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Disseny grafic Design and overinformation
i sobreinformacioé a I'era digital in the digital age

# EXP E RTIA Volumen 2.1 MiQueL bE MORAGAS

Els reptes de la sobreinformaci6. La comunicacio al segle xxi es caracteritza per una progressiva acu-
mulacio d’informacions, en tots els ordres, en la ciéncia i la vida professional, també en la politica, la vida
quotidiana i I'entreteniment. En contrast, la capacitat humana per rebre i processar informacio6 és limitada
i es veu superada pel constant increment d’'informacié disponible.

Es diu, amb rad, que tanta informacié pot acabar produint desinformacid. Pero el principal problema no
és pas de quantitat o superabundancia, sind més aviat de selecci¢ i de qualitat.

Com a consequiencia de les transformacions tecnologiques, els humans ens trobem avui davant de la
necessitat de practicar noves estrategies en el processament de la recepcié d’informacié. Estem davant
d’un canvi de paradigma en el que —tret de la experiéncia cientifica— I'esfor¢ no s’ha de posar tant en
la cerca d’informacié com en la seva seleccié i processament. De la mateixa manera que la centralitat
dels processos de comunicacio (i per tant el poder) s’ha anat desplagant de la difusio (era broadcasting)
a la produccio de continguts.

La sobreinformacié no és unicament una questié informatica o del llenguatge digital, la nova «iconosfe-
ra» moderna (terme proposat per Roma Gubern) esta hipersaturada, la humanitat mai fins ara no havia
viscut en un medi ambient tant carregat de signes, amb un espai especialment cobejat: el de les grans
ciutats, on es congreguen els ciutadans /consumidors.

Les maquines de pensar. També es veritat, pero, que les noves maquines intel-ligents poden aju-
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dar-nos en aquest procés i en la construccié del nostre coneixement. Les noves maquines ens ajuden,
efectivament, a emmagatzemar i seleccionar informacio, també ens faciliten noves formes de percepcio
de la realitat, incrementant la potencialitat de la mirada fins a limits auténticament «sobre humans», ca-
meres especials, tecnologies com el sincrotré que permeten noves i penetrants mirades sobre la matéria.

Pero a efectes de la nostra vida quotidiana la comprensio de les informacions segueix limitada a les
capacitats de la percepci6é sensorial i del coneixement huma, capacitats que son fruit de milers d’anys
d’evolucio, i que no es poden pas canviar amb preses, com si es poguessin aplicar les logiques del fast
food al coneixement.

Disseny grafic i canvis en la ecologia de la comunicacié. | tot aixd quée té a veure amb el disseny grafic?

El canvis en I'ecologia comunicativa afecten al disseny grafic en multiples aspectes. Afecten al seu
llenguatge, que es veu influenciat pels canvis en el sistema mediatic (oralitat, audiovisual, virtual), pero
també afecten a les funcions comunicatives que fins ara s’havien assignat als missatges grafics: cartells,
senyals, publicacions, anuncis, targetes, il-lustracions, identificadors, marques, simbols, icones, etique-
tatge i un llarg etcétera.

Posem el cas de les funcions i aplicacions dels missatges grafics a les ciutats modernes. L'actual pro-
cés de creacio de les anomenades smarts cities reclama el traspas (la reconversio) d’antigues formes
de comunicacié grafica a noves formes de comunicacio interactiva digital. Tres exemples. La retolacio
tradicional dels museus comenga a ser substituida per missatges en linia a través dels smart phones;
els classics plafons informatius —gracies als sistemes de geolocalitzacid mobil— son substituits per
pantalles interactives; les antigues «tanques publicitaries urbanes» son substituides per noves formes
de comunicacio visual, fins hi tot adaptables automaticament a publics potencials; les propies parades de
bus es converteixen en sistemes multimeédia: informacid, entreteniment, publicitat i senyalética.

