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El 1982, 'any de la celebracié dels Mundials de Fut-
bol a Espanya, tot comentant el fenomen des del punt de
vista sociologic i artistic amb Ricard Melet, ens vam la-
mentar de no haver organitzat alguna efemeride, una ex-
posicié o un cataleg, dels multiples objectes lletjos —o
kitsch, per utilitzar un terme més academic— que havien
saturat el mercat amb I’finic motiu de celebrar i recordar
I’esdeveniment. Ens haviem acostumat al fet que 1’esport,
fenomen de masses per antonomasia i un dels grans ne-
gocis de I’economia actual, generava de la manera més
natural objectes kitsch al seu voltant. Les naturals ganes
de celebrar i recordar I’efeméride —especialment si es
tracta d’una victoria dels bons, és a dir, els meus—, la
necessitat d’identificar-se i de diferenciar-se com a tifoso
o supporter i la voluntat de provar que s’hi ha estat en
primera persona, tot se satisfa mitjang¢ant uns objectes es-
tandarditzats en el seu sentit emotiu. Res més, ja que, des
del punt de vista innovador, no s’allunyen gaire dels ob-
jectes tradicionalment lligats a ’expressié d’emotivitat:
simbols grafics, escuts, banderes 1 colors, elements facil-
ment aplicables a qualsevol mena de suport més o menys
utilitari. Si aix0 és el que succeeix amb I’esport «normal»
—1Ia lliga, les copes, la lliga ACB, el campionat de la
NBA; només cal veure el tan visitat museu del Barca—,
els Mundials palesaren la internacionalitat i el cosmopo-
litisme del fenomen. L' oportunitat de tractar el kitsch en
termes de disseny i veure les diferéncies de registre que,
en comparaci6 del fenomen de I’objecte industrial, exis-
tien encara a I’Espanya de la immediata transicid s’esco-
lava entre els dits.

Poc temps més tard, I’anunci de la candidatura olimpi-
ca de Barcelona oferia, almenys en teoria, la possibilitat
de ressuscitar la idea i, en cas que es guanyés, fer alguna
cosa sobre el kitsch olimpic. L’ oportunitat perduda ja no
semblava tan greu. De fet, els mateixos Jocs Olimpics ja
sén una mica kitsch, adhuc en el rerafons de la cultura del
«conreu del cos» dels anys vuitanta. L aparici6é d’una in-
finitat de souvenirs que celebraven els Jocs i d’altres que
promovien la ciutat de Barcelona semblava quasi una
promesa. Ara bé, atesa la situacio cultural de I’Estat de les
Autonomies i la posicié entre les ciutats a qué aspirava
Barcelona, era evident que ni toros, ni toreros, ni flamen-
ques, ni guitarres, ni sardanes, ni espardenyes, ni pa amb
tomaquet, ni tampoc massa Gaudi, podien ser motius re-
currents per als nous souvenirs. Espanya tenia una imatge
consolidada a I’exterior prou incomoda i deformada res-
pecte a la realitat dels anys vuitanta que no s’adeia gens
amb la que Barcelona volia per a ella mateixa. La presen-
tacié de la candidatura havia difés entre els dirigents del
COI una imatge de pafs modern, avangat, imaginatiu i
eficag; en definitiva, una imatge digna, seriosa 1 homolo-
gable. El repte era, doncs, complicat: ;Com calia fer els
souvenirs dirigits al piblic assistent? ;I els dirigits als
barcelonins? ;1 els destinats a la poblacié habituada als
espectacles de masses i ara ja tan culta en giiestions
d’imatge? El debat era inevitable, tot i que I’opcid kitsch
semblava cada vegada més allunyada de la politica insti-
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tucional. Calia esperar el 1992 i que la maquina de les fa-
briques de joguines, les de postals, les de souvenirs, es
posés en moviment.

