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EL CARTELL ÜE PIRULÍ. UN POSSIBLE SUPERVIVENT AMB CARACTE-

RlSTxUJES PRÓPIES.

Anna CALVERA.

Ouaderns d'Imatge i Disseny.

No fa molt de temps que torna a haver-hi pirulís ais carrers

de la ciutat, corcretament des de les eleccions de 1979, pe-

ré ens hem acostumat tant a ells que ja ni els veiem. S'han
convertit en una pepa más i molt important del mobiliari ur-

bá, i serse veure'ls hem aprés a utilitzar-los. Els pirulís,
que técnicament es diuen "columnas anunciadoras", s<5n uns

artefactes cillndrics d'uns dos met res i mig d'alpada que

es col.loquen ais carrers perqué la ger¡t hi erganxi cartells,
tots aquells cartells que anteriorment embrutaven la ciutat.

Tanmateix, els pirulís no sdn un invert recent, ja existien
fa molt de temps, quasi bé des d'abans de la Gran Guerra (1)
a la majoria de ciutats europees. Erer també cilíndrics, al-
guns octogonals, de planxa metal.lica i acabats amb unes en-

tranyables teulades historicistes (recordaven en molts casos

les cúpules deis campanars centreeuropeus i valencians) de
ferro colat molt ornamentades. Alguns podien obrir-se, i a

dins guardaver el secret de les instal.1acions necessaries
peí funcionament del carrer (2). A Barcelona, desaparegueren
durant el Franquisme per raons facilment deduibles, i no re-

aparegueren fins a les eleccions del 79, una época en que es

comenpava a desitjar una ciutat neta, desig totalment contra-
ri ais de l'época anterior er. que es necessitava una ciutat

plena de cartells i msnifestacions en tots els racons. Per
aixé, er. un primer momert , els pirulís havien de ser el su-

port de tots aquells cartells que ja "embrutaven" la ciutat.

Potser es pot parlar del pirulí com d'un mitjá de comunica-
ció, un més entre els altres mitjans tal i com ho havia es-

tat tradicionalment el cartell, peré en aquest contexte, el
pirulí no és prou important, a no ser com a testimoni de pro-

cediments comunicatius d'époques passades. El funcionament
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del pirulí pot no mancar d'interés, peró un altre aspecte

justifica per si sol l'interés per aquest artefacte: ha per-

més, almenys peí que fa a Barcelona i a Catalunya, la pervi-
véncia d'uns cartells similars ais tradicionals, de format

petit, si bé, tal i com s'anirá veient, amb unes caracterís-
tiques própies. L'objectiu d’aquest article és el de refle-
xionar sobre la supervivéncia del cartell, per determinar
1'especificitat deis que anomenaré a manera d'hipótesi "car-
tells de pirulí".

Darrerament, i sobretot en la quantitat d'articles dedicats
al disseny amb que ens obsequien els mitjans de comunicació ,

apereix repetidament la idea de que el cartell esta desapa-
reixent i, per tant, el cartellisme ha deixat de ser una

práctica habitual entre els dissenyadors gráfics. Enric
Satué (3) ha defensat aixó mateix diverses vegades, recent-

ment en una entrevista a la Televisió (TV2, Maig , 1985) re-

ferint-se a la condició del cartell com a mitjá. De la ma-

teixa manera, és també observable com el discurs teóric so-

bre la imatge, considerat en el seu conjunt, ha deixat d'in-
teressar-se per la tradició cartellística, i per la seva

funció comunicativa, preocupat per altres mitjans d'ámbit
més ampli i per tant molt més eficaqos. Aixl, al centrar

l'interés en la persuassió, deixant de banda la manipulacid
i els seus agents, estudia la retórica deis seus missatges
preferint setrpre els spots televisius i cinematografíes, o,

en últim terme, la publicitat a la premsa, tot abans que

els cartells o les mateixes tanques. Per comprendre aquest

fenomen cal referir-se en primer lloc a la própia história
del cartell i a la seva tradició d'análisi.

Així, des d'una perspectiva purament histórica, el desenvo-

lupamert del cartell, sobre tot vist des de la bibliografía
especifica (4), segueix i depén de l'evolució própia de la
publicitat, si bé sdn indubtables altres tradicions con-

fluents com la del cartell polític. Des d'aquest punt de
vista es poden considerar quatre períodes en l’evolució del
cartell: els orlgens i pioners, el període Art Decó o d'en-
treguerres, el període de postguerra fins a la meitat deis
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anys 60, i el període actual, potser el més diecutit i dls-
cutible .