Aquest exemples suggereixen la necessitat d’adaptar la practica del disseny grafic a noves formes i nous
llenguatges, més adequats a la lectura en pantalla i a la interactivitat.
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Ordenacio semantica, creativitat i llegibilitat. Amb tot, els aspectes basics de la comunicacio grafica
resten permanents. La meva experiéncia com assessor semiotic de diversos projectes de disseny grafic
aplicat a ambits urbans (metro i autobus de Barcelona, senyalitzacié olimpica, senyalitzacié d’obres)
m’ha demostrat que el treball de disseny grafic te tres principals eixos, per ordre: ordenacié semantica,
creativitat i llegibilitat.

Ordenacié semantica. Pel que fa a I'ordenacié semantica, el disseny grafic, tret d’excepcions experi-
mentals, ha de treballar amb continguts preestablerts, que ha d’ordenar i sintetitzar com a condicio prévia
a la llegibilitat.

Proposo un exemple de la meva propia experiéncia professional. L'any 1982, a l'iniciar el projecte de
senyalitzacié del metro de Barcelona, amb tot I'equip de disseny del BCD varem baixar als tunels de la
Placa de Catalunya per analitzar la situacio. De vell antuvi, varem topar amb un cartell que per les seves
caracteristiques negatives ens va semblar que marcava la ruta a seguir. El cartell déia: <kENLACE CON
LA LINEA 3 POR EL OTRO EXREMO DEL ANDENy». La solucié final va ser canviar aquella forma de dir
amb un nou esquema grafic: «L 3 i una fletxa». Era dir el mateix més ben dit, de manera més ordenada,
mes perceptible, més memoritzable, més llegible i, doncs, més facil de senyalitzar.

Llegibilitat. Altres activitats —com el disseny industrial, la arquitectura o I' urbanisme— reclamen la llegibi-
litat per a les seves practiques, perd cap altre activitat pot reclamar aquest concepte amb més propietat que
el disseny grafic, per que el disseny grafic es sobre tot trobar la materia expressiva (en termes saussurians
el «significant») més adequat per a la més rapida i més segura lectura possible, ni ambigua ni confusa, dels
missatges. | aixd és molt similar a la logica de la teoria de la comunicacié proposada per Shannon.

Creativitat. En la comunicaci6 grafica la creativitat te dues vessants. Pel que fa al significat (el que aqui
hem denominat ordenacié semantica) la comunicacio grafica utilitza la combinatoria de codis diferents
(formes, colors, tipografia, imatges), estableix associacions semantiques entre objectes i valors, escull
referents esteétics e informatius, utilitza diverses formes retoriques (metafores, metonimies, eufemismes,
etc.) per aconseguir una comunicacié i una emocio eficag.
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Perd hi ha un segon nivell de la creativitat grafica fonamental: la que correspon a I'estil, a 'adaptacié de
les formes estétiques a la contemporaneitat, la que permet sorprendre I'atencio del receptor, i atreure la
seva mirada.

El disseny grafic, a diferéncia d’altres llenguatges, como la literatura, el periodisme o el cinema, té,
doncs, el compromis de la brevetat, més ben dit, t¢ el compromis de la sintesi, comunicar a cop d'ull. El
repte del disseny és doblement el repte de la llegibilitat i de la sintesi semantica.

Sobreinformacid i sintesi a la comunicacio grafica. L'espai urba es veu invadit per tota classe de
missatges, des dels informals graffiti, que ocupen tots els espais marginals disponibles, fins als rétols
i anuncis comercials que envaeixen tot els espais prioritaris. Amb prou feines si queda espai per a la
informacié urbana i la contemplacié arquitectonica.

Aquesta sobresaturacio representa un repte per al comunicador grafic que ha d’aconseguir optimitzar la
informacié (els continguts) amb la maxima brevetat, sense incorre en la simplicitat.

