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PRESENTACIO
Aquest article consta de tres parts:

1. La primera part, relativa a 1’acceptaci6 social del
Cobi, analitza breument els problemes i les implicacions
que es donen en la dificil eleccié d’una mascota olimpi-
ca. En segon lloc, es fa referéncia al grau d’acceptaci6
popular i a les resisténcies que ha suscitat la mascota
olimpica en importants sectors de la societat.

2. La segona part inclou una serie de consideracions
de caracter sociologic sobre I’ «estética» o I’ «antiestética»
del Cobi com a producte de la indistria cultural i com a
objecte de disseny.

3. Latercera part fa referéncia a I’ds i I’ apropiaci6 so-
cial del Cobi, especialment per part de grups de signe ra-
dical i contestatari. Aquesta darrera part inclou un reper-
tori de les imatges més significatives i suggestives de
I’ «anti-Cobi».

1. L’ACCEPTACIO SOCIAL DEL COBI

Les caracteristiques «rupturistes» de la mascota i la
controversia desfermada —que analitzarem més detalla-
dament més endavant— van condicionar, sobretot inicial-
ment, I’acceptacié de la mascota com a emblema distin-
tiu dels Jocs Olimpics de Barcelona’92.

Tradicionalment, les imatges i icones religioses (que es
poden considerar com el nostre antecedent cultural, més
o menys remot, de les mascotes olimpiques) actuaven
com a simbol i emblema de la identitat collectiva d’un
poble i reclamaven una adhesié i una identificacié quasi
«espontania» de tots els seus membres. En canvi, una
mascota moderna, produida en 1’ambit d’una gran diver-
sitat i barreja cultural, pot despertar, sobretot en virtut del
seu caracter innovador, una resposta controvertida, sense
perdre necessariament la seva for¢a emblematica. En un
principi, el dibuix del Cobi va generar —com ja va suc-
ceir amb el cas del Naranjito encara que per altres mo-
tius— fortes discussions.

Les resisténcies que va generar la mascota van afavo-
rir que es realitzessin i es publiquessin sondeigs d’opini6
sobre la mascota. Es un recurs usual en les societats mo-
dernes de caracter democratic recérrer a sondeigs i estu-
dis d’opini6 per legitimar les decisions de caracter politic
1 institucional. Paradoxalment, la mascota de Moscou’80
(I’6s Misha) fou elegida en un concurs public per sufragi
directe en un programa televisiu en el qual van participar
més de 40.000 persones. Un pais que no podia elegir de-
mocraticament els seus responsables politics podia, en
canvi, elegir democraticament el seu «tdtem» olimpic.

L’accent que es posa en 1’acceptacié popular no ens ha
de sorprendre. En les bases del concurs de la mascota es
feia explicit que la mascota havia de ser acceptada per
tothom i que es dirigia especialment a un public infantil.
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Acceptacié i apropiacid social de la mascota olimpica de Barcelona’92
El Cobi: una eleccid compromesa

Com es va posar de manifest en el si del jurat respon-
sable de ’eleccid de 1a mascota, la tria d’una mascota no
és, en absolut, un fet banal ni una cosa senzilla. Es una
tria que significa considerar una gran diversitat d’as-
pectes. Malgrat aixo, és evident que en el cas del Cobi era
aparentment més facil jugar sense cap risc i reproduir
vells esquemes que ja se sap que funcionen (per exemple,
ninots tous de Walt Disney).

En I'ambit de la produccié cultural, especialment en la
produccié d’imatges noves, i a diferéncia del que s’es-
devé en alguns sectors de produccié de béns destinats a
un consum en massa, no hi ha receptes magiques que as-
segurin 1’éxit d’un producte. Les grans campanyes de
promocié publicitiria contribueixen, sens dubte, a 1’éxit
d’un nou producte, perd no sén una férmula magica ni
signifiquen una garantia absoluta que asseguri aquest
&xit. Sovint els creadors d’una historia i uns personatges
sén, especialment en les series de dibuixos animats i en el
moén del cinema, els primers sorpresos de veure que la
seva proposta t€ una amplia acceptacid. Aixd explicaria la
tendéncia a la repeticid, fins a I’esgotament, de férmules
com Superman [, II, I1I, etc., quan s’ha comprovat que te-
nen aceeptacio.

Fer o llangar una proposta cultural innovadora signifi-
ca assumir un risc molt alt. Es molt dificil fer previsions.
En el mén del cinema, una estratégia que han realitzat els
productors i distribuidors €s crear una gran expectativa
entorn de la pellicula abans de I’estrena. En el cas de la
industria cinematografica, als Estats Units es té ja una
llarga experigncia. Es dificil assegurar una llarga per-
manencia d’una pellicula a la cartellera, perd es pot in-
tentar prolongar al maxim el seu temps de vida. Una ma-
nera de crear expectatives és mitjancant el «carisma» de
les actrius o els actors que intervenen en la pellicula, que
poden arribar a tenir més popularitat que el mateix direc-
tor. L’anomenat star system fou una necessitat o una in-
vencid de la mateixa indistria cinematografica, que pro-
movia les seves estrelles amb sous astrondmics, sovint
inventant una biografia fascinant entorn d’aquests actors
1 actrius. D’aquesta manera es pretén generar una gran
expectativa i un estat d’opini6 favorable al film. Aquesta
també és —salvant les diferéncies— 1’estrategia seguida
pels responsables de la lliga americana de basquet (la
NBA), que promouen les seves figures estellars —com
Magic Johnson— i els converteixen en protagonistes ab-
soluts.

L’eleccié d’una mascota olimpica és, pero, un cas molt
particular. En el cas de la mascota de Mariscal, 1’aposta
era menys arriscada, ja que la mascota no havia de com-
petir en igualtat de condicions amb altres personatges de
ficcio (les Tortugues Ninja, els Simpson, etc.) ni tampoc
amb altres imatges o mascotes olimpiques que ja han
passat a la historia. El que és indiscutible €s que la mas-
cota, agradi o no agradi, ja t¢ un lloc assegurat dins de la
simbologia olimpica, i aixd li garanteix una preséncia im-

portant. No cal ser monarquic per a acceptar (de bon o
mal grat) la figura del rei i la monarquia com la maxi-
ma instancia de representaci6 institucional. Encara que la
figura del rei fos poc carismatica, I’exercici de la seva
funcié de poder li fa adquirir un cert carisma. No cal tam-
poc que t’agradi el Cobi ni que siguis «cobimanfac» per-
qué ’acabis acceptant i t’acostumis a la seva «omni-
presencia».