El primer període, el que comprén l'evolucid del cartell
des deis orígens fins a la definicid del mitjá en el Moder-
nisme, s'inicia amb el cartell de toros circular que es tro-

ba al Museu de les Arts Decoratives de Madrid (5) i és l'épo-
ca de Chéret, Hardy, Beardsley, Cases, Toulouse-Lautrec, Mu-

cha, Riquer, ..., és a dir deis grans artistes. El segon,

l'época d'ent reguerres, coincideix amb els ismes pictórics
i el Racionaiisme arquitectónic i es caracteritza per la
professionalitzacid deis cartellistes i deis publicitaris,
els quals, per la seva banda, només utilitzen com a medis de
difusid cartells i premsa. El protagonista indiscutible d’a-
questa época és Cassandre peró també cal destacar Cappielio,
Maiakovsky, Renau y Heartfield. Malgrat tot, en aquesta sdn
més importants els propis cartells que els cartellistes, i,
formalment, la recerca del professional consisteix en apro-

fitar i desenvolupar les descobertes técniques, plástiques
i expressives deis altres camps de les arts. El tercer pe-

ríode, aesprés de la Guerra, desenvolupa tendéncies i postu-

res, fins i tot antagdniques, és a dir, escoles i tradicions
que agrupen ais diversos professionals que, d'alguna manera,

están ja especialitzats. Cal teñir en compte en aquesta épo-
ca l'evolucid del cartell publicitari de masses -d'entre els
quals, un deis grans exemples continua sent encara el "Polil-
Cruz Verde" d'Artigues, aquell abric només amb ulls i barret que

mirava horroritzat els forats de les arnés (1948)-, entre

els corrents més avantguardiestes, junt amb el cartell ins-
titucional, més conservador i retrógad tant en els aspectes

gráfics com plástics, i el cartell que recull les modes prd-
pies deis anys 40 i 50, 1'aerodinamisme essencial, o la pro-

gressiva invasid deis procediments fotografíes en la majoria
de cartells o missatges publicitaris. Dins de cada tipus es

poden destacar exemples i professionals molí importants, pe-

ró potser el més rellevant d'aquest període és el fet que

coexisteixen diverses tradicions diferenciades, escoles de

professionals, per sobre de la práctica individual. El quart

període s'inicia amb un canvi estructural profund determi-
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nant de l'evolucid subsegüent del cartellisme i que d'alguna
manera inicia el declivi del mitjá tal i com ara es pren en

consideraciá. L'aparicid de les tanques publicitáries pot

qualificar-se de canvi estructural car varia la relació del
cartell amb el seu destinatari, amb el públic: amb la socie-

tat de l'automóbil, el cartell salta d'escala, canvia d'orien-

tacid i de velocitat d’actuacid i esdevé una tanca publicitá-
ria. En un principi ("Sandeman", el "Toro Osborne", o el "Ni-
trato de Chile") només es t ractava d'un canvi d'escala, de
format i de concentraciá del missatge, no de sistemes gráfics
ni de tradició cartellista. Progressivament, la publicitat ha
anat preferint la TV, el Cinema i la Radio com a mitjans cen-

trals i dirigents de les campanyes i així les tanques no sdn
més que un fotograma del spot ja vist i conegut, no sdn més
que un mer recordatori (romanen excepcions, com moltes de les

tanques dissenyades per MMLB o algunes deis Guillemot-Navarés)
El tractament actual de la imatge en les tanques depén deis
condicionants i de les caracterlstiques del medi televisiu
més que de 1'especificitat del cartell. A partir d'aquesta
situacid sembla una conclusid evident la pérdua d’eficácia
i d'importáncia del cartell, i per tant és també plausible
pensar la seva total desaparicid en el futur. Cronológica-
ment es pot datar l'inici d'aquest procés a mitjans deis
anys 60 amb la universalitzacid de la TV i una dada que ho
confirmarla és la “moda del póster" d’aquests anys,

perllonga fins a la següent década.

que es

Molts crítics i historiadors del cartell (6) acaben els seus

estudis en aquesta época -un inevitable final és el cartell
del Milton Glaser per a Bob Dylan- i la consideren un indici
de la consolidacid i del reconeixement definitiu del cartell

com a medi i com a mitjá. Aixó és lógic dones quasi bé tota

la bibliografía sobre el cartell es planteja com a história
d'una manifestacid artística, que si bé marginal és art al
cap i a la fi, i així utilitzen una metodología própia de
la História de 1'Art. El llibre de Muller Brockmann pot sem-

blar una excepcid dones estructura els tipus de cartells en

relacid ais sistemes gráfics utilitzats (experimental, cons-

tructivista, il.lustratiu, etc.) peró segueix una metodolo-
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gia caracte rlstica de l'análisi de les avantguardes artísti-
ques. En qualsevol cas, no és gens estrany que la "cultura
del Póster" -la contracultura del póster, per recuperar

vells termes- suposi el gran final d'una história del car-

tell, el "happy-end”. Perd cal matisar aquest període.