Passats els Jocs, la possibilitat no pas de fer alguna
cosa sobre el kitsch olimpic, siné de reflexionar sobre el
mateix fenomen, és ardua. Han passat moltes coses, se
n’han fet encara més; perd, pel que fa al kitsch, la sensa-
ci6 general és més aviat de desillusié. Aixo no vol dir que
no hi hagi coses lletges a la ciutat olimpica, que s’hi hagi
bandejat la cursileria, que hagim abandonat la carrinclo-
neria collectiva o que rebutgem totes les horteradas; prou
exemples hi ha de tot aix0 en la vida quotidiana, a la ciu-
tat no-olimpica, als mitjans de comunicacié i en la vida
politica. Pero, si es mira el que conforma el sistema olim-
pic dels objectes, només s’hi pot veure la preocupaci6 per
la forma, la qualitat dels acabats i la qualitat de confeccid,
la purificacié dels colors (tots saturats 1 primaris), el do-
mini del fons blanc, I’equilibri de la caixa central, el pre-
domini de les romanes sense deformacions fotomecani-
ques, la puresa del trag i de la linia i la utilitzacié de bons
materials sense ornaments superficials valorats en les se-
ves qualitats de textura. Logotip, anagrama, mascota, tor-
xa, uniformes dels voluntaris que la porten, com també
els escenaris triats per a les cerimonies que han anat te-
nint lloc —Olimpia, el Partend, Emptiries—, tot colla-
bora i es complementa en la lloanca a I’elegancia classi-
ca, en la bona forma i en els principis del bon disseny
—els mateixos que la cultura del disseny estava posant en
dubte contemporaniament. Fins i tot la posta de sol que
va rebre la flama olimpica a Empdries, aquesta romantica
posta de sol que ha estat el tema preferit de tants moments
cursis arreu del mon, feia veritablement bonic quan es va
veure per TV. Sobrietat, austeritat, equilibri i harmonia
s6n les categories estétiques que han regit la creaci6 de la
imatge olimpica de Barcelona, i ho fan fins a un punt que
tot producte olimpic, sigui un pin, una samarreta, un
ventall, una bossa, un bander{ o una pilota, s’ha encoma-
nat de sobrietat. Un passeig per la Rambla aixi ho demos-
tra. El paisatge que ofereixen botigues i quioscos és dia-
fan, blanc amb lleugers punts de color, fins i tot elegant.
Sort que, en els darrers mesos, els colors blau-grana i tota
la seva parafernalia de kitsch auténtic, natural i esponta-
ni, han vingut a compensar el buit deixat pel souvenir
olimpic. Davant d’aixd només es pot concloure una cosa:
el kitsch ja no és el que era.

La primera decepcié va venir amb la mascota. Una
mascota €s, per definici6, un objecte kitsch, o almenys ho
era en la conceptualitzaci6 classica del kitsch. Es anome-
nada en totes les antologies d’objectes kitsch i com a tal
és acceptada. Es veritat que aquesta visi6 oblidava les
grans mascotes de la publicitat, com el vell Bibendum
Michelin, el Tio Pepe o el Netol, que han exercit la seva
funci6 sense ficar-se en giiestions de gust; perd no ho és
menys que les mascotes, siguin animalets de peluix, jo-
guines de fusta o plastic, ninots per a penjar al retrovisor
del cotxe, dibuixos per a serigrafiar en boligrafs, encene-
dors o avions, responen a la mentalitat kitsch, aquella




mateixa mentalitat que havia inspirat Walt Disney i que li
havia permes ser més que un creador de comics. Es pot
" objectar que aixd no és culpa de les mascotes, siné de la
manera com s’apliquen, perd aquest argument €s sempre
sospités —de fet, el Cobi ha demostrat exactament el
contrari. En qualsevol cas, la decisié no posada mai en
dubte per ning és que el Jocs de Barcelona necessitaven
una mascota. I aquesta és una decisié que assumeix els
comportaments kitsch de bon comencament. Ara bé, a
I’hora d’establir els trets pels quals la mascota havia
d’identificar-se amb Barcelona i els seus Jocs com a fet
diferencial, el repte era dificil, sobretot en un pafs mancat
de signes d’identitat compartits collectivament i alhora
homologables a I’exterior —la fira de Barbera del Valles
i la simbiosi assolida entre signes d’identitat de diverses
autonomies n’és el referent obligat.