Al mateix temps —i com era de preveure—, €l grau
d’acceptaci6 de la mascota ha crescut al llarg del temps.
Com afirmava un alt responsable de la seccié d’imatge
del COOB, «el Cobi és com la tonica: d’entrada no t’a-
grada, perd després, com més la tastes, més t’agrada».
Aquesta afirmaci6 es pot constatar facilment amb les da-
des de les enquestes d’opinié (vegeu les taules 1 i 2).

Evidentment, la proposta innovadora de Mariscal vo-
lia trencar vells esquemes i assumir el risc que implica
tota novetat en el camp estétic. Tanmateix, la importancia
dels Jocs aporta molta forga al Cobi com un dels princi-
pals emblemes de Barcelona’92. El fet que la figura del
Cobi s’identifiqui inexorablement amb el fet olimpic ac-
tua de coix{ i facilita I’acceptaci6 estética de la mascota.
Nosaltres pensem que la for¢a del costum i el procés
d’habituacié fan que ens hagim acostumat a I’omnipre-
séncia del Cobi i que fins i tot molta gent que inicialment
hi era refractaria s’ hagi oblidat de la «primera impressié»
d’una mascota que en néixer era «molt lletja». Al mateix
temps que es vol trobar I’acceptaci6 (estetica) del Cobi,
cal trobar o inventar el funcionament o el paper de la
mascota en els Jocs moderns. En el cas del Cobi, s’han
hagut d’inventar i assajar diversos usos i funcions noves
que mai no s havien provat.

El procés d’habituacié hi tindra un paper molt impor-
tant, i aixo significa que, probablement, en el moment
dels Jocs, la transcendéncia simbolica fara impropi o im-
pertinent tot judici estétic (de la mateixa manera que seria
impropi fer una critica —per raons estétiques— de la
Moreneta).

¢Que diuen les enquestes d’opini6?

Com hem dit, les imatges religioses compreses en el si
d’una profunda tradici6é poden ser més o menys accepta-
des «espontaniament» dins de les practiques rituals d’una
comunitat de creients. La mascota, en canvi, €s un pro-
ducte cultural innovador, «una cosa rara», sens¢ gaires
referents ni en la historia de les mascotes esportives, dels
«ninots», ni en la histdria dels dibuixos animats o dels
comics. Aixo explica que unes raons de tipus formal i es-
tetic hagin passat a un primer pla i crein «resisténcies».
L’ aposta del Cobi és (a diferéncia de les altres mascotes)
una aposta compromesa, perque es fa sense recolzar en la
tradicié de les mascotes (la majoria de mascotes represen-
ten un animal tipic i emblematic de la ciutat o de la nacié
on s’organitzen els Jocs) ni tampoc en els dibuixos i ni-
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Segons diverses informacions facilitades pels respon-
sables del COOB, la mascota agrada més a I’estranger
que no pas al nostre pafs. Si aquestes dades s6n certes, és
possible que puguem dir del Cobi alld de «ningi no és
profeta a la seva terrax.

Es massa aviat encara per a congixer el nivell de ven-
des de la mascota. Se n’han publicat a la premsa diverses
dades, perd no sén gaire coherents entre elles i tampoc no
s6n del tot fiables.

No hi ha dades oficials ni estudis que ens informin del
curs de les vendes. No obstant aixo, mitjangant una série
d’entrevistes a comerciants i distribuidors, podem afirmar
que la mascota es ven, perd no d’'una manera espectacu-
lar. Segons les nostres fonts d’informaci6, es constata per
part d’un sector dels comerciants un cert boicot —per
motius politics— al tema dels Jocs Olimpics. Aquest boi-
cot ha afectat, 1ogicament, la distribucié i la comercialit-
zacié de la mascota. També es constata una certa inhibi-
cié de certs sectors de la burgesia catalana a ’hora de
comprar «Cobis». Val a dir que darrerament —amb la
proximitat de les Olimpiades— sembla que hi hagi un
canvi d’actitud significatiu, tant per part de la burgesia
com d’alguns sectors de les capes populars, que han co-
mengat a comprar d’una manera més decidida els pro-
ductes autoritzats de Barcelona’92.

2. ESTETICA O ANTIESTETICA DEL COBI
Reflexions entorn de la proposta de Mariscal

El mén de la produccié estetica i cultural defineix un
ambit d’interés relativament restringit, al qual, en condi-
cions normals, solament tenen accés els «entesos» i que
passa generalment desapercebut al «gran ptblic».

El mén de la creacié artistica i cultural defineix un
ambit de significaci6 relativament autdbnom d’altres ins-
tincies politiques, religioses o socials. Es regit per crite-
ris interns i té —com és evident— els seus entesos i espe-
cialistes, que es reserven el dret d’opinar des de la seva
competéncia tecnica i professional. En la majoria de ca-
sos, el gran public resta ali¢ a aquests temes. Només ex-
cepcionalment hi ha temes del mén cultural —com passa
en el cas del Cobi— que ultrapassen el cercle dels ente-
s0s i passen a ser objecte d’atencié general. Per exemple,
Xavier Mariscal, abans del disseny de la mascota, era un
personatge molt conegut en cercles d’artistes i dissenya-
dors, perd molt poc conegut pel gran public. Gracies a
I’elecci6 del seu projecte, Mariscal ha passat a ser un per-
sonatge gairebé tan conegut i popular com el Cobi. Es
curiés que gairebé tothom conegui el nom del creador del
Cobi, mentre que ¢l nom de Josep Maria Trias, creador
del logotip, és molt menys conegut.

Aquesta és, al nostre parer, una de les grans virtualitats
que presenta la mascota com a objecte d’estudi.

«Disseny o antidisseny?

