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Editorial
Grafica exposada:
de la promocid a la divulgacié

Enla sevavisitarecent a Eina, Alice
Rawsthorn, directora del Design
Museum de Londres, en relacié a You
Are Here, The Design of Information, va
comentar que les exposicions tempo-
rals amb més éxit de puiblic eren preci-
sament les de disseny grafic. En
aquestes latituds ’afirmaci6 sorprén i
ens obliga a reflexionar. Aqui, el dis-
seny grafic -la disciplina de disseny
amb un col-lectiu professional més
nombrds i amb més estudiants- ha
estat la Ventafocs de les “primaveres”,
els“anys” i de qualsevol activitat i
projecte que s’hagi ideat sobre el dis-
seny. Davant d’aquest panorama, no
resulta gens estrany que revistes o
associacions professionals es proposin
reparar aquests greuges comparatius i
reclamar un tracte més equanime per
al disseny grafic. En aquesta mateixa
direccié apunta la iniciativa de crear la
Fundacié Comunicacid Grafica, nascu-
da per assumir la tasca de recollir
material i constituir una col-leccié de
peces, que ningu esta fent, i per garan-
tir que el patrimoni grafic no quedara
al marge dels projectes institucionals
que ja fa temps que s’anuncien. No
obstant aixo, un cop assenyaladal’a-
normalitat d’aquesta situacio i
denunciada la incomprensible deva-
luacié cultural d’un dels camps del
disseny que té més tradicié i empenta
a Catalunya, val la pena que ens pre-
guntem si, des del disseny grafic, es
podria fer alguna cosa millor per tal
d’enfortir I'interés social i assolir les
quotes de popularitat de les que sem-
bla que esta gaudint I’esmentada
exposicié al Design Museum .

Parlem, doncs, d’exposicions, dels
seus objectius, les seves estratégiesila
seva eficacia. Dues de les formules
més usuals per donar a conéixer les
creacions de disseny grafic sén filles
directes de les belles arts: una consis-
teix a emular ’antologica d’autor i
I’altra opta per usar el cartell com a
peca expositiva per excel-léncia. L'inic
esfor¢ que aquests formats demanen
als comissaris i al ptiblic és ampliar
I’horitzé de la mirada estética, de
manera que també s’apliqui a autors i
peces no estrictament sorgides del
moén de ’art. Malgrat 'eficacia divul-
gadora i un cert poder de convocatoria
d’aquesta mena de mostres, el conei-
xement del disseny grafic que es pro-
pagano va gaire més enlla d’oferir un
espai cultural a unes pecesi uns
autors “d’art aplicat”. Un efecte simi-
lar el trobem en aquelles exposicions
que volen donar a conéixer la grafica
com a nova area d’interés patrimonial
mitjancant ’exhibicié de peces per a
una col-leccié. En I’ambit del col-lec-
cionisme popular, hem vist mostres
de bosses comercials, envasos i, fins i
tot, de grafismes de taps de cava. Amb
més ambicid, dins d’aquesta linia,
també s’han presentat seleccions que
volien configurar un univers patrimo-
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nial d’excel-léncia grafica. Es el cas
tant de Tresors Grdfics' com de Grdfiques
Ocultes?que, totiel seu diferent abast
temporal, comparteixen una mirada
nostalgica que atorga rang de tradicid
popular a la grafica de sabor local. Sen-
se treure merits a aquestes exposi-
cions, la dificultat de fer entenedor
I’ambit de peces escollides i transpa-
rents els criteris de seleccié constitueix
el seu principal escull. La inintel-ligi-
bilitat dels arguments que avalen la
tria acaba fent-la passar per un calaix
de sastre sense un minim aparell de
sistematitzaci6 que en faria, ija seria
molt, un gabinet de curiositats.

