De l'aforisme a l'eslogan publicitari:
una caracteritzaciéo pragmatica

JoaN GARI

Els homens corren darrere de qui sap convéncer-los que han perdut el seu cami; tant els afalaga sentir que
tenen un cami
Friedrich Nietzsche

No deixes mai sendes velles per les novelles
Proverbi (Anonim)

Les xiques bones van al cel; les dolentes, a tot arreu.
Grafiti (Anonim)

Només hi ha un cami: ser els millors
Nissan

D’entre tots els elements discursius caracteristics de la publicitat, potser I’eslogan és
la peca més preuada, el fermall on es resumeixen bona cosa de les virtualitats d’aquest
discurs.

En I’estratégia de la conversio del desig en voluntat, aquesta senténcia breu, taxativa i
apel-lativa (del terme anglés slogan, d’origen gaelic: «crit de guerra d’un clan») conden-
saiexemplifica perfectament els mecanismes més usuals del llenguatge publicitari. Com
diu Bassat (1993: 125), «si la publicidad es el arte de convencer consumidores, el slogan
es la quintaesencia de este arte». Es aquest mateix publicitari qui proposa una descripcié
d’aquest microtext a base d’uns termes no per obvis menys pertinents: «curt i memora-
ble», «profund i brillant», «simple i tinic», «impactant», «perdurable» i «creible i rellevant»
(Bassat, 1993: 127). «El slogan —conclou— es a la publicidad como el aria a la 6pera».

En realitat, pero, allo més important d’aquest cas especial de condensaci6 discursiva
no és —tan sols— la seua textura sintactica (curt, simple), la seua riquesa semantica
(profund, brillant, unic), sin6 una constel-laci6 de coordenades pragmatiques que reve-
len perfectament la importancia del paper del destinatari (memorable, impactant, perdu-
rable) i de I’adequacié a les circumstancies de tot tipus que 1’han fet possible (creible,
rellevant).

Es la pragmatica, doncs (o, el que és el mateix, allo que delimita i tipifica 1’actualitat
comunicativa d’un text donat), el que ens permetra entendre el paper especial que juga I’eslogan
dins i fora del llenguatge publicitari, i el que ens permetra diferenciar-lo d’altres elements
discursius que, des del punt de vista sintactic i semantic, s’hi relacionen clarament. Es el cas de
I'aforisme, perd també dels refranys o la faceta sentencial caracteristica del discurs mural.
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I la visié pragmatica de I’eslogan no deixa lloc per als dubtes: els seus origens politics, la
seua posterior significacié dins el moén de la propaganda comercial, remarquen
substancialment la quadruple funcié de que parla Olivier Reboul (1978: 70-77): resumir
una idea, unir els destinataris, captar la seua atencid, dur a terme una funcio incitativa. En
paraules d’aquest autor:

La funcid real de I'eslogan no es troba en el seu sentit, sind en el seu impacte: no en el que vol
dir, sind en el que vol fer.

Molt aviat, en tot cas, degué comencar el joc intertextual i les contaminacions mutues
entre aquest peculiar génere i altres manifestacions textuals que li sén ben a prop,
singularment el cas de I"aforisme. Un espai destacat on tingué lloc aquest empelt fou la
literatura epigramatica. Per aixo s ha pogut dir de Margal que fou un gran creador d’eslogans
(Puig, 1986: 44). En realitat, I’autor llati va viure en un temps en que els reclams publicitaris —
comercials i politics— ja constituien una realitat indiscutible, rivalitzant amb el grafiti sobre
parets i murs (i sense dubte també amb els proverbis de boca a orella). Hi déna fe un curids
antecedent documentat del modernament famos Défense d’afficher (Puig, 1986: 43):

Pregue que no s’escriga res aci. Maleit aquell candidat que estampe el seu nom sobre aquestes
parets, perque no sera elegit.