«Estudies o dissenyes?» El disseny €s moda i la pa-
raula «disseny» és un terme molt emprat en el llenguatge
comil. En aquestes circumstancies de «mercat informat»
(tothom es veu amb cor d’opinar i de dir la seva sobre «dis-
seny») no €s estrany que els «experts», els dissenyadors,
hagin fet un crit d’alarma i reivindiquin una concepcié
molt més estricta respecte a la seva activitat professional.
Aquesta circumstancia és especialment compromesa quan
es refereix a professions —com en el cas del disseny—
relativament noves, amb poca tradicié i —sobretot— que
tenen un perfil social poc precis. Des del punt de vista
dels professionals del disseny, hi ha el temor que qualse-
vol que ho pretengui pugui passar per «dissenyador» sen-
se uns estudis i una minima capacitaci6 técnica.

Nosaltres intentarem defugir, per la seva vaguetat, la
concepcid popular que es té del disseny. Farem cas d’una
definicié molt més «professional». El terme «disseny» no
es refereix solament a un objecte més o menys estétic o a
un producte acabat, siné a un procés de concepci6 i ela-
boracié de productes, missatges o imatges d’acord amb
una concepcid amplia i global del procés comunicatiu. En
tot cas, el producte acabat €s el resultat o I’expressi6 vi-
sual d’un procés comunicatiu racionalitzat que s’estableix
entre un emissor 1 una colla de receptors.

Mariscal no és un dissenyador en el sentit convencio-
nal del terme; com veurem seguidament, és més aviat un
«dissenyador-artista», molt conscient, pero, de la seva
condicié de «comunicador». El mateix Mariscal defineix
la seva concepci6é d’aquest procés comunicatiu amb les
paraules segiients:

A mi me viene la gente con palabras habladas o con
palabras escritas, y yo convierto eso en una imagen vi-
sual, que se comunica con los demds por medio de co-
lores y formas. [...] En realidad, lo que hacemos son
sandwiches, bocadillos para el coco, para la mente. Ha-
cemos cultura, y gracias a que hay muchas personas
haciendo cultura el hombre no se siente tan solo.?

Una particularitat de Mariscal com a dissenyador és
que esta preocupat fonamentalment per la idea i el con-
cepte, i només el preocupa el tipus de suport en un sentit
basicament instrumental:

Per a mi el treball és comunicacié. Comunicaci6 a
través d’imatges i formes, sigui quin en sigui el suport.
Crear coses boniques i transmetre alguna cosa, una for-
ma d’entendre el treball i 1a vida. Treballem en alld que
en diem cultura, que &s I’aliment que necessiten els
nostres cervells, i estem creant nous alfabets, noves re-
feréncies, per a comunicar-nos.?

2. Montero, Rosa, «La ética y la estética», El Pais, suplement nim.
29, 9-1X-1991.

3. Lépez, Jilia, en Ventrevista a Mariscal titulada: «Cobi és un amic
entranyabie», La Llibreta, nim. 24, 3-V-1991.



nots de Walt Disney, que s6n la forma més usual en les
altres mascotes.

Tanmateix, aquest caracter de novetat presenta diver-
sos avantatges, ja que la novetat sempre desperta un grau
més accentuat d’atencié i d’expectativa i evita el desgast,
gairebé inevitable, que s’esdevé en les imatges que son de
facil assimilacid, perd que acaben cansant.

En un estudi sociologic d’aquestes caracteristiques, no
hi pot mancar una analisi que prengui en consideracié la
resposta i I’acceptaci6 social de la mascota des d’una
perspectiva dinamica. En aquest apartat s’analitza ’e-
volucid o els canvis d’opinié que s’han acomplert al llarg
del temps entorn de la mascota olimpica. El nivell d’ac-
ceptacié de la mascota ha crescut de manera gradual i ha
fet que les discrepancies inicials entorn del Cobi hagin
estat sensiblement reduides. Hi ha el risc, perd, de pres-
suposar —sense prou elements que ho demostrin— que
qualsevol simbol que tingui un ampli suport institucional
i publicitari té assegurada la plena acceptacié popular. La
for¢a del marqueting i de la publicitat s important, perd
no és infallible. S’han donat casos com el del Naranjito
(la mascota dels Mundials de Futbol de 1982), simbol
amb funcions similars a les del Cobi, que experimenta un
rapid desgast. Val a dir que aquesta perspectiva critica
respecte al Naranjito s’accentua amb el pas del temps.
S’esdevé un fenomen que és similar a les modes; un ob-
jecte «passat de moda» es pot contemplar al cap dels anys
com una cosa ridicula.

Miguel Giménez Salinas, director de la divisié d’i-
matge del COOB, es mostra absolutament convencut de
les possibilitats de la mascota. Segons Miguel Giménez,
el Cobi va tenir sempre la confianga de]l COOB’92, fins i
tot després de les opinions en contra generades arran de
la polémica:

Sabiem que era un disseny guanyador, perd eren mas-
sa les veus que dubtaven de I’acceptacié d’un projecte
rupturista i avangat. Elegir-lo com a mascota dels Jocs
de Barcelona’92 era fer un salt cap al futur, apostar pel
disseny barceloni, catala i espanyol i trencar [...].!

El nivell d’acceptacié de la mascota ha crescut nota-
blement. Perd no és cert que agradi —com pretén el res-
ponsable d’imatge del COOB— al 90% de la poblacié.
Sembla que estigui més preocupat per promoure 1 vendre
la mascota que per donar-ne una informacié veridica:

Avui, quan el Cobi acaba de complir dos anys, la
mascota de Barcelona’92 compta ja amb un index d’ac-
ceptacié popular arreu del mén, que es fixa per sobre
del 95%. Ja ningu no recorda la polemica sobre aquell
«gargot d’un gos lleig», que algd va comentar.

1. Entrevista concedida per Miguel Giménez Salinas i publicada sota
el titol de «La febre olimpica Cobi vol batre récords a la cursa comercial
del 92», Avui, 25-111-1990.

