensa
que és un moment. Moltes vegades no és un moment, és una estona de mirar-
sho, d'equilibrar-ho, d'ajustar-ho, etc (Gabriel Penalba-Tiempo.
Barcelona, 1997).

Antes nadie osaba pedirte una campaia de hoy para masiana (..) ahora
saben que de un dia para otro ti les vas a presentar una campafia
pricticamente que va a ver originales. (Ramén Lombera-Casadevall &

Pedrefio. Barcelona, 1997

Y ellos lo tinico que ven es un papel impreso que al dia siguiente se lo das
() delante de ellos; te han dado trabajo (.) han aparecido con un papel

precioso, maravilloso (.) se creen que es facilfsimo, después estamos

% Dick Calderhead [novembre-desembre 1995]. “Advertising 1995: is this the progress?”, p. 12-
14. Graphis 300. NY. “Nobody disputes that average level of production quality has improved.”
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generando tanto. (Arminda Carbonell-Lorente. Barcelona, 1997)

Un altre factor en que ha influit la DTP ha estat en el tema dels
pressupostos, ja que actualment es disposa de menys temps per a demanar-
los, i qualsevol mena d’error pot ocasionar una desfeta econdmica brutal.
Les agencies petites han pogut assumir feines que abans s’havien de donar

necessariament a fora.

Els clients esfan més la idea quan veuen un treball fet amb ordinador,
perqué veuen més el treball final; el que passa és que Lordinador significa
ara uns costos: les copies a color, les impressions..., que ells de vegades no els
tenen en compte i jo considero gue &s molt bo que ells primer tinguin un rough
Jet per exemple a miy, que tinguin una primera idea i a partir d'aqui ja
entrar directament amb colors i amb formes. (Paco Iglesias-Impacto

Comunicacién. Barcelona, 1997)

Dongs a nosaltres no gaire pergueé som una estructura gran i treballem
directament amb gravadors, perd en estructures petites, per dissenyadors i per
tot aixd s'estalvien el pas del gravador, amb rotes les pegues que aixd
comporta, perqué un gravador té ofici, té experiéncia i té recursos d'ofics,
t'evita molts problemes. Per a estructures petites permet que un dissenyador o
un director d'art pugui fer directament pel-licules sense passar pel gravador.

(Jordi Almuni-Young8&Rubicam. Barcelona, 1997)

El fet d’incrementar la velocitat, ;ha repercutit en la responsabilitat
del director d’art, que com veurem més endavant ha hagut d’assumir més

tasques? o gracies a tota la tecnologia la seva responsabilitat ha disminuit?

La responsabilitar del gravador ha baixat molt. Ets tu el responsable
que la feina Uentreguis... muntada ja en el document no-sé-qué perque surti
filmada. Abans el gravador es fotia unes matxacades de donar color als
plumes, de retocar les fotos, de... era el gravador el que realment feia una

feina. (Paco Iglesias-Impacto Comunicacién. Barcelona, 1997)
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Sembla que la responsabilitat és similar, ja que s’ha de supervisar el
resultat final de la feina, perd a diferéncia d’abans, es pot controlar tot el
procés gracies no sols a la visualitzacié-realitzacié a través del monitor, siné a
les impressions i a les proves de color no contractuals. Es a dir, la DTP ha
incrementat el control en el procés grific publicitari i aixd porta"
automaticament que el director d’art hagi de tenir uns coneixements técnics

que abans no li calien.

Jo com a director d'art, com reviso alld que abans ho tenia superficial, i
podia remenar-ho molt, ara mhe de refiar d'un disquet. Sempre fas una
prova, amb una fotocopia en color i per veure el que vas a entregar. Llavors a
través de la prova, fas el mareix procés que abans, corregir les faltes o el que

hi hagi. (Llufs Duran-MacCann. Barcelona, 1997)

El gue st ha fet és que el seguim una mica més perque hi ha passos que tu
Ja coneixes, més o menys; depén del director d'art o dissenyador. Llavors saps
que quan arribi aguest pas pots interferir (.,) Tu tens un dubte i el primer
que fas és imprimir, te'n vas a imprimir, mires la impressié i si aquesta est
bé tires, sind corregeixes les quatre coses fins que ens ha fet... Lerror el pots
anar controlant. No és tan greu com feia deu anys, per dir alguna cosa. Abans
és que havies de tornar-ho a fer de noy. (Pere Marin-Tandem. Barcelona,

1997)

La misma [responsabilitat]. Lo que hace es evitar filtros que puedan
Uevar a error, simplemente. Es mucho mds ficil ahora que ese to, meta el
dptico en su ordenador, lo abra y vea claramente ya de qué color es cada
[filete, con todas las indicaciones, que tener que aclararse en un montdn de
vegetales con la letra escrita a mano de cada director de arte (.) cada uno
tiene su letra () el grabador era casi como el farmacéutico. Tenin que
aprender a leer en la letra de los médicos. (Ramén Lombera—Casadevall &
Pedrefio. Barcelona, 1997)
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Jo personalment controlo tots els originals que em vénen d’estudis. Home,
no et dic que me'ls miro amb lupa perd quasi quasi, i repasso els colors que

estiguin posats (...) (Oriol Sans-DMBM. Barcelona, 1997)

Jo crec que no te la jugues en cap moment, vull dir que el procés que s’ha
anat formant és quasi més segur que abans. (Gabriel Penalba-Tiempo

BBDO. Barcelona, 1997)

81, necessita més coneixements técnics. Molt necessaris.

(Jordi Almuni-Young & Rubicam. Barcelona, 1997)

4.4, Resum
La DTP ha introduit una sé¢rie de millores a nivell tecnic, que han fet
que s’acceleri molt el procés de la visualitzacié-realitzacié, i permet oferir

com a resultat unes proves que seran la carta de presentacié davant el client.
L’aparicié de I'autoedicié ha fet evolucionar el paper del director
d’art dins de P'agencia. El paper del director d’art dintre del departament

creatiu s’analitza en el proper capitol.

Fi del capitol 4
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CAPITOL S5

EL DIRECTOR D’ART PUBLICITARI

5.1. Definicions de diversos autors

5.2. Procedéncia dels directors d’art

5.3. La formacié del director d’art publicitari

5.4. Plantejament del departament creatiu

5.5. El costos com a motor de canvi

5.6. Diferéncies entre el director d’art i el dissenyador grafic
5.7. Resum
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5.1. Definicions de diversos autors

La tasca de definir un director d’art publicitari pot semblar senzilla,
perd varia segons '¢poca a la qual ens referim. No és el mateix definir un
director d’art de principis dels anys 80 que un director d’art de finals dels
90, ja que els clements amb el quals treballa i la relacié amb els diversos
professionals de I'agéncia varien. També cal distingir entre una ageéncia
petita i una de més gran, ja que les tasques que realitza aquesta figura
poden ser sensiblement diferents. De forma iamplia i generica, i per
comengar, ens servira la definicié d’Ann Marie Barry', que es refereix al
director d’art com a: Creativo de una agencia que se encarga de todo el
trabajo de arte visual del anuncio y que trabaja junto con el que escribe el
texto publicitario. La definicié anterior, certament limitada i simple, ens
serveix per a veure que la feina del director d’art gira al voltant de la part

visual d’un anunci, i aquesta és una xacra que arrosega pels seus origens dins

del mén de l'art.

En aquest apartat intentarem mostrar aquesta diversitat sobre la
base de Pestudi qualitatiu fet per I'investigador. Per comengar sense partir
de zero, es farh referéncia a diferents autors que ajudin a construir aquesta

definicié.

Segons J. R. Collantes’, la tasca prmczpal -del director artfstic- és
coordinar tots els treballs d'un estudi o del departament d’art d’una agéncia.
Ha de tenir cura que tots els treballs portin el ritme adequat per a la
consecucié del projecte final en la data corvesponent. Aquesta responsabilirar l
tenen els dissenyadors grafics amb experiéncia. La seva formacid hauria
d'incloure aspectes referents a: marketing, disseny grific, métodes d’investigacid

de mercat, mitjans de promacid i difusid, recursos de Uempresa, relacions

_ ' Barry, Ann Marie [1992]. £ portfolio del publicista. Mc Graw-Hill. México.

? Ruiz Collantes, José [1992). Las profesiones del disefio, p. 104. Ed.Planeta. Barcelona.
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humanes i dret empresarial. Les aptituds que hauria de tenir un director
artistic serien: iniciativa, capacitat d anilisi i sintesi, bona imatge i capacitat de
comunicacid. A més d'establir les pautes generals d'un projecte grafic amb el
client, ha de realitzar els pressupostos i organitzar els temps de liurament del

projecte, l'anomenat en L'argot professional timing.

Aquesta definicié deixa clara dues de les funcions més importants
del director d’art: la coordinacié de treballs i 'acompliment d’una
temporitzacié (timing) determinada. Perd quan es refereix a la formacié
d’aquest professional sembla una mica exagerada: quina necessitat té un
director d’art de saber, per exemple, d’investigacié de mercat o de dret
empresarial? Un director d’art ha de tenir les ‘aptituds que remarca Ruiz
Collantes, perd la seva formacié no ha de ser tan amplia com ell explica;
simplement no li cal. Un director d’art no ha de ser tan generalista. I
soblida de l'aprenentatge en historia de I'art, en disseny, en coneixement

de les noves tecnologies; i les seves capacitats en creativitat, etc.

Segons Sousa’, art director no hauria de traduir-se per director d’art,
siné per il-lustrador o compaginador; fins i tot, per director artistic si aix{ es
reflecteix millor la idea. Aquesta traduccié inapropiada prové del mot
angles artwork, que es tradueix impropiament per art quan hauria de
traduir-se per i-lustracié o material d’il-lustracid. De la mateixa forma, quan
es patla d’art final ens referim a final artwork, finished art o finished artwork,
quan haurfem de traduir aquest concepte per original de la il-lustracid
preparat per a la seva reproduccid. Sota el terme artwork sinclouen
il-lustracions (fotografies, dibuixos o pintures, en blanc i negre o color) i

caricters especials en la seva forma final preparada per al procés de

e

¥ Martinez de Sousa, J.[1994]. Manual de edicién y autoedicion, p. I 5.Ed. Pirimide. Madrid.
: 63



El director d'art publicitari

reproduccid’. Per tant, la definicié de Sousa seria una mica limitada. Aixd
també passa amb la seva definicié de director d’art, ja que el redueix a un
il-lustrador o compaginador. A continuacié veurem un parell d’autors que

soposen a aquest red uccionisme.

Segons Holger Van Den Boom®, les funcions de direccid transformen
el dissenyador interactiu en el director d’'un projecte, el director d’una escena
en la qual passen coses dniques, sent el comportament d'un expert en un
ordinador de grafisme interactin com el d’un pilot. EnI'agencia de publicitat,
la figura del director d’art es podria aproximar a aquest rol; tantmateix, el
director d’art —especialment en agéncies grans— actua com a copilot que
indica els revolts que han de venir, que dicta cap a on sha d’anar, mentre
que el dissenyador es converteix en un pilot preparat en programari
(software), amb domini dels programes grafics perd a les ordres d’un altre.
Per tant, el director d’art és un professional amb poder que de vegades
resta allunyat d’una strie de processos teécnics que un dissenyador si que
domina i que el fan convertir-se en un operador técnic. Aixi, el director
d’art veu notablement alliberada —a vegades— la seva capacitat creativa, ja
que pot deixar de pensar en tasques menors i es pot dedicar a altres tasques

més de direccid. La segiient cita ho descriu:

Al meu entorn, en principi hi ha tot aixd que déiem dels ordinador: t
un pianista, que és el que controla perqué jo no he tingut temps per fer
qualsevol curs (.); hi ha una noia que treballa amb ordinadors, que és la
pianista, i un copy. Ara potser entra una altra pianista per intentar fer ot el
que son adaptacions, per no anar a buscar estudis a fora perqué és un tema

econdmic que val la pena, i a més d'aquesta manera ho tens tot controlas.

* King, Sally [1989]. Pocket guide to advertising, p.22-25. The Economist Publications. London.
“Nlustrations (photographic, drawn or painted, black and white or colour) and special lettering in
their final form ready for processing for reproduction.”

® Baller, Gerhard i Holger Van Den Boom [maig 1988]. “Es l'ordinador grafic un auxiliar o un
substitut per als dissenyadors!”, p. 39.Temes de disseny 2. Barcelona.
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Una de les possibilitats que té ordinador és aixd, que pots fer tu les
adaptacions, uns originals... d’una manera ipsofacto. Pots presentar un esbés,
pors fer loriginal. (Jordi Carreras- Wilkens Vaquero Guerrero. Barcelona,

1997)

El pianista sencarrega d’interpretar una partitura que marca el
creatiu o el director d’art, que Serigeix com a autentic creador. Si el
pz'énism crea, es converteix en compositor i interpret. Per tant, sembla
evident que el pas previ per esdevenir director d’art és haver treballat com a
pianista; el que sanomena generalment director d'art junior o dissenyador

publicitari.

Per a Sally King’, un director d’art és la persona responsable de
Vaspecte visual del treball de ['agéncia. Un director d'art no ha de saber
dibuixar com un angel, perd ajuda ser capag de fer servir un llapis amb
confianca —la majoria dels directors tenen alguna mena de preparacié pel que
Ja al disseny, als griffics o a lart (...) naturalment, alguns dirvectors dart
dominen els seus comptes, mentre que altres no, perd tots han de tenir la
capacitat de treballar amb altres membres de lequip. Segons équesta autora

les contribucions que pot fer un director d’art sén les segiients:
quc p g

® King, Sally [1989]. Op. Cit, p.22-25. London. “Person responsible for the visual aspect of the
agency’s work. An art director does not have to draw like an angel, but it helps to be able to
wield a pencil with confidence -most have some art, design or graphics trainning, (...) Naturally
some art directors dominate their accounts, while others do not, but all must be able to work
with other members of the team. The Art Director’s contribution is ussually:
- Co-operating with the creative team to develop any ideas visually and take responsibility for
their execution.
- Producing the rough layouts, storyboards, mock ups, etc., wich will initially sell then ideas within
the agency, sometimes to the client.
- Briefing whoever is being commissioned to do the finished artwork, make the film, TV,
publishing, the art world generally, since the choice of the artist, film director or photographer
could make or break a creative idea. Plus keeping up with new technologies wich also affect
how an idea can be developed.
- Taking responsibility for details of visual presentation. Art directors are involvedf in choice of
locations, models and actors, props. They attend the shoots. They spot talent by looking at
portfolios.”
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- Cooperar amb Uequip creatiu per desenvolupar les idees visualment i
agafar la responsabilitat per a la seva execucid,

- Produir esbossos, storyboards, maquetes, etc, amb els quals vendri les
idees dintre de l'agéncia i de vegades al client.

- Donar ordres a qualsevol que estigui encarregat de fer lart findl, for
Vespot (...) ja que leleccid de lartista, el realitzador ilo el fordgrafpodria fer o
trencar una idea creativa. A més, ha d'estar a Ualgada amb noves tecnologies
que també afecten la manera com una idea pot ser desenvolupada,

- Ha de tenir cura dels detalls de la presentacié visual. Els directors
dart estan ficats en Ueleccid de localitats, models i actors, atrezzo. També
assisteixen al rodatge d'espots. Escullen personatges mirant les carteres

(portfolios) 7 bobines.

Aquesta extensa definicié sembla una mica contradictdria, ja' que
descriu les feines en que es troba immers el director d’art, perd les confon
amb les seves funcions. Es a dir, el director d’art es trobard en molts
d’aquests processos, perd moltes vegades sols actuard com a supervisor. Pel

. P , ,
que fa a la part audiovisual —malgrat que no sigui objecte d’aquesta tesi-
sembla que el director d’art prengui en molts casos la funcié de producer de

Pagencia o de cap de produccié de la productora publicitaria.

Com es pot observar, un mateix concepte té definicions diferents
3
segons l'autor; uns es centren més en la part grafica mentre que els altres ho
fan més en l'audiovisual. A partir d’aquesta confusié inicial sintentara
donar una aproximacié més exacta de qué és un director d’art a finals de la
década dels 90, tenint en compte que és una figura que treballa en dos
camps principals: el grific (prints) i l'audiovisual (espots, pellicules

. . . . 7
institucionals, presentacions...)” .

! Aquesta tesi no tractara aquest segons aspecte.
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Les tasques del director d’art varien segons el tipus d’agéncia on es
troba, i la seva interaccié amb dissenyadors fa dificil, de vegades,
diferenciar-los conceptualment, sobretot quan desenvolupa la seva feina

dintre d’empreses que no sén gaire grans.

En publicidad un director de arte depende bastante en funcidn de qué
tipo de agencia estds. (Ramén Lombera-Casadevall & Pedrefio. Barcelona,
1997)

La funcié principal d’un director d’art és de, conjuntament amb la
resta de lequip creatiu d’una agencia, portar a bon terme el
desenvolupament creatiu d’una campanya grifica, és a dir, encarregar-se de
visualitzar-realitzar el concepte que sorgeix de l'estratégia creativa. A
diferéncia del director creatiu, del redactor publicitari (copy) i del
dissenyador, el director d’art haurd d’estar present en totes les etapes que
comporti aquest procés, mentre que la resta de membres tan sols han de

fer-ho en determinats moments.

Director Creatiu

Copy D. Art

Figura 5.1. Cel-lula minima d'un departament creatiu

El director creatiu, normalment en un esglaé superior al del
director d’art, s'encarregari del contacte amb l'executiu de comptes; en
rebra el brifing (briefing) i ser el responsable de transmetre’]l a la resta de
Pequip creatiu’. A més, també tindra com a funcié assistir, juntament amb
Pexecutiu de comptes, a la presentacié davant el client. Actuard, aixf, com

) , . ) )
una nova figura que simposa en Pactualitat: la del creatiu polivalent, un

professional que a més de crear ha de saber presentar alld que el seu equip

® Aquesta forma de treballar pot variar segons I'agéncia de pubficitat.
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ha creat.

El redactor publicitari (copy), per la seva banda, sencarregarh de la
redaccié de textos i del desenvolupament de la idea. Un cop hagi acabat el
text, el director creatiu el revisard i li donard el vistiplau. En aquest
moment, el director d’art agafard el seu mixim protagonisme, ja que
juntament amb el director d’art jinior (art junior) sencarregara d’ajustar els

textos i el component visual de 'anunci.

El director d’art, a més de ser-hi present, haurd de controlar el
desenvolupament correcte de totes les etapes amb les quals es trobi una
pesa grafica: El gap es que mientras conocemos muchos case story de television,
no conocemos case story de éxitos en grdfica, en revistas 0 en carteles (...) hay
sinergias comunes entre los distintos medios gréficos (...) y ahi es donde se nota

la importancia del director de arte’.

Director Creatiu

—
Copy D.Arr |——> | Estudis grifics exteriors
Freelances grafics
- Fotdgrafs
Dissenyadors
i Operadors Il-lustradors
Art junior
A Aleres

Figura 5.2, Cél-lula desenvolupada d'un departament creatiu

¥ Entrevista a M. Valmorisco [marg 1998]. “El Art Director es la piedra angular de la agencia”,
p- 38-39. Control 42, Madrid-Barcelona.
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Es podria dubtar d’aquesta afirmacié, ja que hi ha festivals
importants a 'Estat espanyol —com els de San Sebastidn amb els SOLES i
els premis LAUS del FAD~ i de fora de 'Estat —destacaria el de Cannes—
que ofereix en un apartat de grafica: £/ nivel de la grdfica es bueno. Basta con
ver las muestras graficas —San Sebastidn puede ser un ejemplo (...) hay calidad
y posibilidades de hacer una muy buena grifica”. A aquesta cita, que reafirma
la pujanga de la grifica, és interessant afegir-hi la segiient: No es por
casualidad que festivales como Cannes hayan incorporado la grdfica. Y lo que
empezd timidamente se ha convertido en una muestra impresionante. Hoy hay
mds piezas grdficas gue spots'. A pesar d’aquesta presencia de la grifica,
Pespectacularitat de 'audiovisual i el fet que la grafica actui moltes vegades
d’apéndix de la imatge en moviment, fan que els anuncis impresos passin
moltes vegades a un segon pla. I no ens enganyem, l'auditncia de la
televisié és molt superior a la de les revistes i diaris. Per aquesta raé, i per no
caure en costos addicionals, es produeix moltes vegades una adapatacion

del fotograma del spot a los otros medios”.

Historicament la funcié del director d’art ha variat forga, perd pren
molta més importancia des de I'aparicié de autoedicié. Abans, el director
d’art era la persona que sencarregava de fer boniques les idees de Iequip
creatiu; n'era una mena d’apéndix i sapropava més a la figura d’un artesy
que domina unes técniques determinades (que shan presentat al capitol 3).
A manera d’exemple es mostra una definicié dels anys 70, certament
reduccionista per a I'tpoca actual: Un director d'art és un empleat d’una
ageéncia de publicitat o organitzacid similar que és responsable de desenvolupar

el disseny general, i de supervisar el treball final dels anuncis”. La propera cita

' “Entrevista a Jorge Vilena, director creatiu-executiu d'Ogilvy & Mather” Juliol 1998]. Control
430, p. 56-57. Barcelona.

