IMPACTE I DIMENSIONS CULTURALS DE LA SIMBOLOGIA
OLIMPICA DE BARCELONA 92 (EL CAS DE LA MASCOTA)

Jordi Busquet i Duran

Resum

La mascota elimpica, entesa com una realitat socialment construida, pre-
senta tres dimensions d andlisi, perfectament interconnectades, que per a una
major claredat expositiva es presenten per separat: la dimensid econdmica, la
simbdlica i Lestética.

En aguesta aproximacié sociologica es volen posar de manifest, al mateix
temps, und série de trets de la mascota que son, també, caracteristics de la pro-
duccib cultural en les societats contemporanies. En sintesi, aquests sén: 1) La
mascota és un bé intangible, reproduible técnicament en tota mena de suports
materials, formes { vog:mj. 2) Esun producte polivalent tant des d'un pun:
de vista simbilic com comercial. 3) Es un objecte efimer destinar, com la ma-
Joria de productes de la indistria cultural, a <passar de modar. 4) Es una cre-
acid local, perd té una difusié 1 comercialitzacié a nivell mundial. 5) Es una
obra innovadora a la qual s'intenta legitimar pel «carisma» del seu creador.
G) Com a simbol emblematic genera wresisttnciesn.

Resumen

La mascota, entendida como una realidad socialmente construida, pre-
senta tres dimensiones de andlisis perfectamente interconectadas, que para una
mayor claridad expesitiva se presentan de forma separada. la dimensidn eco-
néntica, la simbdlica y la estética.

En esta aproximacion socioldgica se pretende, al mismo tiempo, poner de
relieve una serie de rasgos de la mascota que som, también, caracteristicos de
la produccidn cultural en las sociedades contemporaneas. En stntesis, estos son
los siguientes: 1} La mascota es un bien intangible, reproducible técnicamente
en una amplia gama de soportes materiales, formas y voliimenes. 2) Se trata
de un products polivalente tanto desde un punto de vista simbélico como co-
mercial. 3) Es un objeto efimero destinado, como la mayeria de productos de
la industria cultural, a «<pasar de moda». 4) Es una creacién local, pero gque
tiene una difusion y comercializacidn a nivel mundial. 5) Es una obra in-
novadora que se pretende legitimar por el «earisma» de su creador. 6) Como
simbolo emblemadtico genera «resistenciasn.
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Abstract

There are three analytical aspects discussed in this sociological research on
the olympic mascot umirstood as a socially constructed reality. These three
aspects perfectly interrelated ave the following: The symbolic, the economic and
the aesthetic. At the same time a series of aspects of the mascor that are
characteristic of the cultural production of contemporany societies must also be
stressed. In synthesis these arve: 1) Cobi is a type of intangible object, technically
reproducible in all sorts of mediums (matevials), forms and volumes. 2) It is a
multipurpose product as much from the symbolic as the commercial viewpoint.
3) It is an ephemeral object destined 1o pass out of fashion. 4) It is a local
creation but with a diffusion and commercialization throughout the world. 5)
It is an innovative product legitimised by its creator’s chavacter, G) As an
emblematic symbol it generates resistance.

1. INTRODUCCIO

Fer un estudi sobre la mascota olimpica és una magnifica oportunitat per
condixer ~—~més enlla de la mateixa mascota— quins sén, en la socictat con-
temporinia, els mecanismes, els condicionants i els processos de creacié
simbolica amb els quals es forma i configura un simbol cultural. Malgrac el
seu caracter d’esdeveniment excepcional:

Els jocs olimpics constitueixen un cas paradigmatic de la comple-
xitat tecnoldgica, econdmica | comunicativa, que avui determina els
fendmens culturals (Moragas, 1991a).

Des d’un punt de vista cultural i simbolic la mascota t¢ un loc rellevant
i especialment emblematic del projecte olimpic de Barcelona "92.

L’estudi, doncs, d’un tema aparentment senzill i intranscendent com el
de la mascota, planteja una gran complexitat i significa considerar una plu-
ralitat d’aspectes i dimensions, I'anlisi dels quals servira per aprofundir en
el coneixement de la producci6, la difusié i el consum cultural en les societats
modernes.

Aquest estudi sobre la mascota olimpica vol posar de manifest una serie
de tendencies que sén caracteristiques de la cultura contemporinia: 1. El
Cobi és un producte (en aquest cas un personatge de ficcié) del qual se’n
treu ¢l maxim profit, tant des d’un punt de vista simbélic com comercial.
2. Es una obra innovadora a la qual s’intenta legitimar pe{ «carisma» del seu
creador, 3. s un objecte efimer destinat inexorablement, com la majoria de
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productes de la industria cultural, a «passar de moda». 4. Malgrat ser un pro-

ducte de creacié local té una difusié i es planteja la seva comercialitzacié a
p ]

nivell mundial.

2. LA POLIVALENCIA D'UN SIMBOL

Com afirma Miquel de Moragas, a una mascota moderna, se li demana
moltes coses:

Les mascotes i els simbols dels grans esdeveniments esportius de la
nostra gpoca han d'acomplir funcions diverses i complexes: {a de re-
presentar un projecte cultural i, al mateix temps, la d"aconseguir la
seva maxima rendibilitat comercial. {(Moragas, 1991b}.

Simultiniament, la mascota olimpica permet alternar la seva funcié em-
blematica dels Joes Olimpics de Barcelona "92 amb una série de funcions
representatives i publicitaries que li sén concomitants. En les bases del con-
curs de la mascota es feia ben explicita la necessitat d’aquesta polivaléncia.
La mascota —segons les bases del concurs— s’adreca a un public comprador
majoritiriament infantil; s’ha de poder plasmar en una gamma d’alternatives
que poden ser «['animalet convencional», [a joguina o el «gagn; finalment,
ha de poder ser animable per a espots publicitaris o telefims.

Gricies a la seva plasticitat i versatilitat, el Cobi permet una gran diver-
sitat d’usos alternatius i diverses aplicacions de tipus simbolic, publicitari o
comercial. Per exemple, la figura def Cobi s’adapta, malgrat la seva forma
poc esvelta, a la realitzacid de rots els esports olimpics. Alhora s'intenta adap-
tar la forma, ¢l volum i I'actitud de la mascota {generalment sempre apareix
amb disposicié de fer coses) a les caracteristiques dels diversos esports o ac-
tivitats que realitza. Com afirma el mateix creador, Javier Mariscal:

En todos los deportes lo que hemos tratado es de adaptar a Cobi
més al caballo, a la barca, a fas pesas, o a todas las cosas que le tocan,
gue no al revés, para asi darle un punto més de realismo (Mariscal,

1991).

Aquesta pluralitat de funcions serveix per a una diversitat d’usos 1 apli-
cacions de la mascota que, fins i tot, poden semblar contradictoris entre st
1 implica, necessiriament, una certa polis¢mia o ambivaléncia de la mascota
com a simbol.