Es cert que en aquella época els posters assoliren una im-

portant difusid i per tant un reconeixement social. Els pos-

ters invadiren moltes parets, emmarcats o només amb xinxetes,
i per molt de temps foren el motiu de decoracid principal de
nombroses vivendes -aquelles que es volien alternatives-. A

la vegada, s'obrien botigues especialitzades en "posters"
de totes les menes, i també d'aquella época data el costum

d'editar posters per qualsevol manifestacid cultural o artís-
tica que eren venuts juntament amb el catáleg. Així, els pos-

ters esdevingueren un objecte de creacid per ell mateix, di-
rigits a satisfer funcions estétiques i decoratives, el que

no és cap defecte ni des de la més pura ortodóxia cartellís-
tica. Els posters, dones, assoliren una condicid artística i
deixaren d'anunciar, d'informar o d'acomplir qualsevol altra
funcid a no ser la de record -un "souvenir que no era kitsch"-
d'un acónteixement plaent i desitjat peí comprador del pos-

ter. No era cap casualitat que en els anys 60 es reproduissin
fins a l'avorriment molts deis cartells antics, perd sobretot
es reproduiren els deis artistes coneguts: Toulouse Lautrec,
Mucha, Beardsley, Riquer, algún Cases, i fins i tot algún
Adriá Gual, perd molt pocs Mackmurdos, cap Behrens, ni cap

deis artistes del Simplicissimus o del Jugend. Encara no

s'havia descobert l’Art Déco (7) i its reproduccions no

traspassaren el hocerrisme. L'interés del póster depenia més
de 1'autor o del seu valor plástic que del fet de ser ur car-

tell. t-'er aixd prefereixo mantenir el terme "póster" per

identificar aquest tipus de cartells la intencid deis quals
és purament decorativa o simbólic-sentimental -simbólic en

el pié sentit de la paraula-, mentres que el terme cgrtell
cortinua signifiesnt ur determinat mitjá de comuricacid.

Des del purt de vista específic de disseny, el póster oferí
diversos avantatges perqué era un medi molt adequet per a
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la recerca gráfica. Vehicularen i difongueren una nova uti-
litzacid de la fotografía artística i les seves manipulacions
técniques (és fácil recordar aquella profusid d'adolescents
amb enagos ratllant sempre la més pura cursilería). També re-

cuperaren la Il.lustracid com a medi d'expressid i l'adequa-
ren a les modes i ais corrents de l'época (que s'anomenaren

psicodélics), ja que havia perdut molt terreny front a la
fotografié. En aquest sentit, els posters hgn est ructurat una

línia de continuitat amb la tradicid cartelllstica, que la

publicitat havia abandonat, malgrat sigui per la via de la
sacralitzacid artística.

En els anys 80, la situecid er. el mdn del cartell no ha va-

riat d'una manera sensible respecte de l'época anterior enea-

ra que el póster hagi passat de moda ccmplet amer.t . Perd sí
ha aparegut una figura nova, fora deis circuits comerciáis,
que si bé pot semblar banal i poc important, controla tota

la produccid actual de cartells. Aquesta figura correspcn al
cartell de pirulí, únic hereu real de tota la tradicid carte-

llística desenvolupgnt unes característiques própies que cal
definir si es vol continuar amb la histéria del cartell. Per

acónseguir-ho, peró, cal retornar a la Histéria i a l'análi-
si del cartell.

L'época fonamental en aquest sentit correspon a la tercera

que hem descrit, és a dir, la postguerra, els anys 40, 50 i

primers 60. Históricament és una época de les époques més

desconegudes: el seu revival va ser una moda massa rápida
que desseguida va haver de competir amb un altre revival
molt més potent com sdn les própies avantguardes históri-
ques (8). Malgrat tot és una época fonamental en la histó-
ria del disseny i de la imatge en general que potser no vis-

qué els grans problemes que l'havien precedit peró els hi
dona una solucid a la práctica.