Jordi Busquet i Jordi Farré

Malgrat aquestes paraules, el Cobi continuava —un
any abans de la celebraci6 dels Jocs— sense agradar a un
de cada tres catalans. De fet, el Cobi encara presenta for-
tes resisténcies, que seria ingenu negligir. Segons dades
d’una enquesta publicada pel diari Avui el juliol de 1991,
just un any abans de la realitzacid dels Jocs, el nivell
d’acceptacié de la mascota a Catalunya ha crescut sensi-
blement, perd encara genera forga «resisténcies» (vegeu
la taula 2). La mascota agrada i, per tant, és acceptada per
un 62,7% dels catalans, pero encara hi ha un 33,8% de la
poblacié de Catalunya que valora la mascota en termes
negatius. Tanmateix, si comparem aquestes dades amb les
publicades pel diari E!l Pais en relacié a una enquesta
realitzada immediatament després de la presentacié so-
cial de la mascota (el 15 de marg de 1988), veiem que el
grau d’acceptacié de la mascota ha crescut sensiblement
(vegeu la taula 1). Segons les dades de I’enquesta, només
a un de cada quatre catalans li agrada la mascota. Dels
barcelonins, solament un 24% valoraven, aleshores, posi-
tivament la mascota, mentre que més de la meitat (un
52%) la valoraven negativament i un 13% la valoraven de
manera regular. El nivell d’acceptacié creix sensiblement
al llarg del temps, i és possible que el nivell d’acceptacid
de la mascota en el moment dels Jocs superi el 75%.

Només un 2,8% dels entrevistats en I’ambit de Cata-
lunya no opinen sobre la mascota. El grau de coneixe-
ment de la mascota és molt alt, i ja ho era immediatament
després de fer-se’n public el dibuix (només un 11% dels
enquestats desconeixien la mascota o no volien donar-ne
I’opinid). Probablement el grau de coneixement i de po-
pularitat del Cobi és molt superior al de la majoria dels
personatges estellars de la cultura i —per descomptat—
al de la majoria de dirigents de la politica nacional.

Taula 1
Nivell (%) d’acceptacié del Cobi a Barcelona l'any 1988

M’agrada molt .....c.cccoevveciecniciicnccncncie 7
M’agrada bastant ..........ccooeevenieiienienennene 17
Regular ..o 13
M’agrada poc......cccevevieneeiininiiins 13
No m’agrada gens......ccococevnvicinniireiniiiinienons 39
NS /NC oot 11

Font: El Pais, 21-111-1988, enquesta Demoscopia.

Taula 2
Nivell (%) d’acceptacié del Cobi a Catalunya l'any 1991

M’agrada molt .......ccovveeeeernenereenrcreecenenenns 15,0
Més aviat m’agrada ........ccocceveereenecrenininenine 47,7
Més aviat em desagrada .........coecveiniinienenn, 11,8
No m’agrada gens........cccecccervccvercrcncncncnneee 22,0
NS /NC .ot 2,8

Font: Diari Avui, 21-VII-1991, enquesta de I'Institut EMB Social.
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Mariscal no centra la seva activitat en la resolucié dels
problemes técnics i materials que puguin sorgir. Aixo,
perd, tampoc no vol dir que se’n despreocupi: . .

Mariscal tendeix a treballar amb aitres «dissenyadors-
tecnics» que I’ajudin a resoldre els problemes técnics, i
fins i tot que 1i aportin suggeriments formals, de la ma-
teixa manera que ell també contribueix a la resolucié dels
problemes t&cnics.

Els primers dibuixos que Mariscal va presentar del
Cobi, encara que n’anticipen les formes basiques, no as-
soleixen els requisits fonamentals del disseny grafic o in-
dustrial. Com hem dit, el disseny no és un mer procés
grafic; és un procés molt més ampli, relacionat (cal no
oblidar-ho) amb la produccié d’objectes d’ds més o
menys utilitari. En el procés de creacié del disseny, po-
driem distingir tres aspectes o moments importants.
Aquests sén: la creativitat, la racionalitat i el control so-
bre el procés creatiu. Mariscal €s un dissenyador d’art o
un artista-dissenyador. En el cas de I’obra de Mariscal, el
caracter carismatic de 1’autor fa que predomini 1’aspecte
creatiu per damunt dels altres. Fins al punt que altres
«professionals-dissenyadors» han collaborat amb Maris-
cal en I'estudi de les possibles aplicacions, els suports i
els materials més adients per a fer realitat les seves «ge-
nialitats».

En I’elaboraci6 del disseny definitiu del Cobi hi van
intervenir, en un primer moment, ’equip de disseny
Quod, dirigit per Josep Maria Trias (autor del logotip), i,
més endavant, els collaboradors de 1’Estudi Mariscal. La
intervenci6 d’aquests professionals que han collaborat
amb Mariscal en la reelaboracié del projecte inicial ha fet
possibles les diverses aplicacions i una millora substan-
cial del seu aspecte.

:Racionalitat o carisma?

Se’ns ha presentat el disseny de Mariscal com un sig-
ne inequivoc de modernitat i avantguardisme de la Bar-
celona del 1992. Els responsables del COOB van apostar
per un disseny d’avantguarda. El personatge Cobi es con-
tagia, en certa manera, del caracter carismatic del seu
creador.

Malgrat que Barcelona ven (o pretén vendre) moderni-
tat, no deixa de ser curids que les decisions que es van
prendre sobre imatge i disseny, basicament ’eleccié del
logotip i la mascota, van ser decisions inconnexes. No-
més cal recordar els contratemps i les peripécies que va
viure el jurat responsable de I’eleccié de la mascota, que,
en canvi, va elegir el logotip de Josep Maria Trias, qua-
si per unanimitat, a la primera convocatoria. Els matei-
xos responsables d’imatge del COOB reconeixen que la
imatge grafica de Barcelona’92 no responia a un pla pre-
concebut. Curiosament, la tria del disseny de Mariscal i
del conjunt de simbols de Barcelona’92 no sembla que
respongui a un pla gaire deliberat. Els criteris per a la tria
de la mascota i del logotip no eren gaire convergents.