La diversitat d'usos, formes 1 aplicacions de la mascota es poden sinte-
tiezar de Ja manera segiient:
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1. Si deixem de banda els altres simbols oficials i permanents de 'olim-
pisme (les anelles olimpiques, la torxa, Phimne, la bandera, etc.), la mascora
permet, juntament amb el logotip, la representacié emblemairica dels Jocs
Olimpics de Barcelona "92. La produccié de la simbologia olimpica respon
a las exigéncies i a les condicions de la comunicacié visual en la societac mo-
derna, que han obligat a les institucions, empreses 0 —en aquest cas— els
grans esdeveniments esportius, a produir {dissenyar} la seva propia simbo-
logia (mascota i logotip) d’identificacié.

La diferéncia entre mascota 1 logotip esdevé, finalment, un recurs estraté-
gic de comunicacié que s'estableix per tal de poder multiplicar l'especialit-
zacié del issatge entre piblics diversos 1 fer possible aplicacions multiples

(Moragas, 1991.b).

2. El valor emblematic de la mascota ha permes que, paradoxalment,
fins I tot, grups critics o contraris als Jocs Olimpics utilitzessin, en la seva
propaganda grafica, la imatge de la mascota (I'anti-Cobi) com a emblema,
o utilitzessin una plantilla de Cobi com a referéncia critica a la realizacié
dels Jocs.

Aquestes imatges d’'un Cobi «distorsionats s’han utilitzat en la realitzacié
d’enganxines, pintades-murals, grafitis, en dibuixos de comic Underground,
contraries als Jocs. Aquesta utilitzacié underground i eritica de la mascota
expressa, encara que sigui paradoxalment, un cert reconeixement i assimi-
lacié de la mascota.

3. La produccié de globus inflables, generalment de grans dimensions,
amb la forma del Cobi. Aquesta aplicacid del Cabi esta reservada per a grans
espais ptblics (places o grans avingudes) o com a protagonista en cerimonies
de caracter ritual. Una de les virtualitats d’aquests Cobis gegants, no comer-
cialitzables, és que han protagonitzat (abans d’iniciar-se la comercialitzacié
i I'ts publicitari dels simbols de Barcelona *92) cerimdnies i festivitats rituals
de caire piblic { massiu.

Aquests tipus de globus sén els que, probablement, faran acta de presen-
cia en la ceriménia inaugural i, particularment, en la ceriménia de clausura,
on es presentard oficialment la mascota dels Jocs d’Atlanta 96 que rellevard
el Cobi, la mascota de Barcelona *92 (no coneixem el guié de les cerimonies
oficials perque és secret).

També s'ha utilitzat un altre model del Cobi fet de roba i buit de dintre.
Aquests models sén dirigits i animats per una persona que resideix en ¢l seu
interior. El Cobi apareix amb aquesta forma principalment quan fa les fun-
cions «d’ambaixador» fora de Barcelona o quan rep alguna personalitar a la
mateixa Ciutat Comtal.
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4. L’emissi6 de segells 1 medalles amb I'efigie del Cobi commemoratives
dels Jocs Olimpics de Barcelona "92. Una medalla d’or pot arribar a costar

més de 70.000 pessetes.

5. Les segiients aplicacions del Cobi depenen de la concessio, per part del
COOB, de llicencies a una série de marques que producixen i ditribueixen,
en exclusiva, les diverses aplicacions. Es té prevista la cessié de més de 600
llicencies per comercialitzar aquesta amplia gamma de productes.

5.1. La produccié o reproduccié directa del Cobi en volum fent diferents
aplicacions sobre una gran diversitar de materials. Seguidament farem una llista
de les diverses figures volumetriques de cardcter massis, realitzada amb I'apli-
cacié de multiples materials {plastics, metalls, robes, resines, paper maché)’:
mascotes de paper maché (Appaloosa); mascotes de peluix? (Peluches VIR);
mascotes de roba (Comercial de formes textils); mascotes de plastic PVE (Co-
mansi); mascotes de resina (Pilma); mascotes de metalls no preciosos (Pilma);
insignies, clauers i joies de metalls nobles i pedres precioses (Joieria Oriol).

5.2. La produccié o reproduccié directa del Cobi i 1a seva aplicacio sobre
superficies planes, de caracrer neutre (per exemple: adhesius {(Plastic Screen
Espafiola); lamines autoadhesives (Aiscondel); postals (Fotos Julian); pésters
llisos i en relleu (Nendfar); targetes 1 nadales (Mundi Paper); banderins
(Red-Label)).

5.3. Aplicacié de la imatge de la mascota (sovint juntament amb ¢l lo-
gotip de Barcelona "92) sobre una dmplia gamma d’objetes fungibles i co-
mercials. La col-leccié de productes comercials (objectes d'as quonidia i de
regal} amb la simbologia olimpica constitueix un univers que Carles Cap-
devila ha definit com el mén de la «cobimania» {Capdevila, 6-1-1991).

La sortida al mercat d’aquests productes fou al nadal de 1990. L'explo-
tacié comercial de la majoria d’aquests productes s’ha iniciar, en P'ambit de
'Estat Espanyol, un any i mig abans de la celebracié dels jocs (la venda als
paisos estrangers s'inicia a partir del gener de 1992). Aquest és considerat
el termini de temps raonable per anunciar i personalitzar els jocs, sense que
disminueixi Uinterés ni s’atenuin els efectes econdmics esperats.

1. Entre paréntisis posemn ¢l nom de I'empresa que t€ en exclusiva la llicdncia per produir
i comercialitzar la corresponent aplicacié.

2. Aquesta aplicacié té una particular importincia perqué és Ia que sol utilitzar el COOB
en els esposts de publicitar oficial dels Joes Qlimpics ge Barcelona 92, No cal dir que amb
aquesta aFlicacié el COOB vol subratllar que la mascota, que té un caricter lddic, es ditigeix
2 un piblic eminentment infandil.

55



«Papers»: Revista de Sociologia
5.3.1. Univers d’objectes que satisfan «la cobimania» {(Moragas, 1991.b).

1. Objectes multiples (pintes, cintes pel cabell, petjapapers, espases, ence-

nedors, cendrers, clauers).

Alimentacié (caramels, bombons, gelats, etc.).

Edicions {guies, planols, cursos d’idiomes, etc.).

Joguines i objectes infantils (ninots, carteres, erc.).

Papereria {paper d’embalar, bosses, llibretes, plumiers).

Productes de disseny (figures mecil-liques de Cobi, arracades),

Diversos records (postals, protectors de sol).

Objectes per a la llar {tasses de cafe, gerres, estovalles, jocs de nit i copes

de cava).

9. Peces de roba 1 de vestir (samarretes, xandalls, mitges, mitjons, calgat es-
portiu tipus «bambes», tovalloles, barnussos, motxilles).

10.Cobi protagonitza una serie de jocs de tanla (Cobiparxis, Cobiddmino,
Cobiciclera i Cobi basquet).