Amb el Modernisme es descobrí el cartell les seves possibi-
litats creatives i la seva eficácia informativa. També és

ventat que en aquell moment els cartells encara eren nous

i per tant més eficapos (els primers pirulís, amb ornament
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de ferro colat sota el sostre, eren també relativament mo-

dernistes: en la nostalgia del record, i a Paris, encara sdn
aixl). Del modernisme sempre es destaca la polémica amb
l'art, peró el més important d'aquesta época és que estábil
els principis, els criteris i els procediments que definei-
xen el cartell: el grau d'importancia del paisatge, de l'es-
cenografia i del fons, i per a qué serveixen; com indicar
qué s'anuncia; els tipus de relacid possible entre la imatge
i el texte, formal i semántica, i la manera de jerarquitzar-

ho; individua, separa i estábil el valor i la funció de l'or-
nament grafic; instituí el personatge de la model publicita-
ria decidint-ne els tipus i la utilitat de cada un; i final-
ment demostrá les possibilitats d’un sistema técnic de re-

procuccid per a grans formats sense imitar les solucions
existents provinents d'altres técniques. Es pot parlar, en

el cas del cartell, de la gran síntesi modernista, la matei-
xa que desenvoluparan Renau i Cassandre fent-la explícita.

L'aportacid deis anys 20 i 30 continua ser.t eminentment d'in-
vestigacid sobre els propis sistemes grafics i per tant so-

bre el propi medi , peró sempre ccmplicant la síntesi moder-
nista. Respecte de 1'Art Déco, el vertader problema teóric
es troba en el mateix concepte d'avantguarda artística i les
seves implicacions socials. Que els ismes poden entendre's
com una opció de recerca sobre el propi material de treball,
és una tesi plausible encara que suposi una restriccid im-

portant del concepte d'Art peró prou justificable des de
l'óptica especifica deis sistemes grafics. Sens dubte s'am-
plia enormement i es conegueren més en profunditat el reper-
tori de possibilitats visuals i plastiques, des deis llmits
de la rep reser.t acid i del f igu rat ivi sme fins a les oportuni-
tats de 1’abstraccid. Aixl, el cartellisme d'aquesta época

sobretot, la utilitzacid d'aquests descobri-es planteja
ments per poder-ios divulgar entre la reraguarda, és a dir
a la societat no artística que no comprén l'art. Peró tant

en el Modernisme com en el perlode d'entreguerres, és més
important el medí, la capecitat i 1'especificitat del car-

teil, que no pas el seu contingut: l'expressid del que s'a-
nuncia. No és fins després de la guerra, i durant les gue-r-
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que el qué s'anuncia esdevé el problema central.re s ,

3a ha estat caracteritzat anteriorment el perlode de post-

guerra com una época en que conviuen diverses escoles i ten-

déncies, i en la qual es perfilen també les diverses tradi-
cions nacionals. Normalmer.t es consideren les dues tradicions

més clarament opostes, com 1'americana i la suissa que, d'al-

guna manera, es corresponen amb 1' Styling i la Teoria de la
"Bona Forma"en el disseny industrial. Entre els dos corrents,

com entre les dues especialitats de disseny, no es poden es-

tablir unes característiques formáis que les diferenciin cía-
rament en un sentit estilístic tradicional, peré si sdn pa-

tents les diferéncies en les actituds projectuals que presi-
deixen el procés creatiu, un concepte distint de disseny i
una manera própia d'entendre la forma. Peré per la coexis-
téncia de totes aqüestes tendéncies, en aquesta época s'ins-
tituiren els diversos "llenguatges" o sistemes del grafisme
(9). En els anys 40 i 50, la majoria deis sectors comerciáis

sigui d'au-
tor o anénim. Les diferents solucions utilitzades en cada

una de les branques de l'economia van constituint un subs-
trat de costums que, per un procedimert purament práctic,
esdevé paulatinament condicionant semántic i finalment codis
establerts i acceptats. Aixi per exemple, observant algún re-

pertori de targes comerciáis d'aquesta'época, apareixen cía-
rament els trets formáis tipografics classificats per bran-
ques comerciáis. Esquematitzant molt, sembla com si els di-
versos rams de la industria s'haguessin repartit el catáleg
tipografic assignant-els-hi els valore connotatius necessa-

ris per identificar-se. Els mateixos trets formáis apareixen
utilitzats en els anuncis de premsa.

