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La identitat del fer

0SCAR GUAYABERO
JESUS-ANGEL PRIETO

«Dono a coneixer la meva identitat perqué la societat és una
trobada d’identitats» (Sami Nair) | és en aquesta voluntat d’'ésser
social que té sentit la identitat que omple de significat el fet
comunitari. Aquesta posada en comu de la identitat individual
genera espais simbolics en els quals ens reconeixem en identitats
supraindividuals, en identitats culturals col-lectives. Estarem
d’acord que la cultura material (artesania, disseny, arquitectura,
moda, art), amb la seva forta carrega simbolica, és I'element que
articula la identitat d’un pais. Perd mes enlla de la seva capacitat
de generar icones susceptibles de ser motors econdmics a diversa
escala, ens aporta la identitat del fer, el profund coneixement de la
nostra saviesa constructiva, la confianga en la nostra capacitat de
crear el present més que en el fet de repetir de manera esteril les
formes del passat.
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Identificar cultura i identitat sembla evident,
perd no ho és. La cultura, en tant que «pautes
de conducta i pensament apreses i compartides
que son caracteristiques d'un grup social»!, ens
parla de factors diferencials, pero també cohe-
sionadors. Es, a la vegada, diferencia i identitat.
Com la nostra apreciacié de les anomenades tri-
bus urbanes: una noia gotica ens resulta un
model de diferenciacio, pero, a la vegada, quan
la trobes enmig del grup, apareix la identitat
(totes son iguals).

Compartir cultura ens dona seguretat i ens faci-
lita tenir clares les pautes de conducta. Fora del
nostre entorn, ens sentim insegurs pero ens rea-
firmem acudint a la identitat (la diferéncia) que
ens aporta la nostra cultura d’origen: preguntar
d’on som ens dona fonaments des dels quals
afrontar la diferéncia cercant les similituds.

Si «fer és pensar», en el fer hi ha

claus importants de la nostra manera
de pensar, de la nostra idiosincrasia.

Des dels origens, I'especie humana ha mostrat
les seves diferencies, sobretot a partir del pro-
ducte cultural: la destral bifag, la Venus de Willen-
dorf. El primat evolucionat marcava el territori
amb objectes. En semiologia es parla de la cul-
tura del signe, cultura de 1'ts i cultura del
canvi... sén topics propis.. La destral era un
objecte d'ts, feia la vida més facil, era una pro-
tesi alla on el cos resultava limitat (tallar, rascar,
colpejar...). La Venus de Willendorf era un objecte
de signe i també feia la vida més facil, pero és
una protesi ideologica, que aportava coneixe-
ment, que establia ponts entre la realitat i el
misteri (la reproduccid, la femineitat, la vida...).
Tots dos objectes ens identifiquen com a cultura
humana i també ens diferencien: mai no torna-
rem al mén dels primats. Aixi, doncs, la cultura
material (art, disseny, arquitectura, moda, artesa-
nia) es pot tractar com una dicotomia: cultura
del fer contra cultura del representar.

«La identitat és un sistema de pertinences que
es trenca i es reconstrueix cap a cada individu i
d’aquest a la totalitat. Hi ha multiples identitats

que ens fan pertanyents a diferents grups de refe-
rencia: identitat economica, etnica, racial, profes-
sional, entre d’altres. Cada subjecte social,
individual i col-lectiu, posseeix una identitat com a
consciencia de si mateix, construida en la seva
interaccié amb els altres, en un sistema de
relacions socials de les quals és expressi6, compar-
tint, teixint histories, transformant i transformant-
se i, per tant, en constant canvi i contradiccid.»?