SR R o

6. La creacié de productes «derivats» o elaborats, com sén, per exemple,
la producci6 d'una série de dibuixos animarts, la realitzacié d’una historia de
cdmic (amb el mateix guid} o I'edicié de liibses que tenen el personatge del
Cobi com a principal protagonista. Es la segona vegada (després de la mas-
cota dels Jocs Olimpics de Moscou: I'és Misha) que es realitza 'animacié
d’una mascota oficial dels Jocs Olimpics.

Amb el pas del temps, el Cobi & dotat de moviment i vida, { esdevé un
personatge «tipic» de dibuixos animats. Curiosament, en el cas del Cobi (a
diferéncia de I'Snoopy o les tortugues Ninja) es crea ¢l personatge i després
se n'inventa la historia.

La série de dibuixos animats, amb personatges que sén creacions de
Mariscal, titulada «La troupe de Cobi» constard de 26 capitols de 30 mi-
nuts cadascun. Serd produida per BRB (productora de dibuixos animats
dirigida per Claudio Biern Boyd), amb un guié d’El tricicle. Es tracta
d’una produccié local amb un pressupost que oscil-la entre 400 i 700 mi-

lions de pessetes®.

7. La preséncia del Cobi en la publicitat d'un nombre restringit de mar-
ques comercials que han participat com a sponsors o han col-laborat en di-
versos mbits de organitzacié dels Jocs Olimpics i han adquirit els drets
d’imatge dels simbols olimpics. Aquesta aplicacié del Cobi permet la seva

3. Mariscal ha invertit diners perqué aquesra produccié es pogués realitzar a Barcelona
mateix.
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preséncia en espots televisius i en una amplia gamma de suports publicitaris
com sén: anuncis a la premsa, tanques publicitaries, etc. Els patrocinadors
olimpics tenen, entre d'altres, ef dret a usar els simbols olimpics si han apor-
tat un minim de 600 milions de pessetes®. Per primera vegada en [a historia
des Jocs cada patrocinador tindri la seva mascota particular: hi ha el Cobi
Coca-Cola, el Cobi Rank Xerox, el Cobi IBM, el Cobi Danone, el Cobi
Cola-Cao, el Cobi Flex, el Cobi Panasonic, el Cobi Damm. Al mareix temps
el COOB ha cedit un Cobi a diverses institucions: per exempie, el Cobi-met-
ge al Collegi Oficial de Metges i el Cobi-academic al Centre d’Estudis
Olimpics®.

3. AMBITS DESTUDI

En aquesta aproximacié socioldgica a I'estudi de la mascota olfmpica, ja
s’apunten la pluralitat d’aspectes i dimensions que implica la seva compren-
sié 1 1a seva analisi. Entesa com una realitat socialment construida (tant des
d’un punt de vista simbdlic com objectual), la mascota presenta tres dimen-
sions d’anilisi, perfectament interconnectades, que, a efectes analitics, i per
a una més gran caredat expositiva tractem per separat: la dimensié econo-
mica, [ simbolica 1 'estética. La mascota és, alhora, un simbol emblemaric,
una mercaderia {objecte susceptible d’intercanvi comercial} i un objecte esté-
tic {susceptible de ser valorar estéticament). Es en virtut del seu caracter in-
novador que la mascota va suscitar, sobretot al principi, que els aspectes este-
tics del disseny passessin 2 un primer pla. La mascota va generar una forta
controvérsia | una enorme expectativa social que varen condicionar i con-
dicionen, logicament, la seva acceptacid com a simbol. Tanmareix, malgrat
les resisténcies inicials, jo crec que la dimensié simbdlica s'imposa 1 la di-
mensid estética esdevé, progressivament, un aspecte marginal.,

Cal assenyalar, en primer lloc, especialment en les societats de «capita-
lisme avangat», la importncia crucial que representen els factors de tipus
econdmic i que condicionen la forma i la funcié simbdlica dels productes

4. Al mateix temps el patrocini és un mecanisme de promoci6 i distincid d’aquestes mar-
ques comercials fora dels canals convencionals de publicitat. La seva imatge de marca es vin-
cula amb cerrs esdeveniments d’interds 1 ressd general,

El cas dels Jocs Olimpics constitueixen una oportunitat excepcional pel gran ressd mun-
dial i el prestigi que ¢ Pesdeveniment olimpic. _

Segons un estudi fer per ISL, agafant una mostra poblacional d'alguns paisos (USA, RFA,
Singapur i Portugal), un 80% de l% poblacié global pot recondixer els simbols olimpics i els
por identificar amb valors de caire posiciu, Segons uns aleres estudis realitzats en ocasioé d’altres
esdeveniments olimpics, associar una marca comercial amb les anelles pot representar, apro-
ximadament, un 30% en l'increment de vendes d'un producte.
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culrurals. La dimensié econdmica és crucial i condiciona extraerdiniriament
els usos alternatius que presenta la mascota. No obstant aixd, quan s’hagi
acabat el negoci esperat, el Cobi perdurar com a simbol i com a «personat-
ge» emblematic dels Jocs.

3.1, LA DIMENSIO ECONOMICA

La mascota ol{impica és concebuda com un producte versatil que s’adapta
a la satisfaccié de mdltiples necessitats tant de tipus econdmic com de tipus
simbolic. Com s’ha fet ben pales, la dimensié economica {que no ¢s pot se-
parar de les altres) és molc important. En aquest apartat ens limitarem a
subratllar la importancia que representa I'explotacié dels simbols olimpics
en els Jocs Olimpics de Barcelona '92 i en relacié a la historia de 'olimpisme.

Simbologia i sponsoritzacié

El naixement dels primers simbols de la seu olimpica {el logotip i la mas-
cota)} van lligats, en el temps, amb la introduccié de I'sponsoritzacié i, no
cal dir-ho, a la importancia creixent que adquireix la televisié com a sistema
de comunicacié a escala mundial,

Els primers sponsors foren als Jocs de Roma any 1960, perd fins a Los
Angeles 84 (amb la creaci6é d’sponsoritzacié exclusiva) no va assolir la im-
portincia que té en lactualitat. Als Jocs Olimpics de Tokio de ['any 1964
es va proposar el primer logotip (i els primers pictogrames). La primera mas-
cota en uns Jocs Olimpics d’estiu tingué lloc als Jocs de Munic 72, D’enga
de Munic les mascotes han anat evelucionanc per facilitar (juntament amb
la seva funcié emblemaitica) una millor rendibilitat comercial.