i industriáis comencen a utilitzar el grafisme

Possiblement , darrera de cada una de les diferents solucions

pot descobrir-se el component icdnic i mimétic que decidiren
les possibles opcions, peró al considerar el conjunt, el
procés de formacid deis codis grafios establerts és comple-
tament empíric, pragmátic, i no suposa res més que la con-

figuració d'una tradicid gráfica, la qual és tant determi-
nant a l'hora de dissenyar de nou com a l'hora de llegir o
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d'utilitzar els missatges. El concepte teóric que més clara-
ment recull aquest procés és el de genere. Així, un génere
grafio suposa la fixació de determinats criteris grafios,
formáis, per representar diversos sectors económics i ámbits
de la vida social i cultural. Fou en el període de la post-

guerra quan es procedí a la fixació i definició deis géne-
res pertinents. En el cas del cartellisme també s'establei-
xen géneres i podem parlar de quatre grans géneres: el pu-

blicitari, el polític, el cultural i el pedagógic institu-
cional. Si es miren en detall, cada un d'ells es divideix
en d'altres grups o tipus: alimentació, begudes alcohdliques,
refreses, automóbils, maquinaria industrial, informática,
banes , t abacs roba i moda, cinema, teatre, música, etc.

Parlar de génere no implica afirmar l'existéncia d'unes ñor-

mes molt est rictes sinó més aviat de condicionants semántics,
de valors connotatius assignats a determinats criteris for-
mals, és a dir d'uns límits a partir deis quals, i dins deis
quals, és possible la innovacid i la máxima originalitat . De
la mateixa manera els carácters deis géneres es mantenen amb
el pas de les modes, i l’aparició de nous géneres depén de
la producció i de la vida cultural d'una societat.

Els pirulís demostren com en plena década deis 80 s'estan es-

tablint nous géneres gráfics, com el de la música i els seus

diversos tipus. Des de que hi ha pirulís a Barcelona també
es donen molts esdeveniments musicals: dos fets que no tenen

cap relació més que la coincidéncia cronológica. L'aparició
de la música pop i rock és relativament recent, així com el
fet de ser una manifestació cultural que quasi des deis
principis ha desenvolupat una imatge gráfica própia sobre
tot a través de les cobertes deis dises. Peró el mitjá de
difusió que utilitzen normalment aquests aconteixements són,
a nivell gráfic, els cartells deis pirulís i la rádio, és a

dir els mitjans d'ámbit local. En aquests cartells, la músi-
ca pop está fixant els carácters de génere que la identifi-
quen rápidament , d'acord amb els seus tipus de música i amb
els moviments juvenils que representa, que, normalment aca-

ben sent una moda. Peró l’aspecte més important és la reac-

ció davant d'aquest fenomen d'altres tipus de música que no
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necessitaven desenvolupar una imatge própia o bé perqué ja
en disposaven d'una o bé perqué eren intemporals.
exemple, els festivals de lazz, i el Jazz en conjunt, han
hagut de profunditzar la seva imatge i replantejar-la en

els cartells i en les cobertes de dises per diferenciar-se
del pop i mantenir-se, alhora, com una manifestacid d'avant-

guarda. Amb el flamenc succeeix el mateix: t ant els cantants

que han intentat una renovacid com els que es mantenen en la

puresa deis orígens, han adoptat els criteris comerciáis de
la música pop replantejant la seva imatge gráfica que ja no

pot ser l'"Espanya immortal". I finalment, la música clássi-
ca no ha restat al marge i, així per exemple, els cartells
del Conservaton han hagut de definir els seus caracters

identificatius propis dins la concepcid actual del cartell
musical.

Així per

Deis quatre grans géneres abans esmentats, ja s' ha vist qué
passava i com havia evolucionat el cartell publicitari, trans-

format definitivament en tanques i depenent de les campanyes

dirigides des de mitjans més potents. En el cas del cartell
polític, s'ha donat un procés de decadéncia progressiva en

adoptar els procediments i les técniques publicitaries més
banals tot oblidant la tradicid avantguardista europea, el
que ha donat peu a certs errors fins i tot cémics (10), peró
la história del cartell polític demana d'una análisi especí-
fica. El cartell pedagdgic-institucional continua sent una

experiéncia rara dones, normalment, la seva aparicid s'ha

proauit com a fruit ae aeterminades cojuntures polítiques.
Histdncament , els millors exemples daten de l'época imme-
diatament post-revolucionaria a Rússia
tell era un métode d'educacid popular; un ús similar deis
cartells es feu durant la gjerra civil española. Eren car-

tells la funcid deis quals era explicar el funcionament
d'alguns aparells determinats o la manera de fer alguna co-

sa concreta. En el maig 68 també n'aparegueren i actualment,
des de que torna a existir la Generalitat de Catalunya, di-
verses Conselleries, com Sanitat o Educacid, han editat car-

tells d'aquestgénere, peró el seu sistema de difusid normal
no correspon alo pirulís. L'únic género que scull el pirulí.

en la qual el car-
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el tipus ideal del "Cartell de Pirulí", és el cu 1 tural-infor-
matiu .