" “Entrevista a Enrique Gonzilez, director general de FMRG” [Abril 1998]. Control 428, p. 32.
Barcelona.

'# “Entrevista a Jorge Vilena” [Juliol 1998].Control 430, p. 56-57. Barcelona,

'* Urdang, Laurence [1977]. Dictionary of Advertising Terms. Tatham-Laird 8 Kudner. NY.
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reforga aquesta idea:

Jo crec que ha anat canviant. En un principi era un tio que treballava
amb el director creatin, que llavors se li explicaven unes idees i després ells
[els directors d’art] les realitzaven a nivell grafic. No intervenia per res el
director creatiu (..) han agafat molt protagonisme, més protagonisme. (Jordi

Carreras- Wilkens Vaquero Guerrero. Barcelona, 1997)

Aixd va fer que la seva funcié no evolucionés durant un cert temps, i
per tant, la majoria dels director creatius de les agéncies de publicitat
provenen de la redaccié publicitaria (copy). Es a dir, en aquesta ctapa prévia
a l'autoedicié el director d’art no intervenia en el desenvolupament de les
idees, sin6 que era, més aviat, un executor de les idees dels altres: L artista
comercial crea una imatge per ser reproduida en forma impresa (...) les agéncies
de publicitat donen feina a cents de directors d’art i ells compren milions de

, g . . ”
dblars en dibuixos i pintures i art comercial de tota mena cada any".

En la traduccié d’aquesta cita es torna a veure que la indefinicié
terminologica existent sarrosega de fa temps. ;Qué sha d’entendre per
artista comercial, un pintor que es dedica a la publicitat, un publicitari, un

creatiu?

Per aclarir aquest dubte, ens referirem a un article de la que va ser
Pexcellent revista Arte Comercial, on en forma de diileg es discutien
encara aquests temes en la década dels 40”: Hace unos afios, usted y yo
trabajdbamos en el mismo plan; ambos éramos dibujantes libres. Pero, desde

entonces, usted ha llegado a ser director artistico, mientras yo he seguido en la

* Rockwell, Norman [1982]. Famous artist course in commercial art and illustration, p. 9 i 17.
Wesport Institute. USA, “The commercial artist creates a picture to be reproduced in printed
form” (..) “They employ hundreds of art directors and they purchase millions of dollars worth
of drawings and paintings and commercial art work of all kinds every year.”

' Renart,). [1946]. “El artista y la direcci6n artistica”,p. 44-45. Arte Comercial, niim. 4. Madrid.
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misma profesién; de modo que, en la actualidad, por decirlo ast, estamos en
campos opuestos, aungue empezdramos siendo iguales. Per tant, podem veure
com tant des dels anys 20, en que el director d’art evoluciona a partir de
Partista, fins als 40, en qu¢ evoluciona a partir del dibuixant, es produeix
una mateixa problematica, ja que la caracteristica primera que havia de
tenir el director d’art en ambdues &poques era o bé saber pintar o bé saber
dibuixar. Amb l'expansié de la fotografia en la década dels 60, aquest
requisit comenca a minvas, encara que molt lentament. Fins i tot en un text
de finals dels vuitanta, ¢poca en la qual lautoedicié comenga a expandir-se
en les agéncies, es demanava encara aquesta habilicat'®: Oblidat de la
fotografia. Il-lustra els teus visuals. Tingues present que estis buscant un treball
com a director d’art, no com a fotograf (...) concentra’t en les idees, titulars,
layout i disseny. D’aqui es pot extreure la conclusié que, abans de
Pautoedicié, ser difector d’art implicava moltes vegades ser il-luscrador. A
continuacié es pot comprovar amb les paraules d’un dels directors d’art

entrevistats:

En aquell temps no hi havia una especialitzacié com la que bi ha ara. A
mesura que ha anat passant el temps cada vegada la gent sha anat
especialitzant més, ara hi ha cursos (..) i llavors no n'hi havia res. Osigui a
la direccib d'art et vemia un tio que sapigués dibuixar. (Jordi Carreras-

Wilkens Vaquero Guerrero. Barcelona, 1997)

Amb lexpansié de la fotografia, la publicitat comenca a superar
aquesta dicotomifa artista-comerciant, i fa de la imatge presa de la realitat.
un producte de consum i no sols artistic: En funcidn de la nueva psicologia
publicitaria, la fotografia se convierte en el elemento invasor del mundo grdfico

[decada dels 50]. A fin de crear un estilo particular para cada caso, y para

“Musto, Ken [1988]. Breaking into advertising. Making your porfolio work for you, p. 8. Van
Nostrand Reinhold. “Forget photography. lllustrate your visuals. Keep in mind that you are
fooking for a job as an art director, no as a photographer (..) concentrate on ideas, headlines,
fayouts and design”’
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aumentar el poder expresivo de la imagen, se comienza a eliminar todo lo
superfluo de ésta, para revalovizar lo esencial’. Lavang en la técnica
fotografica, tant en el laboratori com pel que fa al material, i la millora de
les tecniques d’impressié faran que cada cop més la imatge es manipuli
amb relativa senzillesa. La facilitat de manipulacié de la imatge fotografica
de cara a l'art final anird en detriment de I'ts d’il-lustracions. No pas, pero,
en la presentacié davant clients, en qué encara sutilitzard la il-lustracié fins
ben entrats els 80 i fins i tot els 90. Lautoedicié és la culpable, en bona part,

de la desaparicié de la il-lustracié en les presentacions davant el client.

Fet aquest petit paréntesi al voltant de la importincia de la
fotografia, tornem a estudiar quina era la funcié de l'artista comercial. La
direccidn artistica salva el vacio entre el arte y el comercio. Durante afios se ha
tratado de reunirlos; pero, por lo visto, la cosa no ha dado mucho resultado (...)
los americanos que se enfrentan con estos problemas con una visién un poco mds
amplia que la nuestra crearon el director artistico como mediador (...) ha de
poseer una combinacién de experiencia muy dificiles de encontrar reunidas.
Sabe a dénde vaa a parar el comercio, lo que pretende, lo respeta y le habla
con sus propias palabras; pero al mismo tiempo, sabe también alo que tiende el
artista, lo que se propone, le respetay le hablasu /enguajem. Aixi, el director
d’art es converteix en un mitjancer de diferents especialitats dtils per a la
publicitat, entre d’altres, la fotografia, la impressié, la il-lustracié i, fins i
tot, la realitzacié d’espots. La seva funcié era d’agrupar tots aquests
esforos, treure el mixim profit de cadascun dels professionals que
intervenien i donar-los forma i coheréncia en una campanya de publicitat.
Per tant, qué haurfem d’entendre per a director d’ars? Un director d’art és,

en Pactualitat, un creatiu —visualitzador i realitzador— que coordina les

7 Costa,] i Fontcuberta,). [1988]. Foto-disefio: fotografismo y visualizacién programada. Ed. CEAC.
Barcelona.
'® Renart, ). [1946]. “El artista y la direcci6n artistica”, p44-45 (traduccié de la revista anglesa Art

and industry). Arte Comercial, nim. 4. Madrid.
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. .« N 19
diferents etapes de creacié d’una pega grafica .

Ilustradors: Freehand i Lustrator.
Maquetadors: QuatkXpress i Pagemaker.
Retoc fotografic: Fiotoshop.

Tipbgrafs: Fontographer

Dissenyadors grafics j—»

I

<+ D. At —— | Il-lustradors

Cap de produccié

Figura 5.3. Relacié professional del director d'art. Dintre de I'agéncia en vertical i fora en horitontal

Fotdgrafs: tradicionals i/o digitals
Agencia fotografica i/o de models

Amb la implantacié de 'autoedicid, el director d’art sha integrat
perfectament a I'equip creatiu de 'agéncia, ha deixat de ser un apéndix —un
decorador de les idees dels altres— i ha passat a ser expert en temes visuals,
la qual cosa ha facilitat una retroaccié (feedback) amb la resta de equip

creatiu. Les dues cites que hi ha en la propera pagina en sén la prova:

Se trabaja mucho mds en equipo con el director creativo y entonces hay
una forma de trabajar muy, lo que decimos, de peloteo, de rebote. (Ramén
Lombera-Casadevall & Pedrefio. Barcelona, 1997)

I bueno, nosaltres pilotegem amb un director creatiu; un cp sha
arribat a un nou concepte, nosaltres ens encarreguem de formalitzar-lo.

(Jordi Almuni-Young&Rubicam. Barcelona, 1997)

Aquesta idea de rebote la trobem de forma més amplia en Jean-
Marie Dru al quan es refreix a associacié d’idees que es pot produir entre
campanyes de diferents paisos aplicades a diferents productes: No es

cuestion de imitacion, sino de rebote. La clave es ser consciente de que, por

'® g5 interessant observar que lescola francesa descriu al director d'art com un concepteur
graphique. Per a més informacié: Pichon, Gilles [1991]. Les mots-clés de la Publicite et de la
communication. Bréal Editions. Montreuil.
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asociacion de ideas (...) [se] puede estimular el descubrimiento de una entrada,
un dngulo o hasta una estrategia nuevos (...) se buscan ideas o imdgenes
complementarias, nuevas asociciones de ideas”. Es a dir, el treball en equip del
director creatiu, el redactor publicitari (copy) iel director d’art permet una
productivitat més elevada i, per tant, una metodologia de treball que mai
hauria de ser en compartiments estancs. Un director creatiu o un copy no
haurien de passar x a un director d’art, siné crear conjuntament x. Aquesta

funcié de creadors, la reafirmen les segiients cites:

Hi ha gent que entén la diveccié d’art com un ofici en el qual has de
posar en maco les idees d'uns altres, [éase creativos; i hi ba un altre sector de
directors d'art que entenen més la direccid d'art com una feina

absolutament creativa des del principi. (Oscar Pla - Bassat. Barcelona,

1997)

Nhi ha dos tipus: els que encara segueixen fent Uanunci al dictas, i whi
ha els que sinventen anuncis sense paraules, que sén els mestres del cine
mut, els que amb una imatge normalment ni posen un titular nires ()1 és
el concepre, la imatge més que les paraunles. (Jordi Carreras- Wilkens

Vaquero Guerrero. Barcelona, 1997)

No sén solament directors A’ art: son creatius que fan de director d’art.

(Pere Marin -Tandem. Barcelona, 1997)

El fet del treball en equip com a element clau per a la generacié
d’idees també el recolza Jean-Marie Dru®: Las ideas brotan de lo concreto.

Se alimentan de las vidas cotidianas del director de arte y del redactor.

Llavors, en qué consisteix la feina del director d’art per part dels

entrevistats? Els directors d’art han coincidit que aquest professional és un

. % Dru, Jean-Marie [1997]. Disruption, p. 126. Eresma i Celeste Ediciones. Madrid.

! Dru, Jean-Marie [1997].0p. cit, p. 13.
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. . . . 22 . . . e
visualitzador de conceptes i d’imatges™, ja que Simplica en Pinici del procés
creatiu i, en la seva part final, decideix els elements que intervindran en la
realitzacié (tipografies, imatges, colors, etc.). La segiient cita ens ho

resumeix:

Com visualitzar o transmetre un concepte o una idea a través d'una
foro, d’una imatge, d’una tipografia; perqué moltes vegades no cal arribar a
la imatge, de vegades una tipografia suggereix. (Gabriel Penalba - Tiempo
BBDO. Barcelona, 1997)

D’altra banda, i gracies als seus coneixements d’art, ser3 la persona
més adequada per a buscar solucions a problemes i conservar, per tant, la
mixima fidelitat amb el concepte pel que fa als aspectes visuals: A menudo
las palabras resultan insuficientes, son necesarios otros “lenguajes” para lograr
transmitir el concepto de lo que se pretende. Todo puede servir para vehicular
esta informacidn: los sentimientos, los colores, la mdsica... Estas varias maneras
de expresar una misma idea acaban por destacar los rasgos mds significativos (..)
el disefiador entiende el significado académico de las palabras que se le dicen.
Pero este significado lingiifstico 7o basta, hay que hallar su equivalencia en ese
otro “idioma” reservado del conocimiento intimo. Las palabras que oye, las
imdgenes que se le someten, han de traducirse en puro saber (...) que sélo
podrd mostrarse al plasmarlo en la forma fisica del propio disefio finalista que
define el problema a la vez que lo resuelve (...) el  disefiador hard uso y serd,
finalmente, su aportacién mds personal al resultado”. Tal com afirma J.M
Cerezo, estamos acostumbrados a visualizar instantdneamente en nuestra
cabeza opciones alternativas dentro del proceso de disefio de un determinado

P royeci 7 024.

*2 Es parla sobre aquests termes als capitols 6 i 7.
% Ricard, André [mar¢ 1989]. “Disefiar por cuenta ajena”, p.|65. Temes de disseny 3.Barcelona.

a Cerezo,Jose M® [1997]. Disefiadores en la nebulosa, p. 27. Biblioteca Nueva. Madrid.
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5.2. Procedéncia dels directors d’art

Histdricament”, com quasi tot el que gira al voltant de la publicitat,
ens haurem de referir als EUA. El naixement del director d’art, o millor
dit, la consciéncia de la figura del director d’art com a professional sha de
situar en la década dels anys 20. Diversos autors situen el seu origen al
voltant d’aquesta data: La aparicién del disefiador de tipos y del director de
arte como figuras diferenciadoras de la del impresor fue el resultado del
incremento masivo del material impreso, y su repercusidn se hizo muy pronto
vistble en la obra de ciertos tipdgrafos de este periodo. Mientras que la
explosion de la impresin dio lugar a una buena cantidad de trabajos
mediocres, también presentaba oportunidades para nuevas formas de
excelencia. Al mismo tiempo, empezaba a aflorar una sensibilidad derivada de
las bellas artes y de los movimientos literarios, presagio del aniquilador
pensamiento y las imdgenes del Cubismo y del Futurismo®. La missi6
d’aquells directors d’art era la relacié entre arr, publicitat, treball,

representacio i audiéncia.

La il-lustracié en publicitat va créixer avalada per I'exit dels cartells
de la Primera Guerra Mundial, ja que és a partir d’ella que cada cop més
empreses comencen a entendre la importincia que tenen les imatges i els
layouts atractius per a la venda dels seus productes. La propaganda del
camp de batalla no consitia sols en textos i imatges, siné que es va erigir
com a element creatiu i de disseny amb identitat propia. La qualitat
obtinguda pels il-lustradors en aquest camp era una garantia per a 'ds en
publicitat, i els publicitaris no van deixar escapar aquesta oportunitat. A
partir d’aquells moments el futur de la publicitat estaria a mans dels

directors d’art: En arribar els anys 20, les agéncies de publicitat americanes,

25 Bogart, Michele H.[1995]. Artists, Advertising and the borders of ArtThe University of Chicago
Press. Chicago & London.

26 Blackwell,Lewis [1993] . La tipografia del siglo XX, p.31. Gustavo Gili. Barcelona.
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algunes de les quals shavien creat a mitjan segle [es refereix al XIX], tenien
una dimensié empresarial considerablement superior a les europees i, des del
punt de vista creatin, configuraven perfils professionals totalment nous. Aixt,
apareix un nou espécimen de disenyadoy el ‘director artfstic”, el gqual,
allunyant-se de lartista cartellista de formacid pictovica, es converteix en un
especialista de Uemissié de missatges comercials que basa el seu disseny en
parametres cientifics que sén fruit de lobservacid del mercat i en estudis
psicoldgics i socials”. Bl naixement del director d’art dintre dels feligos anys
20 també lavalen dos autors nord-americans (Ellen Lupton i J. Abbott
Miller)*™: L’estatus artistic de lart publicitari i la professionalitzacié del

director d’art van ser part d’una expansié més gran de la publicitat en els anys

20.

La incorporacié d’aquesta figura al nostre pafs es realitzaria amb
cert endarreriment, tal com afirma Satué”: Aguest progressiu poder que
acumularen a les agéncies de publicitat els professionals que no dibuixaven (la
figura del director artfstic, els assessors d'imatge i els publicistes en general)
influt en la seva consideracié (...) La década del 30 acredita el nom d’alguns
d'aquests professionals que des de mitjan anys 20 ja havien iniciat una entesa
molt particular amb la indistria espectfica. Tal és el cas d’Eduard Jener i
Uempresa Myrurgia a Barcelona, o el de Federico Ribas i la firma Gal a
Madyid. A continuacié sil-lustren dos anuncis de Federico Ribas. Lautor
firmava les seves obres i, a més, les numerava. Les figures que es mostren a
continuacié han estat escanejades dels nimero 427 de la revista La Esfera

(1922) i del ntimero 609 de la revista Mundo Grdfico (1923).

27 Campi, Isabel [1995]. Qué és el disseny?, p.61.Ed. Columna.Barcelona.
% lupton, Ellen i Miller, J. Abbott [1996). Writing on graphic design, p. 87-88. Princeton
Architectural Press. NY: “The artistic status of advertising art and the professionalization of the
art director were part of a larger expansion of advertising in the [920s”

* Satué, Enric [1988].El llibre dels anuncis. 1931-39.Volum Hl,p. 35. Ed. Altafulla.
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Un altre autor com Manuel Garcfa Guatas, malgrat que no parla
directament del director d’art, inscriu el desenvolupament de la publicitat
grafica a partir dels anys 20: Fue a partir de mediados de los asios veinte
cuando la publicidad grifica empezé a adquirir un tratamiento diferenciado,
como temas y espacios impresos (...) la competencia de los nuevos articulos
comerciales que se introducen en el mercado nacional de las décadas de los

veinte y treinta necesitaba de publicidad masiva y constante’.

La missi6 dels primers directors d’art va ser reconciliar la ideologia
del romanticisme amb la ideologia del comercialisme, no tansols per aells
siné per als seus treballadors i clients. Els directors d’art van ser els
encarregats de millorar la publicitat i d’unir art i comerg; I'art es va utilitzar
com a vehicle per atreure I'atencié i generar desig. Els directors d’art van
ser els encarregats de convéncer els clients que l'art podia ser una eina de
venda important. A més, van haver de collaborar amb collegues per

compartir el seu saber fer.

Una altra raé que va consolidar la figura del director d’art va ser el
paper creixent dela donaen la societat nord-americana. Amb el sufragide

la dona (1919), la seva entrada en el mén laboral, l'expansié del nombre de

% Garcia Guatas,Manuel [1993]. Publicidad artistica en Zaragoza, p. 9. Edita [bercaja. Zaragoza.
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dones com a forga de treball i la creixent influéncia de la “Nova Dona” després
de la Primera Guerra Mundial, els anunciants es van fixar en la dona no sols
com a proveidorade béns necessaris, sind com a “consumidores” ljures, actives i
desitjoses (...) els directors d’art even majoritiriament homes i, per tant, havien
de convencer els seus clients que podien parlar a les dones de la classe mitja i
mitja-alta, el seu principal target". Aquest fet va provocar que se ’hagués de
considerar com a potencial consumidor: Les dones es van convertir en
laudiencia escollida per a molts”. Molts dels anuncis ja no es dirigien a
homes i a dones siné tan sols a dones: L’art modern era utilitzat com a
parany publicitari per atreure latencid per la seva novetat. La tendéncia
Satribuia principalment a la importincia dels consumidors més joves, i a les
dones; perd malgrat que els fabricants detestaven Uestil lutilitzaven, perqué
aquest venia els seus productes”. En aquesta década s'encuny un terme nou,
Vart comercial, i es aqui on sha de situar la feina del director d’arf: Charles
I. Coirner, qui va utilitzar la pintura moderna d’alt nivell durant la depressid,
va establir una nova frontera ideoldgica entre art comercial i Uart ‘auténtic’™.
De totes formes, aquesta distincié no afectava gaire els directors d’art, que
estaven més preocupats pel constructe anomenat ‘consumidor’ que per aquell

designat ‘art’”. De fet, si ens refiem de la segiient cita, es pot observar que

%" Bogart, Michele H. [1995]. Op. cit, p.126. “And the expansion in the number of women in the
workforce, and the growing influence of the “New Woman” persona after World War |,

advertisers increasingly regarded women not just as providers of necessary goods, but as
liberated, active, an desiring “consumers”(..) art director's were overwhelmingly male, and
therefore had to convince their clients (...) that they could speak both to and for middle -and
upper-middle-class women, their main targets.”