TauLA 1. Distribucié dels ingressos obtinguts pels Comites Organitzadors en
la historia recenc dels Jocs Olimpics. (Elaboracié propia. Font: Moragas, 1992)

Segells

Vendade  Dres TV Sponsors Lateries

tickets Radie i Hicéncies Medalles Alres
Mont-real '76G 6,5% 7.7% 2,1% 54% 30,0%
Los Angeles 84 20,09 44,3% 18,0% — 17,7%
Seiil ’88 3,0% 24.,6% 10,6% 28.2% 35,5%
Barcelona '92 8,0% 33,5% 20,1% 21,6% 16,9%
Artlanta 96 12,1% 38,8% 22,9% 3,5% 14,5%
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En Pactualitat [a importancia financera de la televisié i de la sponsorit-
zacié sén tan gran que han reduit a la minima expressié la proporcié d’in-
gressos per taquilla (que a Barcelona representa solament el 8% dels ingressos
del COOB). Cal subratllar (vegeu la taula 1) 'increment d’ingressos obtin-
guts per la cessié dels drets de tefevisié {(aquest fet es relaciona amb ['enorme
transcend@ncia culrural i comunicativa de la televisid), i, en segon lloc, (as-
pecte que a nosaltres ens interessa) el fort increment d’ingressos per spon-
soritzaci6 i per concessié de llicencies que s’ha experimentat a partir de Los
Angeles'84. Tots dos conceptes sumats signifiquen un 53 % dels ingressos
previstos a Barcelona 92 i un 50 % dels obtinguts als Jocs Olimpics de Los
Angeles, considerars ¢ls jocs comercials per excel-lencia.

El valor economic 1 comercial de la mascota

EI Cobi és, des d'una perspectiva econdmica, un simbol-mercaderia que
porta inscrit el segell o la marca de Javier Mariscal i esta destinart a ser venut
1 distribuit, durant els jocs olimpics i el seu perfode preparatori, en diversos
suports i per multiples formes de comunicacié i de consum.

Mariscal va cobrar tres milions pel premi en el concurs de mascotes, perd
va cedir tots els drets sobre el Cobi al COE. Com és pertinent, ¢! COE (Co-
mité Olimpico Espafiol) va cedir {per quatre anys) la patent al COOB per
un valor de 2.000 milions de pessetes.

El COOB?” té prevista una despesa de 1.389 milions en concepte d’imat-
ge (identitat i disseny}. Aquesta xifra representa un 0,817% del pressupost
global de despeses del COOB.

En I'apartat d’ingressos, el COOB? té previst obtenir 4.908 milions de
pessetes per la cessié de llicéncies per a la reproduccid i explotacié comercial
de la imatge del Cobi. Aquesta xifra representa el 3,5 % dels ingressos es-
perats.

La cessié de llicéncies presenta, malgrat el rigords control del COOR, el
perill de la reproducci6 il-legal dels emblemes olimpics por una série d’em-
preses que «pirategins la mascota. La majoria d"aquestes empreses provenen
de 'economia submergida (DD.AA, Interviu, 20/9/90).

El volum de negoci vinculat indirectament a la utilitzacié del Cobi i els
simbols olimpics per a la publicitat comercial i la sponsoritzacié representa
un 16,6%. En termes aboluts, els ingressos previstos per la sponsoritzacié
han de representar, per al COOB, 29.193,4 milions de pessetes. En total,
les Hlicéncies {3,5 %) i la sponsoritzacié {16°1 %) signifiquen un 20% apro-
ximat dels ingressos previstos pel COOB.

5. Font: COOB, Barcelona '92, Guia, 1991,

29



«Papers»: Revista de Sociologia

3.2. LA DIMENSIO ESTETICA
1. La polemica sobre la mascota

La presentacié piiblica del dibuix del Cobti va suscitar, en virtur del seu
caire innovador, una profunda divisié d’opinions entre els pardidaris i els cri-
tics del disseny. IX’aguesta controvérsia irreconciliable entre «cldssics» i «mo-
derns» se’n van fer ressd, amb particular insisténcia, la premsa escrita i els
mitjans de comunicacié social. Tanmateix, aquesta discussié ja s’havia pro-
duit en el s1 del jurat responsable de I'eleccié de la mascota que —a diferéncia
del concurs pel logotip— va decidir, davant 'impacte i la sorpresa general,
obrir una segona convocatdria al-legant que els projectes presentats eren
«d’escassa qualitat». Val a dir que en el concurs de la mascota van participar-
hi dissenyadors de gran anomenada, com ara: Fernando Amat, Angel Beau-
mont, Francesc Capdevila, Xavier Mariscal, Pere Torrent (Perer) i Francesc
Petit.

La discussié sobre la mascota de Mariscal no es va produir solament per
motius estétics. Anteriorment a fa presentacié oficial de la mascota, unes ino-
portunes afirmacions de Mariscal sobre Catalunya i el president de la Ge-
neralitat, Jordi Pujol, publicades en el diari valencia Las Provincias i repro-
duides, posteriorment, a Catalunya per TV3, varen contribuir a enrarir
ambient. En aquelies circumstancies tan particulars del marg de 1988 (era
periode pre-electoral}, totes les expectatives i suscepribilitats generades a Ca-
talunya, entern de la realitzacié dels jocs olimpics, es van centrar, curiosa-
ment, en el debat sobre el dibuix de Mariscal. Entre altres coses —s’argu-
mentava— ens hi jugivem la imatge que donaria la ciutat de Barcelona, i
amb ella Catalunya, davant la resta del mén. La famosa polémica es va re-
soldre amb la disculpa i el penediment piblic de Mariscal i el gest concilia-
tori de Jordi Pujol, que va donar per tancada la discussié. En definitiva, perd,
les famoses declatacions de Mariscal van contribuir a crear més expecracié
sobre la mascota olimpica perque, com deia irdnicament I'Oscar Wilde: «és
millor que parlin de tu, encara que sigui per bé».

El mén de la producci6 estética i cultural defineix un 3mbit d'interds re-
lativament restringit, al qual, en condicions normals, solament tenen accés
els «entesos», i passen generalment desapercebuts pel «gran pdblics. Tanma-
teix, en determinades ocasions, hi ha temes def mén cultural —com és el
cas del dibuix de la mascota— que depassen el cercle restringit dels entesos
i passen a ser un tema objecte d’atencié general. Aquesta és, a [a meva manera
de veure, una de les grans virtualitats que presenta la mascota com a objecte

d’estudi.
" Les caracteristiques «ruptutistes» de la mascota i la controvérsia desfer-
mada va condicionar, sobretot inicialment, I'acceptacié de la mascota com
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2 emblema distintiu dels Jocs Olimpics de Barcelona '92. Tradicionaiment,
les imatges i icones religioses {que es poden considerar com el nostre ante-
cedent cultural, més o menys remot, a les mascotes olimpiques) actuaven
com a simbol i emblema de la identitat col lectiva d’un poble i reclamaven
una adhesié i identificacié quast «espontinia» de tots els seus membres. En
canvi, una mascota modernaS, produida a I'ambic d’una gran diversitat i ba-
rreja cultural, pot despertar, sobretot en virtut del seu caracter innovador,
una resposta controvertida sense perdre, necessiriament, la seva for¢a em-
blematica. En un principi el dibuix del Cobi va generar —com ja va succeir
amb el cas del Naranjito (encara que per altres motius)— fortes discussions.