I és aixi que, al llarg de la seva historia, els
pobles han generat oficis, tecniques i procedi-
ments per a objectivar solucions als problemes
domestics. L'artesania ha donat resposta durant
segles a les necessitats materials que sorgeixen
de la relacié dels humans amb el mén. L'objecte
artesa ha estat, fins no fa gaire, I'tinica interficie
entre nosaltres i I'entorn: vestiem, menjavem,
dormiem i transportavem amb artesania. Aixo,
per si mateix, ja era una tasca ingent i impres-
cindible, pero, a més, l'artesania transmetia en
cadascun dels objectes una narrativa local, una
tradici6 propia, una adaptacié especifica de tec-
niques comunes. Es a dir, que la funcié d"utilitat
mecanica anava acompanyada d’una narracié
que potenciava el nostre sentit de pertinenga a
un lloc, a un grup, sovint recolzada en una orna-
mentacié nostrada, propia d’un espai i d'un
temps. Aquesta funcié emotiva, psicologica, és
prou important. Hem vist com amb la inundaci6
d’objectes seriats i la multiplicaci6 dels anome-
nats no-llocs hem estat acompanyats d'uns no-
objectes en el sentit de la despersonalitzacio i la
ruptura de lligams entre nosaltres i els nostres
estris domestics. Cal recordar-ho perque, sovint,
des de I'adveniment de la manufactura seriada,
de la industria mecanitzada, s’ha arraconat l’ar-
tesania a un paper de decoraci6, d’ornament
superflu i banal.

Es important remarcar que el fer (i no tan sols el
representar) inclou forts elements d’identitat.
Allo que de vegades els topics assenyalen com a
caracters nacionals (que provoquen acudits més
o menys encertats o reflexions classiques com
les de E. Kant «... els italians i els francesos sén
els que més es distingeixen dels altres pel senti-
ment d’allo que és bell; i els alemanys, els
anglesos i els espanyols els que més sobresurten
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en allo que és sublim»3) inclou aspectes meto-
dologics, capacitats de fer, que son veritables
fortaleses a I'hora de valorar les identitats. Si
«fer és pensar» (com desenvolupa encertada-
ment R. Sennett a El artesano?), en el fer hi ha
claus importants de la nostra manera de pensar,
de la nostra idiosincrasia.

Per aixo cal una reflexi6 en profunditat de les
nostres maneres de fer, del llarg recorregut dels
nostres objectes artesans (i de I'art, de la moda,
del disseny, de l'arquitectura), de com a cada
problema funcional hem respost amb una solu-
ci6 original que ha perdurat al llarg dels anys. I
en aixo, no hi ha una forta identitat? Sera una
identitat intangible, perd moltes vegades la
reconeixem i ens crea sentiments d’empatia cap
a aquells amb els quals compartim aquesta
manera de fer. Moltes vegades els problemes de
relacié cultural estan instal-lats en les diferents
maneres del fer. Nosaltres mateixos hem sentit
allo de la «manera catalana de portar els nego-
cis», amb un cert rigor, una certa exigencia, un
orgull per la feina ben feta, un control economic
(que el topic peninsular converteix en falta de
generositat), una capacitat per la innovacio...
Aquesta manera de gestionar se suma a com
construim, a com el fer genera pensament: no
cal insistir que son aquests aspectes els que fan
de Gaudi un referent molt nostre i no la seva
manera concreta de formalitzar.

Cal una reflexié en profunditat de les
nostres maneres de fer, del llarg
recorregut dels nostres objectes
artesans, de com a cada problema
funcional hem respost amb una
solucié original que ha perdurat al
llarg dels anys.

Es necessari, doncs, reflexionar sobre el nostre
fer d'una manera transversal, antropologica i
historica. En aquest sentit, resulta estranya la
previsi6 de fer un discurs museografic sobre el
disseny catala (el futur Disseny Hub de Barce-
lona)® que ignori el desenvolupament del fer
que suposen les diferents col-leccions i recer-
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Empremtes de Catalunya

«Marca registrada d’artesania que identifica i
distingeix productes artesans de Catalunya, els
quals, mitjancant una mirada d’identitat i de
contemporaneitat, transmeten els valors del pais a
través d’elements vinculats a I'art, la cultura, la
historia, la tradicid, I'arquitectura, el paisatge i els
costums populars que ens sén propis.» Aquesta és
la descripcié que Artesania Catalunya fa de la
presentacié del seu nou projecte per a redefinir el
concepte d’objecte turistic. Basat en una llista
d’icones del pais, les empreses artesanes han
elaborat una col-leccié prou amplia d’objectes que
son definits, al seu diptic promocional, com a
crafts with identity (‘artesania amb identitat’).