El cartell cultural-informatiu és aquell que informa de deter-
minat esdeveniment de caire cultural. En el cas de la mdsica,

per exemple, la publicitat d'un nou disc prefereix normalment
les tanques (depén, peró, en últim terme del pressupost de la

campaña de llenpament) (11); l'anunci d'un concert, en canvi,

apareix normalment ais pirulís. Així dones, la majoria de car-

tells de pirulí informen sempre d'una data i un lloc. La va-

riant més important és el cartell-calendari, que inicia una

campanya d'un determinat centre i que anuncia tot un cicle
d'actes amb las dates i els llocs corresponents. Des d'aquest
punt de vista el pirulí esdevé una agenda col.lectiva cons-

tantment renovada. Les raons de tot aixó poden semblar bas-
tant óbvies; depenen sens dubte del funcionament del mateix

pirulí com a moble urbá. Els pirulís tenen un ámbit de difu-
sió purament local i el radi que abarquen depén purament de
la seva situacid geográfica dins de la ciutat. Així, podem
parlar de pirulís periférics, de pirulís de barri, o de piru-
lís de ciutat. La col.locacid deis cartells depén de les ca-

ráeterístiques de 1'esdeveniment , peró la seva distribució
és sempre radial; del centre a la periféria, sigui un centre

de barri o el centre de la ciutat. Els pirulís, dones, expo-

sen aquells cartells que tenen un interés per l’ámbit concret

que cobreixen des de la seva situacid.

Segons la definicid de F. Enel, un deis pocs llibres que es

preocupa d'analitzar el cartell en relacid ais tipus i a la
manera d'organitzar el propi missatge (12), un cartell infor-
matiu cultural "es un cartel de micromedio que se dirige a

iniciados y se caracteriza porque dispone de un margen de
creacidn más amplio que el cartel publicitario o político,
y porque la funcidn de información aventajaría a la función
económica pura". El que més m'interessa d'aquesta definicid
és el fet de que el cartell cultural es dirigeixi a un pd-
blic "d'iniciats". Des del punt de vista del pirulí, el car-

tell ha d'aconseguir per ell sol la selecció del pdblic in-

teressat en un aconteixement determinar, i els interessats



-116-

són aquelles persones que ja ténen un interés personal, pro-

pi, en el tipus de manifestació. En la més pura tradició car-

telllstica, el cartell selecciona el seu póblic en el mateix
moment que crida l'atenció del vianant -el cop de puny ais
ulls de qué parlava Cassandre (13)-. Peré és en I3 utilitza-
ció deis géneres grafios, 1'aprofitament deis codis identi-
ficatius establerts que el cartell crida ais seus iniciats
i allunya ais no-iniciats. Així, el cartell cultural infor-
matiu, o el cartell de pirulí, organitza la lectura en dues

parts: primer crida l'atenció i posteriorment dóna la infor-
mació concreta, purament utilitaria, que passa de l’agenda
col.lectiva a l'agenda personal.

En segon lloc, el pirulí és un moble pensat per ais vianants.

Per aixó, tant els cartells de pirulí, com els pirulís teñen
unes dimensions adequades a la velocitat de lectura del "fia-
neur". Els cartells són de format petit (70. 100 o 90.150)
que són els que es veuen sencers en una base cilindrica. Dar-

rerament els mateixos pirulís han donat peu a la recerca de
nous formats, dimensionats, i parfils exteriors per aprofi-
tar encara més les possibilitats del suport (14).

Tot aixó demostra que el cartellisme continua viu com a mit-

ja de comunicació, i que continua havent-hi una gran produc-
ció de cartells dins la més pura tradició, encara que aixó
només succeeixi amb un sol deis géneres cartellístics, propi,
a més a més, d'un sector no massa considerat socialment com

pot ser-ho el purament cultural. Com a génere, continua in-

vestigant sobre les seves possibilitats i adequant-se a nous

corrents i estils, i construint una tradició própia, referén-
cia obligada del cartellisme a Catalunya. Col.leccions com
les del Teatre Lliure, les del Centre Dramatic o del Museu

de la Ciéncia cal tenir-les en compte en la tradició del dis-
seny grafic actual, sobre tot en un moment en el que és fácil
preveure l'increment del pes específic de la indústria de la
cultura dins el sector económic d'una societat ja no gaire

llunyana.