Es significatiu, en aquest sentit, I’interés que modernament han sentit certs pensadors i
literats pel vell crit clanic. Es el cas de Joan Fuster. Poeta primer i assagista després,
intel-lectual compromés i polemista radical sempre, 1’autor de Consells, proverbis i
insolencies va valorar en extrem, al llarg de tota la seua aventura intel-lectual, el valor
apodictic i rotund de I’eslogan. En les seues paraules (Fuster, 1991: 249):

Una frase breu, lapidaria, afirmativa o invitadora: aquesta és I’essencia del slogan. La seua
seduccid resideix, en part, en la gracia de la seua contextura. No abunden els slogans bons.
Aldous Huxley deia que és més diticil escriure un bon slogan que escriure un bon sonet i té rag.

No pot estranyar-nos, certament, I’interés que desperta entre els assagistes —entre certs
assagistes (aquests fragmentadors de la cultura, aquests estendards del laconisme com a
defensa davant la verborrea intel-lectual)— la realitat de I’eslogan. Malgrat la coneguda
mala premsa que el fenomen publicitari ha tingut entre els membres de les classes més
il-lustrades («quixotescos calvinistes d’esquerres», com els bateja David Ogilvy (1984:
207) en un logic contraatac), no hi ha dubte que aquells d’entre aquests menys sensibles a
la temptacio apocaliptica davant la cultura de masses —cas del propi Fuster— han comprés
les interrelacions de tota mena protagonitzades per les «capsules de doctrina» sota diferents
necessitats discursives.

L’aforisme, doncs, ha de venir a (re)trobar-se necessariament amb la seua fraternitat
instrumental i hi ha d’esfor¢ar I’aprehensi6 d’un cert aire de familia. L’aforisme que naix
com a transparéncia d’ell mateix (conscient de la seua realitat genérica, doncs) amb
I'escriptura de Nietzsche (Sanchez Pascual, 1994: 9) i ve a coincidir aixi, a I’albada de
I’apoteosi tecnocultural del segle xx, amb I"adaptacié de I’antic crit clanic a les necessitats
de la publicitat i la propaganda moderna. I abans de Nietzsche (Huma, massa huma; Auro-
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ra; La Gaia Ciéncia)? Doncs, per exemple, la moralina apodiptica i gnomica de La
Rochefoucauld (que no és, per cert, tan menyspreable com la meua propia sentenciositat
puga suggerir!).

No m’interessa ara, en tot cas, la génesi del fenomen: que va ser abans, si el plaer
aforistic o la funcionalitat de 1’eslogan. Probablement hi haja un component de profunda
unitat en el naixement d’aquesta simbiotica realitat discursiva i per aixo és en la pragmatica
on trobem I’arena adequada que ens permetra bregar-hi. L’enunciat del titol d’aquest article,
doncs («De 1’aforisme a I’eslogan...»), ha d’entendre’s en un sentit propedeutic i no
filogenetic.

Tanmateix, els lligams evidents entre els dos fenomens no han d’ocultar una realitat
clarament bifurcada. De fet, la propia etimologia del terme aforisme («portar alguna cosa
fora de la seua realitat, més enlla del seu horitz6») revela una ambicié formulable com a
protesta davant la temptaci6 absolutista (tan hegeliana) del saber. En aquesta terra arrelaran
Nietzsche i els grans conreadors del pensament sentencial modern. I aixo ja sera una gran
diferencia respecte a I’ts habitual d’un eslogan.

Aquesta preferencia de I aforistica post-nietzscheana per la paradoxa com a «desinfectant»
intel-lectual (que diria Joan Fuster) ha contribuit a fonamentar clarament una doble tradicid
fins i tot dins dels marges literaris del génere. Com explica Vicent Salvador a proposit de
dos casos paradigmatics en catala (Salvador, 1994b: 48. Cfr. Salvador, 1994a: 143):

Una de les diferéncies clau entre les glosses de Xenius i els aforismes fusterians €s que allo que
els primers tenen de consigna, aquests ho tenen d’endevinalla.

La preferéncia per la paradoxa (aquesta figura literaria que posa cap per avall el «bon
sentit», el pensament consuetudinari) entre els escriptors d’aquest model d’aforisme troba
la seua oposicié correlativa en el gust que ’eslogan —i la tradicié adagistica que més
s’hi acobla— sent per la dilogia (doble sentit d’una expressi6). Mireu els exemples:
«Millora el teu tren de vida» [Renfe], «We take the world’s greatest pictures» [Nikon],
«No hi ha millor companyia» [Agrupacié Miutua], «La primera» [TVE], «El que sents»
[Cope], «Sempre noticia» [Ser], «Els pisos de I’exit» [Vila Olimpica]...

