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Editorial 

La millor botiga del món?

A qualsevol consumidor interessat en
les novetats en disseny d’electrodo-
mèstics li pot resultar sorprenent no
trobar en els nostres comerços la nova
torradora de Rowenta dissenyada per
Jasper Morrison i que fa mesos que
recull comentaris crítics elogiosos
arreu d’Europa. Sembla que la distri-
bució d’aquest producte ha estat aquí
desestimada i, tot i que forma part
d’una col·lecció creada per prestigiar
la marca, ni tan sols se’n fa esment a
la versió local de la web de l’empresa.
Potser els estrategs que han decidit
aquesta exclusió tenen certa raó en
considerar que un poble donat a esto-
var el pa refregant-hi tomàquets difí-
cilment sabrà apreciar el torrat perfec-
te que promet la tecnologia de
fotosensors aplicada per Morrison a la
nova TL9000 30 i, en canvi, en tindrà
ben be prou amb una torradora de
resistència convencional que no carbo-
nitzi de manera massa irregular la
superfície del pa i no escampi molles
al seu voltant. Un raonament com
aquest respon a una lògica cada cop
més freqüent entre la mercadotècnia a
l’ús quan tendeix a sobrevalorar l’ade-
quació de l’oferta a la demanda i a
oblidar la capacitat de la mateixa ofer-
ta per generar nova demanda. De fet,
el poder de transformació, de “civilit-
zació”, del disseny no és un altre que el
de generalitzar pràctiques innovado-
res fent-ne evidents i desitjables els
seus avantatges relatius entre un grup
heterogeni de consumidors. Per tant,
podem posar en dubte la conclusió
anterior si reorientem la premissa en
una altra direcció: si bé pot ser cert
que els catalans no tenen una “cultura
de l’esmorzar” que els porti a valorar la
conveniència de disposar d’una torra-
dora de gamma alta, potser disposen,
això sí, d’una “cultura del disseny”
que els empeny a modificar una part
dels seus hàbits alimentaris per tal
d’incorporar en el seu entorn imme-
diat l’eficàcia precisa i l’elegant
sobrietat d’un objecte de Morrison.
Decisions de consum mogudes per una
r a c i o n a l i t at d’aquest tipus no ens són
alienes, només ens cal recordar el des-
pertar de vocacions fotogràfiques que
va produir la fascinació per les Leicas,
l ’esborrament de fronteres entre el pro-
ductivisme de l’escriptura “d ’oficina” i
la creat i v i t at de l’escriptura “de lleure”
a s s o c i at a les màquines d’e s c r i u r e
Va l e n t i n e d’Ettore Sottsass, l’increment
en el consum d’infusions d’herbes pro-
vo c at per l’efecte, més col·lateral que
no premeditat, de la conv i vència a les
cuines amb el bullidor d’aigua de
Richard Sapper, o la generalització de
les descàrregues de música en bona
part fomentada pels encants fo r m a l s
de l’i P o d de Jonathan Ive .

Si aquesta “cultura del disseny” ha
tingut força i incidència entre nosal-
tres és en bona mesura gràcies al
paper que hi han jugat, a falta de críti-
ca especialitzada i recolzament insti-

tucional seriós, un seguit de botigues
emblemàtiques que han sabut assu-
mir amb encert la funció d’autèntics
prescriptors del gust, s’han arriscat
introduint productes nous i han reei-
xit en transformar les pautes de com-
portament dels consumidors. Avui,
podem continuars mantenint el pre-
sent d’aquesta afirmació o ja l’hem de
llegir com un “present històric”? No
descobrim res si afirmem que en les
últimes dues dècades l’estructura del
comerç a Catalunya s’ha vist substan-
cialment alterada i que això ha passat
a una velocitat i amb un abast que
semblen denotar una evident manca
de model en la gestió general. Poques
han estat les resistències i els qüestio-
naments a la proliferació de grans
superfícies, cadenes i franquícies, si
descomptem la polèmica legislació
sobre horaris comercials. 