El que aqui interessa és posar de manifest que en aquesta discussié van
tenir una especial significacid criteris de caire estétic, 1 criteris que sovint es
confonen amb elements de caricter politic. En aquest sentit, i més enlli del
seu caire anecddtic, crelem que sén altament significatives les declaracions
d’Angel Lacalle, regidor de I'oposicié a I'Ajuntament de Barcelona, que va

afirmar textualment que: /z mascota era horrorosa’ .

2. Reflexions entorn de la proposta de Mariscal

Disseny o anti-disseny?

En aquest estudi es considera el disseny no pas com (un objecte) un pro-
ducte acabat, sind com un procés de concepcié i elaboracié de productes,
missatges o imatges, d’acord amb una concepcid global del procés comuni-
catiu. Aquest producte acabat és I'expressié visual d’un procés comunicatiu
racionalitzat que s’estableix entre un emissor 1 una colla de receptors. El pri-
mer dibuix que Mariscal va presentar del Cobi no assoleix els requisits basics
del disseny grafic o industrial. El disseny no és un mer procés grafic, és un
procés molt més ampli que implica tres aspectes I moments importants que
sén: la creativitat, la racionalitat i el control sobre el procés creariu. En el
cas de 'obra de Mariscal, el cardcrer carismatic de {'autor fa que predomini
Vaspecte creatiu per damunt dels altres. Tant és aixf que altres «professionals-
dissenyadors» han hagut d’estudiar les possibles aplicacions, els suports i els
materials més adients per fer realitar les «genialitars» de Mariscal.

En I'elaboracié del disseny definitiu de Cobi ha intervingut 'equip de

G. Per exemple, la mascora de Moscou 80 {I’'és Misha} fou elegida per sufragi directe en
un programa televisiu en el qual van participar més de 40.000 persones.

7. Aquesta actitud contrasta amb Uactitud posterior de Jorge Ferndndez Dfaz que com
a president d'Alianga Popular a Catalunya corregeix les anteriors afirmacions i parla del «di-
sefio de Mariscal como un perro de todoss. Es ben clar que hi ha politics que shan hagut
d’empasar molts gripaus i potser també molts Cobis. {Article d’aquest autor al Periddico de
Catalufia, GI4/1988).
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Josep Maria Trias (autor del logotip} i ¢ responsable del volumetric del
Cobi, el dissenyador Esteve Agullé. La intervencid d’aquests professionals
(que han col-laborat amb Mariscal) n’ha fet possible les diverses aplicacions
i una millora substancial del seu aspecte. El Cobi bo 1 despullat presentava
certs problemes, perd progressivament s’ha anat vestint i ha anat assolint més
consisténcia.

Una proposta «rupturista»

Curiosament, la tria del disseny de Mariscal i del conjunt de simbols de
Barcelona "92 no sembla que respongui a un pla massa deliberat. Entre altres
coses ¢és obvi que la mascota (obra de Mariscal) i ¢l logotip {obra de Josep
Maria Trias) responen a diverses concepcions de disseny. Hi ha una di-
vergéncia clara entre el logotip i 1a mascota, tanmateix aix® no representa
cap problema perque cadascuna t la seva funcid assignada.

Se’ns ha presentat el disseny de Mariscal com un signe inequivoc de mo-
dernitat i avantguardisme de la Barcelona del 1992, Els responsables del
COOB van apostar per un disseny d’avantguarda. $’ha triat un grafista molt
ben connectat a I'elit del disseny internacional i que aporta uns valors afegits
impensables a la seva creacié. El personatge de Cobi s'encomana, en certa
manera, del cardcter carismatic del seu creador.

El dibuix és fet —segons 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
Pempremta Walt Disney. En aquest sentit, la proposta de Mariscal és cla-
rament rupturista. Tanmateix, el dibuix del Cobi, més que respondre a les-
perit avantguardista, té origen en els dibuixos o personatges de ficcié creats
dins la tradici6 «contracultural» ; anticlassicista del comic underground. Es
en aquest sentit que ens sembla poc exacte 1 enganyés relacionar el Cobi amb
els dibuixos naif de Picasso, malgrat que poden tenir una gran afinitat
formal®.

De fer, el dibuix del Cobi de Mariscal s’inspira direcrament en els «Ga-
rriris», 1 més concretament en el «perro Julidn»; personatges que Mariscal va
crear durant la seva etapa de col-laboracié a la revista de comic EY Vibora.
Com veurem més endavant, la mascota de Mariscal també s'inspira {encara
que molt remotament) en el «gos d’aturan, raga tipica del Pirineu Catald. No
obitant aixd, com diu el propi Mariscal, Cobi no és com el «perro Julidn»
{un perro-perro}, al Cobi li ha caigut el p2l, ha perdut la cua, i camina amb

8. La relacié de I'obra de Mariscal amb les avantguardes de principis de segle és més aviat

arzarosa i demanaria un tipus d’analisi molt més profunda. Tanmateix, contixer la relacié
de Mariscal amb els creadors del cdmic Underground rambé exigeix un estudi més aprofundit.
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dues potes, tot adoptant una forma antropofomdrfica. Metafdricament, po-
dem dir que Cobi es troba en una fase molt avancada dins del procés d’evo-
lucié i de personificacid, i aixd el converteix en un gos que parla {proper a
'Snoopy i als personatges canins —quasi humans— molt freqiients en les
stries de dibuixes animats}.

3. Mariscal «superestars

Un altre aspecte significatiu és el tracte que la figura de Mariscal ha re-
but, especialment a través dels mitjans de comunicacié social. Mariscal,
fide! al seu origen de creador underground, és un autor polifacétic que con-
cep la creacié artistica en un sentit fidic i intranscendent, i que reflecteix,
mitjangant la seva obra, un mén urbd en plena efervescéncia i constant mo-
viment. Segons les paraules d’Antoni Mari, escrites 'any 1986 en un ni-
mero monografic de la Revista De Disefie dedicat a Javier Mariscal, es fa
{dos anys abans de I'eleccié de la mascota de Mariscal) un elogi de Javier
Mariscal:

La graciz de Mariscal, su arte, su fuerza, su inteligencia es el haber
sabido crear un mundo que registra la forma, el color, el movimiento,
e} azar y la memoria de una sociedad urbana y contemporénea como

la nuestra. (Marf A., 1986}

Una de les obsessions i constants de Mariscal és la voluntat de dotar de
vida els objectes. No €s casual que Mariscal s"hagi donat a conéixer princi-
palment mitjangant la creacié de personatges {primer els «Garriris» i el «perro
Julidn» i després el Cobi) que adquireixen vida propia i transcendeixen la
voluntat del seu creador. Aquesta voluntat de donar vida als objectes ha in-
citat Mariscal a trencar les fronteres que, convencionalment, separen els di-
versos mitjans creatius i a prodigar les seves col-laboracions en el mén del
comic, de la il-lustracid, del disseny, de! dibuix i la pintura.