En la féormula dilogica (que és falsament ambigua i, per tant, gens enigmatica: exposa
dos sentits com dues cares d’una mateixa moneda) es xifra el mecanisme sorpresiu —
perd també imperatiu— necessari per reblar el clau de la persuasié. El mecanisme,
naturalment, ha estat observat en termes generals, i no seria estrany trobar, en tots dos
camps, contraexemples evidents. Precisament perque la frontera entre una realitat (el
sentit fora de si, el saber que es reconeix com a no saber: aforisme) i I"altra (el sentit
autoconcentrat, el saber configurat apel-lativament: I’eslogan) és més porosa del que
sembla en un principi, i per aixo no és estrany descobrir usos d’aforismes com a intextos
publicitaris (la maxima d’Oscar Wilde «La millor manera de resistir una temptacié és
caure-hi» utilitzada com a reclam verbal en I’anunci d’una luxosa marca de cotxes) o, en
I"altre extrem, observar com ldcids assagistes cauen en la temptacié —amb millor o
pitjor fortuna publicitaria— de 1’esldgan (;cal recordar aci «El Pais Valencia sera
d’esquerres o no sera» i «Dir-nos valencians és la nostra manera de dir-nos catalans», de
Joan Fuster?).

En definitiva, en tant que les connexions entre I'un i Ialtre génere sén maltiples i I’explicita
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perd ambigua diferenciacié en termes sintactico-semantics (I’aforisme sol ser més llarg que
I’eslogan; I I’eslogan no admet certes supuracions retoriques tipiques de 1’aforisme) no és suficient,
I’ampla frontera que comparteixen continuara subministrant indeterminacio... per als amics de les
determinacions. Per0 en la frontera no estan sols: hi ha també, la vella tradicié paremial. I la
sempiterna traca del mur: el grafiti.

En realitat, i abans de passar a dilucidar algun rudiment de distribuci6 liminar en aquesta fron-
tera de que parle, caldria reafirmar els aspectes essencials que poden diferenciar, des d’un punt de
vista comunicatiu, el terreny aforistic d’aquell propi de I’eslogan publicitari o politic. I en aquest
sentit, no sabria argiiir una realitat més obvia que el marc textual on s’inscriuen tots dos microtextos:
dins llibres de literatura, en un cas (Salvador, 1994: 44) i dins anuncis—impresos, filmats o
radiats— en Daltre. No pretenc basar, tanmateix, els limits del fenomen en un criteri purament
receptiu (el lector/espectador reconeix un eslogan perque descodifica unes determinades marques
macrotextuals, que no son les caracteristiques de I’aforisme). Crec sincerament que hi ha elements
intrinsecs a totes dues realitats utils per a la diferencia: no és el menys important, per exemple, la
natura dialogica o polifonica (evidenciada en estilemes tan notoris com I’ds d’interrogants i punts
suspensius en ’escriptura de Fuster o la funci6 del famés guionet en la de Nietzsche) amb que
I’aforisme escapa a la taxativitat de ]’eslbgan;2 o bé, per un altre cant6, la qualitat repetitiva i
massiva d’aquest darrer, enfront del tuteig intim i sovint precari en els adagis menys clanics. Perd
no ens enganyem: un eslogan (almenys fins que triomfa, 1 passa a incorporar-se a la nostra
enciclopedia en un espai molt proxim a aquell on inventariem els refranys) és una peca delicada
(com I’ariaen I’0pera: si, Bassat) en I’engranatge global d’un text publicitari. Esta subjecte, doncs,
a les necessitats globals de la persuasio. Per aixo no pot admetre vel-leitats dialogiques més enlla
de les purament tactiques. Per aix0, a més, esta subjecte a les disposicions textuals caracteristiques
de la publicitat. No n’és la menys important la supeditacié de la lletra i el seu valor significant a
Iestratégia visual de la imatge (o, com diria Ricard Huerta (1994), la «funcié plastica de les
lletres»). [ és aci, en efecte, on trobem el valor discursiu més caracteristic de I’eslogan (ja que el de
I’aforisme ha quedat finalment clar: polifonia, provisionalitat, subversi6 intel-lectual, dialectica
entre I'instant i I’eternitat).