Sobre el Cobi s’han escrit ja prou coses perqué ara hi
hagim de tornar, perd cal reconeixer que, des de la pers-
pectiva del kitsch, no deixa de ser una fita historica. En
efecte, té tots els ingredients que tradicionalment articu-
len el kitsch, perd també tots els que s’hi oposen. Si, per
una banda, és un dibuix de tebeo, 1 un tebeo sempre sera
un producte de la cultura de masses per molt intel-lec-
tualitzat que sigui, per I’altra és un dibuix figuratiu sense
referent clar on I’estil predomina sobre qualsevol altre as-
pecte. Fins i tot és dificil veure-hi ’anima d’un gos, pre-
soner com €s de la bidimensionalitat; pero, disfressat o
despullat, immobilitzat amb els bragos oberts o movent-
se inflat o a la pantalla, el Cobi és un murri que ha acabat
essent entranyable. El 1imit del Cobi, pero, és que no ha
pogut convertir-se en un ninot de falla, ni ser un personat-
ge de qui es pugui dir que és lleig, i molt menys que €s
cursi, 1 aix0 fa que rarament les aplicacions que se’n fan
acabin essent productes kitsch, ans tot al contrari —en els
casos dels clauers de plastic amb el Cobi de color de rosa,
I’inconvenient no deriva pas de la correccié sorneguera
del Cobi, siné de la mala qualitat dels materials i de la
produccié, la qual cosa sobrepassa el discurs sobre el
kitsch per entrar a formar part directament de les coses
mal fetes.

Per tot aix0 es pot afirmar que un dels éxits assolits per
la politica del COOB’92 ha estat sens dubte la dignifica-
cio estetica del souvenir. L’ operacid, tanmateix, no és tan
nova com pot semblar a primera vista. El llancament de
Carnaby Street els anys seixanta, a I’¢poca del pop, es
dugué a terme amb procediments similars. ; Qui no recor-
da aquelles postals amb la bandera anglesa com a tnic
motiu decoratiu? ;O les tasses de te, les safates, els pos-
ters, les xapes; o les bosses de plastic, els mocadors, els
llapis 1 boligrafs, tot decorat amb la bandera anglesa o els
seus colors? A part els pins, que sén propis de la moda
actual, I'univers dels souvenirs dignificat €s el mateix
sistema d’objectes que llavors. Tamb¢ ara, com a I’¢poca
pop, els simbols olimpics s’han dissenyat amb voluntat
de ser convertits en ornaments, elements simplement de-
coratius que s’apliquen superficialment a qualsevol mena
de suport.
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En el moment que les imatges grafiques porten impli-
cites les condicions de la seva aplicacid i el tractament de
I’entorn immediat, el caracter del souvenir és determinat
pel de la imatge de marca i el seu estil. No és estrany,
doncs, que el color dominant en els souvenirs olimpics
sigui el blanc; és el color de fons del logotip i del paper
on un dibuix com el Cobi pot evolucionar. Si, a més,
ambdéds simbols sén grafismes oberts, linies que evolu-
cionen sobre un fons uniforme sense delimitacions ni
marcs —com és el cas dels escuts—, la necessitat de
blanc al voltant és immediata i el conjunt queda indefec-
tiblement abocat a la sobrietat i a I’elegancia del grafisme
pur. El disseny de la torxa, tal com s’ha vist abans, ve a
confirmar aquesta tendencia. Element simbolic per ex-
celdéncia, ’elegancia formal de la torxa la converteix en
un monument, efimer com tot allo lligat als Jocs, perd no
per aixd amb menys capacitat de recordatori emotiu. En
aquest sentit, no deixa de ser ironic que un dels objectes
utilitariament més efimers dels Jocs sigui el que té un dis-
seny amb més voluntat de perdurar, i no seria estrany que
esdevingués el monument emblematic dels Jocs i es po-
gués visitar en un museu d’alta cultura.