El creador del Cobi, home piblic, alhora ingenu i «enfant terrible», és
dels pocs autors que s’ha permes, en gran mesura, ¢l luxe de «dir» 1 de «fer»
alld que pensava.

Fa la impressié que Mariscal ha sabut vendre i conciliar dos pols aparent-
ment contradictoris de la seva personalitat artistica i professional: d’una ban-
da, el creador genial, critic t innovador; d’altra banda, ¢l dissenyador obe-
dient i servil a Ja industria cultural. No només Mariscal ha sabut jugar el seu
rol, sin6 que la premsa ens ha presentat i ha accentuat un perfil que conserva,
amb tota nitidesa, aquesta ambivaléncia constant entre la genialitat i la co-
mercialitat. El mateix Mariscal ho diu sense embuts:
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Hago cosas que se venden como arte cuando en realidad son pro-
ductos comerciales y otras que se venden como productos comerciales
cuando en realidad son arte. (Mariscal, 1991)

Pot resultar suggerent analitzar el Cobi, especialment en un primer mo-
ment, quan aquest apareix com un producte «genial» de la marca Mariscal.
La premsa ha volgut reforqar el valor carismatic de la figura de Mariscal.
El tractament que n’ha fet no ha estat siné reforcar aquest prestigi que ja
tenia en els ambits més propers. al mén del disseny, i 'ha fet extensiu al
«gran publicr. En aquest sentit creiem que pot resultar molt interessant es-
tudiar —per exemple— I'exposicié que es va fer a Valéncia i a Barcelona,
Clien aftos de Mariscal. Nosaltres veiem aquesta exposicié com an intent
de prestigiar o sacralitzar —malgrar el to irdnic de [a convocatdria— tota

I’obra de Mariscal.

3.3. LA DIMENSIO SIMBOLICA

Per una major claredat expositiva i per posar en relleu els aspectes cul-
turalment més innovadors de la mascota, es fard, al llarg d’aquest apartat,
una comparacié sistematica de la mascota amb altres simbols de catre tra-
dicional {com poden ser imartges o icones religioses tradicionals, les esticues
de Lenin, etc.). Com a mtode comparatiu fem servir la metodologia dels
tipus ideals que, en aquest cas, tenen per objecte destacar els aspectes més
caracteristics i rellevants de la produccio simbolica i cultural en la societat
contemporania.

1. La mascota com a simbol i emblema de Barcelona 92

No podem dubtar de la importincia i significacid cultural 1 politica que
tenen els jocs olimpics a escala mundial. La mascota ¢, al costat del logotip
de Barcelona '92, un valor emblematic dels jocs de Barcelona i, particular-
ment, de la ciutar de Barcelona.

Aquesta funcié emblemirica i representativa del Cobi I'assoleix, amb
particular intensitat, en la fase preparatdria dels jocs de Barcelona '92,
quan sovint és com una mena de simbol emblematic i «d’ambaixador» de
la ciutac.

2. El Cobi- un ?roducte de I industria cultural

Quan es déna per acabat el disseny de la mascota, aquesta és produida
i reproduida industrialment per multiples formes de comunicacié i de con-
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sum. Aquesta reproduccié massiva permet col-locar la mascota com a signe
i com a objecte a tots els Ambits, tant de I'esfera pidblica com de la vida qiio-
tidiana.

La mascota és una mena de bé intangible, susceptible de ser reproduit
mitjangant diversos processos de reproduccié técnica a escala industrial. Si
comparem la mascota amb una alla religiosa tradicional observem una gran
difereéncia. Una talla religiosa és una pega unica, produida artesanalment, que
malgrat ser reproduible sempre se’n coneix loriginal. En el cas de la mascora,
en canvi, no se sap quin és Poriginal.

Mentre les tailes religioses sén, generalment, creacions artistico-artesanals
d’autoria andnima, la mascota (que és un producte resproduible massiva-
ment | a escala industrial) és, paradoxalment, obra d’un «reador genial».
Una talla religiosa estd creada sobre la base d’un material noble i la peca ori-
ginal té una forma dnica. Les mascotes s6n reproduibles en multitud de su-
ports materials 1, en virtut de la seva gran versatilitat o plasticitat, poden ad-
quirir diverses formes i una gran diversitat de volums.

Mentre les icones religioses tenen una ubicacié rigida en I'espai, i man-
renen una preséncia estitica i posat hieratic o inexpressiu, la mascora es pot
trobar en qualsevol lloc i sempre es troba en constant disposicié de movi-
ment: ] Cobi sempre apareix fent alguna cosa (amb ¢ls bragos oberts, som-
rient, etc. ).

La mascota té el do de la ubigiiitat. Podem trobar la mascota com a imat-
ge 1 com a objecte a qualsevol lloc o qualsevo] ambit (en imatges televisives,
en tanques publicitaries, en ambit dels rimals com les ceremanies olimpi-
ques, etc.). Com afirma Walter Benjamin la reproductibilitat técnica permet,
gricies a la cdpia, posar en el lloc d’un esdeveniment dnic, situat singular-
ment en 'espai 1 el temps, una série quantitativa d’esdeveniments. Al mateix
temps, permet que P'obra d’art vagi a Pencontre del recepror 2lid on aquest
es trobi: -

Portar la reproduccié de original a situacions que no sén 2 Pabast
del propi eriginal. Concretament, li déna la possibilitar d’anar a 'en-
contre del receptor, ja sia en forma de fotografia o bé de disc (...}, La
pega coral que ha estat interpretada en un audicori a Paire lliure pot
ser escoltada en una habitacié (Benjamin, 1983, p.36}).

3. El Cobi: un simbol efimer en el temps

En relacié amb les imatges o icones religioses i els simbols tradicionals,
que tenen sovint un origen incert o misterids i una gran permanéncia al llarg
del temps, el Cobi —com totes les mascotes olimpiques— és un simbol re-
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lativament effmer. Es un simbol produit per encarrec i amb una vigéncia &i-
mitada al periode anterior i contemporani dels jocs. La preséncia del Cobi
fora de Catalunya i Espanya encara serd més efimera.

En alcres cerimonies de caire ritual es producix una certa permanéncia i
una certa repetici6. Per exemple, —dins el mateix ritual olimpic— la torxa
olimpica pot canviar la forma o el disseny; no obstant aixd, reproducix sem-
pre la mateixa forma bisica i la flama dels jocs es renova cada quatre anys
repetint un ritus mil-lenari. Les anelles olimpiques, el simbol olimpic per ex-
cel-léncia, tenen la mateixa forma basica.