Observem alguns exemples practics. En un superb text de Lorente-Mussons per a Nissan (Patrol
Top Green: Il-lustracié 1) podem veure clarament com I’eslogan es converteix (malgrat la timidesa
tipografica perd comptant-hi amb la nucleitat perceptiva) en la clau de volta d’un equilibri constructiu
basat en la isotopia ja anunciada en el titular: «Aquest Any, 300 Conductors Miraran De Dalt A
Baix Els Altres» (talment des de la propia talaia de les majtscules innecessaries i també, doncs,
fefaentment isotopiques). L’altura i el seu simbolisme —Iligat al prestigi social i economic (la
«classe alta»), a I'espiritualitat (el cel cristia és a dalt, efectivament) i als beneficis de ’escalada

1. Hi ha una interessant apreciacio al respecte de José Maria Valverde (1986: 117). Tot auscultant Nietzsche,
aquest autor confessa que els aforismes més breus del gran filosof germanic «resulten més deébils que els d’extensio
un poc major —I’optimum seria un poc menys d’una pagina». Pero la pregunta, llavors, seria: i aixo (quasibé una
pagina de text) encara ho considerariem un aforisme?

2. Escriu Josep Palacios (1993: XL): «L’aforisme (...) s’ha buidat de la pretensié de la frase lapidaria. Una frase
lapidaria s’escriu en marbre o en bronze; un aforisme —i gairebé com si no s’escrivis—, en I’arena, en I’aigua, en
I’aire». De la mateixa obra —una joia per als amants de la literatura sentencial— extrac una altra observaci6 al
respecte: «;Un aforisme hauria de ser part poema, part relat, part assaig? Amb més de tres paraules, darrere d’una
caplletra, ja féra massa llarg. Perd ni la brevetat no el salvard, si, a més, no €s subversiu. Per tant, no sera ni
poema, ni relat, ni assaig, siné un salt en el buit» (Palacios, 1993: VI).
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(«pujar de categoria»)— es distribueixen al text amb marques inequivoques, tan verbals com
visuals. Des de la paraula, se’ns recorda la possibilitat —i el vertigen— de mirar «de dalt a baix els
altres» 1 d’«elevar el seu nivell de conduccio». Des de la imatge es rebla el clau amb aquesta
verticalitat ostensiva dels mastils en segon terme i els edificis més al fons, aixi com també, en
primer pla, la trajectoria ascendent del vehicle comandat, per al’ocasid, per un tipus de poc humor.
Tot adobat, com si d’un ungiient discursiu es tractara, per una gamma cromatica on imperen —en
I’original a color— els blaus (i aixd que el model que es publicita és el Patrol Top Green!), aquell
color que precisament simbolitza allo espiritual, una «configuracio superior de la vida» i el «signe
de la immortalitat humana» (Biedermann, 1993: 55). No cal posar massa émfasi, també, en la
famosa expressio «sang blava, tradicionalment referida a I’ aristocracia.

Amb tots aquests elements, doncs, acudim a la significacio global: I’anunci necessita, en efecte,
un condensador textual que resumisca i ordene cognitivament tota la informacio facilitada a través
dels dispositius implicits de caracter verbal i imaginari. Aquest condensador és I’eslogan: «Només
hi ha un cami: ser els millors» (acompanyat pel logotip de la marca en qtiestié). Per aixo la seua
centralitat, la seua posicié com de base i a la vegada conclusié de tot un edifici mobilitzador del
desig (el desig de pujar, naturalment). La radicalitat monologica d’un missatge com aquest
(simptomaticament iniciat pel mot «només») suposa la necessaria adequacio a un proposit funcio-
nal perfectament identificable. L eslogan, aixi, pot ser laudable, opinable, matisable o rebutjable,
pero la seua funcid (que no és de sub-versio, sind tot el contrari: d’in-versic) és complida
rigorosament.