Una férmula per objectivar la selecci
de peces consisteix a recérrer als pre-
mis. La utilitat dels premis com a siste-
ma de promocid professional i formula
per projectar models de referéncia,
pero, no es tradueix directament en
eficacia divulgativa. Aix{, per molt
intens que sigui ’'interés que pugui
despertar un guard6 entre els agents
que I’han atorgat, guanyat o perdut,
dificilment aquesta motivacié ultra-
passara l’ambit estrictament profes-
sional. La prova que algunes exposi-
cions no calibren bé aquesta limitaci
és que una bona part han utilitzat com
aunic guid el llistat d’apartats de les
categories premiables, és a dir, un
guib expositiu manllevat directament
de les bases del concurs. En la mateixa
linia hi ha exemples de guions que
basen ’ordenacié de peces en taxono-
mies “de taller”, d’s comu entre gra-
fistes, que tenen poc significat fora de
I’'ambit gremial. La qliestié sembla ser
la mateixa en tots els casos: la difusié
del disseny grafic esta en mans de dis-
senyadors grafics que volen promoure
la seva professid presentant com a
motiu d’atenci general allo que a ells
els resulta particularment interes-
sant. Els simptomes que manifesten
aquesta tendéncia al discurs autorefe-
rencial apareixen fins i tot quan s’in-
tenten atenuar. Només cal parar
atenci6 a la sorprenent dedicatoria de
la que ha estat I’exposicié que va
esmercar més recursos a promocionar
el disseny grafic: Signos del Siglo3, diri-
gida a “todoslos profesionales y todas las
empresas que, alolargo de un siglo, han hecho
del disefio un instrumento para mejorar nues-
tra calidad deviday nuestra relacién con el
entorno”.

On esta el secret del potencial de con-
cerniment general i de popularitat que
té una exposicié com You Are Here i que
no acaben de tenir les mostres qué
hem repassat? Per qué un public nor-
malment indiferent a les convocato-
ries relacionades amb el disseny es pot
abocar a un esdeveniment basat en
peces grafiques? Doncs sembla que el
secret és sortejar tant la mirada estéti-
ca com la mirada professional i obrir
noves perspectives que permetin una
relectura i una millor comprensié de
I’entorn grafic i que facin dels visi-
tants, els usuaris del disseny, el veri-
table centre d’interés de 1’exposicid.
Per tant, el repte de construir un patri-
moni de peces grafiques també neces-
sita un cert refinament en els propo-
sits: ni es pot fer assumint el disseny



com una disciplina pseudoartistica, ni
pot ser el resultat d’ajuntar sense cri-
teri diverses col-leccions de “cromos”,
ni es pot limitar a recollir obres inves-
tides de l’aura, sempre conjuntural,
dels premis. El patrimoni grafic
necessita un espai intersticial que
superi tant el confinament de les
obres aillades de la resta del mén en
els museus de belles arts, com els
excessos contextualistes dels ecomu-
seus, on la peca desapareix engolida
per larecreaci6 d’un entorn cultural.
Sid’aix0 se’n deriven les noticies d’e-
xit que ens arriben de Londres, valdria
la pena posar-ho a prova.

(1) Tresors Grdfics (Barcelona: MHC, Ajuntament de
Barcelona1998).

(2) Grdfiques Ocultes (Barcelona: KRTU, Generalitat de
Catalunya2002)

(3) Signos del siglo, 100 afios de Disefio Grdfico en Espafia
(Madrid: DDI, Ministerio de Economiay Hacienda
2000)

Converses al Vivanda

Indiistries creatives i gesti6 cultural
Lluis Bonet, Lluis Noguera i Xénia Viladas.

Per parlardels aspectes economicsi
organitzatius que envolten elmén dela
creacié hem convidata Lluis Bonet [LB],
director dels cursos de postgrau en Ges-
ti6 Cultural dela UB, Lluis Noguera [LN],
coordinador del projecte Fabrica de les
Artsde lAjuntament de Granollers, i
XéniaViladas [XV], consellera delegada
dela Sociedad Estatal para el Desarrollo
del Disefioy la Innovacion (DDI). La con-
versava ser moderada per Oriol Pibernat
[OP]itranscrita per Octavi Rofes.

OP.- Us proposo comencar per la distin-
ci6 entre les tradicionals “industries
culturals” i les noves propostes d’ober-
tura cap a les “industries creatives”, un
debat aparentment terminologic, perd
que, segons el criteri que s’adopti,
afecta el calcul del PIB.

LN.- Parlar d’industries creatives esta
donant aire fresc al debat local i permet
trencar esquemes. Des del punt de vista
economic és més real. Les industries
creatives, a més, compleixen els requi-
sits que calen per ser incloses dins d'una
politica industrial, una condicié que no
sempre compleixen les anomenades
inddustries culturals, i tenen un efecte
meés directe sobre la vida de les persones.