Tot aix0d demostra que els objectes que tradicionalment
regnaven en ’univers del kitsch —els souvenirs— s’han
incorporat als Jocs com a finalitat per ells mateixos i ales-
hores s’han convertit en un dels protagonistes de la poli-
tica de disseny institucional. Ara bé, el fet diferencial no
és aquest —; que és, si no, la botiga d’objectes de disseny
del MoMa, o la del V&A?—; és el fet de tractar el souve-
nir en termes de disseny. La qiiesti6 no deixa de ser simp-
tomatica si es contrasta amb el debat doctrinal sobre el
disseny —aquest debat fet a base de cadires incomodes
esdevingut en el sector del mobiliari al llarg de la década
dels vuitanta. Des de temps immemorials, s’ha vist el dis-
seny com una activitat lligada a qiiestions d’utilitat i de
bellesa. Desapareguda la bellesa com a canon, substitui-
da per moltes altres categories estétiques que pugnen en
situaci6é d’igualtat, almenys des dels anys seixanta, a la
utilitat no i ha anat millor i tamb¢ s’ha vist substituida
per multitud d’usos i costums igualment equiparats en
importancia per al projecte. Quan els objectes d’is s’han
vist tots reelaborats estéticament i utilitaria, convertits en
éssers «de disseny», el souvenir, aquest objecte sense al-
tra utilitat que ser el suport d’una imatge i el seu promo-
tor, exigeix per a si una funcié utilitdria clarament reco-
neixedora que canalitzi i vehiculi, a la cuina, al menjador,
a les lleixes de la sala o a la solapa dels vestits, la difusié
d’una imatge que no acaba de funcionar com a marca,
mancada com esta de productes als quals ha de referir-se.
Davant d’aquesta situacid, potser I’tinica cosa que es pot
concloure €s que el kitsch és ja una qiiesti6 obsoleta, que
ha quedat incorporada, no com a estil, siné com a com-
portament, a les necessitats i als costums que, en una so-
cietat dominada per la ldgica industrial classica o post,
encara se satisfan amb objectes dissenyats.

Ara bé, si hem de creure el recentment desaparegut cri-
tic Abraham Moles i recordem les seves paraules tran-

quillitzadores quan deia que tots tenim «nuestro pequefio
corazoncito kitsch», jcom podrem satisfer-lo en el Jocs
de Barcelona? Bandejat de I’univers del souvenir, ;jon és
ara el kitsch? ;No deu ser que el reconeixement estétic i
intellectual de la cultura popular efectuat a través del dis-
seny radical i dels experiments projectuals dels darrers
anys ha aconseguit, convertint la cursileria, I’ horterada i
la vulgaritat en categories estétiques disponibles per al
projecte ja des de I’inici del procés de disseny, que els in-
gredients del kitsch tradicional hagin passat a formar part
del mateix disseny com a activitat i com a disciplina?
(Com s’explica, si no, ’afectacié i la consciéncia de si
mateixos que palesen tots els objectes que exigeixen ser
reconeguts i valorats com a fets de disseny? O bé, ;quins
son els trets distintius de I’ésser «de disseny» de tots els
objectes que, només per aquesta definicié ontoldgica, son
més cars? En algun lloc deu ser, més enlla dels objectes
del Barca, perque altrament, com ens advertia Ramén
Goémez de la Serna, haurem perdut el darrer reducte de
cultura humana que residia en la cursileria més vulgar.