Des del món del disseny, fa pocs anys,
es va encendre un llum vermell que
advertia sobre els riscos d’estandardit-
zació i uniformització formal que els
nous locals de gran consum feien pre-
veure. La realitat ha demostrat que,
en aquest sentit, les pors eren infun-
dades i que des del disseny d’interiors
s’ha donat una resposta prou adequa-
da, amb recursos diversos i imagina-
tius, als nous formats comercials. Per
tant, l’amenaça no està en l’envili-
ment de l’escenari físic, sinó en una
pèrdua gradual de complicitat causada
per una creixent distància entre pro-
ductes, usuaris i comerciants. Dit
amb unes altres paraules: el disseny
necessita comerç de proximitat. No en
el sentit estrictament espacial, no
estem parlant de “botigues de barri”,
sinó, en aquest cas, d’una proximitat
social, ja sigui generacional o de
comunitats de gust, que propiciï
punts de trobada i reconeixement amb
clients que siguin alguna cosa més
que mers targets estadístics. No haurí-
em de considerar botigues de disseny
aquelles que s’adrecen a “perfils de
consumidors” construïts en els labora-
toris demoscòpics, ni les que es prove-
eixen amb criteris de selecció cons-
truïts des de la llunyania dels
despatxos de product managers, ni,
menys encara, les que són ateses per
un personal sense formació específica
que es limita a embolicar i tornar can-
vis. És fàcil constatar que, en els
últims anys, de botigues que reunei-
xin requeriments de qualitat se’n han
obert ben poques i que, en canvi, l’eti-
queta de “botiga de disseny” ha passat
a ser sinònim de comerç de curta vola-
da especialitzat en objectes de regal,
gadgets ocurrents i estilismes de tem-
porada. Preguntar en aquest tipus de
botiga per la torradora de Morrison pot
servir per obtenir respostes del tipus
“aquest any el blanc no es porta” o
intents de reconducció de la voluntat
del client cap a objectes la vocació dels
quals oscil·la entre el retorn retro a l’s-
treamline americà i la regressió infantil
que converteix l’entorn domèstic en
una ludoteca expandida. 

On pot trobar, un país sense múscul
productiu i amb una indústria orien-
tada històricament als béns de con-
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Converses al Vivanda 

Art i disseny a les biblioteques
Silvia Amador,Albert Díaz,Walter Llorach  
i Pilar Parcerisas

Per parlar de les peculiaritats dels arxius,
biblioteques i centres de documentació
especialitzats en art i disseny hem con-
vidat Silvia Amador [SA],Albert Díaz
[AD],Walter Llorach [WLL] i Pilar Parceri-
sas [PP], responsables,respectivament,
en centres tan diversos com la biblioteca
d’Eina, les Biblioteques del grup de
Museus de les Arts Aplicades, la bibliote-
ca pública Fort Pienc i el Centre de Docu-
mentació de l’Art Contemporani Alexan-
dre Cirici. La conversa ha estat
moderada per Oriol Pibernat [OP] i
transcrita per Octavi Rofes [OR].

O P.- Tot i que esteu vinculats a biblio-
teques molt diferents, compartiu en
part un tipus d’usuari "creatiu" que
més que l’especialització o l’aprofun-
diment en el coneixement d’un tema
busca en els llibres impulsos que
posin en marxa processos d’innova-
ció. Com afecta aquest ús específic el
funcionament de la biblioteca?

A D. - Sí, tenim usuaris que busquen
enquadrar idees mirant aquí i allà
sense un sistema, sense tenir gaire
clar allò que busquen. Els creatius i
nosaltres ho veiem especialment en
els usuaris que són professionals de la
moda, busquen una experiència dife-
rent en la recerca a la biblioteca, més
que d’aprofundiment podríem parlar
de retroalimentació.

P P. - En aquest sentit, és important ser
conscients de fins a quin punt el lliure
accés pot ser font d’inspiració, de la
importància que pot tenir el simple
fet de poder estar hores passejant
entre les prestatgeries fent una ullada
als lloms.

W L L. - Nosaltres sempre diem que els

usuaris d’art, disseny i arquitectura
ho desordenen tot. Sovint s’asseuen a
terra i van buidant la prestatgeria.
Són usuaris amb voracitat visual i
amb una curiositat que els porta a les
zones més allunyades de la biblioteca,
que acaben sent les més consultades.
Això es comprova quan es canvien les
coses de lloc.

S A . - És cert que aquest tipus de recer-
ques obertes donen lloc a usos diferen-
ciats de l’espai. Nosaltres, quan hem
hagut de moure coses de lloc, hem
vist com alguns usuaris, habituats a
fer consultes en un lloc concret, des-
cobrien noves seccions amb nous con-
tinguts per a ells. A partir d’aquesta
experiència pensem que una part de la
formació de l’usuari ha d’anar enca-
minada a incentivar-lo en l’exploració
de noves regions de la biblioteca, ja
que existeix una interrelació entre
diverses matèries encara que, física-
ment, es trobin separades.