LB.- Qualsevol tipologia és discutible.
En el Llibre Blanc deles indiistries culturals de
Catalunya els sectors estaven definits
per llei i, per tant, no es va haver d’a-
doptar una postura al respecte. El con-
cepte d’industries creatives amplia el
camp i, per tant, engloba coses molt
diferents. Una altra qiiesti és 1’apor-
tacié al PIB d’aquestes activitats creati-
ves. Limpacte economic de ’audiovi-
sual, per exemple, si el comparem
amb el de les arts plastiques, ens dona
una relacié de 100 a 1. Tot i que séc eco-
nomista, em nego a acceptar que la
relacié real sigui aquesta. No es pot
considerar nomeés el benefici directe i
deixar de banda les externalitats, és a
dir, els beneficis indirectes i induits
que genera l’activitat, Tampoc es pot

deixar de considerar el valor simbolic
amb els conseqiients beneficis en
cohesi6 social i reconeixement, un
camp que occident encara controla.
Per tant, si em quedo només amb I’a-
portacié al PIB perdo part de la reali-
tat. Finalment, cal no oblidar que de
les indtstries creatives també poden
sorgir externalitats negatives.

XV.- Crec que és important tenir pre-
sent ’exemple de la Cran Bretanya,

en un moment de preocupacio per
l‘enfonsament dels sectors tradicio-
nals, des de les mines fins a la indis-
tria, arriba a les industries creatives
des del convenciment que el seu
impuls (més el de la tecnologia punta)
és un cami de futur per al pafs per dues
raons: en primer lloc com a sector
d’activitat econdmica per si mateix, i
en segon lloc, perque els serveis crea-
tius incorporats a la resta de ’activitat
econodmica aporten un valor afegit que
té una gran importancia en un mercat
cada cop més complex. Només aix{
s’entén ’entusiasme amb qué el con-
cepte ha estat acollit. Jo vaig tenir una
experiéncia fantastica com a consulto-
ra independent del Nesta, 1’organisme
que, nodrint-se d’ingressos de les lote-
ries, fomenta projectes de desenvolu-
pament dins el camp de les industries
creatives. Es tractava de fer de bussiness-
coach per a gent amb una “visié” a qui
s’ajudava a transformar-la en un pla
de negoci. Juntament amb projectes de
disseny més convencionals podies tro-
bar projectes dificils de situar en les
categories tradicionals, com ara la
injeccié d’ADN huma a arbres com a
forma de buscar una pervivéncia sim-
Dbolica de les persones que, a la vegada,
és tangible: es materialitza en el crei-
xement de ’arbre. Que iniciatives amb
aquest risc rebin suport ptblic em sem-
bla molt significatiu.

LB.- Els macroemprenedors culturals
formen un sector de molt alt risc, perd
I’externalitat positiva que generen sol
superar amb escreix la inversié de qui
els déna suport. Barcelona ha reeixit
en la creaci6 de capital simbodlic cultu-
ral, perd no ha aconseguit crear un tei-
xit prou solid perqué se’n tregui tot el
profit possible. Podem atreure capaci-
tat creativa externa (de fet, Barcelona
és plena d’artistes de tot arreu), perd
no disposem de prou empreses cultu-
rals per situar-la tota en el mercat, i
aixo ens fa perdre un potencial brutal.
Cal apostar més decididament en
aquesta direccid. Per aixd, quan hom
veu determinats dispendis, es pregun-
ta silainflacid de premis i encarrecs
sbn ajuts reals a la creacié o sén una
mera compra d’imatge simbolica per
part de les institucions i els politics.

LN.- Quan estava al Departament de
Cultura, sovint m’arribaven propostes
per organitzar nous festivals i, en can-
vi, no arribava res pensat per millorar
les condicions de treball dels creadors.
Aixi com els sectors economics més
potents ja tenen resolts els serveis
auxiliars que fan possible el seu desen-
volupament, no passa el mateix amb
els factors que fan possible que, en un
determinat territori, es donin les con-
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Seqliéncia extreta d'un exercici realitzat per
Cristina Blancafort i Rubén Cérdoba pera
l'assignatura Creaci6 Audiovisual del GSD
(professor: Nicolas Rosales). Les imatges
formen partde larecreaci6 infograficad'un
esdeveniment concebuda per seremesaen
un canal televisiu de noticies.

dicions adequades per fomentar la cre-
ativitat. Sivolem entrar en allo que
Richard Florida anomena “noves geo-
grafies de la creativitat” cal que des de
les administracions pibliques hi hagi
intervencions experimentals en
aquest sentit. No oblidem que moltes
de les anomenades indtstries cultu-
rals només sén estructures artesanals
que han forcat la maquina, sovint
havent de recérrer a I’autoexplotacio,
quan en realitat necessiten una politi-
ca publica puraidura.