%2 Bogart, Michele H. [1995]. Op. ct, p.131. “Women were their designated audience for many
advertisements”’

% Varnedoe, Kirk i Gopnik, Adam [I1991]. High & Low. Modem art and popular cufture, p. 295
Harry N.Abram & Museum of Modern Art N.Y. “Modern art was simply being used as a stunt
to attract attention by its vey strangeness. The trend was atributed primarily to the importance
of younger consumers and women; but even manufacturers who detested the style used it
because it sold the goods.”

% Bogart, Michele H.[1995]. Op. cit, p.127. “Charles T. Coirner who utilized high modern painting
in advertising during the depression, established a new ideological divide between fine and
commercial art.”

% Bogart, Michele H.[1995]. Op. cit,, p.127. “Construct called “the consumer” rather than to one

designated as “art”.”
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la percepcié no ba canviat gaire: lo primero [arte] es una aspiracién y lo
segundo [comercial] es una necesidad. Al final el anunciante nos paga para que
le devolvamos su inversién en ventas. Es como si nos hiciera un préstamo que
hemos de devolver. No podemos olvidar que somos mercenarios”. Malgrat aixo,
el context europeu era un pel diferent del nord-america, ja que el primer
estava forga influenciat per aquells artistes que a principis de segle van fer
treballs com a cartellistes; influéncia que als EUA. va ser minima. Herreros i
Satu¢” ho descriuen aix{: En Parts, los criticos habian saludado ya la presencia
de los carteles comerciales y culturales con estusiasmo (...) 1 aquesta preséncia
inicial del cartell va rebre el suport de nombrosos concursos [entre d’altres]:
Los concursos de carteles de Anis el Mono (1897) y Codorniu (1898), y algo
mds tarde el de cigarrillos Paris (1901), habian conseguido convocar un grupo
de cartelistas excepcionales, atraidos por las cuantiosas sumas con que se

recompensaron los carteles premiados.

La preocupacié dels directors d’art va ser procurar mantenir
equilibri entre els seus interessos artistics i les demandes que els feien els
seus clients. Les exposicions van ser un factor vital perque es cosolidessin
com a professionals i per fer més propera la seva col-laboracié amb els
il-lustradors. Els directos d’art van haver d’actuar com a pont entre els
il-lustradors, que no volien perdre la seva autonomia, i els clients, no
interessats especialment en lart i que perseguien lefectivitat dels seus
anuncis. En aquest naixement de la direccié d’art, ni el comerg nil'art sén
purs, siné que han de congeniar per a treure, cadascun, el maxim benefici.
Un exemple d’aquesta barreja l'ofereix el segiient text, on saprecia la

importancia que es donava a la part artistica, que sovint aprofitava peces

% “Entrevista a José Luis Zamorano, director de arte” [juliol 1998]. Control 43{, p. 78-79.
Barcelona.

¥7 Satué, Enric i Herreros, Mario [1988). La publicidad en el disefio urbano, p.14-15. Publivia.
‘Barcelona.
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d’art ja utilitzades en altres paisos: Una serie de agencias internacionales (...)
pontan a disposicion de los industriales esparioles firmas de renombre o bien
imdgenes genéricas a las que se podia afiadir cualquier mensaje (...) misterioso
origen de este tipo de comercio, tan alejado de la confrontacion directa entre

cliente y disefiador”.

Amb la fundacié de 'Art Director Club per part de Louis Pedlar
(1920), es va posar de manifest la missi6 dels directors d’art com a patrons
i artistes. A partir d’aquest moment els directors d’art farien exposicions,
impartirien conferéncies (The opportunity for commercial art, How art
directors work with artist...)”, etc. D’aquesta forma donarien a contixer la
seva feina, actuarien com a punt de trobada de negoci i desenvoluparien les
seves carreres professionals. En aquests inicis, el protagonisme de les dones
artistes quedaria eclipsat. LArt Center va tenir un paper fonalmental en tot
aquest desenvolupament. Shi realitzarien tota mena d’exposicions i seria el
centre de negocis per a directors d’art, il-lustradors, fotdgrafs, etc. Aquest
centre va permetre institucionalitzar autoritat del director d’art dintre de

Part que anava a parar a la publicitat.

Malgrat aquesta institucionalitzaci6, encara va haver-hi directors
d’art, formats en escoles d’art, que es van topar amb les limitacions
administratives que imposava la publicitat; és a dir, el seu treball no era sols
crear siné vendre. Es van seguir dos camins: /z representacié en publicitat
dels objectes de comerg de cada dia i la representacid flsica d’agquests objectes.
Aquesta conjuncié afectaria en gran manera el sentit de artista modern pel
que fa al mén comercial (...) publicitaris i dissenyadors aspiraven a incorporar el

que ells veien com a art modern, els modernistes cada cop més celebraven la

% Satué, Enric i Herreros,Mario [1988]. Op.cit, p.[4-15.

% Bogart, Michele H.[1995]. Op.cit, p. 134,
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publicitat com a art™,

Quines eren les feines d’aquell director d’art? Els directors d'art
desenvolupaven els primers esbossos i layouts, indicant la disposicié de titulars,
textos i presentacions. Quan shavien de desenvolupar variacions d’un tema, les
consideracions per a la visualitzacié dels copywriters també es tenia en compte.
Si el cap de lagencia els donava ok, els dissenys senviaven al client per a la
seva aprovacid. Si el client donava la seva bendicid, el director d’art procedia a

< 1] . 4
treballar amb la gent de lempresa o buscava un “estuds” exterior o freelance”.

El director d’art es torna, d’aquesta forma, més administratiu, i
escull una persona a la qual proporciona els esbossos per tal que els
desenvolupi. Un cop lartista ha acabat la feina, el director d’art en
supervisa la finalitzacié dins de Iagéncia. El director d’art adquireix,
d’aquesta manera, la responsabilitat de Uorganitzacié de la feina, de la
coordinacié de diferents professionals. Per tant, aquell artista individual
sha de convertir en un professional capag de treballar amb diversitat

d’equips i ha de sacrificar part de la seva personalitat.

Malgrat aquesta evolucié, les discussions sobre quina havia de ser la
vessant principal del director d’art (venedor us artista) continuaven. A
mostra d’exemple, les paraules d’Albert Hahn (Amsterdam 1929): El arte

publicitario que nos interesa es un tipo de arte que pueda verlo todo el mundo,

* Varnedoe, Kirk i Gopnik, Adam [1991]. Op. Cit, p. 297. “The representations in advertising of
everyday objects themselves. This conjunction would strongly affect the modern artist’s sense
of the commercial world (..) advertisers and designers reached out to incorporate what they
saw as modern art, modernist increasingly celebrated advetising as art.”

“ Bogart, Michele H.[1995]. Op. cit, p. 136. “The art directors or the assistants would develop
rough sketches of illustrations and layouts, indicating the arrengement of headlines, text and
displays. When it came to developing variations on a given theme, the design might also be based
on the copywriters’ suggestionns for visualization. If the production manager or agency. head
okayed them, these designs would be submitted to the client for approval.If the client gave his

blessing, the art director would proceed to work with his in-house staff or to hire anart service
or freelance.”
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cuya naturaleza misma le permita influir incluso en aquellas personas a las que
les importa muy poco el arte y que, por vegla general, nunca han pensado en

. s g 42
visttar una gzzlerz'a de arte o0 una EWOSZCZO'TZ .

Les avantguardes europees (cubisme, futurisme...) van influir en els
directors d’art, ja que incrementaven I'atencié del public, i generaven una
tendéncia cap a la simplificacié, la puresa, etc. Aquest ts del modernisme
en publicitat es va associar a la dona: es pensava que, aixi, elles podrien
entendre amb més facilitat els missatges publicitaris. De fet, aquesta
intromissié del modernisme en publicitat i tot el debat que va generar—va
ser eix per a discutir el paper del director d’art i la importincia de I’art per
a la publicitat. En un article de la revista Arte Comercial® sexplica aquesta
confrontacié: No estd ain lejano el tiempo en que se hablaba de la pintura y
la estatuaria puras, de la jerarquia desdefiosa en que se situaba al artista
paisajista, costumbrista o retratista, vespecto del dibujante, ilustrador o
cartelista, y en que las artes de aplicacién decorativas (...) eran como
segundonas subalternas de relativa importancia. 1 safegeix: Y menos atin era
estimado el noble servicio del arte a la propaganda piblica de espectdculos,
fiestas, productos comerciales y empresas de diversa indole particular y oficial.
Aquella era la situacié d’indefensi6é en que es trobava Partista per a passar-se
a la publicitat. Malgrat aixd, als anys 40 ja es pot veure que aquesta situacié
ha variat considerablement: El concepto estético de arte publicitario se sittia y
valoriza con un sentido de categoria (...) sin condicién de inferioridad (...) No
hay artes mayores ni menores. No significa mds un paisajista o un retratista
famosos que un gran cartelista. I arribat aquest punt en queé I'art comercial té
certa entitat, també sembla que T'hauria de tenir el professional que hi
treballa, professional que es transforma i que es justifica: Yz no son

dnicamente pintoves y dibujantes los que tienen la exclusiva del anuncio

*2 Citat a: John Barniocioat [1995).Los carteles, su historia y su lenguaje. Gustavo Gili. Barcelona.

% Francés,José [1946). “Arte y Publicidad”, p.8-9.Arte Comercial, nim. |. Madrid.
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artistico.

Aquest debat al voltant de I'art comercial, el tornem a trobar a la
mateixa revista en fer referéncia a obres que van des de finals de segle fins
abans de la guerra, ¢poca en que¢ lartista evoluciona d’artista a director
d‘art™; El cartel, el anuncio de prensa, el folleto, el escaparate, la exhibicién
del decarado, la presentacién de un producto, la campafia publicitaria y la
propaganda de toda indole en su aspecto artistico, son para nosotros temas tan
dignos como el cuadro, la escultura, el monumento, la composicion musical, el
libro o Lz obra escénica. Admitimos el nombre de artes menores que daban los
griegos a las artes derivadas o industriales; pero no el de ‘inferiores’ con que se
ha pretendico rebajar todo lo que no sea el cuadro, la estatua, la sinfonia o la

tragedia.

Mentre als EUA naixia el director d’art en el mén de la publicitat, a
Europa naixia, parallelament el disseny grafic a través del Moviment
Modern i, especialment, a través de I'escola Bauhaus (Alemanya 1919-33).
Aquesta escola també impartiria la publicitat entre les seves disciplines: Fue
un lugar donde se juntaron diversas corrientes vanguardistas y se dedicaron a la
produccion de tipografla, publicidad, productos, pintura y arquitectura. La
Bauhaus fise equiparada al pensamiento avanzado del disefio”. Recordem que
no fou fins al 1937 que la Bauhaus es trasllada als EUA, perque el nazisme
limped{ de continuar les seves activitats. Es a dir, mentre que el director
d’art sorgia allunyat del naixement del disseny —i ho feia amb una vocacié
comercial clara—, el dissenyador europeu ho feia més aviat amb una vocacié
social i funcional de canvi. Shavia d'abandonas definitivament la frivolitat

> . . . ey s > 46
d’una estdtica complaent i burgesa (...) en una concepcid utilitiria de U'art”, és

* Fillol, Gil [1946]. “La critica de arte y las otras criticas”, p. 12-13.Arte Comercial, nim. 1. Madrid.
“ Lupton, Ellen i Miller, ). Abbott {1993}, Ef abc de Ja Bauhaus y la teoria del diseiio, p. 2. Gustavo
Gili. Barcelona.

5 Campi, Isabel [1995]. Op. cit., p. 56-59.
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a dir, la Bauhaus no considera el disseny grafic como un factor
exclusivamente comercial, sino también como una contribucion cultural que
debia expresar y manifestar el espiritu de su épocd’. Aixd ens porta a la
conclusié6 que aquell primer director d’art publicitari no hauria de ser
considerat com un dissenyador, en el sentit que se li volia donar a aquest
professional, siné més aviat com 'evolucié de Partista, i d’aqui el nom:
director d artistes 1 no pas director de dissenyadors, ja que des dels seus inicis
aquest terme incloia moltes més coses que la publicitat. Malgrat aquesta
consideracié, la influ¢ncia de I'escola alemanya en la publicitat de 'dpoca és
evident: las agencias publicitarias nacionales (...) empezaron a crear muy
pronto sus propios gabinetes artisticos e introducirdn dos innovaciones
importantes: las nuevas tipografias de imprenta, de procedencia alemana, y las

imdgenes de las  primeras estrellas 'y de los planos  compositivos
, o 4 ' )
cinematogrdficos".

l— Finals segle XIX F 1920 ‘l

| Forogmfia

—
Art Comercial L Direccié d'art
\7 Disseny

Industrial

Arquitectun

Figura 5.4. Influéncia de diferencs disciplines en la direccid d'art

Després de la situacié de crisi de 'any 29, la publicitat de la década
dels anys 30 ha de comengar a abandonar el seu objectiu artistic. El més
important era, d’'una banda, vendre de forma massiva a un consumidor

que volia fets en lloc de fantasies i de ['altra, reduir els costos. Lampliacié

47 Satué, Enric [1988-95]. El disefio grdfico. Desde los origenes hasta nuestros dias, p. 164. Alianza
Forma, Madrid.

“* Garcla Guatas, Manuel [1993]. Op.cit, p. 12-13.
85



Ei director d'art publicitari

es pugui arribar a un public d’un nivell cultural més baix. Es a dir, I'art resta
en un segon pla i la publicitat es popularitza: S7 e/l [el director d’art] desitja
ser més habil en el seu treball, una visita al cinema li ensenyariy més que una
visita a un museu d’art modern”. Aquesta dada I'avala la segiient afirmacié,
que es refereix a la forma de fer anuncis a finals dels anys 20: Un factor
influyente y representativo de esa década serd la penetracidn de las primeras
agencias publicitarias, que substituirdn ensequida los sistemas de los encargos
hechos directamente a los artistas por las propias empresas, por las casas
comerciales o en los mismos establecimientos litogrdficos. Las agencias
impondrin una publicidad mds contundente y de mayor alcance social de su
impacto, dejando en segundo plano la creatividad individual y la iniciativa

artistica del dibujante™.

Una vegada superat el cop de la Segona Guerra Mundial, la
publicitat es converteix en un vehicle per a transmetre nous valors i
necessitats. Ja no es tracta de vendre productes siné de vendre un estil de
vida. En el mén de la publicitat aquesta és '¢poca de les grans idees; idees
que hauran de provocar associacions entre el pablic objectiu. Es I'¢poca dels
grans creatius (Bernbach, Leo Burnet, Young...); i I'¢poca en qué es
produeix la unitat del copy i de la imatge, i en que lestructura del lzyous
comenga a tenir com a objectiu capturar la mirada dels lectors. Es a dir, la
publicitat comenga a orientar-se cap a un cert simbolisme, on el producte,
el fabricant i els valors que es transmeten shan d’associar. Aixd permet que
els directors d’art augmentin el seu protagonisme en la realitzaci6 de les
peces grafiques: Els anuncis de mitjan anys 50 tenien menys text i més gran,
imatges més independents i predominaven aquelles que eren de color. Aquest

fet déna com a resultat e/ triomf del ‘imagism’ com a una actuacié de forca

“ Varnedoe, Kirk i Gopnik, Adam [1991]. Op. cit, p. 305. “if he wishes to become more
proficient in his work a trip to the movies will teach him more than a trip to the Modern
. Museum?”
% Garcia Guatas,Manuel [1993]. Op. cit, p. 12.
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dels directors d’arts’".

Si la década dels 50 déna 'autonomia al director d’art i a la seva
feina ~que comenga a ser, i de fet es fa independent dels corrents d’art—, la
decada dels 60 estard marcada a nivell global per la influéncia de la
publicitat sobre 'art. Es a dir, es produeix un fenomen d’inversié: A partir
dels anys 60, la publicitat té una incidéncia considerable sobre lart —el pop
art, hiperrealisme (...) son impensables sense les imatges publicitiries—",
mentre que en la professié es producix wn canvi en la situacid dels
il-lustradors, sorpresos per s creixent ds de la fotografia (...) i la disminucid
del prestigi de la il-lustracié en el mén de “['art comercial”, que cada cop tenia

. . . .o 53
més consciéncia dels limits entre art i disseny”.

Mentre la publicitat d’aquesta decada estd fortament influenciada
per Uexit de les campanyes de Doyle Dane Bernbach dels anys 50 [veure
anuncis a la pagina segiient], la publicitat dels 60 estava obsessionada amb la
creativitat, i el mandat de fer una imagineria sorprenent i dramaitica shavia

. . - . 54
reanimat per ampliar-se a la capa dels negocis™,

* Varnedoe, Kirk i Gopnik, Adam [1991]. Op.cit, p.317. “Ads of the mid-fifties had less text and
bigger, more independent pictures, predominandy supplied by color photography (.) this
triumph of “imagism” as a power play by art directors”

®2 Diversos autors. [1990] Art & Pub [art et publicité: vers laccessoirisations de la vie! Gilles
Lipovetsky], p. 498. Centre Georges Pompidou. Paris. “A partir des années soixante, c'est la
publicité qui a une incidence considérable sur lart: le pop art, I'hyperréalisme (.) sont
impensables sans les images publicitaires.”

5 Lupton, Ellen i J.Abbott Miller [1996]. Op. cit, p.87-88. Princeton Architectural Press. NY. “The
standing of illustrators, prompted by the increasing use of photography (..) the disminishing
prestige of hand-drawn illustration in a commercial art world that was increasingly self-concious
about the boundaries betwen art and design.”

* Kirk Varnedoe i Adam Gopnik [I991]. Op. cit, p. 360. “Influenced strongly by the succes of
Doley Dane Bernbach’s campaigns in the 1950, sixties advertising was obsessed with creativity,

and the injunction to make imagery surprising and dramatic had perked down to broad strata of
the trade!
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Think smafl.

OrbuyaVoliswagen.

La década dels 60 representa la consolidacié dels grans creatius que
marcaran unes lines de creativitat determinada: Reeves defensa la repeticid
massiva d'una sola idea com a principal instrument de venda —la famosa USP—
i David Ogilvy representa una nova onada d’una aproximacid més inventiva i
variadd”. No sera d’estranyar que el director d’art canvii la seva relacié amb
els altres professionals de l'agéncia i que es posi al servei d’aquestes
filosofies  utilitzant recursos visuals com lexageracié d’elements
inusualment grans o petits, el joc amb els blancs, el retoc de fotografies,
Pestilitzacié d’imatges, etc.: La campanya de DDB per a Volkswagen es va
tornar Uexemple de la ‘Nova Publicitat’, un estil que va ser possible gracies a
una relacié més propera entre el director d’art i el copy (...) Bernbach™ va
trobar que la tradicional separacié entre la vedaccid i la direccid d’art portava
que la combinacié entre textos i imatges fos arbitravia o sense cap lligam. La
nova publicitat va transformar no sols l'aparenca dels anuncis sind també
Vestructurade les agéncies. Préviament, el copy iel director d’art havien servit
els desitjos dels executius que confiaven fortament en la investigacié de mercats

i demogrifica (...) els equips creatius varen guanyar posicions als executius i va

% Kirk Varnedoe i Adam Gopnik [1991]. Op.cit, p. 342. “Reeves advocating massive repetition of
a single idea as the prime instrument of sellingand Ogilvy standing for the new wave of amore
inventive, varied approach””

% Bernbach va comengar a utiizar el terme creative team format per un copy i un director
d’art. A finals dels 40 comenga afer equip amb el director d’art PaulRand i després desenvolupa

la seva trajectoria amb el director d’art Helmut Krone (1925-96).
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haver-hi una proliferacié de ‘boutiques”. Al nostre pals, la boutique més
caracterfstica apareix als anys 70: MMLB. D’aquesta forma s'abandoni
definitivament el sentit artistic de la publicitat i agéncia prengué la forga
amb la qual ja treballava als EUA des dels anys 60: las mejores imdgenes
Jotagrdficas de entre las ingentes cantidades de cartelevas que se han ido
sucediendo, desde aquella timida presencia inicial, a principios de los setenta,
no han sido disefiados por cartelistas, grafistas ni disefiadores, sino por una
nueva figura profesional: los divectores de arte de las agencias de publicidad (...)
los artifices de estas obras novedosas son equipos andnimos de profesionales con

sede en las agencias de publicidad ™.

A la década dels 70, el treball del director d’art es caracteritzava
encara por el collage y el foromontagje, que se inicié en el tablero del artista (...)
La tarea del dibujante comercial comprendia los dos elementos discursivos del
mensaje: ilustracion (imdgenes dibujadas al trazo y por medias tintas) y
rotulacién (dibujo manual de textos, tipografia, caligrafla), organizados todos
ellos dentro del espacio grdfico por medio del elemento constructivo: la
compaginacion, que es la estructura subyacente a la reparticidn de los
elementos expresivos dentro del espacio grifico (...) con esta desarticulacién
estructural del trabajo grifico global aparecié la especializacidn, y con ella los

maquetistas, fordgrafos, ilustradores, retocadores, rotulistas, etc.”