O P. - Heu modificat els sistemes de
classificació per tal d’adaptar-los a
aquests usuaris?

S A . - A Eina hem creat uns topogràfics
específics per apropar-nos a les neces-
sitats i els interessos dels usuaris i
hem hagut de fer algunes adaptacions
numèriques de la CDU. Això planteja
un problema a l’hora d’automatitzar
la biblioteca i integrar-la al Catàleg
Col·lectiu de la Universitats de Cata-
lunya (CCUC) i hem mirat de resoldre-
ho, en part, sol·licitant incorporar un
camp de recerca per topogràfic. Així,
els usuaris habituats al funcionament
de la nostra biblioteca, a més de la
catalogació convencional, poden tro-
bar les matèries i els localitzadors pro-
pis que ja coneixen.

A D. - És cert que les classificacions
genèriques no s’adapten prou bé, però
les alternatives demanen molta feina
de gestió i manteniment. Hi ha casos
de biblioteques d’art que després d’u-
tilitzar durant molt de temps classifi-
cacions fetes a mida han tornat a les
generalistes perquè no podien fer
front als problemes de manteniment.
De fet, es tracta de triar entre fer un
gran esforç inicial per adaptar una
classificació generalista, o fer un
esforç continuat amb una classificació
a mida. La solució per la qual s’ha
optat des del Museu ha estat utilitzar
amb una certa flexibilitat una classifi-
cació genèrica com la CDU i establir
taules de correspondència que facili-
tin la gestió dels canvis.

W L L. - En el nostre cas no hem tingut
elecció. Treballem dins d’una xarxa de
165 biblioteques i amb un servei cen-
tral de validació i això no et permet fer
excepcions. L’única cosa que podem
fer és una sublocalització que, tot i
que manté la signatura topogràfica
clàssica, ens apropa a una classifica-
ció semblant a la de les llibreries: amb
plantes orientades a diferents públics
i usos. No hem inventat res, les llibre-
ries sempre ho han fet així. A vega-
des, la classificació dels documents a
les biblioteques és massa críptica per a

sum, la iniciativa necessària per fer
front a les deslocalitzacions i a l’entra-
da massiva de productes asiàtics? En
bona part en el foment d’una “cultura
del disseny” que generi una demanda
preparada, exigent i, si es vol, sofisti-
cada que no s’acontenti amb els cen-
tres de comerç i lleure on es tanquen
les famílies a passar el dissabte com-
prant alguna andròmina electrònica
amb carcassa transparent. Si fins fa
no pas gaire aquesta formació del gust
tenia lloc a les botigues, potser seria
bo reivindicar-les com a espais de
socialització més que de mera sociabi-
litat. Sense publicacions periòdiques
especialitzades, amb una presència
residual i anecdòtica del disseny en els
mitjans de comunicació generalistes,
sense línies d’exposicions continuades
i coherents, i amb les plataformes de
promoció aturades des de l’Any del
Disseny, tot sembla indicar que les
botigues continuen sent necessàries si
volem que el disseny mantingui, entre
nosaltres, un grau raonable de presèn-
cia pública.

Detall de l’exposició Llibre Opacs:  el llibre com a suport, material i objecte artístic q u e , e n
motiu de l’A ny del Llibre i la Lectura ,es va presentar a la Biblioteca Clarà del 21 d’abril al
6 de maig de 2005, amb treballs d’alumnes del Taller de Vo l u m , i m p a rtit per À n g e l s
V i l a d o m i u ,dins l’assignatura Mitjans d’Expressió 3D del GSD d’Eina.
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molts usuaris. A la Central o la FNAC,
en canvi, ho acabes trobant tot!

P P. - No tenim aquest problema en
aquest sentit perquè encara no tenim
el fons catalogat. El Centre de Docu-
mentació de l’Art Contemporani Ale-
xandre Cirici (CEDAC) va néixer a mit-
jan anys vuitanta en un moment en
què calia passar arxius privats, d’ar-
tistes o de crítics d’art, a centres
públics i així donar origen a la biblio-
teca del futur MACBA. Ara cal que els
fons públics especialitzats s’unifi-
quin. Hi ha la intenció de crear 20 o 25
xarxes de biblioteques temàtiques, i
una d’aquestes xarxes serà la de
biblioteques d’art, que començarà
amb el MACBA, en què s’integrarà el
nostre fons, i el MNAC.

O R . - I de les tres grans xarxes de què
estem parlant, pública, universitària
i de museus d’art, en quina s’integra
el MAD?