Jordi Busquet i Jordi Farré

Entre altres coses, €s obvi que la mascota (obra de Maris-
cal) i el logotip (obra de Josep Maria Trias) responen a
concepcions de disseny diferents. Hi ha una divergencia
clara entre el logotip i la mascota; tanmateix, aixo no re-
presenta cap problema, perqueé a cadascun se li assigna
una funci6 diferent.

En I"aplicacié dels simbols olimpics, s’ha intentat as-
solir el maxim de coheréncia. Es aixi com es pot interpre-
tar I’encarrec que els responsables del COOB van formu-
lar, inicialment, a Josep Maria Trias i al seu equip de
disseny de realitzar la «normalitzacié» i la volumetria-de
la mascota.* Val a dir, perd, que bona part de les aplica-
cions posteriors del Cobi —com els Cobis corporatius—
les ha fetes I’Estudi Mariscal.

Es evident, especialment en el cas de la mascota, que
dins del mén del disseny s ha apostat per la «genialitat».
Els responsables del COOB van apostar per un disseny
d’avantguarda. Els responsables del COOB apellen a la
tradicié del disseny a Catalunya; tanmateix, es tracta de
la tradition of the new (la tradicié d’alld que és nou), que
solament pot venir de la ma i la personalitat d’un perso-
natge carismatic. Van triar I’obra d’un grafista molt ben
connectat amb 1’elit del disseny internacional, que apor-
tava amb la seva sola firma uns valors afegits importants
a la seva «criatura». Mariscal ha fet molta cosa al Jap6 i
és molt conegut en les elits del disseny dels Estats Units.

Malgrat que Mariscal era, abans del Cobi, poc conegut
popularment, era ja ampliament conegut en els cercles de
disseny. L’ oportunitat de dissenyar la mascota olimpica li
ha permes consolidar i estendre el seu prestigi. Es simp-
tomatic que, en el moment de la publicacid dels primers
dibuixos del Cobi, la majoria de dissenyadors fossin par-
tidaris del disseny de Mariscal. L’actitud dels experts
contrasta —com s’esdevé en moltes ocasions— amb la
resposta popular, ja que a una amplia majoria del poble
no li agradava la mascota de Mariscal.

De underground a la masscult

El Cobi és un producte cultural innovador, «una cosa
rara» sense gaires referents ni en la historia de lés masco-
tes esportives, ni en la histdria dels ninots, ni en la dels
personatges animats o dels comics. El dibuix és fet —se-
gons que van argumentar alguns membres del jurat res-
ponsable de I’eleccié de la mascota— en una clara linia
avantguardista i de ruptura. Es tractava de trencar amb la
tradicié dels «ninots tous» que duien I’empremta Walt
Disney. En aquest sentit, la proposta de Mariscal és clara-
ment rupturista. Tanmateix, el dibuix del Cobi, més que
respondre a I’esperit avantguardista, t¢ origen en els di-
buixos o personatges de ficcid creats dins la tradicié
«contracultural» i anticlassicista dels comics under-

4. Una altra rad que justificaria aquesta decisi6 pot ser que, per culpa
de les inoportunes declaracions de Mariscal, el COOB preferis que la nor-
malitzacié del Cobi anés a carrec d’un altre dissenyador.
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ground. En aquest sentit ens sembla poc exacte i enga-
ny6s relacionar el Cobi amb els dibuixos naifs de Picasso,
malgrat que puguin tenir alguna afinitat formal. La rela-
ci6 de I’obra de Mariscal amb les avantguardes de princi-
pis de segle és més aviat atzarosa i demanaria una mena
d’analisi mott més profunda.’

De fet, el dibuix del Cobi s’inspira directament en els
Garriris i, més concretament, en el Perro Julidn, perso-
natges que Mariscal va crear durant la seva etapa de col-
laboracié a la revista de comics El Vibora. No és clar que
els personatges de Mariscal trenquin tan radicalment amb
la tradicié de Walt Disney. Per exemple, Mariscal ha co-
piat de Disney la tendéncia a 1’antropomorfisme:

Habia algo de un Walt Disney cutre en las aventuras
de los Garriris, un Disney borracho y fallero que sofia-
ba con tirarse a las Hermanas Gilda en cualquier playa
del Maresme.

El mateix Mariscal expressa el seu reconeixement de
I’obra de Walt Disney:

Lo fascinante de Disney, para mi, es su capacidad de
organizar grandes equipos didndoles 4nimo, marcha i
energfa para que amen su trabajo, investiguen, manten-
gan relaciones emotivas con sus personajes, que se
muevan como ellos quieren, que lleguen més lejos que
nadie; crear entre todos productos que funcionen con
sus colores, sonido, ambientaciones, guiones, ilumina-
ciones y encuadres. [...] A pesar de tener grandes con-
dicionantes técnicos y econémicos, hay carifio en su
trabajo, respeto y apasionamiento por el buen acabado
del producto, amor por el trabajo bien hecho.”

Com ja hem vist, la mascota de Mariscal també s’ins-
pira (encara que molt remotament) en el «gos d’atura»,
gos de raga tipic del Pirineu catala. No obstant aix0, com
diu el mateix Mariscal, el Cobi no és com el Perro Julidn
(«un perro-perro»); al Cobi 1i ha caigut el pel, ha perdut
la cua i camina amb dues potes, tot adoptant una forma
antropomorfica. Parlant en sentit metaforic, podem dir
que el Cobi es troba en una fase molt avangada dins del
procés d’evolucié i de personificacid, i aixo el converteix
en un personatge que parla (proper al Snoopy i als perso-
natges quasi humans, molt freqiients en les séries de di-
buixos animats).®

5. Tanmateix, congixer la relacié de Mariscal amb els creadors del
comic underground també exigeix un estudi molt més aprofundit.

6. Espafia, Ram6n de, «El hombre que no se corta una peseta», mo-
nografic de la revista De Disefio (1986) dedicat a Xavier Mariscal.