7 Ellen, Lupton i }.Abbott Miller [1996]. Op. cit, p.83 i 196, Princeton Architectural Press. NY:
“DDB’s campaign for Volkswagen became the exemplar of the “New Advertising”, a stiyle made
possible by a closer working refationship betwen the art director and the copywrite (..
Bernbach had found that the traditional separation betwen writing an art directing led to ads
whose text and imagenery were arbitrarily o hardly linked. The new advertising transformed no
only the look of the ads but also the structure of agencies. Previously, the copywriter and art
director had served the will of an executive staff that relied heavily on market research and
demographics (..) creative teams gained executive positions, and there was a proliferation of
“boutiques”.”

% Satué, Enric i Herreros, Mario [1988]. Op.cit, p.21.

® Fontcuberta, Joan i Costa, Joan [1988]. Fotografismo y visudlizacién programada, p.14-17. Ed.
CEAC. Barcelona,
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Serd en aquestes dues darreres décades quan es canviaran els
esquemes de les anteriors i apareixerd la publicitat moderna. Paral-lelament,
en el mén de Part sorgeix un moviment divers anomenat a1¢ conceptual. ;Es
pot establir alguna mena de connexié entre aquest i la publicitat de la
mateixa manera que I'art déco i el cubisme (entre d’altres) van influir sobre

la direccié d’art publicitaria de I'¢poca?

Lart conceptual déna més importancia a la idea que no pas a Pobra
(la realitzacié). Lobra d’art es converteix en una exposicié d’idees i/o
conceptes. A diferéncia de la publicitat, I'art conceptual rebutja el consum i
el consumisme: S7 ya el ‘pop’ aceptaba en ocasiones con entusiasmo este
mundo objetual y su instrumentalizacién consumista, las manifestaciones [del
arte conceptual] lo ponen en cuestion”. Per tant, Pobjectiu del director d’art
publicitari i el de I'artista conceptual no només sén diferents siné més aviat
contraris. Aquesta disparitat no es refereix tan sols a 'obra siné també a I'ds
que en pot fer el pablic. Mentre que en publicitat interessa que el public es
familiaritzi amb 'anunci i s€’l faci seu, lartista conceptual reflexiona sobre el
fenémeno artistico a partir de normas completamente nuevas con el fin de
evitar toda usurpacion posterior del arte por parte del piblico™. Malgraf aixd,
ambdés professionals comencen la feina a partir d’un concepte —en el cas

de la publicitat haura sorgit a partir de 'estrategia creativa.

Tant Part conceptual com la direccié d’art publicitaria tenen
quelcom en comi: les seves obres han de reflectir el concepte: L’autentica
obra d’art no és cap objecte flsic produit per Lartista, sind els conceptes o les
idees de qué aguest es compon (...) visualment resulta valgar o trivial®. ;No

haurfem de pensar potser, que I'art conceptual ~o més aviat el que implica

% Diversos autors [1993]. Arte del siglo XX, 1950-1990. Marchan: del arte objetual al arte del
concepto, p. 280. Ed. Salvat Barcelona.
® Diversos autors {1993]. Op.cit, p.356-357 {Arte conceptual).

%2 Diversos autors [1996].Diccionari d’art Oxford. Ed.62. Barcelona,
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aquest moviment—, ja I'havia descobert Bernbach uns anys abans? La
pregunta és provocadora i arriscada, perd si fos aixi, la direccié d’art
e X e ) .
publicicaria —al concrari dels seus inicis—, shauria avancat a Part i, per tant,
com a disciplina creadora, hauria de considerar-se adulta i autdonoma,

independent de lart.

5.3. La formacié del director d’art publicitari

En Pactualitat, les procedéncies dels directors d’art publicitaris sén
diverses. Trobem, perd, segons els seus inicis —sense influéncia de Pedat—.
En un primer grup hi tenim els directors d’art que han estat aprenents d’un
ofici, podriem dir quasi artesd. S6n professionals que han apres I'ofici amb
els anys, que shan anat reciclant de la mateixa forma que ho ha fet la
professié6 —de vegades canviant de llocs, de tasques— i que han anat
acumulant experiéncia. Van comengar immersos en el muntatge de layonts
a mi iactualment es troben dins de la dinimica que déna 'ordinador. Sén

professionals amb caricter autodidacte i sacrificat.

Vaig comengar als quinze anys, i naturalment, (.) no hi havia cap
especialitzacid, He sigut autodidace. Aprenentatge a través d'estudis i
agencies de publicitat, i les viniques coses que jo be anat alternant han sigut
la Llotja, ['Escola Industrial, i diseny i projectista ;zn no s quina
assignatura, o sigui, coses paral-leles que em podien ajudar en el cami que si
que tenia més o menys clar qué volia. (Llufs Duran-McCann. Barcelona,

1997)

Yo vengo del mundo del cémic, entonces yo empecé a trabajar con quince
afios en el mundo editorial, dibujando historietas (..) entonces empecé a
votular comics los  lamaban los  bocadillos  (.) acabé haciendo
diagramacién de revistas, dentro de la misma casa acabé llevando la
direccidn de arte de algunas revistas y después de doce arios de trabajar en
la editorial (..) decidi dar el salto a la publicidad y la verdad es que fue
complicado, porque siendo muy similar el tipo de trabajo, los cddigos y tics
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son diferentes, hay pequefios matices que hacen muy diferente lo que es la
direccidn de arte en el campo editorial de la direccion de arte en publicidad
(.) entré como ayudante de un director de arte, como se lamaba un
assistant o un director de arte junior. (Ramén Lombera - Casadevall &

Pedrefio. Barcelona, 1997)

Aquesta mena de director d’art autodidactes era for¢a comd abans
de la década dels 90: se hace con los asios [el director d’art]. Es un
aprendizaje que nunca termina, por mds que uno crea dominar las técnicas”. El
fet de Paprenentatge a través de Uexperiencia sobserva en el segiient text
d’un curs en commercial art and illustration introduit per Norman
Rockwell™: Pocs d’aguests artistes han tingut una instruccié escolar adequada.
Van comengar a treballar en feines on els pagaven poc o res, i van agafar els seus
primers coneixements en estudis d'art, en plantes de gravat i en agéncies de
publicitat. En el mateix llibre se cita Walter K. Nield, director d’art de
Young & Rubicam, Inc. que afitma: La majoria d'aprenents que vénen a
aquesta oficina tenen una mancanca pel que fiu a la practica”. La necessitat
practica també era evident fa 50 anys i per tant podem dir que no és un
tema nou: La direccidn artistica es una cosa eminentemente practica”. La clau
estard a saber si la formacié que ara simparteix, i que els directors d’art més

joves ja tenen, és 'escajent.

El segon grup de professionals estd format per directors d’art que

han tingut una formacié de tipus acadeémica, especialment en escoles de

# “Entrevista a José Luis Zamorano, director de arte” [Julic 1998]. Control 431, p. 78-79.
Barcelona.

8 Rockwell, Norman [1982]. Famous artist course in commercial art and illustration,p. 7. Wesport
Institute. USA. “Few of these artitsts ever had anything like adequate art school instruction. They
began working at jobs which paid them little or nothing, and they picked up their first knowledge
of art in studios, engraving plants and advertising agencies.”

% Rockwell, Norman [1982]. Op. cit, p.17. “Most of the talented beginners who come to this
office are lacking in practical application.”

5 Renart, ). [1946].“Bl artista y la direccion artistica”, p.44-45 (traduccio6 de la revista anglesa Art

and industry). Arte Comercial, nim.4. Madrid.
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disseny o de Belles Arts. Una dada significativa, almenys des de la facultat
3y . H z b ) ll- . oy . d l
on sescriu aquesta tesi, és que sols trobem un llicenciat en Ciéncies de la
Comunicacid, fet que ens podria fer pensar que els estudis de publicitat que
es donaven fins ara no potenciaven prou aquesta mena de professional.
Actualment, perd, ja trobem una assignatura anomenada Conceptualitzacié

i direccié d’art.

Vaig estudiar disseny grafic a IDEP i a la Llotja, després () vaig
comengar Ciéncies de la Informacid a Bellaterra i vajg acabar l'any 1995;
del 1990 a 1995. (Oriol Sans-DMBM. Barcelona, 1997)

El contigut del programa que simparteix actualment (pla docent
1992) a la facultat de Ciéncies de la Comunicacié en la llicenciatura de
Publicitat i Relacions Pdbliques ha millorat forca respecte del pla d’estudis
anterior (1981), i amb la nova revisié6 presenta millores importants per
potenciar un perfil com el de director d’art. En actualitat les matéries que
es podrien considerar com a fonamentals per a la formacié de directors
d’art serien (pla 1992)":

- Disseny, Composicié Visual i Tecnologia en Premsa (primer curs):
estudi de les técniques i els processos de materialitzacié de la informacié en
mitjans impresos. Formules de composicié visual.

- Moviments Estetics Moderns i Publicitaris (primer curs): estudi
dels corrents artistics, amb especial deteniment a partir del neoclassicisme
del segle XV1III fins avui dia.

- Introduccié a la creativitat (primer curs): estudi sobre les teories
de la creativitat.

- Tecnologia Audiovisual -Fotografia PublicitAria- (tercer curs):
estudis dels principis i les técniques de fotografia aplicada a la publicitat.

- Produccié i Disseny Grafic en Publicitat (tercer curs): teoria i

% Facultat de Ciéncies de la Comunicaci6 de fa UAB [juliol 1998]. La guia de Festudiant:
Uicenciatura de Publicitat i Relacions Publiques1998-99,p.51-63.Bellaterra.
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practica dels processos de creacié, disseny i produccié de les diferents
manifestacions grafiques en publicitat.

- Processos i Tecniques Creatives (tetcer curs): els métodes del
pensament creador i la seva aplicaci6 en el procés de comunicacié
publicitaria. Escoles i tecniques.

- Tecnologia dels Mitjans Audiovisuals en Publicitat (quart curs):
caracterfstiques generals de la TV des del punt de vista de la produccié
publicitaria.

- Estratégia Creativa (quart curs): el procés d’elaboracié del
missatge publicitari, metodes d’elaboracié i sistemes d’anilisi creatius i de
campanyes.

- Conceptualitzacié i Direccié d’Art del Missatge Publicitari (quart
curs): coneixement teoricoprictic de les diferents formes estetiques per a la
solucié de problemes de comunicacié publicitaria. No es pot cursar aquesta
assignatura sense haver superat abans les segiients: Moviments Estetics
Moderns i Publicitaris, Produccié i Disseny Grafic en Publicitat i
Tecnologia Audiovisual (Fotografia Publicitaria).

- Laboratori de Prictiques de Creativitat Publicitaria (quart curs):
estimul i desenvolupament de Ia capacitat creativa, mitjangant prictiques

aplicades a la creacié de campanyes publicitaries.

El primer que sobta quan sanalitzen amb detall aquestes
assignatures és el fet de trobar, encara, en premsa. Es la premsa la forma
adequada per a preparar possibles directors d’art en publicitat? Si hi ha dues
assignatures en el pla relacionades amb la redaccié publicitria (Estrategia,
Conceptualitzacié6 i Redaccié del Missatge Publicitari i Redacci6
Publicitria en Catald), perqué no hauria d’haver-hi una assignatura amb el
nom de Disseny, Composicié Visual i Tecnologia en Publicitat? Com se

sap, el disseny és una disciplina molt Amplia i moltes vegades confusa, perd
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la composicié visual d’un diari i la d’un anunci tenen poc a veure entre elles:
el primer té com a objectiu la comunicacié que paga un consumidor, i el
segon la persuasié, que el lector no desitja el lector. Aquesta assignatura
sembla el resultat de la reconversié de Tecnologia de la Informacié I -
Premsa Escrita- (pla 1981), i estranya eliminacié d’una assignatura com
Tecnologia dels Mitjans Impressos en Publicitat (pla 1981). ;No hagués
estat més 1dgic reconvertir aquesta segona en Disseny, Composicié Visual i
Tecnologia en Publicitat, que preparés 'estudiant per a la problematica del
reptes professionals que haurd d’assumir en el futur? Es podria argumentar,
en contra d’aixd, que ja hi ha Produccié i Disseny Grific en Publicitat
(tercer curs); perd aquesta es una assignatura de tan sols cinc crédits i, per
tant, ha perdut pes especific respecte de Tecnologia dels Mitjans Impressos
en Publicitat del pla de 1981. D’aquesta forma, 'alumne de primer curs,
possible director d’art publicitari en el futur, comengari a aprofundir en un
disseny que té poc a veure amb la direccié d’art publicitiria. Aixd porta
com a resultat abséncia de llicenciats en Publicitat i Relacions Publiques
(abans del pla de 1992, antiga branca de Publicitat i Relacions Publiques)
dintre d’aquest perfil professional. Sén aquestes mancances curriculars les

que provoquen aquesta abséncia?

D’altra banda, si analitzem breument el pla d’estudis de la Facultat
de Citncies de la Comunicacié de la Universitat Ramon Llull®, no
sobserva gran diferéncia respecte del de la UAB. Al primer cicle simparteix
una assignatura que es diu Disseny Grafic, i una que porta el nom generic
d’Informatica i que toca 'autoedicié i la imatge digital. A segon cicle hi ha
Passignatura Disseny Grific en Publicitat, on el primer bloc estd dedicat a
la figura del director d’art, i els seminaris en que s'incideix en el doble rol

de copywriter i d’art director com a equip creatiu indissociable.

% Facultat de Cigncies de la Comunicacié Blanquerna. [|998]. Programes curs 1998-99.Universitat
Ramon Liull, Barcelona.
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En ambdés casos hi ha la mancanga d’un estudi més profund pel
que es refereix al programari (soffware) informatic i a la seva relacié amb
agents externs (impremtes, mitjans...). Sensenya els alumnes a pensar com
a directors d’art i no s¢ls prepara suficientment per al paper de directors
d’art janior (art juniors), i sha de considerar que aquests sempre comencen
a treballar davant del monitor d’un ordinador. Quins efectes provoca
aquesta mancanga d’un criteri curricular prou acurat vers el mén
professional? D’una banda, els alumnes han de buscar estudis
extrauniversitaris que acabin de completar una formacié insuficient i, de
Ialtra, com a conseqii¢éncia del fre que provoca aquest fet, sobserva
’absencia de directors d’art llicenciats en Publicitat i Relacions Publiques
($ha de recordar que dels directors d’art entrevistats per Uestudi tan sols es
va trobar un llicenciat en Ciéncies de la Comunicacié). La segiient cita

explica la importancia que té la informatica per a un director d’art junior:

Vaig arribar a la direccid d'art a través d'estudiar primer a Belles
Arts () Vaig entrar com a il-lustrador i a partir d'agut segueixes una mica
el procés que es seguia fins ara —que avui dia no es segueix perqué é una
mica laborids i comporta temps, i a més a més, amb Uinformatica i ot aixd
ha canviat. Abans hi havia una cosa més manual, més d'aprenentatge (..)
abans la gent accedia a la dirveccié a través de passar primer com a
il-lustrador, muntadorn, després passaves a un estudi, de l'estudi passaves a
ser director d'art, una mica ajundant com si diguéssim després més tard. Es
un procés una mica més larg que ara no es segueix perqué la gent ve

directament. Taixd t¢ els seus avantasges i els seus inconvenients. (Francesc

Akilez-Augusta BBT. Batcelona, 1997)

Partint de la cita anterior, sobserva que un dels problemes que
presenta actualment qualsevol mena d’estudis relacionats amb la direccié
d’art és el perfode d’aprenentatge. Hi ha dos fets, que tanquen molt I'acces

als titulats: d’una banda, el fet que els d’art sestructurin al voltant de
q
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Pordinador —on la feina és més individual i es necessita menys ajut de
Pexterior— i, de l'altra — i com v&iem abans, 'acceleracié del procés de
treball i Paugment de la responsabilitat per part de I'equip creatiu que
desenvolupa aquestes tasques. Un comentari que moltes vegades em fan els
alumnes de quart que fan formacié (¢7ainings) en el departament creatiu de
les agéncies és que no els deixen participar del treball d’art i els donen més

llibertat per realitzar textos. El director d’art Jordi Almuni ho explica aixf:

Jo diria que qualsevol estudiant (..) que no tingui dominada aquesta
eina, que no tingui aquesta base d’ordinadors, no pot entrar a treballar a
cap agéncia de publicitat, sempre que vulgui anar dins del camp del disseny

o de la direccié d’art. (Jordi Almuni-Young & Rubicam. Barcelona, 1997)

La dificultat que tenen els estudiants per participar en les tasques
d’art d’una agéncia de publicitat es troba en el desconeixement d’alguns
programes i en la gran responsabilitat que té la persona que es troba darrere
de Pordinador. Pensem que el disquet Zip, I'dptic... —resultat d’una feina
determinada— anird directament al mitjd, o a filmar, i un cop alli no hi
haurd possibilitat de rectificar. Lautoedicié ha facilitat molt la feina dels
directors d’art i dels dissenyadors, perd al mateix temps ha fet que aquelles
persones que volen ficar-shi hagin de dominar no tan sols I'eina, abans
d’incorporar-se al lloc de treball, siné la diversitat de programari (soffware)
que hi ha al mercat en 'actualitat. Tedricament, aquesta formacié hauria de
venir donada pel centre universitari. Aquesta necessitat la reflecteixen les

seglients cites:

Dominar absolutament, ja no sols l'eina siné uns tipus de programes
molt concrets que hi ha, els puc referir; és a din, no pots entrar en una
agéncia de publicitar si no domines Freehand, si no domines Photoshap, si no
domines a vegades algun programa de video que pugui ser el Premier (..) i
jo diria, amb menys importincia, el Quark Xpress i el Fontographer, que sén
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programes un més de tipografia i Ualtre més d'edicid, és a din de disseny
editorial. (Jordi Almuni-Young & Rubicam. Barcelona, 1997)

Aid ha fer que molts directors d'art que no havien utilitzar
Lordinador mai doncs comencessin a utilitzar-lo. I clay, son gemt que
d'ordinador no hi entenen.. és fan uns cacaos. (Niria Macid-Grey.

Barcelona, 1997)

Per tant, es pot concloure que la formacié a través de 'aprenentatge
basic sha de fer en llocs de treball que no siguin una agéncia de publicitat:
Si nos ceitmos al disefio grdfico, el tema de la tecnologia es imprescindible. Y
en este sentido muchas de esas escuelas avanzan al vitmo de la alta tecnologia
actual ®. Lagéncia de publicitat, quan es tracta de gent que ha de treballar
en art, vol professionals que ja hagin tingut una experi¢ncia prévia i que ja
hagin apres la técnica. Un aclariment a aquest tema ens el donen els dos

directors d’art més joves de I'estudi qualitatiu:

Vaig estudiar disseny grific a 'Elisava (..) vaig estar fent un training
en un estuds, i () vaig estar en un estudi de packaging aqui a Barcelona i
(..) vaig entrar agqui, Porto des de febrer del 97. (Ntria Macia-Grey.
Barcelona, 1997)

Vaig comengar a treballar en una fotocomposicid, vasg entrar en el mén
del Macintosh i de mica en mica vaig anar progressant, fins que vaig entrar

agui. (Ferran Bonet-Alra Definicién. Barcelona, 1997)

Com a conclusié podem dir que encara és d’hora per determinar si
el canvi de pla d’estudis que hi va haver a principis de década respondra a
les necessitats del mercat laboral, és a dir, si dels llicenciats en Publicitar i

Relacions Ptbliques en sotiran futurs director d’art. Almenys des de la

% Arturo San Agustin. Entrevista a Claret Serrahima (President de la Associaci6 de Directors
. d’Art, Dissenyadors Grifics i Il-lustradors). 12 de desembre de 1997.El Periédico de Catalunya.
Barcelona.
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docéncia ens estem esfor¢ant per a aconseguir-ho.

5.4. Plantejament del departament creativ

Laparicié de la DTP i, per tant, de I'ordinador com a eina grafica
va suposar un canvi en 'estructura del departament creatiu de Pagéncia i de
les funcions que tenien assignades els seus components. Les diferéncies que
poden ser subtils, perd que han modelat de manera diferent la forma de

treballar del director d’art.