A D. - Estem integrats a la xarxa uni-
versitària perquè ara per ara és la més
propera als nostres usuaris i perquè és
on podem aprofitar els fons que ja
estan catalogats. Una biblioteca aïlla-
da té cada cop menys sentit. Cal saber
quin lloc ocupa cada centre en un
mapa ampli per reorientar les políti-
ques d’adquisicions i evitar desdobla-
ments innecessaris. Per exemple, el
fons del Museu sobre tèxtil i indu-
mentària hauria d’estar coordinat
amb el de la biblioteca pública Fran-
cesca Bonnemaison i amb el del Cen-
tre de Documentació i Museu Tèxtil de
Terrassa, per tal de configurar un sis-
tema coherent que doni resposta a tot
el ventall d’usuaris interessats en el el
teixit, la indumentària i la moda.

O P. - El desenvolupament d’aquestes
xarxes de biblioteques en els últims
anys és un fet evident i una millora
constatable, ara bé, si ho relacionem
amb les condicions de la resta de paï-
sos europeus, en quina situació diríeu
que ens trobem?

W L L. - S’han fet moltes coses i el resul-
tat és espectacular, però convé no obli-
dar que no hi havia pràcticament res.
Seguim molt avall si ens comparem,
per exemple, amb Finlàndia i no tan
malament, si ens comparem amb rea-
litats culturals similars a la nostra,
com per exemple Itàlia. A Barcelona,
s’estan destinant recursos econòmics
considerables a les biblioteques públi-
ques. I el millor de tot és que els polí-
tics s’estan adonant que inaugurar
biblioteques els reporta vots!

P P.- Una prova que encara ens movem
en una franja intermèdia és que es
mantingui la distinció entre estructu-
res museístiques i universitàries sen-
se que pesi més el fet de compartir
continguts. A França, per exemple, la
creació de l’Institut d’Història de l’Art
ha permès concentrar una gran part
dels continguts bibliogràfics en art. Ja
no estic segura que els museus hagin
de seguir amb la custòdia de les
biblioteques i que, per exemple, les
adquisicions es vegin condicionades

constantment per la línia d’exposi-
cions del museu.

A D. - En part tens raó, però no hem
d’oblidar que les biblioteques de
museus són biblioteques molt espe-
cialitzades i estan molt lligades a la
identitat de la institució perquè recol-
zen el seu discurs i la tasca dels seus
tècnics. A més, hi ha solucions com el
préstec interbibliotecari que fan que
no calgui desvirtuar els fons amb
adquisicions que responguin a neces-
sitats puntuals. Per altra banda, i com
a fet diferencial, el museu dóna un
valor gairebé patrimonial a part del
seu fons bibliogràfic, que pot portar
en alguns casos a una disjuntiva entre
les funcions de difusió i conservació.

S A . - En canvi, en una biblioteca com
la d’Eina, el valor patrimonial del lli-
bre queda en un segon pla, tant per-
què s’han de limitar tant com sigui
possible els punts vermells i facilitar
la circulació i l’ús dels volums, com
perquè,per tal d’atendre les necessi-
tats dels seus usuaris principals, els
estudiants en curs, en les seves adqui-
sicions, ha de donar molta importàn-
cia a tendències actuals que aviat
poden quedar obsoletes.

W L L. - No hi ha dubte que tot depèn
del públic que tens. En una biblioteca
pública, i en un país amb índexs de
lectura baixíssims, hem de buscar l’e-
quilibri entre una col·lecció popular,
que arrossegui nous públics, i una de
més elitista. Ens vénen molts estu-
diants d’arquitectura perquè troben
en préstec allò que a la seva facultat
n’està exclòs, o estudiants d’escoles de
disseny que no tenen biblioteca. I
també, molts usuaris que senzilla-
ment tenen interès per l’arquitectura
i el disseny. S’ho passen bé remenant
les prestatgeries sense que ningú els
digui res i s’enduen revistes especia-
litzades a casa per posar-se al dia...
També ens trobem amb estudiants
que fan recerques sense cap mena de
metodologia, un fet que s’agreuja
amb l’ús massiu d’Internet: no saben
utilitzar les enciclopèdies, ni els dic-
cionaris, ni els atles...

A D. - Penso que aquesta manca de pre-
paració és molt preocupant, i la veiem
amb l’allau d’estudiants de batxillerat
que arriben a fer treballs de recerca
sense cap tipus de guiatge, i també en
usuaris en principi especialitzats que
en les seves cerques utilitzen la llen-
gua del document com a criteri.