En altres casos, a més a més, la naturalesa plastica amb que la paraula és adobada en publicitat
(com, en general, en molts dels discursos verbo-iconics: vid. Gari, 1995) converteix 1’eslogan en
un text doblement significatiu. Es el cas dels missatges proporcionats per I’agéncia Bassat, Ogilvy
& Mather a la Generalitat de Catalunya des del 1987 fins a I’actualitat. La necessitat de competir
amb una imatge de marca tan aconseguida com el «Barcelona més que mai» amb que ja comptava
I’ajuntament de la ciutat comtal, va portar els publicistes a la recerca d’un eslogan unitari que
donara cohesio a tots els missatges de la Generalitat (Bassat, 1993: 262). El primer resultat d’aquesta
operaci6 fou el famds «Som 6 _milions» [1l-lustracié 2], al qual van seguir (massa rapidament, en
opini6 dels seus creadors) altres tan caracteristics com «La gent és la forca de Catalunyax [Il-lustracid
3], «Treballem pel 2000 des d’ara» [1l-lustracié 4], «Catalunya, un pais d’Europa» [Il-lustracid 5],
«Anirem endavant» [1l-lustracio 6] 1, ja més recentment, «Entre tots, millor» [I1-lustracio 7].

En tots aquests casos —on es nota, evidentment, la coheréncia d’una mateixa ma enunciadora—
un element de I’eslogan és seleccionat i dotat d’una explicita sobrecarrega plastica, que contribueix,
per valors purament simbolics (el 6, nimero de I’ambivalencia i I’equilibri, de la prova i de I’esforg
—Cirlot, 1985: 330) o bé amb densitat semantica explicita (gent, pais) a destacar una elaboracié
conceptual de notoria riquesa. A través del seu s com a imatge, doncs, ’eslogan abandona les
seues limitacions funcionals i és capag d’entonar registres també polifonics —o, més concretament
en aquest cas, corals 3

3. Els eslogans de Bassat i companyia per a la Generalitat de Catalunya sén tot un exemple paradigmatic de
com es pot crear una imatge corporativa sense caure en I’error que David Ogilvy (1984: 119), en un text ja classic,
detectava en el mén empresarial nordamerica: la «pompositat flatulenta i autosuficient que fa impossible la lectu-
ra» (amb eslogans del tipus «Una companyia amb iniciatives poc freqiients» [Dravo] o «Servim el piblic en un
centenar de qliestions basiques» [Toyota]).
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Especialment significatiu €s el cas d’«Anirem endavant». El terme triat en aquesta ocasio
per vehicular la fusié verb-imatge —endavant— es converteix en una unitat significant
que passa a adquirir un sentit superior: la iconitzacié dels significants verbals converteix el
fragment textual en un tramat pictoric de consistencia geografica amb una acusada
connotacié de dinamisme, en la linia del proposit ideologic de I’anunci. Es refor¢a i es
sincretitza, aixi, tot un seguit de conceptes que, expressats verbalment —i, per tant,
seqiiencialment—, son també explicits en la literatura que acompanya la presentacié de
I’eslogan («innovacié», «internacionalitzacid», «modernitzacié», «identitat com a pais»,
«il-lusi6, imaginacid i creativitat»).

Per tot aixo, la darrera mostra fins avui d’aquesta autentica pedrera d’excel-lents eslogans
institucionals [Il-lustracié 7] no necessita ni tan sols recorrer a cap ostentacio pictorica:
basta amb la seleccié acurada del tipus de lletra (la cursiva per a I’element marcat) per
seguir insistint en la mateixa filosofia corporativa: dinamisme, esperit comunitari, il-lusié
cap al futur, progrés. La panacea, naturalment, de qualsevol ideologia politica en els temps
dificils de la postmodernitat.

No voldria acabar aquest article sense referir-me, com ja he anunciat, a les diferencies i
les semblances d’aquests dos microgeéneres, aforisme i eslogan, amb un parell de discursos
evidentment relacionats: el proverbi i el grafiti.