Lagencia dels anys 80 no es podia permetre el cost de tenir tot el
personal dintre de l'agéncia, i és aquesta la radé per la qual comencen a
triomfar els estudis de disseny. Treballant d’aquesta manera, P'agéncia
estalvia costos i els estudis, nombrosos quant a personal, es converteixen en
unes empreses autdnomes i exponents del disseny publicitari. En aquest
moment la figura del director d’art és més aviat la d’un artesd que obeeix
les ordres dels creatius. Aquesta va ser una situacié heretada dels anys 70 i
que es trenca en el moment en que P'autoedicié comenga a estendr€’s entre
els professionals. Tal com afirma Enric Satué”™, los afios setenta espafioles
presiden lo que podria calificarse de proceso de reconversion de la ‘industria’ del
disefio grdfico. Los tres grandes sectores (publicidad, edicién, identidad) reciben
impulsos determinantes (...): un incipiente saneamiento de las prdcticas
excestvamente autodidactas que definian a los profesionales de todos los sectores
y el establecimiento de una minima estructura ejecutiva para regular con ella
el proceso que media entre el encargo y la realizacion del servicio (...) De otra
parte, el crecimiento de la demanda publicitaria supone un progresivo
establecimiento de las grades agencias internacionales (...) que aportan un
capital técnico y humano que obliga a las agencias nacionales a un esfuerzo

competitivo urgente y sin precentes. El mateix autor afirmd en una obra

™ Satué, Enric. & disefio grdfico. Desde los origenes hasta nuestros dias, p. 476. Alianza Editorial,
1988-95.
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anterior: Aquesta competéncia urgi les agéncies del pats a fer un esfore sense
precedents. La  modernitzacid del personal técnic (directors artistics,
copywriters, fotografs, etc.) es produeix d’una manera fluida, gricies a una nova
fornada d'estrangers”. El fet interessant d’aquesta darrera cita és que a
.. . 5 . 7 N :
mitjan anys 80 el director d’art comenga a considerar-se més un técnic que

un artesa.

Lentrada de l'autoedicié li déna més protagonisme al director
protag
d’art, que passa de ser una figura de segona clase a convertir-se, de mica en
mica, en un professional més important i considerat dins del procés: £/ reto
que supuso afrontar el negocio publicitario de acuerdo a procedimientos y
técnicas sin  apenas tradicidn, casi partiendo de cevo, ha concluido
brillantemente en un nivel mds que aceptable”. Aquest reconeixement
9

rofessional s'observa en la segiient cita:
p 24

Als anys vuitanta hi havia un pes molt exagerat del que eren els
directors creatins. I els directors creatius, en tenir una formacié literiria,
doncs feien passar la seva comunicacié en la paraula, el titular enrevessat i
els girs. En agquests moments hi ha la recerca d’una simplicitat, d'una imatge
que tho expliqui tot i aixd déna peu que els directors d'art ara tinguin un
paper importantissim en les agéncies de publicitat, importantissim. (Jordi

Almuni-Young & Rubicam. Barcelona, 1997).

Lestructura amplia on es situaria un director d’art seria el
departament creatiu. Dintre d’aquest, es trobaria per sota del director
creatiu i ocuparia un nivell similar al del copy, considerat ~de vegades—,
creatiu i prou. Del director d’art, si I'estructura és suficientment gran, en
dependrien directament dissenyadors que farien la funcié de maquinistes o

operadors davant el Mac. Els podrfem anomenar des d’assistents fins a

™ Satué, Enric [1984]. El disseny grafic a Catalunya, p. 136. La frontera. Sant Cugat del Valles
(Barcelona).

7 Satué, Enric [1984].E! disefio grdfico. Op. cit, p.477.
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directors d’art junior, i la seva funcié principal seria la de complementar la
tasca del director d’art sénior. Si lagéncia no té aquest equip, haurd

d’acudir a equips exteriors.

Lequip minim en que troba el director d’art és aquell que forma
conjuntament amb un creatiu; per tant Pestructura base d’un equip creatiu
és de dues persones. Les segiients cites descriven la posicié d’alguns

directors d’art entrevistats:

En un estandard, una cél-lula és un copy i un director d'art.
(Llufs Duran-McCann. Barcelona, 1997)

Hi bha vegades que faig de divector creatin i hi ha vegades que faig

purament de director d'art. (Pere Marin-Tandem. Barcelona, 1997)

Som tres directors d'art, seniors, amb un ajudant (.) treballem molt
en equip i tots aportem o intentem aportar, tant a nivell d'art com de copy,
idees o visualitzacions o imatges que ens poden ajudar. Diguéssim que hi ha
hagut com una invasié a vegades d'un redactor pel terreny de Uart 0 d'un art
eﬁ el terreny del copy suggerint alguna frase, paraula o concepte. (Gabriel
Penalba-Tiempo BBDO. Barcelona, 1997)

() a part tenim un estudi grafic que és la gent que désenuolzgpa el que
tu wolies. (Francesc Akilez. Barcelona, 1997)

Y entonces mi trabajo es con los estudios, tanto dentro de la casa
(porque tenemos un estudio) o con estudios de fiera, (Ramén Lombera-

Casadevall 8¢ Pedrefio. Barcelona, 1997)

Hi ha una taula oberta de gent que ha de fer stages o trainnings, que

és de gran ajuda. (Jordi Almuni-Young 8 Rubicam. Barcelona, 1997)

Una agencia pequeiia (..,) es un equipo flotante, lo tinico que necesita es
un director de arte. FMRG-Guillermo Kumerz. Barcelona, 1997)
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Arribats a aquest punt, es pot veure que el treball del director d’art
implica molta gent —I’equip de professiohals varia segons la campanya que
sha de desenvolupar—. En el cas de la grifica, quina és la tendencia?
¢S'acostuma més a treballar amb un estudi dins de I'agéncia o es donen

feines a fora? Si es donen feines a fora, quines sén?

A nivell general, hi ha dues menes d’agéncies pel que fa a Iart:
aquelles que tenen un estudi propi i aquelles que treballen amb estudis de
fora. Tenint en compte que l'autoedicié ha posat a I'abast de qualsevol
agéncia amb director d’art la possessié d’un petit estudi format per un
Mac, un esciner i una impressora, és normal que tan sols el treball
especialitzat es doni a estudis exteriors. D’aquesta forma es superen no sols
els impediments econdmics de tenir un estudi propi, sin6 Pestalvi d’espai
que aquest suposa. Tan sols en un cas més es pot treure la feina a fora: quan
el ritme de treball és tan frendtic que no permet assumir la produccié de

manera interna.

Esciner |—»| Mac ——— Impressora

Figura 5.5. Material basic per a un estudi de disseny propi

Els avantatges que aporta un estudi intern sén:

1. Tenir 'equip de professionals a casa fa que I'equip Sentengui

millor, que saccelera el procés i que naugmenti el control de qualitat.

Jo personalment crec que és molt més rentable tenir un estudi intern (...)
a nivell de comoditat i de possibilitat de donar una qualitat de feina. Tenint
un estudi dintre pots controlar constantment la feina que s'estd produint (...)
amb estudis i de fora, sovint tarriben les coses fetes i no tens temps de fer un

canvi que voldries fer: (Oscar Pla-Bassat. Barcelona, 1997)
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2. Permet fer canvis de darrera -hora, que d’altra forma serien

impossibles i reduieix, per tant, la inversié en temps.

En 2poques fortes de treball, que vews que no arribaris, aleshores
passes feina fora, feina que és bastant mecinica. (Ferran Bonet-Alta

Definicién. Barcelona, 1997)

3. Dismuneixen els costos, ja que treballant internament es poden
amortitzar les maquines i es fomenta un equip propi. Per aquesta raé han
disminuit sobre manera els estudis exteriors que treballen en agéncies. Hem
de recordar que de lestructura I'MMLB (1971), e/ mds celebre de los
estudios creativos”, es va heretar una estructura de treball amb independents
(freelances) que actualment no sexplota tant. Aquesta dada déna suport al
fet que les agéncies treballen en equips creatius basats en comptes. Els
equips creatius han d’assumir, aixf, totes les feines que génera el compte
d’un client, i quan no sén capagos d’assumir-les treballen amb estudis

exteriors.

Amb la informatica a casa el que fem és acabar-nos-ho tot molt més
nosaltres. Ltnic que passem a fora és Lart final, o en aquells moments en
que nosaltres no tenim prou temps per dedicar-nos a tots els projectes i
passem un projecte només marcat @ un estudi extern perqu el desenvolupi,

(Gabriel Penalba -Tiempo BBDO. Barcelona, 1997)

Només treus feina gquan vas agobiat i ja no pots assumir-ho tu mateix,
perd com a norma general no ho fas. (Frances Akilex-Augusta BBT.
Barcelona, 1997)

Quan es treballa amb estudis exteriors, els directors d’art donen els
layouts esbossats, perd els originals es realitzen a fora. Normalment sen

comprova la reticula a través de 'enviament de fax , ja que Internet encara

" Satué, Enric. £ disefio grdfico.Op. cit, p.477.
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. . . .
no ha entrat en aquest procés. Les agencies de tipus mitja™ sén les que
donen més feina a fora, ja que I'estructura que tenen no permet assumir
canvis de ritme en la feina, i els seria massa car canviar aquesta estructura o

contractar nous professionals en el departament creatiu.

D’altra banda, amb l'autoedicié han canviat els processos, i és per

aquesta raé que s’han hagut de reconvertir moltes de les professions que hi

havia fins aleshores.

Los ordenadores (..) han matado un montén de gente; las casas de
Jorocomposicion (..) han muerto; los grabadores han reducido su plantilla en
un montdn de gente; los estudios que antes hacian todo ese trabajo ahora, en
una agencia como ésta tienes tres fieras con tres ordenadores (..)y hacen el
trabajo que antes hacian cinco estudios. (Ramén Lombera-Casadevall &

Pedrefio. Barcelona, 1997)

Tota aquesta reestructuracié professional i punt d’inflexié en la
produccié grafica d’una agéncia té la seva causa principal en lintent de
Pempresari d’abaixar els costos i d’augmentar la seva ritio de benefici
treballador/hora. En un moment donat, aquest empresari de la publicitat
que volia estructures amb poca forca en I'art es va adonar que invertint una
mica més podia aconseguir una gran rendibilitat i amortitzar les maquines
de forma rapida: En loc de contractar dissenyadors, ara el director d'art és

capag de dissenyar i deixar la seva petjada en el book del departament”.

™ Segons s'ha establert al principi d'aquesta investigacio.
® Fichter, Mary. “Creative Directors and Art Director scramble to find their seats in the
- publishing industry”. Graphis 1995, “Rather than hiring designers, he is now able to design and

leave his fingerprint on every book that leaves his department”.
104



El director d'art publicitari

5.5. El costos com a motor de canvi

Les agéncies amb estructures grans es van afegir de forma més
rapida a la tendencia de l'estudi intern; les ageéncies més petites ho van fer
després, i les de nova creacié van néixer amb aquesta estructura. El fet
d’assumir un servei que no era propi hauria d’haver fet que els clients es
decantessin cap a agéncies més creatives en lloc de fer-ho cap a aquelles que
donaven un servei més ampli. Tot i aixd, que aquesta afirmacié és dificil de

provar.

Lany 90 el que es va fer és tornar a recuperar aquestes estructures
perqué una persona possiblement feia la feina de tres o quatre persones, vull
div, una estructura antiga (..) Per tenir estructures petites perqué donen
millor servei, perqué la feina es pot fer al moment —ripides les produccions,
s6n instantaniament— i després perque els costos no eren exagerats. Hi ha
una tendeéncia de recuperacié de personal perque lagéncia de publicitat

tingui un petit estudi. (Jordi Almuni-Young 8 Rubicam, Barcelona, 1997)

La tendencia que mwagrada més és tenir els estudis externs, perqué
evidentment les empreses tenen menys gent i dintre de [estructura

d'empresa, menys despeses. (Frances Akilex-Augusta BBT. Barcelona, 1997)

Agenciadels 80 | —» Estudi Exterior

Agencia dels 90 * Estudi Interior

Figura 5.6, Relacié de I'agéncia de publicitat amb els estudis de disseny

El fet d’assumir les tasques que es feien als estudis va fer que aquests
haguessin de tendir a especialitzar-se cada vegada més. Aquesta és 'unica
justificacié davant de costos més clevats, inversié més important en temps i
ptrdua del seguiment d’una pega grafica concreta. Aquesta crisi de estudi

classic, podria ser que 'haguessin de comengar a assumir molts dels
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fotdgrafs tradicionals per l'aparicié de la fotografia digital i la
popularitzacié dels serveis fotografics; no es tractaria d’una desaparicié del

mercat, siné d’una reconversié cap a la fotografia digital.

El ordenador ;qué hace? Rentabiliza el tiempo de lu gente y de los
costes que suponen todas las cuentas a la hora de hacer bocetos y demds, y
légicamente las agencias se han dado cuenta. Les resulta mds rentable pagar
un par de fotos y un par de ordenadores que toda la facturacion que
generaba trabajar con los estudios externos (..) Estudios grandes de siete,
ocho personas que habla hace diez afios... pues ahora a lo mejor quedan dos

tlos. (Ramén Lombera-Casad evall & Pedrefio. Barcelona, 1997)

Lagencia ha passat d’una situacié de rebuig a una situacié de
demanda de personal cada vegada més alta, per intentar assumir tota la
produccié. No és gens extrany que algunes de les agéncies en qué shavien
de fer entrevistes amb directors d’art estiguessin immerses en un procés de
recerca d’aquesta figura (Delvico, J. Walter Thompson, Saatachi...). Sembla
que la demanda d’aquest tipus de professional no respon a I'oferta, ja que
per les seves capacitats especifiques és dificil de trobar. Aquesta situacié no
és nova: La escasez de expertos en publicidad impresa plantea graves
problemas a los fabricantes de cigarrillos y a otros (...) ofrece, por tanto, una
excelente oportunidad a los redactores y directores de arte que se tomen el
trabajo de adquirir los conocimientos necesarios’. Els professionals ho

expliquen aix{:

Ho fas aqui dins, treballes més pero surt el que vols exactament.

{(Pere Bonet-Altadefinicién. Barcelona, 1997)

Les agéncies el que busquen és un bé econdmic, un benefici econdmic i

poca estructura. (Oriol Sans-DMBM. Barcelona, 1997)

8 Qgilvy,David [1984]. Ogilvy & Publicidad,p. 70. Folio. Barcelona.
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El que st estis clar és que amb un ordinador pot sortir molta més feina i

a un cost més barat. (Pere Marin-Tandem. Batcelona, 1997)

Aquesta tecnofilia per part dels empresaris fa que, de vegades,
malgrat que els ordinadors samortitzin ripidament no sassumeixi que han
de ser renovats i potenciats a mesura que hi ha programes millors i, per
tant, més possibilitats —abans carfssimes i de gran dificultat técnica~, per
oferir un servei millor al client. I és el fet de 'amortitzacié el que dificultara
un canvi en el sistema operatiu del ordinadors d’aquest sector, sobretot

mentre que ageéncies actuals sobrevisquin.

En definitiva, és aquesta evolucié dels costos la que ha fet que les
ageéncies shagin adaptat de forma rapida i ja hagin assumit estructures més
amplies. T aixd ha provocat l'augment de la feina dels directors d’art. Dos

professionals ens ho confirmen:

Con el ordenador se acumula mds trabajo y se mantiene mds trabajo
en la agencia (.) lo que pasa es que inviertes mds horas. (Guillermo

Kumerz-FMRG. Barcelona, 1997)

Treballar més ripid ja influeix en els costos, en teoria tens més feina.

(Osio Sans-DMBM. Barcelona, 1997)

5.6. Diferéncies entre el director d’art i el

dissenyador grafic

La linia entre el director d'art i el disenyador és borvosa, la qual cosa fa
diflcil treballar amb un director d'art si aquest pensa que pot dissenyar millor o
dictar cada pas”. La principal diferéncia entre un director d’art i un

dissenyador gréfic és la seva relacié de poder. El director d’art dirigeix,

" Fichter, Mary. “Creative Directors and Art Director scramble to find their seats in the
publishing industry”. Graphis 1995. “The line between AD and designers is blurred, which makes

working with ADs difficult especially if they think they can design it better or dictate every
step)’
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entre d’altres, els dissenyadors (que poden estar dintre o fora de Pagencia),
i també pot estar en contacte amb fotdgrafs, il-lustradors, realitzadors
d’espots, etc. La seva tasca és global i de coordinacié; per tant, sempre ha
de treballar en equip. S'assumeix que els coneixements del director sén més

amplis que els d’un dissenyador grafic”.

Aquesta tasca és forca clara en agéncies de publicitat d’una certa
envergadura, perd resta desdibuixada quan ens referim a agéncies més
petites, en qu¢ les dues funcions arriben a ser sindbnimes. De totes les
definicions demanades als directors, no w'hi ha cap d’igual. Es interessant

mencionar que, en demanar-los una definicié, sempre van vacil lar.
Entre les caracteristiques que es van mencionar destacarien:

1. El director d’art és més generalista, mentre que el dissenyador
grafic fa una feina més concreta —com la que sol fer un fotdgraf, per

exemple.

I el director d'art, sobretot, a part de que ha d'entendre tot aixd,
sobretot sap quina és la impressié final que ha de donar aixd per transmetre
la idea que se li ha suggerit a ell. (Paco Iglesias-Impacto Comunicacién.

Barcelona, 1997)

78 “Grafismo, grafista”, derivados del griego, “dibujar”,y préximos parientes de “gréfico”, del latin
graphicus, “dibujado de mano maestra” (...) el grafismo es arte diddctico y social (...) es disciplina
al servicio de algo, no actitud que nace y muere en si misma (...) iene un denominador comun:
la inteligencia de la cosa a través del sentido de la vista (..) es la forma, sin duda, pero en ningin
caso el racimo de formas (...) debe ser considerado como nocién excluyente, esto es: como
expresion que ni se huele, ni se oye, ni se palpa, ni se saborea,sino que se ve,omisién hecha del
medio empleado para hacerse visible. Y sin olvidarse, naturalmente, de su servidumbre: la
publicidad o, dicho de modo menos comercial y comprometido, la publicacion. {..) el grafismo
pudiera definirse como: expresion visible de algo que se dirige al inmediato conocimiento de la
cosa y a su fijacién en la memoria. En el grafismo cabe, por tanto, todo aquélio que de forma
consciente y deliberada se ve y, desde su gestacién, ha sido creado para que se viese y se
recordase.” [Camilo José Cela (1986). Publicidad espafiola de los ‘80, p. 21-22. Ministerio de
cultura. Madrid.]
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El dissenyadoer fa una peca en concret, mentre que el director d'art és
un director d'orquestra que coordina i visiona. (Llufs Duran-McCann,

Barcelona, 1997)

Aparentment sén molt semblants perqué sembla que es pugui treballar
amb les mateixes eines, perd jo diria que no té res a veure fer un anunci amb

un logotip. (Oscar Pla-Bassat. Barcelona, 1997)

La cita segiient” déna suport a aquesta darrera idea: Los programas
de identidad coorporativa que en gran parte solian ser encargados a agencias de
publicidad y que actualmente tienden a concentrarse en estudios especializados
de disefio grdfico. De fet, la dinimica de mercat ha provocat que tant les
tasques com els termes que definien aquestes tasques —i que abans eren prou

diferents—, ara es mesclin amb molta facilitat.

2. El director d’art és una persona que es relaciona més amb
conceptes/idees, mentre que el dissenyador ho fa més amb elements

técnics i, per tant, és una persona més especialitzada.

El dissenyador és més laborids, més téenic i laltre estit més dedicat a les
idees. (Francesc Akilez-Augusta BBT. Barcelona, 1997)
Se lj encarrega una feina concreta [al dissenyador).

(Pere Marin-Tandem. Barcelona, 1997)

El dissenyador t¢ una visié més puntual de la feina.
(Oriol Sans-DMBM. Barcelona, 1997)

Un disenyador esta  més  especialitzat;  imatge corporativa,

senyalitzacié... (FMRG-Guillermo Kumerz. Barcelona, 1997)

’® Diversos autors -Noberto Chaves..- [1997]. Disefio y corunicacién. Teorias y enfoques criticos, p. 101 Ed.Paidés.
Barcelona - Buenos Aires.
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El dissenyador grific simplement es dedica al grafisme.
{(Pere Boner-Alta Definicién. Barcelona, 1997)

Diguem que un dissenyador grafic no domina tants elements com un
director dart (.) diferéncies entre dissenyadors i directors d'art, doncs
aquesta és la diferéncia: tu pots aportar tants conceptes com pugui aportar un

director creatin. (Jordi Almuni-Young & Rubicam Barcelona, 1997)

Un director d'art toca molts aspectes.

(Gabriel Penalbez-Tiempo BBDO. Barcelona, 1997)

3. La feina del director d’art pot incloure el disseny grafic, perd
també es troba immersa en el tema d’el-laboracié d’espots. El fet d’estar
implicat en el procés de realitzacid d’espots situa el director d’art per sobre

del dissenyador grific.

El dissenyador és el pas previ al director d'art... que culmina fent espots.
(Gabriel Penalba-Tiempo BBDO. Barcelona, 1997)

El director d'art entra ja en el mon del cine, no es dedica sols al disseny
sind a ln imatge ensi, en tot el que és imatge. (Pere Bonet-Alta Definicién,

Barcelona, 1997)

Una persona que dirigeix conceptes i llavors els visualitza amb
tipografia, color i estructura, perd també té elements com la forografia, la
il-lustracid, ln llum, el cine, que també domina. (Jordi Almuni-Young &
Rubicam. Barcelona, 1997)

Com veiem, aquest professional va estar lligat a la pintura i al
dibuix en els seus inicis, mentre que ara ho esti a la grafica i als espots. Perd

sempre ha estat inscrit dintre de 'Ambit de la publicitat.