Aquest no &s ¢l cas de la Mascota. La recent introduccié de les mascotes
en els jocs olimpics respon a I'exigéncia d’un canvi constant i permanent,
com si es tractés de la creacié d'un producte sotmés als imperartius de la moda
(Konig, 1972). El concepte de moda déna per descomptada la possibilitat
que hi ha, amb ¢l temps, de substituir un objecte per un altre (en el mén
de l'olimpisme el relleu de les mascotes es produeix de forma inexorable).
Amb l'eleccid, cada quatre anys, d'una nova ciutat com a seu dels Jocs Olim-
pics es renoven tant ¢l logotip com la mascota. Aixi, totes les mascotes adop-
ten uns trets de personalitat particulars i un caire singular vinculat al caracter
Unic de la ciutat seu olimpica.

Malgrat el seu carkcter efimer, la mascota té una vigéncia que es pro-
longa per espai de més de quatre anys. La mascota esti creada amb la idea
que pugui resistir durant aquest perfode sense perdre actualitat. No és
agosarat pensar, tanmateix, que després dels jocs Ia mascota passard a ser
considerada un simbol d’un esdeveniment passat, una reliquia o un ob-
jecte arqueologic. La vigencia del Cobi finird amb la realitzacié dels jocs
olimpics.

Lacceptacié del piblic

En el cas de les imatges religioses, que sén el resultar d’una tradicié,
poden ser acceptades «espontaniament» dins de les practiques rituals
d’una comunitat de creients. La mascora, en canvi, és un producte cul-
tural innovador, «una cosa rara», sense massa referents ni en Ja histdria
de les mascotes esportives, dels «ninos», ni en la historia dels dibuixos ani-
mats o del cdmic. Aixd explica que raons de tipus formal i estetic puguin
passar a un primer pla i crein «resisténcies». L’aposta del Cobi és (a di-
feréncia de les altres mascotes) una aposta compromesa perque es fa sense
recolzar-sc en la tradicié de les mascores, ni tampoc en els dibuixos i ni-
nots de Walt Disney.

La forga del costum i el procés d’habituacié fan que ens haguem acos-
tumar a 'omnipreséncia del Cobi 1 que, fins I tot, la gent que inicialment
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n’era refractaria s’hagi oblidat de la «primera impressié» d’una mascota que
en néixer era «molt lletjar’.

Segons les dades de la taula 2, el nivell d’acceptacié de la mascota ha cres-
cut sensiblement, perd encara genera forga «resisténcies» (encara hi ha un
33,3% de la poblacié de Caralunya que valora la mascota en termes
negatius)'.

TauLa 2. Nivell d’acceptacié de fa mascorta, segons el gust estétic a
Barcelona ciutat. Font: £/ Paiés, 21 de marg de 1988.
{(Enquesta de Demoscopia)

M’agrada molt 7%
M’agrada bastant 17%
Regular 13%
M’agrada poc 13%
No m’agrada gens 39%
NS/NC 11%

Tauta 3. Nivell d'acceptacié de la mascota, segons el gust estétic a
I"ambit cataly. Font: Avai, 21 de juliol de 1991.
(Enquesta de I'Institut EMB soctal)

M’agrada mols 15,0%
Més aviat m'agrada 47,7%
Més aviat em desagrada 11,8%
No m’agrada gens 22,0%
NS/NC 2,8%

El procés d’habituacié jugard un paper melt important i aixd significa
que, probablement, en el moment dels Jocs, la transcendéncia simbolica fara
impropi o impertinent qualsevol judici estétic {de la mateixa manera que se-
ria impropi fer una critica —per raons estétiques— a la Moreneta).

9. Hi ha el risc, perd, de pressuposar —sense clements— que tots els simbols creats tenen
un suport institucional i publicitart que asseguren el seu necessari functonament (es pot es-
mentar e] cas del Naranjiro}.

10. Encara que no tenim gaires dades, cal analitzar Iacritud 1 la reaccié que va suscitar,
sobreror en un primer moment, la presentacié «en societat» de la mascota olimpica. En molts
temes, i particularment en gilestié de gustos, alid que hom pugui dir ens diu més de si mareix
que no pas de la mascota. Mitjangant les seves opinions hom expressa les seves idees, els seus

rej udicis, els seus gustos i pretensions, fins i tot —potser— el sen dcsco'ncixemcnt. {Bour-

dieu, 1988).
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La invencid d'un origen migic

A les imatges religioses se’ls atribufa, originiriament, un caire misteriés
o magic, i sovint una procedéncia desconeguda. Segons diu la ilegenda, la
Moreneta fou trobada miraculesament per uns pastors dins d’una cova. La
majoria de personatges mitics o els herois de ficcié, com ¢l Superman i fins
i tot algunes estrelles del futhol com Di Stefano o Kubala, tenen una pro-
cedencia llunyana i desconeguda. De la majoria de mites, icones o simbols
es desconeix el seu passat o el seu origen auténtic i moltes vegades aquest s’in-
venta o es recrea miticament per reforcar el seu poder, gairebé magic, i €l
seu misteri. En la modernitat, aquest origen migic no es déna perd s’inventa
o es recrea mitjangant rituals o simulacres. L'eficicia simbdlica d’aquests si-
mulacres és, naturalment, molt limitada.

El Cobi, per descomptat, no ¢ aquest origen misterids: fou «descobert»
en un concurs de mascotes. No obstant aixd, en el cas de la mascota ¢s va
escenificar, en el port de Barcelona, 'arribada del Cebi procedent del fons
del mar. Es va inflar un globus gegant amb la forma del Cobi, creant la il-lu-
sté que neixia de les aiglies. Amb aquesta cerimonia es pretenia recrear
simbolicament Porigen del Cobi. Aixi, doncs, i de forma artificiosa, s’ha vol-
gut crear, entorn del Cobi, una aura de sacralitat o de misteri, reforcant «el
carisma» o el mana!' amb qué Mariscal ha contagiar Iz seva obra.

4. EL COBI: UN SIMBOL UNIVERSALISTA EN L'ESPAI

Es presenta una dialéctica entre local i universal: una mascota és local en
el scu origen i significae, perd és mundial en la seva difusié 1 en el seu im-
pacte.

El cobi com a totem animatr

Originariament un totem és la representacié simbélica d'un animal o una
planta a la qual s’atribuia un valor extraordinari i sagrat. Aquest tdtem cons-
titwia Pemblema distintiu d’una comunié d’individus, amb un mateix origen
i que compartien uns mateixos vincles de sang o uns trets de personalitat
col-lectiva,

11. Entenem el mana com una espécie de poder cosmic. Es un terme genric que designa
un poder sobrenatural, inherent a certs objectes animars o inanimats, o a certs individus ca-
pagos de copsar-lo (bruixots, mags). En la nostra societat & basicament als artites a qui s"atri-
bueix aquest «poders.
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Les mascotes sén totems {Giddens, 1991, p. 486). El Cobi, doncs, és una
mascota o un tdtem modern. Tanmateix, és evident que el paper 1 —per dir-
ho en termes moderns— ['eficicia simbdlica d'una mascota ha canviat subs-
tanciaiment. El valor simbblic d’una mascota olimpica estd [dgicament con-
dicionat a la produccié i experiéncia cultural moderna, i no pot sostreure’s
a tot 'entrellat de mitjans que configuren la produccié | el consum cultural
en les societats contemporanies.