Les relacions entre aquests fenomens discursius podrien instituir una casuistica gens
menyspreable. Com que ja m’hi he referit en un altre lloc (Gari, 1993: 46 i ss.), només
voldria ara oferir una proposta de diferenciacié semantico-pragmatica prenent com a punt
de partida el valor de «veritat» (en un cert sentit semiotic i filosofic d’aquest mot) —i,
doncs, el tipus de saber— que cada un dels respectius enunciats enclou.

Es evident que la funcié semidtica d’un refrany és molt diferent de la d’un grafiti, un
aforisme o un eslogan publicitari; com també és clar que les connexions intertextuals entre
tots ells (la publicitat substituint el saber proverbial en la nostra enciclopedia i aprofitant-se
.de I’'impacte perceptiu i la connotacié de «modernitat» associats al discurs mural; el grafiti
burlant-se dels eslogans politics i comercials, aixi com també de les paremies; els aforismes
usant la saviesa tradicional dipositada en els proverbis com a coartada per a la subversio; el
refrany patint la depredacié de tots i sobrevivint com un eco d’una auctoritas (Salvador,
1994: 137-38) conservadora pero sovint incisiva) revelen un dialeg fecundissim que fa
sovint dificil —en termes no enunciatius— distingir-los clarament.

La meua proposta de delimitacié es concreta en aquest esquema:

Refrany Aforisme Eslogan Grafiti

Saber Saber Saber Saber
universal particular persuasiu clandest{
—Veritar— —veritat— —mentida— —Mentida—

Una certa noci6 de veritat (la relacié entre el nostre coneixement i el mén) i de mentida
(en el sentit publicitari —Durandin, 1990— del terme) permet classificar clarament, des
del punt de vista enunciatiu, cada un dels fenomens que interessen. El refrany és el regne
del saber universal, consuetudinari i sancionat: de la Veritat, doncs. L’aforisme, pel seu
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costat, es delecta en un saber provisional i necessariament particular, amb la qual cosa el
quocient de la seua particular operacid no pot ser siné una veritat en mindscula. L’eslogan,
en canvi, ens projecta cap a un terreny radicalment diferent: en tant que adherit a un discurs
socialment caracteritzat —estigmatitzat— per substituir o deformar la realitat per a la
mobilitzacié del desig, el saber implicat no pot siné constituir-se en mentida. L’ infern,
tanmateix, esta reservat per a les veus del mur: és al grafiti, en efecte, a qui correspon, en
tant que agitador d’un valor sapiencial no institucional (Garf, 1995), I’etiqueta de la Mentida
absoluta, és a dir, alld que no volem escoltar (nosaltres, la societat: el Poder) perque no ha
estat dit (no hi ha hagut cap permis —signat i segellat— al respecte).

En definitiva, som davant d’una realitat discursiva multiple on només tenint en compte
la qiiestié de I’enunciaci6 i no (només) la dels enunciats podem oferir una via d’analisi i de
comprensié de fenomens tan interconnectats. Al capdavall, la frontera no té uns partions
clars, perque el discurs és extraordinariament mal-leable. I és que el discurs sempre €s
innocent, pero nosaltres sempre en som culpables.
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Parror. Top GREEN

" AQUEST ANY, 300 CONDUCTORS
MIRARAN DE Dart A Barx
ELs ALTRES

AQUEST ANY, NOMES UNS POCS CLOU EQUIP ESTEREO DE SERIE. TOT AIXO
PRIVILEGIATS PODRAN POSAR-SE AL VO- EN UN COLOR VERD METAL-LITZAT FOSC [
LANT D'UN VEHICLE COM EL PATROL ToP UN MARCATGE EXCLUSIUS QUE LIDENTIFI-

GREEN, UNA SERIE LIMITADA A 300 UNE QUEN COM UN DELS UNICS 300 VEHICLES

| TATS PER SATISFER LES MAXIMES EXIGEN- COM AQUEST QUE HI HA.
| CIES DEL CONDUCTOR URBA. S1 VOL COMENGAR A GAUDIR DE
EL PATROL TOP GREEN APLEGA MOLT MES QUE UN SIMPLE COTXE, POSI'S
LES PRESTACIONS D'UN GRAN TURISME 1 AL VOLANT D'UN PATROL
UNS ACABATS DE LUXE PER Top GREEN
CREAR UN NOU CONCEPTE DE PATROL ax4 AQUEST ANY TE 300 OPORTU

VEHICLE URBA AMB UN Nt NITATS PER ELEVAR EL SEU
VELLD' EQUIPAM NT QUE IN- ¢ . 3
. ok SR

Il-lustracié 1
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Nascuts aquf o alld. Homes § dones, News,
Jjoves i grans. De vora el mar i de 1erra endins,

Som 6 millons.