4. El dissenyador és el pas previ al director d’art. Encara que aquest

fet no es produeix en tots els directors d’art entrevistats, si que passa en la
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majoria.

[Les persones que tinc al meu cirrec] ef que abans eren muntadors i
ara sén, no sé, diguem-ne maquinistes, digue-li... no sé ben bé com es pot

denominar aquesta gent. (Oscar Pla-Bassat. Barcelona, 1997)

Tal com diu Noberto Chaves”, lz diferencia no radica en la escala del
tema sino en el diferente grado de condicionamiento de su disefio en cada caso.
El director d’art estd pressionat pel temps, mentre que en el disseny grafic
no relacionat amb la publicitat la pressié sembla menys important. El
director d’art és un creatiu condicionat, mentre que la creativitar del

dissenyador pot ser molt més lliure.

Els timings d’un dissenyador grafic acostumen a ser més relaxats.

(Ramén Lombera-Casadevall. Barcelona, 1997)

El director d'art fa campanyes per a un periode limitat de temps.

(N tria Macid-Grey. Barcelona, 1997)

Malgrat aquestes caracteristiques, la frontera entre director d’art i

dissenyador és forga confusa, sobretot quan es parla d’un bon dissenyador.

Hi ha dissenyadors d’art que fan de directors.
(Pere Marin-Tandem. Barcelona, 1997)

Les dues tasques estan molt relacionades.

(Francesc Akilez-Augusta BBT. Barcelona, 1997)

A vegades s'interrelacionen una miqueta, i a vegades per un tema
pressupostari, sovint, a les agéncies els directors d'art han de fer de

dissenyador, perd no és Lofici d'un director d’art que sap disseny. (Oscar Pla-

Bassat . Barcelona, 1997)

% Diversos autors -Noberto Chaves..- [1997]. Op.cit,, p. |01,
M



El director d'art publicitari

5.7. Resum

La figura del director d’art ha anat variat amb els anys. Des de
Iaparicié de l'autoedicié, i progressivament ha anat perdent el seu paper
d’artesd per a convertir-se en un visualitzador-realitzador. Gricies a
Pavantatjés cost econdmic de Pautoedicié, el director d’art compta amb un

equip propi i reafirma, aixi, el seu paper de coordinador (veure figura 5.7).

Il-lustrador

Director d'art

‘ Forograf | Dissenyador

Figura 5.7. Paper de coordinador del director d'art

Fi del capitol 5
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CAPITOL 6

LESTRATEGIA CREATIVA COM A
CONDICIONAMENT DE LA
DIRECCIO D’ART PUBLICITARIA

6.1. Definicié d'estratégia creativa
6.2. Els elements basics de I'estratégia creativa
6.3. Descripcid dels elements de I'estratégia creativa

6.4. Resum
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6.1. Definicié d’estratégia creativa

L’estratégia creativa és el darrer esglaé d’una cadena que comenga
amb lempresa anunciant i que finalment arribara a lequip creatiu de
Pagéncia de publicitat -el copy, el director d’art...-. Tal com afima Rafael
Alberto Pérez' en referir-se a aquesta darrera etapa, si hablamos (...) de
estrategia del mensaje y de estrategia de codificacion y de estrategia de medios
(...) estariamos refiriéndonos a un cuarto nivel de subordinacién. Dins d’aquesta
afirmacié hi ha un component clau; un quart nivell de subordinacié implica
que anteriorment hi ha tres nivells superiors. Aquests sén (per ordre
ascendent): Iestratégia publicitaria, que s’estableix per satisfer un objectiu
comunicacional subordinat a l'objectiu de marqueting; Destratégia de
marqueting, que es refereix a productes i serveis comercials i, finalment,
estratégia de 'empresa. Com podem observar, aquestes estratégies van
d’un nivell ampli —que dicta el propi anunciant—, fins a un de molt concret
—que és amb el qual treballard lequip creatiu. Aquests nivells de
subordinacié tenen un agent central, 'anunciant, que serd qui aprovi o no el
desenvolupament d’una estratégia creativa i la seva realitzacié en una

campanya publicitiria.

A partir d’aquest moment ens centrarem en el quart nivell estrategic
i el desenvoluparem, ja que és en aquest en el qual treballa I'equip creatiu de
Pagéncia i, per tant, el director d’art publicitari. S’intentard definir que
significa |'estratégia creativa, quins altres termes s’utilitzen per definir-la i
quins elements la componen, aix{ com qué entenen divesos autors per cada

element.

Malgrat que el concepte estratégin no té el seu origen en la publicitat

siné en Pactivitat militar i, en general, f2 referéncia al conjunt de decisions que

! Pérez, Rafael Alberto [1973). Estrategia publicitaria y de las relaciones publicas, p. 39. Universidad

Complutense de Madrid, Madrid.
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shan de prendre de manera coordinada i en un moment determinat per
conduir esforg de les persones i els recursos técnics i financers d’una empresa a
Pobtencié de la méixima rendibilitat possible’, sutilitza de forma amplia en
ambit publicitari. Tal com afirma Rafael Alberto Pérez’, el término
estrategia es aplicado por los distintos autores, estudiosos y profesionales de la
publicidad a casi todas las actividades que puedan desarrollarse en este campo:
ast se habla de “estrategia geneval de publicidad’, “estrategia de medios”,
“estrategia de motivacién”, “estrategia del mensaje”, “estrategia de texto”,
“estrategia de campaiia’, etc. D’aquesta forma, es pot observar com un
mateix terme s’utilitza en diferents contextos de diverses formes i amb
diferents significats. Aixd fa que la seva aplicacié sigui forga subjetiva
—sembla que sTha convertit en un terme comodi que es pot aplicar a
qualsevol lloc de 'ambit publicitari que tingui uns objectius determinats a
assolir. El fet de ser un mot magic fa que també sigui comuna la seva
utilitzacié dintre del departament creatiu de Pagéncia: Un cop s'estd d'acord
amb una estratégia, la meitat de la batalla per crear bona publicitat estd

guanyadd'.

Brochand i Lendrevie’ també recolzen aquesta idea de subordinacié
a nivells superiors de la segiient forma: L'estratigia creativd® emana de
Vestratégia de marketing, perd no és lestratigia de marketing. Es a dir,
Vestratégia creativa depen de les directvius que marca Uestratégia de marketing.

Per tant, l'estratégia creativa sembla ser, idealment, una conseqii¢ncia de

2 Merreros Arconada, Mario [1995]. La publicitat. Fonaments de la comunicacié publicitaria, p. 194.
Portic Media. Barcelona,

® Pérez, Rafael Alberto [1973]. Op. cit, p. 71.

* Jewler, A. Jerome [1992]. Creative strategy in advertising p. 74. Wadsworth Publishing Company.
Belmont -California-. “Once you agree on a strategy, half battle of creating good advertising has
been won.”

® Brochand, Bernand i Lendrevie, Jaques [1985). Le Publicitor, p. 277. Dalluz, Paris,

® El terme que utllitzen aquests autors é&s el de copy-stratégie (de la copy strategy), encara que
afirmen que poden ser utilitzats de forma sinonima. Per a evitar errors d'interpretacié sempre

utilitzarem el concepte d'estratégia creativa.
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Pestratégia de marqueting. Perd, per qué¢ donar tant protagonisme al
concepte estratégia? Sembla que aquesta situacié ideal que hauria de partir
de 'empresa moltes vegades no es produeix, i és lagéncia de publicitat la
que soluciona el problema omplint els buits que anunciant ha deixat en la seva
tasca directiva sobre el terremy de comunicacid. 1 quin concepte podem
utilitzar millor que el d’estratégia per suplir aquesta abséncia en I'anunciant?
Garcia Uceda® descriu aquesta situacié de la segiient manera: su elaboracion
es responsabilidad del equipo de marketing de la empresa y de la agencia (...)
algunos expertos creen que es responsabilidad de la agencia bajo la asistencia

permanente de la empresa.

El departament creatiu de 'agéncia de publicitat treballar amb una
part de lestrattgia publicitiria global que prové de [Destratégia de
marqueting. A aquest document I'anomenarem estmtégzkz creativa, de la
mateixa manera que ho fa el departament de mitjans amb l'estratégia de
mitjans. Com haurem de definir aquest document? Quines seran les seves

funcions? A continuacié s’analitzen diferents opinions de diversos autors.

Segons James W. Taylor’, lestratégia creativa és una expressié formal
del que desitges comunicar sobre el teu producte al tew mercat. Aquesta
primera definicié ens permet veure la dificultat que impera a I'hora de
definir qué és una estratégia creativa. En parlar d’expressié formal, es
refereix a Panunci? Es una mena d’esbés de 'anunci? Llavors, quina necessita
tindrfem d’un equip creatiu? Analitzant altres autors, potser podrem

descobrir una definicié més adequada del terme estratégia creativa.

7 Herreros Arconada, Mario [1995]. Op. cit, p. 195.

® Garcia Uceda, Mariola [1995]. Las claves de la publicidad, p. 184. ESIC. Madrid.

® Taylor, James W. [1993]. How to develop a succesful odvertising plan, p.108. NTC Business
Books. Lincolnwood, Illinois. “The creative strategy is a formal expression of what you desire to

communicate about your produtx to your served market.”
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Jim Albright" ens diw: Es un pla d’accié, una afirmacié sobre el conjunt
d’opinions que s’han de deixar en el consumidor. Es la idea que els anuncis i els
espots i altres materials publicitaris expliquen (execucions creatives). La
diferéncia entre Uestratégia creativa i execucid creativa és important tenir-la
en compte perque no s'ha d’escriure una execucié quan es tracta de buscar una

estratégia creativa.

Es podria pensar que l'afirmacié opinions que s’han de deixar en el
consumidor és massa optimista. Si sols fos aixi, abans d’arribar a la decisié
shaurien eliminat tots els obstacles que posa la competéncia i aixd és
impossible de garantir. Aquesta definicié sembla que s’inscriuria de forma
més comoda, doncs, que no pas la gentrica que abans hem exposat: és un
pla d’accié, una guia, un mapa, pera després fer 'anunci. Malgrat que pot
semblar obvi, és important el fet que remarca el mot després, ja que una
cosa és l'estrategia creativa i [altra execucié (realitzacié) a que déna lloc
aquesta estratégia creativa. D’aquesta manera s'evita U'ambigiiitat a que
podia portar Taylor. Per tant, si és un pla d’accié, aixd significa que
condiciona tot el que vindra després. Es a dir, condiciona la creacié i, com a
conseqii¢ncia, condiciona la feina de 'equip creatiu, i del director d’art com
a part important d’aquest equip. D’aquesta forma, evita el desarrollo de una
creatividad ineficaz al margen del problema, y (...) no rompe con lo anterior del
proceso“. Aix{, s’hauria d’entendre que el condicionament de lestrategia

creativa ajuda a millorar el procés de creacid.

“Albright, Jim [1991]. Creating the advertising message, p.18. Mayfield Publishing Company.
Mountin View (California). “Is a plan for action, a statement of the one overall thoght about a
product or service to be left with the consumer. It's the idea that the ads and commercials and
other advertising materials (the cretive execution) explain. The difference between creative
strategy and creative execution is important to keep in mind because you don't want to write a
creative execution when it's a creative strategy that's is wanted.”

" Garcia Uceda, Mariola [1995]. Op. cit,, p. 189.
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Burton” defineix lestratdgia creativa com: Un document que
identifica les bases a partir de les quals sespera que el consumidor compri la
nostra marca per sobre de les de la competéncia, 1 té com a missié
proporcionar una guia i direccié per a l'equip creatiu. Prescriu el limits dintre
dels quals ells poden exercitar la seva imaginacié creativa, i al mateix temps ser

suficientment flexible per a permetre flexibilitat per unes execucions fresques i

variades,

Villemus™ completa aquesta aportacié: no és sols una guia, un camf
que cal seguir, siné que és el trampoli que propulsary Uagéncia cap a la millor
creacié possible. Es a dir, que V'estrategia creativa, en limitar la creacié, de fet

Lestd ajudant.

Perd, qué determina aquest pla? Com es determina? £l document de
Vestratégia creativa és una extensié i elaboracié dels principis estratdgics de
marqueting duna marca en la publicitat de la marca o en la seva area
creativa. Com véiem al principi estd determinada per Destrategia de

marqueting. Aquesta subordinacié la podem veure exemplificada en la

figura segiient.

Estraregia
publicicaria

Estratégia Campanya

creativa publicitiria

Figura 6.1. Subordinacié de les estratégies

2 Burton, Philip Ward [1996]. Advertising copywriting, p. 335. NTC Business Books. Lincoln
(Hiinois). “Is a document that identifies the basis upon wich you expect consumers to puchase
your brand in preference to competition (.) provides guidance and direction for the creative
people. It prescibes the limits wich they an exercise their creative imagination, while being
sufficiently flexible to allow latitude for fresh and varied executions.”

*® Villemus, Philippe [1996]. Comment juger la création publicitaire?, p. 73. Editions d'O rganisation,
Paris. “[Le brief] est le tremplin qui propulsera 'agence vers la meilleure création possible.”

" Taylor, James [1993]. Op. Cit, p. 106. “The creative strategy statement is an extension and
elaboration of a brand’s marketing strategy principles into the brand’s advertising or creative

area.”
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William Weilbarcher” defineix Pestrategia creativa de la segiient
manera: L’estratégia creativa explicita el que hauri de comunicar la publicitat
al voltant del producte, sevvei, o institucid, i especifica com comunicar sobre el
producte, servei o institucid; estara relacionada amb les necessitats, macances,
desitjos i somnis del cosumidors. L'estratégia creativa dicta el que dird la
publicitat, perd no especifica com ho dirs. El com es troba en el domini de
lexecucid publicitiria. Sembla clar, com ja s’havia avangat, que l'estratégia
dicta qué cal dir perd no com dir-ho. A més, el que cal dir no apareix per
atzar, ni perqué algun professional de P'agéncia ho digui, siné perque s’ha de
basar en el consumidor —en les seves necessitats, desitjos...— i en alld que diu
la competéncia. Per tant, el condicionament no és aleatori, siné que té unes
causes profundes que haurem de cercar en Pestratégia de marqueting. Si no
es creen condicionaments, es corre el gran perill de fer una campanya que no
s'adeqiii als objectius que s’ha marcat empresa anunciant: L'estratégia
creativa és (...) una guia, un contracte que simposa al publicitari i a partir del

gual s'ha de desenvolupar la creacid”,

Ara bé, no és sols que el terme estratégia s'utilitzi en diferents camps,
sind que lestrattgia creativa pren diferents noms segons l'agéncia de
publicitat que la utilitzi’, Pautor que s’hi refereixi com a contingut, i, fins i

tot, '¢poca.

" Weilbarcher William M. [1979] Advertising, p. 147. MacMillan Publishing Co., Inc. NY. “The
advertising creative strategy states expliciting what advertising will comunicate about the product,
service, or institution, and specifies how communication about the product, service, or intitution
will be related to consumer needs, wants, desires, and dreams. Creative strategy dictates what
advertising will say, but it does not specify how it will be said. The how of advertising falls the
realm of advertising execution.”

'® Brochand, Bernard i Lendrevie, Jaques [1985]. Op. cit, p 277. “La Copy-Stratégie est (..) ce
guide, ce contract qui est imposé au publicitaire et a partir desquels la création doit se
développer.” .

"7 Veure: Herreros Arconada, Mario [1995]. Op. cit, p. 196-207. | Moliné, Margal [1988]. La

comunicacién activa, p. 103-117. Deusto. Bilbao. ‘
119




Lestrattgia creativa com a condicionament de la direccié d'art publicitaria

William Wells”, per evitar 'ambigiiitat que mencionava Rafael
Alberto Pérez del terme, utilitza el nom de creative plan i es refereix a la
diversitat de conceptes que descriuen un mateix document de la segiient
manera: aquests plans prenen diferents noms —plataforma creativa, pla de
treball creatin, avantprojecte creatin—. A I'hora de definir la plataforma
creativa ho fa aixt: Una plataforma creativa és simplement un sentit
d'estructurar aquesta mena d andlisi. També serveix-com a guia d’altres que
estan involucrats en el desenvolupament de la publicitar de forma que tothom

que estigui treballant sota el mateix acord de Uestratégia del missatge.

En la definicié observem que U'estratégia creativa serveix d’unié i de
nexe entre diferents professionals de I'agéncia de publicitat. D’aquesta
forma es converteix en un document ideal que té com a finalitat evitar
ambigiiitats i malentesos a 'hora de comengar el treball de Pequip creatiu.
Es, en certa forma, el document de lentesa, sobre el qual tots els

professionals de 'agéncia hauran d’estar d’acord.

Corstjens, per la seva banda, li atribueix la funcié de mesurar i
controlar . | es refereix a lestrategia atribuint-li dues funcions que cap altre
autor menciona: d’una banda recorda al personal sense experiéncia els
elements vitals que s'han d’incloure, 1 per Valtra, aquests elements son facilment

traduibles per ajudar a harmonitzar els comptes internacionals.

® Wells, William; Burnett, John; i Moriarty, Sandra [1992]. Advertising. Principles and practice, p.
227. Prentince Hall. New Jersey. These plans go by various names-creative or copy platform,
creative work plan, or creative blueprint (..) A creative platform is simply a way to structure this
kind of analysis. It also serves as a guide to others involved in developing the advertisement so
that everyone is working with the same understading of the meddage strategy.”

'8 Corstjens, Judith [1990]. Strategic advertising, Op. cit, 111. Heinemann Professional Publishing.
London. “Remind inexperienced staff of the vitals elements to include, i per laitra, they are easly

to transfate to help harmonize international accounts.”
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Gary Duckwork™ anomena a aquest document brifing creatiu, i el
defineix de la segiient manera: Representa letapa de desenvolupament
publicitari on l'acord estratégic desenvolupat per un equip de comptes arviba a
la gent que té com a feina solucionar el problema creatin. Perd aquest
enteniment estratgic ha de ser transmés d'una forma determinada perqueé
Uequip creatiu pugui utilitzar-lo, i aix{ es converteixi en una eina d’inspiracié

peralequip creati.

Duckwork esth d’acord amb Wells en el fet que I'estratégia creativa
¢és un document d’uni6 i entesa entre els professionals que treballen en
diferents departaments de 'agéncia de publicitat. Perd, és brifing creatiu un
bon nom per a definir aquest document? Aquest concepte presenta algun
problema. Si es considera l'equip de comptes com lautor d’aquesta
estratégia, per qu¢ porta 'adjectiu creatin? A partir d’aqui, seria interessant
fer la segiient reflexié: I'adjectiu creatiu no es podria referir a la forma com
Pequip de comptes planteja el document? Per exemple, per Brochand®,
escriure la copy-stratégie es un acte creatiu en si. En aquest cas sembla adient
la utilitzacié d’aquest terme per desriure aquest document sintétic i
diferenciar-lo del brifing de 'anunciant. L’adjectiu creatiu és ttil, ja que
també fa referéncia als condicionaments orientatius que ha de tenir la
creacié. Es a dir, ha de donar l'orientacié o sentit que és necessari que
entengui el receptor quan rebi el missatge, que serd creat a partir d’aquesta

plataforma de condicionaments.

D’altra banda, si ens referim al terme brifing tindrem un problema

similar al que ja tenfem amb el terme estratégia, ja que s’utilitza en diferents

* Butterfield, Leslie [1997]. Excellence in advertising -The IPA guide to best practice- (Creative
Briefing, Duckworth, Gary), p. 147. Butterwork Heinenann. Oxford. “it represents the stage in
the advertising development process where the strategic understanding developed by the
account team reaches the people whose job it is to really crack the creative problem”.

# Brochand, Bernard i Lendrevie, Jaques [1985). Op. cit, p. 275.
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contextos (anunciant i/o ageéncia), amb grafies diferents (en anglés brief i/ o
briefing), etc. Si al substantiu brief li afegim 'adjectiu creatin, ens estem
referint a un briefing que és creatiu? Quina diferéncia hi hauria llavors entre
un briefing que, per exemple, fos normal o adequat? L’adjectiu creatin fa
referéncia a una qualitat del briefing? Si el briefing I'inicia Ianunciant, i
Pagencia de publicitat respon amb el contrabriefing, qui déna aquest briefing

creatiu, ['anunciant o 'agéncia?