Aquesta és una accié en la qual I’economia de la
identitat vol mostrar els seus aspectes positius.
D’una banda, s’ha fet I'esforg (gracies al MNAC,
I'lEC i el FAD) de revisar els referents identitaris
amb ['establiment de vint-i-vuit families: epoques
historiques, tradicions, paisatge urba, Nova Cancgd,
gastronomia, literatura, paisatge i natura, estris
populars, etc.. Aquesta llista ha servit per a
verificar les nostres fortaleses i les nostres
debilitats, i evitar els topics amb els quals no ens
volem identificar. D'altra banda, tot aquest
material dispara la creativitat formal i funcional de
les multiples disciplines dels bells oficis: textil,
joieria, ceramica, cistelleria, puntes de coixi, cuiro,
etc.. | posa a treballar dissenyadors i artesans,
artesans i dissenyadors, bo i provocant un nivell de
qualitat i, el que és més important, un conjunt
identificable de bons productes.

El juliol del 2010 s’ha inaugurat a la seu
d’Artesania Catalunya un punt de venda que vol ser
estimul i model per a una accié comercial al llarg
del territori.

| aqui s’intenta superar la dicotomia turistes/veins:
els nostres clients potencials han de ser els nostres
veins, i en aquests objectes han de trobar una
resposta de qualitat a la voluntat de sentir-se
representats en els objectes que els acompanyen
en el dia a dia, en els regals, en les celebracions.

| aquest objecte molt valorat pel vei sera I'objecte
apreciat pel turista intel-ligent i culte, que vol
endur-se a casa una experiencia auténtica i
compartida, i no un detall desvaloritzat i rutinari.

ques sobre 'artesania rural (entre d’altres, els
fantastics treballs de Violant i Simorra),® ja que
perdem el reconeixement de les nostres maneres
de fer i de pensar, que suporten la modernitat
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(tret que pensem la modernitat com un trenca-
ment freudia, un «matar el pare»).

Al llarg de la seva historia, totes les comunitats
culturals, grups més o menys heterogenis pero
amb nexes comuns, constituexen senyals identi-
taris. Catalunya no n’és una excepcio, ans al con-
trari: potser perque el seu periple historic no ha
estat facil, les icones identitaries han estat sovint
un referent cultural i emocional, pero també han
tingut un rerefons politic. Ara bé, aquestes icones
son per al consum intern, nosaltres les apreciem,
les estimem i les reivindiquem. Quan entra en
joc l'observador extern —el turista— moltes cauen
en la pura retorica perque, si fa no fa, cada pais o
naci6 en té una de similar.

Economia de la identitat, local,
impossible de deslocalitzar,
absolutament implicada en la historia
pero entesa en un sentit més
antropologic.

«La identitat constitueix també un sistema de
simbols i de valors que permet afrontar diferents
situacions quotidianes. Opera com un filtre que
ajuda a descodificar, a comprendre perque després
funcioni.»’

La idea de «marca» recull, en molts casos,
aquestes senyes identitaries, pero pel seu us
(basicament, competir en un mercat global de
paisos o ciutats marques) redueix la complexitat
d’un lloc (pais, ciutat, entorn natural, llogaret o
complex arquitectonic) a icones que siguin facil-
ment identificables. Els topics sén marques, les
sorpreses no. Aixi trobem que, sovint, els identi-
ficadors no fan sindé empobrir la lectura i la
imatge que aquest lloc té per als forasters i,
finalment, a base de repetir-la fins a I'extenua-
cio, per als propis ciutadans locals.

«Dins de grans espais historics de temps es
modifiquen, juntament amb tota I’existencia
de les col-lectivitats humanes, la forma i la
manera de la seva percepcio sensorial. Aques-
tes formes i maneres en que aquella percepcié

s’organitza, el mitja en el qual esdevé, estan
condicionats no tan sols naturalment, sind
també historicament.»®