Valdria la pena destacar un tercer element important. Si bé
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en els pirulís tothom pot enganxar-hi cartells, aquests no

sdn expressió d 'una mena de cultura alternativa, ans al con-

trari. Els pirulís del centre de Barcelona s<5n molt utilit-
zats per les institucions i el pirulí del Plá de l'Os és

prácticament patrimoni del Centre Dramátic del Romea. Pero
fins i tot el Liceu, que ha tardat almenys quatre anys en

aparéixer en un pirulí de la ciutat, ara ja ho fa regular-
ment. Per tot aixó, si miressim els pirulís des d'una altra
perspectiva, com per exemple una análisi sociológica deis
continguts deis cartells, aquesta agenda col.lectiva esde-
vindria el millor indicador per descobrir el pols cultural
de la ciutat. El gran aspecte negatiu deis pirulís actuáis
és que ells mateixos siguin tan lletjos, que no hagin estat

objecte d'un projecte que palesi afecte del moble que dis-
senyava.

Anna CALVERA, juny 1985.
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NOTES

(1) Aquesta dada no está comprovada, caldria revisar el re-

gistre de Patents i Marques. Tanmateix, peí tipus de ma-

terial emprat i el tractament formal deis pirulís parí-
sins en relacid a d'altres mobles urbans com els quioscs

de pare per bandes municipals datats a Espanya en els

anys 1880, és plausible parlar de l'aparicid deis piru-
lis a l'época modernista.

(2) Museu de la Ciéncia i de la Técnica de Munich. Sala de-

dicada a 11electricitat .

(3) Enric Satué, conegut dissenyador gráfic catalá que també
ha realitzat molts cartells. Es particularment interes-
sant d'entre la seva produccid el cartell "Benet Presi-
dent", perqué dins d'una tradició de cartell polític

proposava unes limes d' investigacid que sintetitzaven
elements provments d'altres camps de la imatge.

(4) En llengua castellana i catalana existeixen porqués mo-

nografies dedicades al mdn del cartell si bé existeixen

bastants estudis específics sobre aspectes concrets de
la tradicid cartellista. El més conegut de carácter ge-

neral és el de Barnicoat (Gustavo Gili, Barcelona, 1973).
De carácter més especlfic sdn destacables els dos lli-
bres de O. Renau un deis quals ha estat recentment ree-

ditat (Fernando Torres, Valéncia, 1976), els estudis so-

bre la produccid cartelllstica durant la Guerra Civil:
Inma Dulián (Gustavo Gili, Barcelona 1976), Carmen Gri-
mau (Cátedra, Madrid 1980) i Oosep Termes (La Gaia Cién-

). Sobre els cartells modernistes
existeixen molts articles dispersos en revistes espe-

cialitzades d'art. Els cartells també han estat objecte
d'algun article i comentari en llibres dedicats a tot

el moviment Modernista.

cia, Barcelona,

Entre la bibliografía estrangera molt extensa, abunden
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els reculls de cartells agrúpate segons diferents temes

monográfics (el constructivisme rus, els modernistes,
tractaments tipográfics modernistes, la publicitat Art
Déco ais U.S.A., etc. etc.). Cal considerar també els

annuaris, generáis i monográfics que editen les associa-
cions de professionals. Entre les obres que ofereixen
una visió general cal destacar els dos llibres de Doseph
Muller Brockmann (ABC, Zurich i Arthur Niggli, Teufen
1971), el de Max Gallo (Mondadori, Milano, 1972), el de
Bevis Hillier (Arthem Fayard, Paris, 1970), tots ells
amb una visié histórica. Entre els llibres d'análisi del

cartell cal recordar el ja históric d’A.A. Moles (Dunod,
Paris 1970) i el d'F. Enel (trad. Fernando Torres, Va-
léncia , 1977/2§).

(5) Barnicoat dóna la referéncia d'aquest cartell com el pri-
mer exemple de cartell en sentit contemporani. Els espe-

cialistes taurins són els que s'han preocupat de datar-
los (O.M. Cosslo: Los to ro s. Vol. 7. Espasa Calpe S.A.,
Madrid 1981/9Í).

(6) Sobre tot aquells crítics que intenten una história com-

pieria del cartell com Gallo, Bevis, Barnicoat i fins i
tot Muller Brockmann, si bé aquest darrer amb una aria-

lisi del desenvolupament formal i estructural del car-

tell .