Per intentar solucionar aquest embolic i donar un punt de vista
coherent, ens adregarem a Margal Moliner, que es refereix a la complexitat
de la utilitzacié d’aquest terme de la segiient manera: Es diflcil decidirse por
el empleo de la palabra brief o briefing”. Aquesta dificultat creix si tenim en
compte que sén dues paraules d’origen anglosaxé. La segona aporta la
particula -ing, que implica “accié, moviment”, mentre que la primera es pot
referir a breu, brevetat. Webster” concreta el significat general d’ambdés
mots. El briefvol dir breu, de poca durada, extensié o llargada. I quan ens
estem referint a un document (report) també el podriem associar a concs.
Es a dir, un document concfs, breu i curt. En lloc de brief en anglés, es
podria utilitzar el terme short, que implica 'abséncia d’extensié. El brief; per
la seva banda, s’aplica principalment a I'abséncia de durada i pot implicar
condensacié. El terme no és d’ts exclusiu en publicitat, siné que es pot
referir, per exemple, a un papal brief, és a dir, una carta més informal que
una bula eclesidstica; a un ébrief d’advocacia, és a dir, un resum de les
evideéncies o afirmacions que es fan en un procés; etc. El briefcom a verb es
refereix a donar intruccions finals i precises o a donar informacié essencial a algi.

Els seus origens es remunten al 1601. Resulta curiés que d’aquesta rel neixen

# Moliner Marcal [1988]. La comunicacién activa. Publicidad sélida, p. 32. Deusto. Bilbao.

* Sense determinar [1990]. Webster's Ninth New Collegiate Dictionary, p. 179. Merriam Webster
Inc., Publishers. Springfield -Massachusetts-. “Give final precise intructions; to give essential
informatio to; a flat flexible case for carriying papers: having no legal clients; an act or instance of

giving precise instructions o essential information.”
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altres mots com: briefrase (1917), una maleta plana i flexible per a portar
papers; briefless (1824), no tenir clients legals; i finalment briefing (1917), un

acte o instincia per donar instruccions precises o informacié essencial.

D’aquesta breu exposicié es poden extreure dues conclusions. El
terme brief és més antic que el de briefing i ja s utilitzava professionalment
en alguns sectors a finals de segle XIX. I d’altra banda, sembla que el briefés
el document en sf, mentre que el briefing és 'accié de donar aquestes
instruccions (orals o escrites). Per tant, el fet que siguin dos termes molt

semblants fa que s’utilitzin de forma sindbnima pels professionals.

Malgrat aixd, Moliner™ els diferéncia. Per a ell, el brief es la parte
analitica del trabajo de preparacidn de una accién publicitaria, i el briefing es la
parte estratégica de esa preparacidn. De fet, la diferéncia es tan minima que
sembla, fins i tot, poc til, i més que aclarir, entorpeix. El mateix autor
defineix més extensament aquests documents de la seguent manera:

* El brief se referird al informe resumen, breve, conciso y corto, que es
compendio y memorial de los datos reunidos.

° El briefing serd el resumen (breve, conciso) del sumario de los datos
elaborados para determinar la estrategin publicitaria. A través de éste se dan

drdenes concretas.

De fet, es fa dificil estar d’acord o en desacord amb aquesta
diferéncia, simplement per una raé: no és prou clara. Sols una cosa sembla
evident, aquest document ha de ser breu. Perd, com de breu? Segons
Joannis”: tres lineas para el blanco —piiblic objectiu—, dos lineas para la

promesa, de cuatro o cinco lineas para los posibles apoyos -reason why- y tres

** Moliner, Margal [1997]. Op. cit, p. 32.

% Joannis, Henri [1996]. La creacidén publicitaria desde la estrategia de marketing, p. 89. Deusto.

Bilbao.
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lineas para el tono. Es a dir, no més d’una pagina.

Per al nostre proposit, escollirem una definicié molt més genérica i
amplia: anomenarem brifing @l pas d’informacié d’una persona a una altrd®. 1
hauria de tenir la funcié que descriu Duckwoth”, aguest document hauria de
proporcionar el fonament i el principi de la inspiracié per a una solucid. Moltes
vegades, amb clients petits i amb poca estructura ocorrerd que el brifing
se’ns passi només oralment, és a dir, que 'anunciant no lliurard cap mena de
document escrit. En aquest cas, els professionals de I'agéncia hauran
d’analitzar i sintetitzar tota aquesta informacié per plasmar-la en un
document escrit. Es a dir, faran una mena de fusié entre el brifing de
Panunciant i el brifing creatiu. D’aquesta forma, la informacié
documentada podrd servir també com a base per a reclamacions o
exigéncies que pugui interposar l'anunciant respecte de la campanya

presentada.

Per tant, el document que doni I'anunciant a 'agéncia i el que doni,
per exemple, Pequip de comptes a 'equip creatiu rebran el mateix nom.
L’Gnica diferéncia serd I'extensid, i Padjectiu creatin en segons quins casos.
El primer sera molt més ampli i el segon molt més breu i concfs. D’aquf que
alguns autors ~Duckwoth entre ells— I'anomenin simplement bréef. Per tant,
el briefo brifing creatiu seran una reelaboracié del brifing de I'anunciant:
una reduccié i simplificacié aquest. Cada professional P'anomenard de
diferents formes: estratégia creativa, pla creatiu, plataforma creativa, etc. Esa
dir, diferents significants serviran per a referir-nos a un mateix significat: un

document breu que condicionari la creacié publicitiria de 'equip creatiu de

28 |SBA. The Incorporated Society of British Advertising. Citat a Margal Moliné [1988].
27 Butterfield, Leslie [1997]. -Creative Briefing-, Duckworth, Gary. Op. cit, p. 147.
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Pagéncia de publicitat. Per a Schultz”, malgrat la diversitat de noms
Vobjecte és sempre el mateix: identificar de la millor forma possible el piblic
objectiu i desenvolupar i articular el benefici més important que el producte o
servei pot oferir al consumidor. L’autor sembla oblidar-se, en aquest cas, que

també és Iorigen dels condicionaments de encarrec del missatge.

Per tant, l'estratégia creativa —o qualsevol dels noms que se li donin~
serd un document breu —no més de dues pagines— que tindrd per objectiu
definir un benefici per a un public objectiu determinat i que condicionara la
creacié publicitaria que faci el departament creatiu per a un anunciant

concret.

Un cop determinada l'estratdgia creativa, en sorgird leix de
comunicacid, és a dir, lz linea argumental del mensaje, el elemento motor de
los mecanismos de compra del receptor”. Aquesta linia argumental, si és
possible, s’haurd de mantenir al llarg del temps, no sols en una pega o en una
campanya, siné al llarg de la publicitat de 'anunciant: del seu eix. D’aqui,
per exemple, que certs autors diguin que 'estratégia creativa ha de ser un
document a llarg termini: L'estratégia creativa és un document a llarg termini
(...) fa que ens centrem en el que s'esta intentant aconseguir en un larg perfode
de temps. També dona continuitar en la teva publicitat, fins i tot si entren en

. . . . ) 30
Joc nous directors de marketing i nous executius de comptes .

#8Schultz, Don E,; Martin, Dennis; Brown William P. [1984]. Strategic Advertising Campaigns, p. 240.
Crain Books. Chicago. lllinois. “The object is always the same: to identify the best target market
and to develop and articulate the most important consumer benefit that the product or service
can offer.”

2 Garcfa Uceda, Mariola [1995). Op. cit, p. 188.

% Taylor, James [1993]. Op. cit, p. 107. NTC Business Books. Lincoln (lllinois), “The creative
strategy statement is a long-term document (..) a creative strategy document keeps you focused
on what you are tryinig to accomplish over a long period of time. It also keeps continuity in
your advertising even though new marketing managers and new account executives may come

and go.”
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Estrategia o Eix de comunicacié Realitzacié
creativa Concepte Execucié

Figura 6.2. Subordinacid de la realitzaci6 a l'estratégia creativa

Moltes vegades es parla del terme e#x de comuncacié com a sindbnim
del terme concepte. Garcia Uceda’ es refereix a la lleu diferéncia que hi ha
entre aquest dos termes. Per a ell, els eixos sén satisfacciones, apelaciones a
necesidades, deseos, esperanzas o ambiciones del individuo. Perd, com s’haurien
de representar? Doncs amb conceptes, és a dir, amb lz representacion mental
y simbélica del contenido del mensaje. D’aquesta forma, aquesta autora déna,
entre d’altres, alguns exemples d’eixos: aventura, bellesa, eficiencia, sabor...

De fet, aquest eixos ben bé podrien ser anomenats conceptes.

Els eixos es poden resumir en un concepte. Tal com diu Joannis” de
esta estrategia parte el creador para hacer el trayecto inverso, que deriva la

creacidn del mercado y de la estrategia, es decir, en el concepto de la camparia,

diferente de la promesa.

Es amb aquest concepte amb el qual s’ha de quedar el consumidor
—si la campanya té &xit. Aquf entra el paper del creatiu publicitari; ha de fer
que s‘entengui el concepte. Per exemple, si estiguéssim anunciant un cotxe

que vol comunicar rapidesa, ho podrfem fer graficament amb una noia

despentinada, és a dir, el public objectiu debe pasar del “esto despeina” al
concepto de rapidez”. Si no es produeix aquesta descodificacié, la campanya

segurament no complird objectius.

31 Garcia Uceda, Mariola [19951. Op. cit, p. 187-193.

%2 Joannis, Henri [1996]. La creacién publicitaria desde la estrategia de marketing, p. 105. Deusto.
Bitbao.

% Joannis, Henri [1996]. Op. cit,, p. 107.
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Per a Alejandro Ochoa® pot passar que es crei sense tenir un
concepte clar i definit. La falta de concepto o la promesa de un concepto
equivocado, es la causa de las pérdidas. Segons ell, és com construir un edificio
sin bases. Aqui el concepte és sindnim de promesa que es concreta en una

paraula evocadora.

Per a aquest autor, el concepte es el resumen, es la sintesis maxima del
briefing que el cliente entrega a la agencia. Un cop els creatius tenen aquest
concepte x, ’hauran de realitzar perque el public objectiu sigui capag de
descodificar-lo com a tal concepte. Qué passa quan la comprensié déna
com a resultat un concepte diferent al que volia expressar el creatiu? En
aquest cas, les possibilitats que la campanya no obtingui els resultats esperats
sén moltes. Per tant, pot ocdrrer que el concepte expressat pel creatiu no

sigui el concepte descodificat pel public objectiu.

Public

Eix de comunicacié | - Campanya Concepte
P —
objectiu P

Concepte publicitaria

Figura 6.3. Situaci6 ideal del concepte com a resum de l'estratégia creativa

El mateix autor, en referit-se a concepte, també en parla com a
palabra clave o concepto bdsico de comunicacidn. Aixi, el creatiu té un territori
on moure’s, on desenvolupar, en definitiva, la seva creativitat condicionada.
A partir d’aqui, el que haura de fer és encontrar la forma mds creativa y eficaz

de comunicar.

D’aquestes aportacions es pot deduir que l'estratégia creativa serd
una pega fonalmental per a trobar un concepte, per a trobar el concepte

adequat. Per tant, serd fonamental a 'hora d’elaborar estrategia creativa,

% Ochoa, Alejandro [1-15 juliol 1996] “Las diez leyes de la creacién publicitaria”. Campanya 492.

Madrid.
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no sols el treball que facin els creatius siné també el de 'equip de comptes.

Segons Joannis” hi ha tres menes de conceptes aplicats a la
publicitat: el concepte directe o denotat, en qué¢ diem directament alld que
volem transmetre, el concepte inferit, que fa que es pensi de forma indirecta
la idea que volem comunicar, i el concepte connotat, que fa sentir per mitja
d’uns elements no verbals el sentiment que es vol comunicar. La distincidn
entre denotado, inducido y connotado concierne a la forma en que se va a
comunicar el mensaje, ya sea una ventaja del producto o un beneficio del
consumidor. Es una distincién que atafie mis al mecanismo  del mensaje

publicitario; cdmo se va a transmitir lo que se han decidido tranmitir.

La importincia de la denotacié i la connotacié aplicades a la
publiciat I'estudia G. Péninou™. A diferéncia de Joannis, estableix dues
menes de plans: el pla de denotacié i el de connotacié ~on s'inclou el
missatge inferencial. En publicitat, el missatge denotatiu consigna el sentido,
transmite informacion, es la sede del objetivo informacional del anuncio y crea
un conocimiento sobre el objeto. Per altra banda, el missatge -connotat asigna
el sentido, tranmite significacidn, es la sede del objetivo psicoldgico del anuncio y
crea una actitud. Aixi, la publicitat connotativa, on la imatge hi té un paper
fonamental, és intel.ligible, déna un valor i persegueix una intencié que cal
transmetre: persigue una expresion en el orden de lo connotado. Mentre que la
denotacié presenta un cardcter tancat la seva lectura és directa—, la
connotacié és oberta i interpretativa ~pel piblic objectiu—: Iz publicidad
connotativa (..) en la medida en que constituye el mejor camino para
imaginario, terreno en que, como sabemos solo se puede penetrar a través del
simbolismo, se impone como el tipo de publicidad mds adecuado siempre que

resulte necesaria la expresividad. 1D’aquesta forma, es podria afirmar que

% Joannis, Henri [1996]. Op, cit, p. 104,

% Péninou, G. [1976). Semiética de la publicidad, p. 61-80. Gustavo Gili. Barcelona
128




L'estratdgia creativa com a condicionament de fa direccié d'art publicitiria

Pestratégia creativa es transforma en una directriu, mentre que el concepte
ho fa en un mecanisme d’expressid. I el director d’art és una pega
fonamental per construir aquesta expressié, per dotar de connotadors la

denotacié de Panunci.

Alejandro Ochoa”, citant Bernbach, es refereix a Pexpressié
(representaci6) del concepte de la segiient manera: La persona creativa ha
donado su imaginacidn. La ha disciplinado para que cada pensamiento, cada
idea, cada palabra que escriba, cada linea que trace, cada luz y cada sombra gue
capte en una fotografia haga mds intenso, mds creible, mds persuasivo el

concepto original o la ventaja del producto.

Un altre autor, Gonzdlez”, en parla de la segiient manera: La tarea
de convertir en anuncios lo que no era mds que un concepto (...) se trata de
hacer comprender a los creativos un concepto que estos tienen que tranformar
en un anuncio. De su capacidad de comunicacion dependerd el éxito de la

campaid.

Per tant, de les cites vistes podem deduir que el concepte ha de
sorgir de I'estrategia creativa, arribar als creatius —que el transformaran en
una pega publicitdria de forma directa o indirecta— i, finalment, arribar a la
ment del consumidor. Si s’aconsegueix aquest recorregut conceptual,
s’haurd fet el primer pas perque la campanya sigui un &xit, amb la qual cosa
podem afirmar que, si l'estratégia creativa és la sintesi de l'estrategia de
marqueting per a possibilitar la creacid, el concepte és la sintesi de

Pestrategia creativa que possibilitard la persuasié.

% Ochoa, Alejandro [1-15 julio 1996]. Op. cit.

% Gonzilez, Martin, J.A. [I996]. Teoria general de la publicidad, p. 104. Fondo de Cultura

Econémica.
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Mario Herreros” es refereix al concepte com a concepte base de
Vestrarégia. Axi, per a ell, el fet que el concepte actui com a base li déna una
caracterfstica forga important, la declinibilitat. Ell s’hi refereix de la segiient
forma: ens permet ladaptacié a qualsevol tipus de mitjir o suport sense perdre
Uesséncia comunicativa. D’aquesta forma, es podra representar el concepte de
maneres diferents sense que es produeixi cap mena d’alteracié en el seu

contingut.

Cada marca representard 'eix ampli amb un concepte que fari seu,
és a dir, adjectivard el concepte: 'aventura per a Camel, la bellesa de Ponds,
etc. Aquesta representacié Unica fard que cada concepte sigui diferent a la
resta de les marques competidores. Es a dir, amb el concepte estarem
buscant la diferéncia significativa de la nostra marca, com volem que estigui
en la ment del possible cosumidor. Aixf, arribarem al que Trout i Ries
anomenen posicz'onamentéo. De fet, leix escollit (concepte) ens permetra
posicionar-nos no sols en el mercat siné en la ment del consumidor. Es a dir,
un cop sabem en qué posicibn nos encontramos y cudles deben ser nuestros
objetivos dentro de una perspectiva razonable (...) estamos en condiciones de
elegir un concepto publicitario que nos conduzca al fin deseado y ese concepto
puede seleccionarse apelando a los sentidos, a la razén, o a los emociones” del
consumidor. Per tant, Uobjectiu del concepte serd, d’una banda distingir-
nos de la competéncia en la ment del consumidor i, de l'altra, trencar els
frens de compra i potenciar les motivacions. Al Ries i Jack Trout” expliquen

Pestreta relacié entre el concepte i el posicionament de la segiient manera:

% Herreros Arconada, Mario [1995]. Op. cit, p. 207.

** L'origen del posicionament s'atribueix a Al Ries i Jack Trout (1993) amb el seu llibre:
Positioning, the Battle for your mind. El posicionament es pot estudiar des de dues pespectives:
una que I'estudia com un concepte de recepci6 lligat a la imatge —relacionat amb la percepcio del
consumidor: posicionament passiu— i un altra que ho fa com un concepte d'emissié o de
projecte —posicionament actiu.

! Gonzilez, Martin [1996]. Op. cit, p. 373.

“2 Ries, Al i Trout, Jack [1989]. Posicionamiento, p. 55. Mc Graw Hill. México.
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el ingrediente esencial para conseguir la posicién de liderazgo es penetrar antes
que nada en la mente ~del consumidor. El ingrediente esencial para mantener

esa posicion es reforzar el concepto original.

Es concluri aquest apartat amb una afirmacié de Garcia Uceda®: Si
los estudios de marketing estdn bien hechos, el eje de comunicacién es el
beneficio de la copy strategy. Per tant, el termes eix de comunicacid, concepte,
benefici, posicionament... sén termes utilitzats per diferents autors en
diferents contextos, perd per referir-se a significats molt similars. A
continuacié es descriuran, com a exemple d’estratégia creativa, els elements
que componen la copy strategy de Procter & Gamble, aix{ com la seva

evolucié en el copy work plan de Young&Rubicam™ .

6.2. Els elements bdsics de I’estratégia creativa

L’estratégia creativa sembla un document forga necessari per al bon
desenvolupament de qualsevol campanya publicitaria, perd la forma de tirar
endavant aquest document i els apartats que el formen varien no sols entre
els diferents autors teodrics, siné en laplicacié prictica dins el mén
professional: malgrar que la majoria de les agéncies i dels anunciants estan
d'acord que és necessari formalitzar una estratégia publicitiria en el
desenvolupament de la publicitat, no tots estan d’acord sobre com s’hauria de

desenvolupar aguesta estratégia. Aixt, hi ha tantes aproximacions a l'estratégia

* Garcia Uceda [1995]. Op. cit, p. 187.

* Corstjens, Judith [1990]. Op. cit, p. 112. “El CWP sorgeix de l'oficina de Nueva York de Young
& Rubicam en 1970. Responia clarament a una necessitat de les agdncies internacionals de
publicitat, ja que aquest va ser adoptat amb el temps per Ted Bates, Ogilvy and Mather, Grey
Advertising, McCann Erickson i Doyle Dane Bernbach. Gricies a aquestes agéncies internacionals
i al seus clients (que van apreciar la sistematitzacié portada per un format universal) aquest format

petit | simple va ser modificat finalment per moltes agéncies locals de tot el mén”.
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.. . . . 45
publicitaria com agéncies i anunciants .

De manera general i amplia, les estratdgies creatives es poden
classificar de dues maneres: d’'una banda, aquelles que inclouen un apartat
anomenat estratégia creativa dins del propi document de Pestratégia creativa
i, d’altra banda, aquelles que donen una entitat propia a 'estrategia creativa.
Mentre que les segones donen igual importancia a tots els elements que la
formen, les primeres tenen gran influencia del marqueting, ja que divideixen
el document en dues parts: una de més genérica, comuna a altres estrategies,
i una altra de més especifica. Autors que segueixen aquest plantejament
serien Brochand i Lendrevie. Basant-se en el CWP (Creative Work Plan) de
Young & Rubicam aquest autors el resumeixen un pla de treball creatiu (Plz
de Travail Créatif) en cinc punts:

1. El fet principal

2. El problema que la publicitat ha de resoldre

3. L’objectiu de la publicitat

4. Lestrategia creativa, que inclou:

- el public objectiu

- la competeéncia

-la promesa i

- el suport

5. Les instruccions i limitacions, en cas que sigui necessari

Finalment, s’inclou un darrer apartat de tipus més formal on hi
figuren la data i el producte, i on també hi haurien d’apareixer les signatures

dels segiients professionals: el contacte (departament de comptes), el

** Schulz, Don E; Martin, Dennis; Brown William P. [1984]. Stategic Advertising Campaigns, p. 240.
Crain Books. Chicago. lllinois. “While ost agencies and most advertisers agree that formalized
advertising stategy is needed in the development of an advertising, they don't all agree on exactly
how one should go about developing that strategy. Thus, there are as many approaches to

"advertising strategy development as there are agencies and advertisers.”
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director creatiu i, per part del client, el seu director. La signatura
compartida és una garantia d’acord entre els diferents professionals de cara

al desenvolupament correcte de la campanya.