Amb moltes il-lusions | moltes ganes d'anar
cap al futur.

Per aixd dos de ln Geveralitat donem b henvin-
guda a la informatica i a les noves tecnologies. Perqui
volem ser dels prinwrs,

noves k
nous ml(hm de transport, pere«mr
més ben comunicats.

Treballem per millorar ¢l nostre
entorn, perqué volem més
qualitat de vida.

l’rumﬁm cls boscos, per Lenir cada vegada
més arbres, | nu menys.

Pmmlunlmm els idiomes, la formacid
professional, | I'ensenyanent on general, per donar
sortides als joves,

Potenciem la medicina preventiva i la descen-
tralitzacid sanithria, perqué tathom 16 dret
aun futur raludabie.

Continuem b normalizacié linglitica per
uwmmr unnnyaldidnnmzldelrmmwie

ixd, Ja mirem cap a Pany 2000. Perqué
volcm l benestar de lots nosaltres
| dels qui vindran dasrera.
llmmmMm no som nf un ni dos.
Som (t milians.

ILIONS

GENERALITAT DE CATALUNYA

Il-lustracid 2
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CLITOCIBES + CLITOCYRE CERUSSATA

AN
Generalital de Catalunya

,‘ / ES LAFORGA
" DECATALUNYA

Amb o col liboracio de € o a1 de L SOCILTAT CATALANA DI MICOLOGIA

. NocH YBE FASTIGIATA

g mr Mol tiies
z mu Molt thxies, frescn o mal cnits
: Toxies

Il-lustracid 3
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f

GENERALITAT DE CATALUNYA

ARMA I.E'I'AI.

A la natura, qualsevol  foc és molt perillds.

Il-lustracid 4

La fEina
mal fely
R
Futpr |

La feina ben feta,
- note fronteres.

‘ GENERALITAT DE CATALUNYA
‘ o
1 CATALUNY/ ME "EUROPA

II-lustracid 5
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@

%
GENERALITAT DE CATALUNYA

ANIREM

Atot el mén corren temps diffcils. I a Catalunya també.

Perd, si tots hi posem el nostre esforg.

110 perdem la conflanga en nosaltres mateixos,

anirem endavant:

SImillorem la nostra formacis...

Sl fem la feina ben feta...
i raclonalitzem el consum..,

Sl millorem, excara més, la qualitat

dels nostres productes...
S potenciem la innovacis
{1a Internactonalitzacls
de la nostra economia...

Sl perseverem en la modernitzacis del pafs...
St reforcem I projectem la nostra identitat com a pais...

St crelem en la nostra capacitat...

1, sobretot, sl hi posem tota la nostra

[L1uald, bmaginacts { creatlvitat...

Anirem endarant!

II-lustracié 6

Generalitat de Catalunya

Entre
Lols,
millor.

huto-

deficitiva, un pais miior. s e, &

eiiny 1a feina amis it b8 1

C: fa qulnze aays,
estro tots. cls sis millons de catatuns,
he fe feica. [ Catalorya ba

- o
Hem ispatsat la

ol 36 del sea espal

ol

tica cutural. L postra restiat racional
comeng i ser concguda | reugadi e
Festrergee 0

sor
veis piblics | 2
Indistria, 3t comery, al i
nural, a i a1 et

Atot

cacions, disposess duea xarca indus-

Poden ercarar el futur emb conflanga.

evident; la sanitat, Fensenyament | els

dem assolir, i atdf ers ho proposem,

seat|
extensid, La lergua catalasa |, amb

siné
un gran slt endavant. Assolir, en

fora,
perqut si fem el que beoa i for po-
dem situar Catalenya en uea mitlor
posicid a Burcpa. Eatre tots bo farers

Entre tots, millor.

I1-lustraci6 7
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