Art Déco és el nom de l'estil predominant en les arts

aplicades i en els productes industriáis en els anys 20
i 30. Atés que coincideix cronológicament amb el perío-
de deis ismes en les Belles Arts i en 1'Arquitectura

(Funcionalisme , Racionalisme i Organicisme) , no havia
estat considerat com un estil própiament artlstic. De-
nomina i agrupa tota aquella producció de masses a re-
mole del desenvolupament de les arts a les quals adapta
i divulga convenientment transformades -el que no im-
plica necessáriament que les "descafeini" .

(7)

L'any 1966 a Paris es realitzá una exposició sobre les
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arts industriáis i aplicades del periode d'entreguerres
amb el títol global d'"Art Déco", terme que a partir
d'aleshores denomina l'estil. Tal qual s'utilitza en di-
verses monografies sobre l’estil, d'entre les quals en

castellá només ha aparegut la de Paul Maenz (Gustavo Gi-
li, Barcelona, 1976). El revival de l’Art Déco promogut

a partir d'aquesta exposicid determina les caracterlsti-
ques de la moda durant bona part deis anys 70. Val la
pena recordar la quantitat de pel.lícules realitzades
cürant aquesta época com a promocid del revival Art Déco
(el gran exemple román "El Gran Gatsby").

(8) No ha de sorprendre el que la história del gust en a-

quests darrers anys depengui estretament del fet i del
concepte de "Revival”. La implantacid de les modes -que

no sdn necessariament unidireccionals- com element de

reconeixement social i com a fenomen estétic complex i

omnicomprensiu ha necessitat del revival i deis estils
passats com a font d'inspiracid i reinterpretacid per

renovar a la vegada molts ámbits de la vida social.

No soc partidaria d'utilitzar la paraula llenguatge
aplicada a la comunicacid visual; prefereixo el terme
"sistema grafic", no en l'accepcid que significa els
elements estructurants de la imatge, sind en el sentit
de codi, lógicament débils, establerts i acceptats.

D’aquesta forma es fa referéncia directa a la semanti-
citat de les formes, a pesar que en aquest el reperto-
ri de significats actuants és tan simple que pot sem-

blar fins i tot banal. Cito la paraula llenguatge pa-

rafrasejant Yves Zimmermann que, com d'altres disse-
nyadors gráfics, sovint la utilitza en comunicacions
i conferéncies per indicar l'existéncia de condicio-
nants semántics en el mdn deis signes visuals a nivell
col.lectiu. (Per una análisi d'aquest aspecte en reía-
cid a la realitzacid d'un projecte grafic: Estudi
Zimmermann, Anagrama i Logotip per al bañe Herrero amb
dues propostes, una denominada "convencional" respecte
del contexte espanyol, i l’altra "no-convencional",

(9)
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a Ideología v metodología del Diseño. Oordi Llovet ,

Gustavo Gili, Barcelona, 1979, págs. 135-143).(10)En la campanya de les eleccions legislatives de 1982,
aparegué l'exemple més ciar en una de les tanques del
candidat per la UCD, aleshores partit en el govern.

La tanca, amb dues ratlles deis mateixos colors de

l'oli de cotxes CEPSA i col.locades amb la mateixa dis-

posició que en l'anunci de l'oli, presentava a Landeli-
no Lavilla de la mateixa manera, perd amb americana i

corbata, que es col.locaria a un mecánic de cotxes.

L'efecte de similitud s'accentuava peí fet que la pa-

raula central de l'anunci "RESPON", s'assembla fonéti-

cament al mot "REPSOL", marca d'un altre oli per cot-

xes. L'efecte global de l'anunci era el de publicitat
de productes mecánics. Només el contexte permetia lie-
gir-lo con a campanya política, perd tot plegat va do-
nar peu a no pocs comentaris irdnics.(11)La decisió d'aparéixer en pirulís o en tanques és tam-

bé una decisid de campanya. A vegades, hi ha cantants,
com la Trinca o d'altres cantautors, que prefereixen
sempre aparéixer en pirulís, peró no és l'actitud més
co rrent .(12)F. Enel, El Cartel. F. Torres, Valéncia 197, 1977/2a,

págs. 148-151.(13)Els escrits de Cassandre són molí difícils de trobar
ja que no han estat reeditats. Es fácil de trobar,
per aixó, cites i referéncies en els altres llibres.
Barnicoat l'utilitza en diversos passatges (pág. 81
i ss .(14)América Sánchez, reaützació d'un cartell en forma de
banderí per a ser col.locat a la part més alta del

pirulí (Expo Cultura 1984).