Una mascota!? pot funcionar, en certs casos, com a emblema o com a
bandera d’un pais. Sense anar més Huny, la mascora dels Jocs Olimpics de
Los Angeles reprodueix I"aguila de 'escut dels Estats Units. Malgrat que els
responsables del COOB atribucixen a la mascota un caricter lidic i festiu,
no deixa d’ésser sorprenent la gran polémica que va esclatar entorn del Cobi.

La proposta del gos d atura

Davant de la convocatdria del concurs per I'eleccié de les mascotes, al-
gunes instancies van suggerir el gos d’atura com a candidat. Es tracta d’un
gos de raga originria del Pirineu catald, al qual es confereix un valor de sim-
bol emblematic perqueé expressa el taranni catala: fidelitat, constincia, treball
i mesural®.

EL Cobi encara conserva remotament la forma dels seus avantpassats els
gossos {1 originariament del gos d’atura), perd es tracta d’un gos que parla
i amb una figura antropomadrfica, es tracta d'un gos molt abstracte i «molt
universal». El Cobi, com a personatge simbdlic, conserva una certa ambi-
valéncia, ja que, d’una banda, com a simbol, representa la ciutat de Barce-
lona, la seva terra i la seva gent, i d’altra banda, com a personatge simbolic,
encarna els valors universalistes de I'olimpisme.

En aquest sentit, la mascota olimpica (o el tdtem animat que serveix
d’emblema als jocs olimpics del 92) pren, malgrat que es pugui o s’hagi vol-
gut vincular amb la terra de Catalunya, una dimensié universal. El Cobi ha
nascut a Barcelona, perd —segons Mariscal— se sent ciutadi del mén:

(Un poco mi propdsito} era gue un negro pensara que Cobi era ne-
gro, que un chino se pudiera imaginar que Cobi era chine... (Maris-
cal, 1991).

12. La majoria de mascotes han estar animals —un gos teckel (Munic '72), un castor
{Mont-real '76}, un 4s (Moscou "80), una aguila (Los Angc%cs '84), un tigre (Seiil '88}— amb
un perfil foikléric i amb connotacions geografiques i nacionals. La majoria de mascores olim-
piques tenen un cerr cariceer d’anima% torémic,

13. Cal no oblidar que la majoria de mascotes que van competir amb la de Mariscal es
poder; con.;idcrar com a objectes o animals emblematics de Catalunya (el drac, el gos d’2tura,
un sol, etc).
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Els jocs olimpics signifiquen, malgrat el caire altament competitiu que
han assolit, la reunié de tots ¢ls patsos i pobles del planeta. Com s’expressa
en la carta olimpica:

El simbolo olimpico representa la unién de los cinco continentes
y el reencuentro de los atletas del mundo entero en los Juegos Olim-
picos.

Una mascota olimpica, a més de representar la ciutat seu olimpica, pot
representar la humanitat sencera. Els jocs reforcen la tendéncia a que els re-
ferents culturals transcendeixen els limits tradicionals entre els pobles i els
estats.

5. LA POLISEMIA D'UN SIMBOL

La caracteristica principal del Cobi com a simbol és que, lligat a la seva
gran ductilitat 1 polivaléncia, es presta a una gran pluralitat de funcions de
representacié simbolica. La polivaléncia de la mascota comporta, també, una
pluralitat de valors simbdlics.

Quan va «neixer» ¢l Cobi el seu cardcter 1 la seva personalitat no estava
gaire definida i es prestava, en virtur del seu cardcter generic, 2 una projeccié
subjectiva de molts significats. El Cobi pot ser moltes coses. Aquesta gran
diversitar d’usos ha provocat una certa confusié entorn de la mascota i ha
forgat els organitzadors a afirmar la clara identitat de Cobi: Cobi 1s just Cobi.
Aquest és I'eslogan d'una campanya, que expressa la necessitat de dotar al
personatge d’una identitat clara i precisa i posar ordre en les interpretacions
que es fan relatives a aquest animalet polis¢mic.

La mascota fou concebuda com una mena de personatge de dibuixos ani-
mats capa¢ d’encarnar diversos rols  adaptar-se a diversos escenaris. Curio-
sament, perd, en el cas del Cobi (i a diferdncia de les tortugues Ninja o el
gos Snoopy) primer es crea el personatge i després (amb la realitzacié del cd-
mic i la pel-licula} s’intenta donar-1i vida i personalitat, «animant» un per-
sonatge del qual ningt (fora —potser— dels seus creadors) no en coneixia
la personalitat «auténticar.

Hi ha altres personatges del mén del comic o de la ficcié —I'Snoopy, les
tortugues Ninja—, que «s’han fet famosos» pel paper protagonista que tenien
en les seves histdries 1 una reputacié assegurada. El Cobi competeix, amb mi-
llor o pitjor fortuna, amb aquests personatges, més que no pas amb les altres
mascotes olimpiques que ja han passat a la historia.

El Cobi, malgrat la seva simplicitat formal, és un personatge facil d’'iden-
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tificar en situacions i contextos grafics multiples. No és que la mascota no
tingui identitat. La génesi o ¢l naixement de la mascota es produeix mit-
jangant una séric de fases que condicionen extraordinariament la seva accep-
taci$ 1 assimilacié posteriors. El que s’ha produit és un «procés de seman-
titzacié». Primer s’ha creat la mascota i després, molt lentament (rant els seus
creadors com els seus «consumidorss), li han anat assignant uns valors con-
crets.

La mascota pot ser moltes coses: per exemple, podem considerar el Cobi
com una mena «d'amuletr o «fetitxs, un «tdrem animat», una mercaderia,
un ds de peluix, un «personatrge de comic» o senzillament ¢l protagonista
d’una pel-licula de dibuixos animats. El tret més rellevant de Cobi, per, és
que sensc perdre la seva unicitat, el sea perfil i el seu contorn inconfusible,
es presta a diversos usos: & com una especie de maniqui susceptible de re-
presentar diferents personatges. Como diu Mariscal (Mariscal, 1991):

Un Cobi negro funcionzba, un Cobi de la estatua de la libertad fun-
cionaba, hasta ruse, indio o lo que fuera {...).

Efectivament, Cobi pot canviar i transfigurar-se como un actor de dibui-
x0s animars capag d’adaptar-se a diversos escenaris 1 rols. Amb fa gran ca-
pacitat d’encarnar, simultiniament, diferents personatges, es pot pensar que
Cobi representa una espécie de merafora de 'home modern, capag d’inter-
canviar distints rols, sense perdre {(del tot) ]a seva identitat.
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