Es molt interessant I'intercanvi de topics: el curs
de batxillerat artistic de I'Escola Massana va par-
ticipar (inici del 2000) en un exercici europeu
molt enriquidor. Amb dues institucions similars
de Tori i Grenoble es va organitzar un treball de
classe amb els estudiants. Se’ls demanava fer
una llista dels elements que, des de les altres
ciutats, consideraven que identificaven la seva:
la pizza, la neu, la Sagrada Familia... i, a la
vegada, fer un collage amb la visi6 que els de
Barcelona tenien dels de Grenoble i dels de Tord,
i viceversa. Aquests collages (en din A4) arriba-
ven a les ciutats de referéncia i eren revisats,
corregits, criticats o ampliats pels estudiants
locals (per exemple, intentant, des de Barcelona,
evitar les excessives referéncies al flamenc...).
Aquests enriquiments de les propostes eren
retornats als autors i, amb aquest material, es va
crear una col-lecio de postals que va formar part
d’una exposicié itinerant per les tres ciutats titu-
lada Topics. Més enlla del caracter escolar de I'e-
xercici transeuropeu, aflorava aquesta
complexitat de I'altre, dels seus senyals identita-
ris i, moltes vegades, de la dificultat d’assumir-
los.

I aqui trobem un dels mecanismes contradicto-
ris: primer assistim, amb una certa perplexitat, a
l'aparici6 d'un senyal identitari (per exemple, la
torre Agbar); després compartim amb alegria i
orgull la seva potencia i la satisfaccié de sentir-
nos representats collectivament, i, finalment,
ens ofeguem sota el pes de la redundancia
mediatica i turistica d’aquest senyal. Que la pro-
pia identitat cultural no sigui reconeguda pot ser
dur, pero morir d’exit en un mén mediatic pot
dificultar enormement la convivencia local: mol-
tes vegades les tribus urbanes prefereixen els
elements identitaris de caracter global com a
reacci6 a I'aclaparament amb el qual pateixen
els elements identitaris de la seva cultura.

Podem ajudar a dignificar els elements identita-
ris, les aplicacions de les icones, pero, podem
crear-les?
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Ens manca saber per que algunes d’aquestes
histories han triomfat i altres no. Per que, per
exemple, la pizza és una icona mundialment
coneguda i la coca de recapte continua sent
totalment local? Per que els barrets mexicans,
tot i que ara estan en franca retirada, han sobre-
viscut com a record de Barcelona sense cap vin-
cle real? Per que ha quallat I’ase catala i no el
gos d’atura, el trité del Montseny o el gall de
pota blava del Prat? Que fa que tothom conegui
Nova York com la Gran Poma quan aixo és
només una part de la ciutat? Per que expres-
sions com «Rosa de Foc» o la «Ciutat de les
Cupules» s’han perdut per anomenar Barcelona
i en perduren d’altres? Que té el Big Ben que no
tingui la catedral de Sant Pau? Que fa que el
Moulin Rouge sigui més conegut que altres tea-
tres semblants de Pigalle? Si entenem la identi-
tat com una construccié cultural podriem
incorrer en l'error de creure que podem generar
un simbol del no-res. Que podem dissenyar, en
el sentit pejoratiu amb que els mitjans de comu-
nicacié acostumen a entendre aquest concepte,
les icones que ens representen. Aixi, doncs,
només caldria una bona estrategia de marque-
ting i un bon producte. Afortunadament, la vida
de les ciutats o els paisos és molt més complexa
i els mecanismes prefabricats no sempre triom-
fen. Potser és més un procés d’acompanyar un
objecte, un simbol, una icona, etc. que ja estigui
arrelat cap a una bona materialitzaci6 objectual.
Cal que hi hagi un cultiu, un posit, perque les
icones funcionin i, sobretot, cal que els propis
ciutadans se les puguin apropiar sense sentir
rubor.

Si entenem la identitat com una
construccio cultural podriem incérrer
en I'error de creure que podem
generar un simbol del no-res.

Una altra estrategia és fer de qualsevol cosa un
espectacle, tal com preconitzava Guy Debord:
«Tota la vida de les societats en qué dominen les
condicions modernes de produccié es presenta
com una immensa acumulaci6 d’espectacles.»’
La consecuci6 d’esdeveniments pot fer-nos
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Valoritzar en comptes de
comercialitzar I'artifici

El disseny s’acostuma a entendre com un
valor afegit i sovint es creu que déna la
forma final, I'embolcall, la carcassa de
I'objecte. Si bé és cert que forma part de
la cadena de valor d'un producte, la seva
funcié principal no és afegida siné que
és inseparable del propi producte.
Detectar nous mercats, noves
necessitats, nous usos, es fa abans de
formalitzar i també forma part del procés
de disseny.