Marcal Moliné®, a I'hora de descriure Pestrategia creativa, també
pren els plantejaments de Young & Rubicam, perd ho fa a partir de la
reestructuracié que Shirley Simking va fer del CWP:

1. Fet clau (Key fact)

2. El problema que la publicitat ha de resoldre (Problem advertising
must solve).

3. Objectiu publicitari (Advertising objective)

4. Estrategia creativa (Creative strategy), que inclou:

- Definici6 del pablic objetiu (prospect definition)

- Competidors principals (principal competition)

- Promesa (promise)

- Reason-why.

De la manera com ho feia Brochand, hi ha un apartat que s’anomena
Mandatories & Policy Limitations. Com es pot comprovar, els plantejaments

dels autors sén quasi identics.

En una obra més recent del mateix autor”, anomena a Destratégia
creativa pagquete estratégico. En aquest document es descriuen cinc punts de
forma sintetica:

1. L’objectiu de I'accié tictica.

2. Segmentacions: el public objectiu, on es cerca resposta a les
segiients preguntes: Per qué aquest public objectiu? Hi ha altres publics
objectius per a aquesta accié tactica?

3. La recompensa, que es correspondria amb el benefici/ promesa que

% Moliné, Margal [1988). Op. cit, p. 109.

47 Moliné, Margal [1999]. La fuerza de la publicidad, p. 197. Cinco Dias. Madrid.
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es fa al consumidor.

4. El mitgans que cal utilitzar

5. I finalment, la meta de marqueting, l'eix estratégic, la imatge de
marca i el mapa de comunicacié, que entrarien en aquest darrer apartat

anomenat nexos

Un altre autor, com William Wells®, anomena Pestratégia creativa
pataforma creativa (Creative Platform) ila divideix en dos blocs: I’ advertising
strategy —estratégia publicitdria— i la message strategy —estrategia creativa per
a nosaltres. La primera part, molt més generica, la subdivideix en els
segiients punts:

1. Problemes i oportunitats

2. Objectius

3. Public objectiu

4. Avantatge com petitiva

5. Imatge de marca i personalitat

6. Posicié del producte

Llavors, afegeix un segon apartat dintre de la plataforma creativa
(Creative Platform) que anomena message strategy. Aquest, al seu torn inclou:

1. La selling premise, on hi haurien de figurar el claim —afirmacié
destacada—, el benefici, la promesa, la reason why ila USP.

2. L’execucié, que estd formada pel concepte creatiu, la personalitat,

el to, i el feel o look de 'anunci.

Aquest plantejament ¢ lerror d’incloure lestrattgia publicitaria
dintre de la plataforma creativa quan, com hem vist, hauria de ser al revés.

Per tant, seria molt dtil i prictic obviar aquesta divisié i veure I'estratégia

* Wells, William [1992]. Op. cit, p. 228.
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creativa com un tot compacte i flexible.

Malgrat les diferents estructures, ens adonem que pels autors citats
Pestratégia creativa és una part d’un document més gran que es pot
anomenar de diferents formes, per exemple, plataforma creativa (Creative
Platform). Tal com afirma Gonzdlez”, lz nocidn de estrategia creativa es muy
antigua, dado que surge como documento guia de la creatividad en la
publicidad americana de los 20. Aunque todavia sigue vigente, ha sido objeto
de revisiones (...) su formulacién original [es] atribuible a Procter & Gamble. Es
a dir, aquest document rebrd diferents noms segons 'autor o I'¢poca, perd

sempre tindra el mateix objectiu: actuar de guia per als creatius.

L’existéncia d’aquest document més o menys ampli porta a aquesta
divisié. Perd si considerem que hauria de ser un document amb el qual
haurien de treballar, un cop definit, els creatius per desenvolupar la
campanya, quin sentit té dividir-lo en dues parts? Potser una part és més
important que l'altra? No provenen ambdues parts, en definitiva, de
Pestrategia de mirqueting? No seria més senzill dir-ne estratégia de creacid i
aix{ simplificar aquest galimaties de noms? Sembla com si cada autor
volgués dir-hi la seva, aportar alguna mena d’element diferenciador, de nom
impactant... Perd, de fet, tants matisos 'tnic que fan és complicar la vida de
tots aquells que han de treballar amb aquest document; entre ells, el director
d’art. Haurfem de pensar que, de vegades, 'académia resta allunyada de la
practica professiohal, i les campanyes es porten a terme amb independéncia

d’aquestes qiiestions.

Per aquesta rad, si considerem el pla estratégic com un procés

. . . ’ . 50 .
Jerarquic, metddic i racional ~, aquesta tesi és una bona plataforma per a

“* Gonzilez Martin, Juan Antonio [1996]. Op. cit, p. 364.

* Moling, Margal [1999]. Op. cit,, p. 58.
135



L'estratdgia creativa com a condicionament de la direccié d'art publicitiria

proposar una simplificacié i homogeneitzacié d’aquest document.

D’aquesta forma, si aconseguim una major aproximacié tedrica per a
una bona redaccié d’estratégies creatives, podriem ajudar a crear una millor
publicitat. Per exemple, agafem un element que unes vegades es cita dins de
Pestratégia creativa i d’altres fora: el public objectiu —com s’ha vist en el cas
de Wells. Quin sentit t¢, aixd? Tant el professional de comptes, com el de
mitjans, com el creatiu hauran de treballar amb aquest concepte. Llavors es
podria integrar perfectament en lestratégia creativa o en lestratégia de
mitjans... Si no considerem el puablic objectiu no hi haurd campanya. Com
es pot veure, scmbla més un problema de forma que no pas de fons.

Diferents autors parlen del mateix de diferents maneres.

Dos autors que segueixen també una linea de simplificacié sén
Taylor i Allbright. Taylor” sols cita quatre elements: benefici principal,
reason-why, la personalitat o el caricter, i un darrer punt que anomena gue
és i com wutilitzar-ho. Sembla oblidar-se d’elements tan importants com
I'objectiu o el public objectiu. Per tant, simplificar i regularitzar no s’hauria
d’entendre tampoc en el sentit d’obviar informacié. Jim Allbright™ ho entén
aix{ i la redueix a ﬁou punts —pocs perd suficients—. En aquest cas, pero, sf
que hi apareix el public objectiu (target):

1. Client

2. Fet clau (Key Fact)

3. Problema del consumidor a resoldre (Consumer problem to
overcome)

4. Objectiu publicitari

5. Competidors principals

6. Puablic obejctiu (Target market)

* Taylor, James [1993]. Op. cit, p.106.

5 Albright Jim [1991]. Op. cit, p. 21.
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7. Estratégia creativa (Creative Strategy).
8. Reason-why.
9. Obligacions (Mandatories).

Malgrat la cura d’aquest llistat, sobta I'aparicié del set¢ element:
estratégia creativa. L’autor iguala Pestrattgia creativa a lz idea que hi ha
darrere de la campanya creativa (...) és la promesa que els “dnics” beneficis del
producte o servei que els distingiran dels productes o serveis del mercat. Per
tant, aquest punt es podria substituir perfectament pel terme promesa.
D’aquesta forma, el seu plantejament quedaria arrodonit aix{:

1. Client

2. Fet clau (Key Fact)

3. Problema del consumidor a tesoldre (Consumer problem to
overcome)

4. Objectiu publicitari

5. Competidors principals

6. Promesa

7. Reason-why

8. Obligacions (Mandatories)

Un altre autor, Cowley”, fa un pantejament forga similar utilitzant
els mateixos elements perd de forma lleugerament diferent:

1. Background

2. Target market

3. Advertising objectives

4. Brand promise

5. Support o reason why

6. Desire consumer response

% Cowley, Don [1990]. How to plan advertising, p. 77-95. Cassel. London,
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7. Tone of voice

8. Requisists (Requirements)

Com es pot comprovar, el plantejament que es fa és molt semblant.
Sols hi ha alguna petita diferéncia en algun epigraf com consumer problem to
overcome i desive consumer response, o I'aparicié del tone of voice en el segon
autor. Aquestes diferéncies no ens han de sobtar, ja que cada document
s’haurd d’adaptar a situacions de mercat diferents, a diferents productes,

ctc.

Vistos aquests plantejaments tedrics, a continuacié es descriurd el
tipus d’estratégia creativa que utilitza una de les agéncies multinacionals
ubicada al nostre pafs”. En una primera part es descriuen tota una strie
d’elements referencials que serviran per a ubicar el projecte o ordre de
treball (OT). Aquests sén: cliente, trabajo, marcalproducto i fecha de

presentacion.

A continuacié s’enumeren els elements que constitueixen la seva
estrategia creativa (ROI).

1. Objetive ;Qué se espera de la publicidad?

2. Target ;A quién nos dirigimos?

3. Accibn deseada. ;Qué queremos exactamente que hagan como
resultado?

4. Media aperture (medios y formatos).

5. Recompensa i soporte. ;Qué recompensa les ofrecemos por el
comportamiento que esperamos de ellos?

6. Personalidad, tono y estilo. ;Qué personalidad intentamos construir

para la marca?

5% Document intern de Tandem DDB [1999].
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7. Key Insight ;Cudl es la idea clave que deberiamos focalizar?

Com es pot veure, aquests elements no varien gaire dels que hem
descrit fins ara. En certs casos s utilitzen termes diferents per definir un
mateix concepte. Per exemple, accidn deseada per objectiu, media aperture
per lLimitacions, recompensa per promesa, soporte en lloc de reason-why...
L’element nou i que afegeix aquest plantejament és el de key insight.
Sorprén aquest element perqué es refereix a la idea basica, en tant que les
idees hauran de venir després de 'estratégia creativa I'equip creatiu és qui se
n’encarregard. Per tant, com pot ser que en l'estratégia creativa es defineixin
les idees clau? Si ens fixem en el terme original, Key Insight, el podriem
traduir per idea clay. D’aqui que aquesta clau podria relacionar-se
perfectament amb el terme concepte de Joannis o amb el d’eix de Garcfa
Uceda, que presenten formes i llocs d’expresar-se. La idea clau es converteix
en la primera concrecié del qué. A. Jerome Jewler” també parla de key
selling ideas, és a dir, les idees clau per a vendre. S’hi refereix com: la llum
que els guia a tots en Lesforg d’una campanya (...) hauria de ser el concepte amb
Uapellacid més forta pel teu piblic objectiu, i aquell que diferenciari el teu
producte i marca de la resta. Per tant, sembla que la key idea 'haurfem
d’associar amb el concepte eix de mmpénya, i aquest seria la causa de
Pavantatge competitiu de Wells, o del que podem anomenar diferéncia
significativa: resultado de la suma de tres pesupuestos —estimulo, concepto y la

.4 56
rep resentacion’ .

La plantilla que es proposa com a estratégia creativa es la segiient:

1. Antecedents (backgronnd)

% Jewler, Ajerome [1992]. Op. cit, p,. 73. “This is the guiding light for all of them in a campaign
effort (...) should be the concept with the strongest appeal to your target audience, and one wich
distinguishes your prodcut and brand from the rest.”

% Ricarte, José Maria [1998]. Creatividad y comuniccién persuasiva, p. 210. Aldea Global, Bellaterra

~Barcelona.
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2. Objectius (I'objectiu)

3. El public objectiu (target)
4. Benefici i/ o promesa

5. Reason-why

6. El to (personalitat)

7. Limitacions.

En definitiva, I'estratégia creativa —amb diferents noms i/o amb
diferents elements— afecta la direccié d’art publicitiria de la manera que
ens descriu Drayton Bird”: Por alguna razén, los directores de arte parece que
son los que mds se quejan de estas reglas fijas. Segin mi propia experiencia el
resultado suele ser una inmensa cantidad de direccidn artistica verdaderamente
pésima, dictada por personas que sblo se esfuerzan por “ser diferentes”. Es a dir,
el director d’art hauria de treballar sempre tenint com a condicionant

Iestrategia creativa.

6.3. Descripcid dels elements de l'estratégia

creativa -

A Thora de definir el significat de cada element de lestrategia
creativa i la seva interelacié amb els altres elements, es pot observar com hi
ha diversitat de postures. Aquesta tesi vol proposar una strie d’elements per
sistematitzar Ja construcci6 de lestratégia creativa. Aixi, s’han escollit
subjectivament set clements —els que s’han considerat fonamentals—, i a
partir de les consideracions de cada autor s’ha intentat arribar a una

definicié que aporti ordre i coheréncia.

Un primer apartat —optatiu—és el d’antecedents. Aquf es descriu de

forma breu la historia de empresa, de la marca, etc. Aix{, si 'equip creatiu
p

57 Bird Drayton [sense datar]. Commonsense Creative. Ogilvy & Mather (document intern).
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tot just comenga a treballar amb un compte nou, coneixerd ripidament qui
é. Un cop l'agéncia treballa habitualment amb aquest compte, aquest
apartat s'elimina i resta implicit en la feina de lequip creatiu.
Presumiblement, és per aquesta raé que molts autors no el descriuen, ja que
es troba dintre del concixement que lagéncia de publicitat ¢ de

I’anunciant.

Don Cowley” el defineix com la informacié que ells necessiten —es
refereix a 'equip creatiu— per comprendre i creure en la resta del brief- A
aquest apartat 'anomena de diferents formes: background, introduction,
market background... Segons ell, aqui hauria de figurar-hi I'alera publicitat
que es troba en un mercat determinat, de qué han de ser diferents i de qué
han de destacar. D’aquest manera s’eliminaria un apartat amb entitat propia
que presenten algunes estratégies creatives: la competéncia. Aquesta no
s’analitzaria sobre la base de dades de mercat siné a través de la seva
publicitat, és a dir, respondria a la segiient pregunta: quina publicitat fa la

nostra competeéncia?

Aix{, els antecedents haurien de contenir, en poques linies, la
informacié inicial que fard que I'equip creatiu es situi dins d’un context

determinat (empresa, producte, servei...).

En segon lloc es poden trobar els objectius, els objectius de
comunicacié i no pas els de marqueting. Per tant, no seran objectius
relacionats amb el mercat, siné amb el public objectiu, amb el possible
consumidor del producte o servei que s'anuncia: Es lo que se quiere que

ocurra en la cabeza del clinte ;mz‘encz'alS . Poden ser, entre d’altres, els

% Cowley, Don [1990]. Op. cit, p. 81. “The infomation they need to understand and believe in the
rest of the brief (.) other advertising is going on on a market, what is that they have to be
different to and stand out from.”

% Henri, Joannis [1996]. Op. cit,, p. 77.
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segiients: comunicar que fa una marca, reposicionar una determinada marca,
crear una imatge determinada d’una marca, provocar una determiada
reaccid, etc. En cas que n’hi hagi més d’un, l'equip creatiu sempre haurd

d’intentar destacar-ne un per sobre de la resta.

El tercer element podria ser el public objectiu. Aquest terme el pren
Pestrategia creativa de estratégia de marqueting. Aquf, i com assenyala
Joannis™, se trata de sefialar a los creativos y de describirles desde dentro los
consumidores a los que va dirigida la campania. D’aquesta forma, 'equip
creatiu serh capag de crear amb la garantia de contixer els clients potencials
dels seus anuncis: qu¢ els motiva, quines sén les seves actituds, els seus
gustos, etc. Hi ha difererents maneres de descriure el public objectiu.
Segons Joannis es pot dividir en tres categories: la sociodemogréﬁca —sexe,
edat, professié, habitat...—, les actituds i motivacions que té i, finalment, la
de comportament envers el producte o marca. L'important a tenir en
compte és transmetre als creatius, en poques paraules, a qui es dirigira el
missatge. Segons el mateix autor, aquesta descripcié no hauria d’ocupar més
de sis linies. Aquesta limitacié tindr3 un gran avantatge: alld que es digui del
putblic objectiu serd realment important, i a 'hora fard que P'equip creatiu

concentri els seus esforcos en un public determinat.

Villemus” complementa el terme piblic objectin amb coeur de la
cible, és a dir, la part del nostre pablic objectiu (zarge) que més consumeix

el nostre producte i al qual hem de dedicar una especial atencié.

El que descriuen com a public objectiu aquests dos autors no sembla
més que un resum d’alld que apareix a lestrattgia de marqueting.

Consideren el puablic objectiu com individus amb unes caracterfstiques

9Henri, Joannis [1996]. Op. cit, p. 73-75.

%' Villemus, Philippe [1996]. Op. cit, p. 78.
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semblants... Pel que fa a aixd, és interessant la reflexié que fa Dow Cowley®
enreferit-se a la utilitat que pot tenir el coneixement del piiblic objectiu per
a equip creatiu a 'hora de plantejar la campanya de publicitat: £/ gue la
gent creativa trobary de més ajut és una descripcid viva dels tipus d'individus a
qui la publicitat es dirigiri (...) el que saben o pensen sobre una determinada
categoria de producte, qué senten sobre ell, quant interés tenen per ell, com

distingeixen els diferents productes i quan n’utilitzarien un en loc d’un altre i

pergue.

Per tant, hem de pensar en la descripcié del pablic objectiu d’una
manera practica i que ajudil’equip creatiu a crear, i allunyar-nos de dades
massa fredes i objectives. Tal com diu Cowley, habitualment és un font rica
en palletes d’or. En 'ambit creatiu 'haurfem de considerar c<;m el conjunt
dels possibles consumidors —descrits d’una forma més o menys amplia— del

producte o servei que publicitarem.

El beneficii la promesa sén dos conceptes basics a I’hora de redactar
Pestrategia creativa. S’entén normalment la promesa com quelcom emotiu,
mentre que el benefici és racional i demostrable. Aquest apartat de
Pestrateégia creativa es podria enllagar amb la USP (Unic Selling Proposition)
de Reeves. Citant Mario Herreros®, lz USP (..) sha de trobar en la
materialitat mateixa del producte, en el context del seu ds o en alld que el
producte simbolitza (...) La formulacié ha de ser exclusiva, creible, convincent,

de facil record i repetida a les campanyes fins al total esgotament.

% Cowley, Don [1990]. Op. cit, p. 82. “What cretive people find most helpful is a vivid
escription of the types of individual to whom their advertising will be directed (.) what they
know or think they about a particular procut category, how thwy feel about it, how interested
they are in it, how they distinguish betwen different products and when they would use one
rahter than another and why.”

% Herreos, Mario [1995]. Op. cit, p. 200.
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Per a2 Williams Wells”, e/ benefici és lafirmacié sobre el que el
producte pot fer per al consumidor. Per a aconseguir aixd, Iequip creatiu
haurd de convertir un atribut en un benefici. Per tal que I'equip creatiu pugui
desenvolupar un benefici, s’ha d’utilitzar una regla forca simple: La
caracteristica x del producte és important per a mi, ja que fark x. Vegem-ne un
exemple: El flior de Signal és important per a mi, ja que fard que no tingui

caries.

El benefici, en el nostre exemple, no és el fldor, siné el fet de
prevenir les caries. Aixi, e/ consumer benefit és el benefici que el consumidor
rep del producte®. Tal com comenta Brochand®, el benefici del consumidor
sha d’exprémer més en termes del consumidor que no pas en termes de qualitat
del producte o del productor; i escolliv aquest benefici pensant en la

competéncia; escollir el benefici més motivador per al priblic objectiu, etc.

Aquest plantejament té una limitacié en si mateix. En un mercat on
els productes sén cada cop més iguals i tots tenen els mateixos beneficis,
com diferenciar un producte d’un altre? Quina diferéncia tindrien, per tant,
un dentifrici com Colgate i un altre com Signal? De fet i, objectivament,

tenen cap diferéncia?

Davant d’aquest problema de diferenciacié s’introdueix un nou
element en Pestratégia creativa, o si es vol dir, una evolucié del benefici: la
promesa. Malgrat que un autor com Brochand no estd d’acord en I'ds
d’aquest terme, ja que per a ell @ més dels beneficis objectius i racionals, també

q que p J

existeixen els beneficis psicoldgics, de valoracid social... hi ha altres autors que sf

5 Wells, William [1992), Op. cit, p. 229. “Statement about what the product can do for the user.”
% Bendinger, Bruce [1993]. The copy work shop workbook, p. 133. Ed. Sense determinar, Chicago.
“The benefit a consumer derives from the product.”

% Brochand, Bernard i Lendrevie, Jaques [1985]. Op. cit, p. 285. “Exprimer en termes
consommaterur plutot qu'en termes de qualité del produit ou de prodeteur; choisir ce benefice

en pensant 3 la concurrence; choisir le bénéfice plus motivant pour la cible, etc.”
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