7. Mariscal, X., «Walt Disney. A favor», El Pais, 30-XI-1991, a la
seva revista de cultura «Babelia», nim.7.

8. Mariscal no considera que es tracti d’un personatge lidic. El Cobi
és un personatge normal amb el do de la discrecié. Es un personatge amb
un alt sentit de la companyonia i, tanmateix, no es destaca gaire del grup,
€s un personatge que mai no guanya. (A Mariscal no li agrada pas el Cobi
de la marca Estrella Dorada que beu cervesa enfilat damunt el capot del

Mariscal «superstar»

Un altre aspecte significatiu és el tracte que la figu-
ra de Mariscal ha rebut, especialment per mitja dels mit-
jans de comunicacié social. Mariscal, fidel al seu origen
de creador underground, és un autor polifacétic que con-
cep la creaci6 artistica en un sentit lidic i intranscendent,
i que reflecteix, mitjangant la seva obra, un mén urba en
plena efervescéncia i en constant moviment:

Es el padre de Cobi. Tiene 41 afios y pinta de crio.
Empezd en 1973 como dibujante de c6mics under-
ground con el Rollo Enmascarado, y ahora se ha con-
vertido en una estrella internacional del disefio, un ar-
tista prolifico y polifacético que tan pronto pinta
cuadros como dibuja alfombras, decora discotecas o ha-
ce muebles, disefia baldosas, bolsas y camisetas o la fa-
chada de un banco. Ahora esti en contacto con G. Lu-
cas, el de La guerra de las galaxias, para hacer una pe-
licula de dibujos animados.’

Dos anys abans de 1’elecci6 de 1a mascota de Mariscal,
en un nimero monografic de la revista De Disefio dedicat
fntegrament a Mariscal, Antoni Mari fa el segiient elogi
de Xavier Mariscal:

La gracia de Mariscal, su arte, su fuerza, su inteligen-
cia, es el haber sabido crear un mundo que registra la
forma, el color, el movimiento, el azar y la memoria de
una sociedad urbana y contempordnea como la nues-
tra,'®

Una de les obsessions i constants de Mariscal és la vo-
luntat de dotar de vida els objectes:

A lo largo de la década, Mariscal ha ido inventando
un mundo amable, producto de cierta nostalgia de la
inocencia, que poco a poco ha ido saliendo de la super-
ficie plana de las paginas de los c6mics para cobrar no
s6lo volumen, sino también utilidad. El sefior del caba-
llito ha tenido una numerosa progenie en la que, junto a
los diversos personajes playeros y bichos de especies
simpdticas, han aparecido objetos que han terminado
poblando nuestras casas y las de medio mundo. Emble-
ma de la nueva Barcelona, Cobi surge, finalmente, co-
mo el resumen de esa afiorada nifiez y de una obra de

cotxe. Mariscal té un zel especial respecte a les diverses aplicacions del
Cobi.) El Cobi és una mena d’antiheroi fet a imatge i semblanga del ma-
teix Mariscal. En la mateixa strie de dibuixos animats, el Cobi no esdevé
mascota olimpica fins al capitol nimero 6, quan és descobert pels déus
de I’Olimp, que, com que els cau en gricia, €l converteixen en mascota.
El Cobi prové del mén de comics underground. A Mariscal I’entusiasma
retornar el Cobi al seu mén originari (és clar que es tracta d’un comic
molt oficial i molt poc underground).

9. Montero, Rosa, «La ética y la estética», El Pafis, suplement nim.
29, 9-IX-1991.

10. Mari, Antoni, De Diserio, ntim. 10, 1986.



artista total cuya ingenuidad imaginativa ha sabido dar
paso a la imprescindible astucia empresarial.

No és casual que Mariscal s’hagi donat a con€ixer po-
pularment mitjancant la creacié de personatges (primer
els Garriris i el Perro Julidn i després el Cobi) que ad-
quireixen vida propia i transcendeixen la voluntat del seu
creador:

Los personajes mismos se van creando su situacion y
su historia, crean sus casas, sus vidas, su gente..."

Aquesta voluntat de donar vida als objectes ha incitat
Mariscal a trencar les fronteres que, convencionalment,
separen els diversos mitjans creatius i a prodigar les se-
ves collaboracions en el mén dels comics, de la illustra-
cid, del disseny, del dibuix i de la pintura:

Mariscal podria haberse especializado en dibujar his-
torietas, pero era evidente que eso no le bastaba. Asi fue
como empez6 a disefiar muebles, a decorar bares o a
planear estampados.'?

El creador del Cobi, home piiblic, alhora ingenu i en-
fant terrible, és dels pocs autors que s’han permes, en
gran mesura, el luxe de «dir» i de «fer» el que pensen:

Yo creo que su secreto estd en una astuta mezcla de
intuicién y desfachatez, en marcarse una mayonesa
creadora que jamds se corta y siempre sorprende.!?

Fa la impressié que una de les grans qualitats de Ma-
riscal, «el hombre que nunca se corta una peseta», és 1 ha
estat la conviccié i la gran confianga que té en si mateix i
en el seu treball, que és incansable. Al mateix temps €s un
creador que ha tingut una gran facilitat per a autopro-
moure’s. Mariscal ha sabut conciliar dos pols aparent-
ment contradictoris de la seva personalitat artistica i pro-
fessional: d’una banda, el creador genial, critic i inno-
vador; d’altra banda, el dissenyador obedient i servil a la
inddstria cultural. No sols Mariscal ha sabut fer el seu pa-
per, sind que fins i tot la premsa ens ha presentat i ha ac-
centuat un perfil que conserva, amb tota nitidesa, aquesta
ambivaléncia constant entre la genialitat i la comerciali-
tat. El mateix Mariscal ho diu sense embuts:

Hago cosas que se venden como arte cuando en reali-
dad son productos comerciales, y otras que se venden
como productos comerciales cuando en realidad son
arte (Mariscal, 1991).

I1. Montero, Rosa, «La ética y la estética», El Pais, suplement nim.
29, 9-iX-1991.

12. Espaiia, Ramén de, «El hombre que no se corta una peseta», ni-
mero monografic de la Revista De Disefio (1986).

13. Espafia, Ramén de, ibid.

Jordi Busquet i Jordi Farré

Tanmateix, Mariscal no renuncia als beneficis que li
proporciona ser artista, Malgrat que s’ha donat a congixer
en modalitats com el disseny i els comics, que socialment
s6n considerats «arts menors», no hem d’oblidar que
Mariscal també ha prodigat les seves activitats en ter-
renys com el de la pintura i el gravat. En la darrera expo-
sici6, inaugurada a Barcelona el febrer de 1992, els seus
quadres (que es van vendre rapidament) es cotitzaven en-
tre les 400.000 i les 600.000 pessetes.