Dit aix0, i centrant-nos en items
identitaris i objectes de record, el
disseny pot ser un bon aliat per tal de
valoritzar alld que ja existeix, recollir
tradicions i millorar la seva visualitzacié
al mercat. Perd no hem de creure que es
tracta de convertir I'autenticitat en un
souvenir per a fer-la accessible al turista,
sindé que cal dignificar uns productes que
ja tenen qualitat i, si és possible,
mantenint el seu valor d’Us.

A tall d’exemple, valoritzar el mercat de
Ilibre de vell de Sant Antoni no vol dir
fer que els Ilibreters venguin imants de
nevera en forma de llibre, sin6 que,
mantenint el seu caracter, per mitja
d’informacié i senyalitzacié, s’ha de fer
atractiu als visitants, com a Paris visitem
les parades al costat del Sena, o el
mercat de Mauerpark a Berlin.

Darrerament, en el cas de les parades
dels ocellaires de la Rambla, Barcelona
ha perdut una oportunitat de valoritzar
en lloc de comercialitzar I'artifici.
Acceptant que s’havien de desmuntar per
al bé dels animals exposats, una bona
estratégia hauria estat generar un punt
d’interes per al barcelonins que arribés a
ser-ho per als visitants, més que no pas
apostar directament pels turistes
excloent els barcelonins, que tenen una
rab menys per a passejar per la Rambla.

Cal facilitar la preséncia dels nostres
dissenyadors de moda, joiers, artesans
etc. en llocs de visita, encara que el seu
producte no vagi destinat especificament
als turistes. A la llarga és igual o0 més
rendible i reforca la identitat del lloc
sense caure en tematitzacions ficticies.
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creure que la construccié de la identitat depen
en gran part del resso que aquesta escenificacio
sense fi aconsegueix al mitjans de comunicacio.
Tanmateix, una altra vegada els mecanismes de
la construccié de 'imaginari col-lectiu s’escapo-
leixen sovint de ficcions, siguin institucionals o
comercials.

L'art d’avui sera el classic del dema;
I'arquitectura innovadora, el souvenir
del futur; el sentiment col-lectiu,
I’eslogan de la propera generacio.

El que és immutable és que aquests simbols
identitaris canvien i evolucionen. «La identitat
és necessitat sentida d’arrelament i pertinenga,
participaci6 i autorealitzacid, que s’expressa en
les formes d’actuacié humanes a les quals
donen sentit i continuitat, la qual cosa no
implica immobilisme, sind per contra evoluci,
canvi i desenvolupament, com a expressio de les
contradiccions que se superen.»'? Perd en
aquesta evolucié és més important la propia
dinamica del lloc, la capacitat dels seus ciuta-
dans de generar noves imatges, nous edificis,
noves obres de referéncia, que no pas les pre-
tensions economiques, politiques o comercials
per a generar nous simbols. L'art emergent d’a-
vui sera el classic del dema; 'arquitectura inno-
vadora, el souvenir del futur; el sentiment
col-lectiu, 'eslogan de la propera generacio, i no
pas al revés.

Sembla logic que per a poder generar nous sim-
bols s’hagin de generar nous fets. Sembla logic,
pero no és tan comu. Els departaments que s’o-
cupen de les estrategies turistiques acostumen
a utilitzar elements del passat i la creaci6 actual,
la planificacié urbana o la proteccié de zones
naturals no s’entenen com a inversié en futures
icones identitaries. Per exemple, el Valles o el
Camp de Tarragona podrien ser tan coneguts
com la Toscana, pero la manca de protecci6 els
ha trinxat com a territori i ara ningt no pot
identificar-se amb aquest paisatge farcit de poli-
gons i urbanitzacions. El passeig de Gracia o el
Portal de I’Angel estan deixant de ser identitaris

per 'acumulacié de franquicies. Perd, alhora, el
mateix es pot dir dels principals carrers de mol-
tes poblacions.