SA.- En el cas del disseny, això és espe-
cialment greu perquè el pes del que es
publica es troba en anglès i hi ha molt
poques traduccions. Si la biblioteca
vol estar al dia, i adquirir segons la
qualitat de les obres i no de la llengua
en què estan editats els llibres, ha d’e-
xigir que els seus usuaris tinguin
habilitats amb la llengua anglesa.

P P. - Un altre aspecte que cal conside-
rar per completar la valoració és el de
les dificultats amb què es troba qui vol
fer recerca. D’una banda trobarà uns
horaris inadequats que no permeten

fer compatible el treball de biblioteca
amb altres ocupacions. En aquest sen-
tit caldria tenir serveis més amplis
que abracessin horaris nocturns i de
caps de setmana. De l’altra hi ha un
gran dèficit en beques i ajuts per fer
recerca documental que reinterpreti i
revaloritzi els fons dels arxius.

O P.- En relació amb el material d’ar-
xiu, sembla que hi hagi una certa difi-
cultat en la recopilació i conservació
de la documentació que envolta el dis-
seny i la producció d’una peça patri-
monialitzada, l’ús creixent de formats
digitals de documentació facilitarà les
coses als futurs historiadors?

A D.- Podria ser ben bé al contrari. La
informació que hi ha a les webs de les
empreses serà més perdurable que ho
eren els catàlegs impresos? Els arxius
de CAD es conservaran millor que els
plànols sobre paper? No coneixem la
vulnerabilitat dels formats digitals i
pot ser que d’aquí a 20 anys la meitat
del material actual no sigui consulta-
ble si no s’ha portat a terme algun
tipus d’acció prèvia. La preservació
digital no pot ser passiva, i comença a
demanar un esforç de planificació i un
manteniment que en alguns casos
només està a l’abast de grans institu-
cions.

W L L.- Tot i aquests problemes no hem
de passar per alt un fet innegable:
mai s’havia generat i conservat tanta
informació com ara. El pas del paper a
la pantalla és un canvi d’hàbits que
avança a bon ritme i no és cap disbarat
pensar que les actuals sales de biblio-
teca tendiran a convertir-se en centres
de teledescàrregues de documents
digitals.

Corresponsal a Nova York

Suports tipogràfics ambulants
Lluc Massaguer

Fins no fa gaire pensava que, l’anome-
nat home-anunci, o sandwich man -per-
sona que actua com a suport publicita-
ri mitjançant dos cartells que duu
penjats, l’un a l’esquena i l’altre al
pit- era una espècie de resta arqueolò-
gica. Tenia entès que era una pràctica
publicitària que havia estat revolucio-
nària a principis del segle XX, quan
aquests cartells publicitaris animats
deambulaven per carrers sobre les
espatlles d’un desocupat semimendi-
cant que anunciava una fonda, la cot-
xera per llogar carruatges o els serveis
“indolors” dels millors practicants de
medicina, en un temps d’una publici-
tat rudimentària que aviat va ser tre-
pitjada per la ràdio, l’art dels cartells i
la televisió.
En el meu recent viatge a Manhattan,
totes les suposicions anteriors es van
capgirar. Es va reobrir davant meu la
porta a un camp nou de la publicitat,
obsolet per a mi fins aleshores. L’ós
(vestit de pelfa a uns 40ºC a ple sol)
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Detalls del projecte presentat per Este-
fanía Aragüés, Elena Aromir, Michelle
Felip, Sílvia Fernández,Virgina Pol i Bea-
triz Prieto a l’assignatura Projectes
Interdisciplinars I del GSD. La mar de alto
presenta el disseny integral d’un quiosc
de platja descontextualitzat i reubicat al
terrat d’un edifici d’habitatges a Madrid.
El projecte ha estat tutoritzat pels pro-
fessors: Ignasi Castelltort, Francesc
Robot i Gabrielle Shiavon.