Pot resultar suggeridor analitzar el Cobi, especialment
en un primer moment, quan aquest apareix com un pro-
ducte «genial» de la marca Mariscal. La premsa ha vol-
gut reforgar el valor carismatic de la figura de Mariscal.
El tractament que n’ha fet no ha estat siné reforgar el
prestigi que ja tenia en els ambits més propers al mén del
disseny, i I’ha fet extensiu al «gran ptblic». En aquest
sentit és simptomatic que s’organitzés 1’exposicié que es
va fer a Valencia, «100 afios con Mariscal»,'* i posterior-
ment es va fer a Barcelona amb el nom de «Cent anys a
Bar-cel-ona». Nosaltres veiem aquesta exposicié com un
intent de prestigiar o sacralitzar —malgrat el to irdnic de
la convocatoria— tota 1’obra de Mariscal.

J. L’ANTI-COBI

El Cobi €s una imatge emblematica que identifica amb
molta efectivitat els Jocs Olimpics de Barcelona’92. La
seva for¢a comunicativa ha permes que sigui assimilat i
utilitzat fins i tot per grups o individus contraris als Jocs.

La funci6 de la mascota és la representacio i la identi-
ficacié visual dels Jocs Olimpics. Fins ara hem estudiat
els diversos usos i funcions oficials assignats a la masco-
ta que han estat promoguts o autoritzats pel COOB. En
aquest capitol s’analitzen els usos extraoficials o contes-
tataris de la mascota dels Jocs de Barcelona’92. Més en-
114 de 1a seva diversitat, el Cobi sempre representa el ma-
teix esdeveniment olimpic. E1 COOB es reserva el dret a
la reproduccié amb fins comercials de la mascota i del
simbol de Barcelona’92, i també té instruments juridics i
legals per a fer valer els seus drets. El Cobi és un producte
patentat que exigeix un control estricte per tal que no si-
gui aprofitat per ningi sepse un canon i una autoritzacié
corresponent. Com s’ha constatat, els casos de falsifica-
cié industrial han estat rigorosament perseguits i sancio-
nats. Per al COOB només existeix un sol Cobi, el seu, el
legal. En una actuacié de Julio Iglesias es va utilitzar un
Cobi sense els permisos corresponents, i el COOB va ac-
tuar amb rapidesa i contundéncia.

14. «100 afios con Mariscal» va ser una iniciativa valenciana, con-
cretament del conseller d’Indistria Andreu Garcia Reche, i després van
trobar un esponsor, I’empresa valenciana de rajoles Pamesa. Segons Ma-
riscal, va tenir molt &xit perqué era molt ben feta. L6pez, Jilia, en I’en-
trevista a Mariscal titulada «Cobi és un amic entranyable», La Llibreta,
nim. 24, 3-V-91.
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Aquesta mena d’actuacié probablement ha limitat i
desincentivat I’apropiacié popular de la mascota. El dret
d’imatge d’un personatge tan illustre com és el Cobi
s’havia de preservar per damunt de tot.

Paradoxalment, mentre compleix la seva funcié genui-
na de representacié lidica dels Jocs Olimpics, ha servit
també a molts collectius de simbol antisimbol. Només els
ha calgut distorsionar I’aspecte del Cobi, disfressant-lo,
transvestint-lo, canviant-li la fesomia, per a canviar el
signe del missatge.

Aquesta facil reproduccié de la mascota és el que
constatava J. M. Cadena uns quants dies després de la pu-
blicacié de la mascota:

El dibujo de Mariscal —el perro ese, o lo que sea—
tiene la inconmensurable ventaja de que, una vez pre-
miado, cualquier grafista puede reproducirlo. En este
sentido, Mariscal es un padre putativo o una madre de
alquiler. Su gesto personal es tan participativo y su vi-
sién estética resulta tan comuin, que muchos pueden in-
tervenir en mejorarlo."

Aquesta imatge que identifica els Jocs ha estat utilitza-
da per a mostrar i fer paleses posicions critiques o con-
traries als Jocs. L anti-Cobi, la negaci6 del Cobi, expres-
sa un rebuig o una negacié dels Jocs Olimpics que re-
presenta. Aquest Us també es va fer pales amb el simbol
de la candidatura de la Barcelona’92. N’hi havia prou de
posar una N davant de les anelles olimpiques com a signe
de negacié.

Sembla que aquest (s «alternatiu» (utilitzat sobretot
per grups anarquistes i grups independentistes catalans)
déna fe d’una certa acceptacié del Cobi com a simbol de
la Barcelona del 92. El logotip dissenyat per Josep Maria
Trias no ha tingut, en aquest sentit, la mateixa sort que el
Cobi. L’ambivaléncia d’aquest emblema que serveix tant
per a afirmar i lloar I’esperit olimpic com per a negar i
maleir les Olimpfades mostra la seva gran capacitat co-
municativa. La seva forga grafica i el caracter ingenu i
desvalgut del personatge han incentivat i han permés que,
paradoxalment, grups critics o contraris als Jocs Olimpics
utilitzessin, en la seva propaganda grafica i en les cam-
panyes contraries als Jocs Olimpics, la imatge de la mas-
cota (I’anti-Cobi) com a emblema, o utilitzessin una
plantilla del Cobi com a referéncia critica a la realitzaci6é
dels Jocs. La figura controvertida de Mariscal i el seu ori-
gen com a creador underground han afavorit, probable-
ment, aquesta relacié ambigua d’amor i odi envers la
mascota. La criatura creada per Mariscal ha tornat per
aquesta via als seus origens «contraculturals» i ha recu-
perat la seva capacitat subversiva.