LB.- Uautoexplotacié forma part de I’e-
conomia del reconeixement: qui més
aguanta en condicions d’autoexplota-
ci6 té més possibilitats d’acabar triom-
fant; el poeta maleit pot crear obra
quan disposa d'un entorn social o
familiar que li subvenciona la seva
autoexplotacié. D’altra banda, 1’artesa-
nia es manté perqué el valor afegit de la
creativitat és complex i relacional.
Qualsevol producte cultural és fruit
d’una matriu original, que en determi-
nats casos podra replicar-se, pero que
en la seva fase de creacid, el temps
necessari per realitzar-lo gairebé no
depén de les tecnologies de producci6.

OP.-En el cas del disseny, un reflex
tant de la pervivéncia de formes d’or-
ganitzaci6 artesanal com de cultures
del treball que fomenten 1’autoexplo-
tacié esta en el predomini de microes-
tudis. PAdministracié podria fer algu-
na cosa per aconseguir un esglaonat
més raonable entre les industries i els
obradors culturals?

XV.- Es pot donar suport a iniciatives
de creixement i de professionalitzaci
dels negocis del disseny, i de les indis-
tries creatives en general, pero no crec
que avui sigui viable que ’Administra-
cié intervingui a I’hora de configurar
I’estructura d’un sector. El predomini
de microestudis s’explica per tradicid,
per cultura local, i aixo també implica
les escoles de disseny d’on surten estu-
diants que adopten com a inic model
el dissenyador-estrella. El problema és
que ’época de la ma d’obra creativa ja
ha passat i aqui es continua sobrepro-
tegint els joves talents i deixant de
banda la recerca de base. No hi ha, per
exemple, cap publicacié académica
sobre disseny, i un pafs que no fa
recerca s’ha de limitar a copiar. El
reconeixement del disseny com a estu-
dis de rang universitari, que s’esta
reclamant activament des del mateix
col-lectiu, sens dubte ajudara. Pero
també hi ha un tema de maduracié de
les persones i de les organitzacions.
Des de 1a DDI entenem que en el sector
del disseny hi ha molts agents, -edito-
rials, associacions professionals, cen-
tres de disseny, escoles...-iques’ha
d’actuar a través de les xarxes ja exis-
tents ja sigui amb accions macro com
ara les politiques fiscals de foment del
disseny a les empreses, o bé amb
altres de més puntuals, un exemple:
hem fet una accié per aconseguir que
els dissenyadors es certifiquin a I'ISO
9000 i, aixi, puguin treballar per a
empreses certificades i amb I’adminis-
tracié publica.

LB.- Es important que les administra-
cions publiques, i els seus funcionaris,
aprenguin a externalitzar tot mante-
nint la titularitat del servei per garantir
I'interés general. L'alliberament de
recursos que aixo pot implicar pot des-
tinar-se a incrementar les accions que
s’han de fer, en especial a millorar la
redistribucié territorial. Cal tenir en
compte que sense la politica cultural
dels ajuntaments bona part de Cata-
lunya seria un desert.

LN.- No hem d’oblidar que la industria
cultural factura en un tant per cent
molt important a I’'administracié
publica. Si parlem d’inddstries creati-
ves, la facturaci6 és més repartida, tot
ique si afegim les subvencions fins i
tot aixo seria discutible. Quina relacié
tenen els ciutadans amb aquestes
industries? Jo crec que des de la “creati-
vitat aplicada” és més facil donar res-
posta a demandes de base, des del dis-
seny o des de la moda es poden
transmetre valors culturals que tin-
dran una forta incidéncia.

XV.- El sector de la moda és precisa-
ment paradigmatic en la seva utilitza-
cié del disseny. I tot i amb aixo, des de
les organitzacions del disseny es man-
té un rebuig a la moda, potser a causa
d’una logica massa primaria que ha
portat al disseny a buscar la proximitat
de la industria reprimint la seva ves-
sant estética i rebutjant qualsevol con-
notaci6 que es pugui considerar frivo-
la. Crec que aquesta fractura entre
inddustria i cultura s’anira tancant a
mida que la idea d’industries creatives
vagi prenent forca i que la indudstria
tradicional vagi necessitant més dife-
renciaci6 en el producte i en els méto-
des de gestid.