Afavorir les condicions per tal que allo que és
local trobi espai de visualitzaci6 en el mercat
global, que suposa una avinguda de gran
afluéncia turistica, és una estrategia de creaci6
identitaria, pero sostenint-se en un caldo de cul-
tiu, no pas creada de forma ficticia. Anvers, per
exemple, reserva un percentatge significatiu de
locals del centre a dissenyadors de moda locals.

Estariem d’acord que la identitat s"hauria de tre-
ballar com una actitud dinamica i de prospec-
tiva, més que com una exclusiva mirada al
passat, als elements ja carregats de significat i
sedimentats en I'inconscient col-lectiu. Tot és
contemporani, i I'actitud ha de ser sentir-se
identificat en el fer, en una manera d’entendre
la saviesa de la ma i la rad, en una confianga en
la nostra capacitat de crear el present: aqui rau
la identitat més forta. Ara bé, aquest present no
es pot fer si no hi ha un reconeixement
medul-lar de la nostra tradici6, de la responsabi-
litat agraida cap a la nostra memoria cultural.

I aquesta memoria cultural no és només la
memoria de les formes, el repertori d’icones o
de gestos (tan proclius a ser semantitzats a pos-
teriori per interessos ideologics i, de vegades,
historicament analfabets: que ho preguntin al
toro d’Osborne), sind la memoria de la cultura
material, del saber fer, de les tecnologies, del
coneixement del medi (la Suissa de la tecnolo-
gia farmaceutica no oblida i fa valer la seva tra-
dici6 herborista). Per exemple: la llana de la
vall d’Assua. Hi havia unes ovelles de la llana
de les quals no se’n treia rendiment i un jove
dissenyador que s’instal-la al territori i va
aprendre els usos, els oficis, els temps i les pro-
blematiques. Amb els artesans i les artesanes
locals va comencgar a proposar nous objectes
gracies al seu coneixement de les tendencies i
del mercat, i a la seva habilitat projectual. Aixi
van sorgir noves idees textils, noves aplicacions
de la llana en I'ambit de la construccié sosteni-
ble. Aquesta és una practica modelica que posa
en contacte contemporaneitat i tradicié, i en la
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qual la tradicié aporta la seva carrega de cul-
tura identitaria i de respecte cap al medi, con-
dici6 indispensable per a la nostra construccié
simbolica i real.

Aquest exemple forma part d'un dels programes
més modelics que tenim al pais: Oficis Singu-
lars,'! una iniciativa d’Artesania Catalunya
impulsada amb visi6 i entusiasme per Gemma
Amat, que ha creat un consell d’experts que
analitzen el territori, assenyalen els oficis i els
materials arrelats i en perill d’extincié i diagnos-
tiquen i proposen 'accié protagonitzada per un
equip de joves dissenyadors, amb la sinergia
dels actors locals i dels propis municipis.

En aquest cas, com en molts d’altres, s’ha d’en-
tendre que la identitat recau en la materia utilit-
zada i en la tecnica que la manufactura i no en
el producte final, que no deixa de ser una conse-
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qiiencia del moment i de les necessitats que es
detecten. Es important remarcar-ho perqué
massa sovint s’ha vinculat identitat amb objec-
tes, peces i productes que son traslladats de
manera directa a la categoria de souvenir, tot i
que sovint miniaturitzant-los i fent-los perdre la
seva funcié primigenia.

Hem d’entendre que els processos, las maneres,
els tarannas també sén identitaris. Es tan iconic
un cantir de ceramica negra de Verdd com un
bol fet amb aquesta ceramica apte per a ser uti-
litzat al microones.