Aquesta recepcio critica i ambigua de la mascota es va
posar de manifest a la premsa escrita, fins i tot, abans de
fer-se publica la mascota. Per exemple, en algunes de les
cartes al director publicades al diari Avui (24-11-1988) se

15. Cadena, J. M., «El apafio», El Periddico, 21-111-1988.



suggeria que el Cobi era, des del punt de vista dels cata-
lans, una llufa o una innocentada. En una carta d’opini6é
s’insistia a batejar-lo amb el nom de Nyap (26-11-1988):
«Tan avangats en disseny, tan futuristes i rupturistes, no
som capacgos d’adoptar un nom tan representatiu com
Nyap.»

Com a contrapunt, Manuel Vazquez Montalbdn, en un
article publicat a les pagines del diari EI Pais, fou un dels
portaveus més inspirats a favor de la mascota olimpica en
un moment en qué la immensa majoria de ia poblacio tro-
bava que el Cobi era un «gosset horror6s». Ironicament,
Montalbdn destaca les virtuts del Cobi contra la Catalu-
nya i I’Espanya oficials:

A mf la mascota me gusta porque me recuerda a to-
dos los perros que se me han muerto y me infunde la
esperanza de que algin dia resucitardn por obra y gra-
cia de la perezosa misericordia del dios de los perros.
[...] Pero me temo que si los semidlogos, los socidlo-
gos, los filésofos y los politicos le buscan los tres pies
al gato a este perro, van a quedarse desvertebrados y
planos, atropellados en una autopista de peaje por la
ironfa de Mariscal. [...] Pues bien, el perro de Mariscal
es el alma de un perro atropellado en una autopista
convertida en 1llufa clavada en el culo de la Espaiia del
V Centenario y de los Juegos de 1992. La simple idea
me entusiasma, y propongo que este perro emblemdtico
no solo aparezca en los soportes publicitarios conven-
cionales, sino que también se haga una edicién especial
de mascotas-llufa y que todo participante olimpico lle-
ve la antorcha o encienda con la antorcha un Cohiba en
la tribuna presidencial, se clave el monigote en el trase-
10 y lo pasee con el orgullo contracultural debido a las
antimascotas.'

Candido, també a les pagines d’El Periédico, confessa
la seva simpatia pel Cobi i profetitza 1'ds «pervers» de la
mascota:

Choca este cuerpecillo distorsionado con las propor-
ciones dureas de los cuerpos atléticos, olimpicos, y de
ahi nace, por via inconsciente, una especie de rencor
hacia el minusvalido [...]. Es un rebelde en toda la li-
nea."”

La facil reproduccié del Cobi i la seva forga expressi-
va I’han convertit en protagonista de graffiti, de cOmics,
de manifestacions de protesta contra la droga, de reivin-
dicacions antiolimpiques. Fenomen curids d’identificaci6
immediata pel qual el Cobi ha esdevingut un «poquer»
perfecte per a totes les mogudes contraculturals o «alter-
natives». Aquesta imatge d’un Cobi «distorsionat» s’ha
utilitzat per a la realitzacié d’adhesius, pintades murals,

16. Vizquez Montalbén, M., «El alma de un perro atropellado en una
autopista de peaje», El Pais, 18-1I1-1988.
17. Candido, «E} simbolo», El Periédico, 19-111-1988.

Jordi Busquet i Jordi Farré

Imatge d’una pintada del Cobi en el Mur de Berlin dies abans d’ésser
enderrocat, revista Panorama. Gener de 1990.

Imagen de una pintada del Cobi en el Muro de Berlin dias antes de ser
demolido, revista Panorama. Enero 1990,

Painting of a Cobi on the Berlin Wall a few days before its demoli-
tion. Panorama magazine, January 1990.

Un Cobi-oficial que és yunkie.
Un Cobi-oficial que es yonki.
An official junkie-Cobi
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graffiti, en dibuixos de comics underground, critiques o
contraries als jocs. Aquesta utilitzaci6 critica de la mas-
cota expressa, encara que sigui paradoxalment, un cert
reconeixement i assimilaci6 de la mascota. Val a dir que
hi ha diversos usos «contraculturals» de la mascota que es
poden sintetitzar en quatre punts:

1. L’apropiacié popular i reivindicativa del Cobi per
part de collectius i associacions que van trobar en els
seus tracos sintétics una forma senzilla, impactant i facil-
ment reconeguda per tothom. Un Cobi que es mostra so-
lidari amb els problemes de la «tribu» i participa activa-
ment en campanyes i reivindicacions populars contra la
droga (el Cobi-junkie), contra el terrorisme (el Cobi-Cor-
cuera, etc. No cal dir que aquesta aplicacié «poc orto-
doxa» de la mascota expressa una certa assimilacié del
Cobi com a personatge totémic.

2. En segon lloc, I'ds d’un Cobi transfigurat a partir
d’uns atributs que sén contraditoris amb els del «Cobi-
oficial», que presenta un caracter eminentment lidic. Per
exemple, el Cobi-policia cerca 1’efecte sorpresa i té una
intenci6 clarament desemmascaradora dels Jocs Olim-
pics.

Ja hem assenyalat que el Cobi pot interpretar diversos
papers, ja que té una gran capacitat per a transvestir-se:
fins i tot es pot vestir de policia.

3. Hi ha altres versions del Cobi, al qual es reconeix
una personalitat que transcendeix la seva conducta oficial
i formal. Hi ha, per exemple, un Cobi-boig, que es posa a
fer botifarres, o un Cobi-espavilat, que es dedica a espe-
cular i s’aprofita de I’esdeveniment olimpic per a enri-
quir-se.

4. Finalment, 1'iis del Cobi - anti-Cobi. El Cobi apa-
reix com un personatge sense personalitat o com un gos-
set desvalgut, desposseit de tots els seus encants, conver-
tit en victima propiciatoria de les ires de grups radicals i
contestataris. Es pot trobar —per exemple— un Cobi
penjat (per grups independentistes) o un Cobi apallissat
(per grups anarquistes). Portat a I’extrem, podem trobar
un Cobi cremat com qui crema una bandera. Aquest sa-
crifici ritual de la mascota olimpica significa I’aniquilacié
simbolica de I’enemic. No és casual que hagin estat els
grups independentistes els qui han cremat un Cobi com
qui crema una bandera espanyola.