OP.-Una dualitat d’aquest tipus també
es dona en la gestid del disseny: d’'una
banda hi ha el design management amb
professionals formats en escoles de
negoci i que sovint no entenen els pro-
cessos ila capacitat del disseny per
generar noves demandes; de I’altra hi
ha qui s’ha format a les escoles de dis-
seny i s’ha especialitzat en design direc-
tion amb logiques mancances pel que
fa aI’analisi dels mercats. Potser es
troba a faltar la figura d’un gestor del
disseny més proper a les funcions que
s’atribueixen als gestors culturals.

LB.- El gestor cultural assumeix la
mediacib entre creativitat, usuari
directe i, també, ciutadania, és a dir:
a més de connectar els creadors i el
public, esta interessat en els beneficis
socials i els reequilibris territorials que
se’n poden despendre. La il-lusié dela
gestié cultural és introduir inputs de
socialitzaci6 a les 1ogiques creativesia
les 10giques de mercat. Es per aixd que
encara sén majoria els gestors cultu-
rals que treballen per al sector public.
Aix0 també s’esta equilibrant, encara
que sigui a través d’externalitzacions
del mateix sector puiblic. En general
pel que fa ala formacié i orientacié
professional, és possible diferenciar
dos tipus de perfil de gestor cultural,

@ @ segueix ala contraportada >
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< segueix de Converses al Vivanda @ @

aquells més interessats en la gestié i
mediaci6 cultural, i els que vénen
directament del mén de la creacié.
Aix0 queda reflectit, per exemple, en
l'organigrama dels grans equipa-
ments en qué se subdivideix la part
creativa ila part més propia de gestio,
totes dues per sota de la direcci6 gene-
ral, un carrec politic.

LN. En aquest sentit, és important no
oblidar que també cal politica cultural,
és a dir, saber on anem per tal que les
técniques puguin afinar-se i que hi
hagi un contrast real entre nivells de
llenguatge. Ara per ara hi ha descon-
cert en I’ambit public. La gestid per si
sola no resol les giiestions de fons: sen-
se estratégia no hi ha tactica possible.

LB. Aix0 em porta a plantejar el tema
de la legitimitat del politic per prendre
decisions que afecten el mén de la cul-
tura. Esta clar que com a carrecs elec-
tes la tenen tota (sén els dipositaris de
I’interés general), pero sovint desco-
neixen les 10giques culturals, un fet
que en certa manera els deslegitima.
En la gesti6 ptblica de la cultura cal
trobar un equilibri entre legitimitats,
tal com d’alguna manera planteja el
debat sobre el nou Consell de 1a Cultu-
railes Arts. El perill, en tots dos
casos, és caure en un cert despotisme
il'lustrat o en el clientelisme. Com evi-
tar que la cultura quedi en mans de
“capelletes” i que es respectin els gus-
tos iles necessitats de les minories?

Mar o muntanya
eo e

Generacio iPod

Més que un reproductor de misica,
I'iPod d’Apple s’esta convertint en
I’objecte emblematic d’una época, i el
seu creador, Jonathan Ive (Londres,
1967), en un referent a I’hora de defi-
nir els objectius i el perfil professional
de noves generacions de dissenya-
dors. Classic o classicista? Innovador
o nostalgic? Objecte o estil de vida?
L’éxit de I'iPod ha merescut el comen-
tari de dos professors del GSD d’Eina:
Ramon Isern (autor de l’article “Las
ideas en el disenno” del qual repro-
duim un fragment) i Anna Pujadas.
Tots dos ofereixen diferents claus de
lectura que permeten aprofundir en
I’analisi del fenomen.

Producte de qualitat

Ramon Isern

Moltes empreses decideixen seguir les
tendéncies imposades per les grans
marques i demanen al dissenyador
que actui com a estilista, d’aquesta
manera donen més importanciaala
forma en detriment del contingut. Es
una actitud habitual i sembla logica,
pero totiamb aixo hi ha prou excep-
cions per posar-la en dubte. Hi ha
empreses que, lluny de seguir aques-

tes tendéncies, han estat fidels des de
sempre a una filosofia propia i han
aconseguit un gran exit comercial.
Sense pensar-hi gaire, em venen al
cap els casos d’Apple i Bang & Oluf-
sen. Totes dues presenten productes
que denoten un interés per la innova-
ci6 funcional i que mantenen un estil
formal propi.