L'evolucio de les marques, les sintesis de logotips i icones de les imatge de les institucions, la impor-
tancia que va adquirint el naming, son exemples d’aquesta tendéncia. La antiga retorica publicitaria,
que explicava histories, que suggeria idil-liques relacions entre el consumidor i el producte, va quedant
obsoleta. Les marques, articulacio de logo e icona, concentren tota la informacié i desplacen les anti-
gues formes narratives de la publicitat convencional del segle xx.

El naming s’ha anat convertint en un aspecte central de la identitat individual i corporativa, tant des del
punt de vista de la comunicacié grafica analdgica com de la comunicacié digital (el nom propi ara es
decisiu en la estratégia comercial on line).

L’evolucio de la publicitat associada a I'esport es un bona guia per comprendre aquest procés. Encara
alguns equipaments de clubs de futbol porten simbols il-legibles, incomprensibles, en absolut adaptats
als seus suports i a les seves posteriors reproduccions mediatiques, altres, en canvi, com es el cas de
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l'icono-logo de Nike, son exemples de les noves solucions.

Disseny per a una mirada fugag. Roma Gubern (1987) parlava de la «mirada opulenta» per referir-se a
la iconosfera de la segona meitat del segle xx. Ara semblaria més adequat parlar de la «mirada fuga¢».
La mirada ha de respondre immediatament als estimuls.

La pressio per la brevetat en la informacié ve de moltes direccions, de la sobresaturacio d’icones als carrers,
de les pantalles domeéstiques, perd també de les noves practiques receptives. Es molt significatiu el que pas-
sa amb els temps d’espera de la informacio quan es fan cerques per internet. Les noves audiéncies s’han
anat acostumant a la immediatesa de la recepcié d’'informacié, de manera que «els navegants» d’ internet
resisteixen pocs segons esperant respostes del seu ordinador. Segons un estudi realitzat al regne Unit
(http://www.borland.com/) el 38% de los compradors on line abandonen les pagines web o aplicacions quan
tarden mes de 10 segons en ser carregades a I'ordinador. El missatge s’adapta al transelint i no viceversa.

La creativitat grafica ha de ser capag de transmetre continguts en aquests noves condicions.

Una altra cosa és que tots els continguts puguin, o hagin, de ser sotmesos a aquets processos d’extrema
sintesi semantica. Aquest recurs no es pot pas aplicar a tots els continguts. El gran problema de la infor-
macio a la nostra época és, precisament, la tendencia (twitter) a simplificar la complexitat social, cultural
i politica, en frases curtes o simplement en eslogans.

La plena substitucid d’'una comunicacié slow per una comunicacioé fast, la pérdua de la argumentacio i
del discurs detallat, constituirien un empobriment de les formes culturals i expressives. D’alguna manera
aquest és el gran repte cultural i educatiu de la nostra época, como el sofismes del llenguatge verbal
constituien el problema central de la comunicacio a I'época de Socrates.

Dissenyar pel ben estar social. Totes aquestes qlestions tenen, finalment, una dimensié politica i
social. A la comunicacio grafica també se li poden aplicar els principis i les finalitats de les politiques de
comunicacié democratiques.
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S’ha parlat molt del servei public audiovisual a les democracies modernes, com a garantia del pluralisme,
de la formacid/educacio i de la identitat. Pero les politiques de comunicacié no podem pas centrar-se, ex-
clusivament, en els media. La mediacio social a les societats urbanes modernes es produeixen a través
d’'una amplia constel-lacio de signes, dins i fora dels media. La comunicacio grafica forma part essencial
d’aquest ecosistema simbolic, del que Abraham Moles va denominar «mitja ambient artificial —simbo-
lic— que ’home ha anat construit al llarg de la historia».

Organitzar els espais, crear seguretat en la mobilitat, identificar els objectes quotidians i les seves fun-
cions, comunicar valors culturals i identitaris, fer més amable el nostre medi ambient simbolic, hauria de
formar part de les modernes politiques socials de benestar social. Evitant, aixo si, que tot aquest esforg
i potencialitat creativa es limiti i es concentri, inicament, en projectes de persuasié comercial o de pro-
paganda politica.