Tres mostres de sandwich-men als
carrers de Manhattan

Fotografies: Lluc Massaguer
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que saludava els vianants davant una
botiga de joguines, i el noi d’uns vint
anys, amb la mirada perduda i només
subjectant una banderola de McDo-
nalds en una cantonada, em van fer
adonar que potser la “capital del
món” lluïa tecnologia en espais com
ara Times Square, on les enormes
pantalles de plasma s’adapten a la
forma arrodonida dels edificis, però
també deixava espai a altres tipus de
promoció d’empresa. Tot i que he
sabut que Cary Grant i Brad Pitt
havien treballat d’home-anunci per
aconseguir els seus primers sous, un
fet que potser donaria una mica de
glamour al tema, la realitat és que es
tracta d’una feina semblant a la de les
“estàtues” de les Rambles de Barcelo-
na però, enlloc de tenir una finalitat
del tot turístico-decorativa, es conver-
teixen en “plantats funcionals”, s’es-
tan drets mentre reparteixen propa-
ganda als estressats ciutadans de la
gran poma que creuen els carrers a
gran velocitat, mentre mengen qual-
sevol cosa i parlen pel mans lliures del
seu telèfon mòbil. 
Els cartells ambulants que més es van
repetir en la meva visita, però, van
ser els “clàssics”, els personatges que
van enfundats dins dues peces de car-
tró gegants que els fan caminar amb
dificultat i, en força casos, repartei-
xen fulletons mal fotocopiats sobre
paper d’un color, de vegades estri-
dent, mentre, en el cas del més “apli-
cat”, criden, sense gaire entusiasme,
anunciant el seu producte. 
El cas més extrem rudimentari era el
d’una dona que duia un plafó com-
post a mà, a base de precinte i fotocò-
pies o impressions en blanc i negre,
encara no sé com, adossat a l’esque-
na. Anunciava connexió a Internet
per 1 dòlar, en una zona de la ciutat en
què qui no té ordinador a casa és per-
què el té portàtil i el du sempre a
sobre. I si, d’altra banda, la publicitat
era destinada als turistes, la imatge
no l’acompanyava gaire per atraure
uns visitants que prou feines tenen a

no desconfiar de tot allò que es mou,
en una ciutat on qui entra és perquè a
l’aeroport s’han assegurat de totes
totes que no arribava als EUA per
atemptar contra el seu president. 

Vaig trobar, uns carrers més enllà,
una altra dona-sandwich, com en el
cas anterior, hispanoamericana, amb
un disseny més elaborat i còmode de
portar. Ja gaudia de dos cartells, ara
de la mateixa mida, més adaptada a
les seves espatlles, que s’ajuntaven
mitjançant dos cordills que passaven
per uns ullets. La composició tipogrà-
fica ja no era a base d’un collage total-
ment manual, com en el cas anterior,
sinó que s’havia fet un disseny previ a
impremta o copisteria i s’havia
imprès especialment per ser portat
com jo el vaig veure. L’intent de simu-
lar les marques Prada, Burberry o
Balenciaga com a logotips, usant la
tipografia que en aquell moment hi
havia al disc dur del dissenyador, es
va quedar en això, en un mer intent
de composició. Inclinant en diferents
angles els noms d’aquestes marques
de tant prestigi, segurament volien
donar un toc dinàmic i modern al dis-
seny. La cara de cansada i avorrida de
la sandwich-woman els va resultar con-
traproduent.
Uns dies després, vaig topar-me  amb
l’home-anunci que segurament havia
tingut més despeses d’impressió de
tots els que vaig trobar-me. Dos car-
tells troquelats en forma de moneda
gegant a quatre tintes, subjectats
entre si per dues cintes planes que
s’adaptaven molt més a les seves
espatlles, anunciaven al més pur estil
americà, alguna cosa que sembla que
no interessava ningú d’aquella zona
de la ciutat.
A part del petit recolzament moral
que els vaig donar en agafar-los cada
cop els fulletons, segurament per
deformació professional, la sensació
que em va quedar va ser que s’havien
quedat a mig camí, que podien haver
donat la volta al tema i desfer-se de la

imatge precària que donaven i, amb
el mateix pressupost, fer alguna cosa
que cridés més l’atenció dels vianants
o, com a mínim, que no servís per
odiar cada dia més l’home que està a
la cantonada “assetjant” a l’estil dels
diaris gratuïts de casa nostra, a la
porta dels ferrocarrils.
He descobert que uns gallecs han cre-
at una empresa que es dedica exclusi-
vament a aquest tipus de publicitat i,
que, a Mèxic, han començat a sortir
al carrer els anomenats “homes-plas-
ma”, que substitueixen els cartells de
cartró per pantalles de plasma de dis-
set polzades. Tot i amb això, als
carrers de Manhattan, als de l’Argen-
tina i a alguns del Japó, entre d’al-
tres, encara opten per reduir els cos-
tos d’edició arriscant-se a ser maleïts
per vianants assetjats i treballadors
mal pagats.
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