«De vegades, una singular ciutat vella, com
Barcelona, en sobresimplificar la seva identitat,
es torna generica. Es torna transparent, com

un logotip. El contrari no passa mai... almenys
no encara [...]. Aqui els turistes s’ajunten en
ramats al voltant d’un grapat de llocs. Hordes de

£

a Oficis Singulars, iniciativa d’Artesania de Catalunya, ha creat un consell d’experts que analitzen el
territori, assenyalen els oficis i els materials arrelats i en perill d’extinci6 i diagnostiquen i proposen accions
que realitzen joves emprenedors.
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falcons triomfadors intenten vendre’ls els
aspectes“tnics” de la ciutat. Les parts iniques
de totes les Ciutats Geneériques juntes han
creat un souvenir universal, una cruilla cienti-
fica entre la Torre Eiffel, el Sacré Coeur, i l'es-
tatua de la Llibertat: un edifici alt
(generalment d’entre 200 i 300 metres) ofegat
en una petita bola d’aigua amb neu o, si esta a
prop de 'equador, flocs daurats; diaris amb
cobertes de cuir repussat, sandalies de hippy,
encara que els veritables hippies siguin rapida-
ment repatriats.»'?

L'Agencia Catalana de Turisme treballa en una
llista d’icones de pais a partir de la feina rea-
litzada per un grup de treball amb represen-
tants del Museu Nacional d’Art de Catalunya
(MNAC), de I'Institut d’Estudis Catalans (IEC)
i del Foment de les Arts i el Disseny (FAD). A
la llista provisional tant es poden trobar objec-
tes (porrd) i edificis (Seu Vella de Lleida) com
paisatges naturals (el Cadi) o humanitzats
(conjunt de mur de pedra seca, garrofer i oli-
veres del Camp de Tarragona).

Pero també s’han introduit intangibles com
I"associacionisme, el ramblejar (comu a moltes
ciutats de la costa) o allo que els francesos en
diuen Ia joie de vivre. Per tant, treballar la iden-
titat va més enlla de recollir icones materials i
vol dir, també, i de manera important, con-
temporaneitzar aplicacions de tecniques, pro-
cessos 1 habilitats propies d'un territori, d'un
temps, d'un clima, d'un col-lectiu, és a dir,
d’una cultura. No s’entén el cistell de vimet de
recollir bolets sense entendre la passié bole-
taire dels catalans. Pero si algt proposés, per
exemple, un cistell fet amb rafia reciclant les
lones dels sacs de runa, seria coherent? I si
algt utilitza la tecnica del cistell boletaire per a
fer un portapaquets per a bicicletes, tindria
sentit identitari?

Economia de la identitat, local, impossible de
deslocalitzar, absolutament implicada en la
historia pero entesa en un sentit més antropo-

logic. «Quan al cap d'una tribu nomada li van
preguntar queé transportava, va contestar que el
primer que es transportava era a si mateix.
També vam poder observar que a les butxaques
portava objectes plens d’historia, receptes, bit-
llets de loteria, targetes de visita, aixi com unes
quantes llaminadures i bossetes de te.»'3

Tot és contemporani, i I'actitud ha de
ser sentir-se identificat en el fer, en
una manera d’entendre la saviesa de
la ma i la raé, en una confianca en la
nostra capacitat de crear el present:
aqui rau la identitat més forta.

Vivim en temps en que la mobilitat personal i la
proliferaci6 dels no-llocs ens fa ser una mena de
nomades permanents. Tal com brillantment ens
mostra Jacques Tati a Playtime:'* aeroports, ofici-
nes, centres comercials i franquicies fan que la
majoria de ciutats d’occident s’assemblin a una
victoria del mainstream (‘corrent dominant’) glo-
bal. Lluny d’ajudar a situar-nos, aquesta situacié
crea angoixa, I'angoixa del vol continuat. Per
aixo necessitem dispositius que ens facin aterrar
i, sobretot, arrelar.

Els simbols identitaris sén una bona eina per a
aquest objectiu. La seva capacitat de fregament
amb la realitat local, el material, la ma de l'ar-
tesa, l'arquitectura que es recolza en tecniques
vernacles, el disseny que actualitza I'is de mate-
rials i tecniques propies, les imperfeccions que
fan singulars els objectes no seriats, les tecnolo-
gies digitals al servei de la producci6 ultralocal,
etc., ens poden ajudar a reprendre el contacte
amb la terra que tenim sota els peus.

[ aquesta és una identitat que, tot i donant
resultats iconics, es construeix a través del fer,
del reconeixer-nos en la nostra particular idio-
sincrasia com a poble que cerca el plaer de les
coses ben fetes. O, almenys, aixi ho volem
veure.
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