Un cas concret és I’iPod d’Apple,
I’MP3 més valorat entre els joves, toti
que la seva forma, de gran correccio,
no segueix el dictat de les tendéncies
que suposadament atrauen els joves
consumidors. Crec que I'éxit d’a-
quests aparells s’ha d’atribuirala
seva interficie innovadora, perd tam-
bé, i fins i tot per sobre d’aixo, a la
imatge de qualitat que transmeten.
Aquesta tendéncia a valorar els pro-
ductes de qualitat i rebutjar que l’esti-
lisme suplanti el disseny ha comen-
caten els sectors més selectes, pero,
com sempre passa, s’estendra finsals
més comuns. [ aixd comporta un can-
vien el moén de les idees.

Un producte que transmet qualitat no
fa exhibicié d’una idea de manera evi-
dent, sind que incita a una observacié
més aprofundida on no se’n desco-
breix una de sola, sin6 moltes. Cada
detall, solucié constructiva, funcio,
proporcié de la forma, material, aca-
bat, tots els aspectes del producte han
estat estudiats i han plantejat proble-
mes que s’han sabut resoldre amb ele-
gancia. Aixo demana temps, iel
temps no s’aconsegueix amb preses,
sind amb eficacia. Els departaments
d’I+Dno s’han acabatd’implantar de
manera generalitzada, es busca un nou
producte quan es necessita amb urgén-
ciaipoquesvegades es fa una tasca
constant d’investigacio.

Els productes genials, les obres d’au-
tor, sempre tindran un lloc destacat,
perd no sén 'nica possibilitat ni la
més adequada per a tot tipus de pro-
ductes. El disseny elaborat, sense
ostentacions gratuites, amb aporta-
cionsreals, que busca convéncer més
que no seduir, amb idees
intel-ligents més que enginyoses,
que busca el servei a 'usuari més que
el lluiment personal, té la seva rad de
ser i requereix una gran capacitat
inventiva.

Intel-ligéncia de situacions

Anna Pujadas

Elsobjectes, graciesa la seva imatgei
la tecnologia utilitzada en produir-los,
comuniquen valors particulars que
s’integren a la nostra cultura. Comu-
nicar mitjancant els objectes significa
explicar una historia que parla de la
vida a través d'una atracci6 sensorial i
calorosa lligada a la nostra memoria i
al nostre mén imaginari.

Un producte que transmet qualitat
exhibeix unaidea moltevident: ladela
qualitat. I per als usuaris aquesta idea
estalligada a un determinat moment
de la historia del disseny i a una estéti-
ca concreta, la racionalista bauhausiana.
Per definir aquesta aparenca de quali-
tat podriem fer servir els mateixos ter-
mes que Apple utilitza a la seva web per
caracteritzar I'iPod: "classicisme",
"elegancia compacta", "perfeccié”.

No cal continuar la polémica entre este-
ticisme decorativista i funcionalisme
pragmatic, ja que conté en si mateixa
els termes de 1a seva no-resolucié.
Aquest debat només té sentit en un con-
text en el qual el disseny sigui la recerca
de solucions a problemes especifics de
funcid, ergonomia i estética, i aquest ja
no és el context del disseny actual. En el
futur, el disseny es consagrara abans
queres a la invencié d’entorns per a les
persones, treballarad a una escala més
global sobre els modes de vida.

Avui, el disseny tendeix a un desplaca-
ment dels dominis d’intervencié
menys lligat a I'inica qiiestié de I’ob-
jecte i reposa sobre una harmonia de
les situacions, un ecosistema personal
equilibrat. En el futur, la producci6
s’establira al voltant de les propietats i
capacitats de regular les tensions
engendrades per una vida en movi-
ment que tindran els objectes. Eldis-
seny serd una intel-ligéncia de situa-
cions, una llibertat permanent d’accié.
El dissenyador actual no s’acontenta a
concebre només objectes, sind que ha
d’adaptar els seus fins i tot a estraté-
gies de disseny. El seu camp d’accié ja
no és només 1’objecte en si mateix,
sin6 una hipotesi de desenvolupament
global per a un producte. Aix0 signifi-
ca ubicar estratégies vinculades a la
comunicacié, el marqueting i la tecno-
logia en el cor mateix del seu treball.
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