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PROPAGANDA INSTITUCIONAL Y LITERATURA DE PAPELERA.

TEATRO POLITICO DE CONTIENDA Y DE AUTOALABANZA

EN CATALUNA

Xavier LaBOoRDA G

Universidud de Barcelona. Departamento de Lingiifstica

RESUMEN: En este articulo realizamos un
andlisis lingiiistico de la propaganda institu-
cional de la Generalitat de Catalunya, el Go-
bierno auténomo de Catalunya, y en especial
los esléganes de la campafia de 1999, “Cata-
lunya, un pais quc crece”, y de 1987, “Somos
seis millones”. Catalunya es un pais medite-
rrdnco situado en ¢l noreste de Espaiia, con
una poblacién de scis millones de habitantes y
cuya principal ciudad es Barcelona. El objeto
del nuestro estudio consiste en exponer las
caracteristicas de la literatura de papelera —opues-
ta a la literatura de libreria y a la literatura

ABSTRACT. Institutional propaganda and
twastepaper basket literature

This paper deals with the linguistic analysis of
some insticucional propaganda by the
Generalitat de Caralunya, the Catalonian
autonomous Government, specifically the
slogans of the campaigns from 1999,
“Catalonian, a country that grows”, and that
of 1987, “We are six millions”. Catalonia is a
Mediterranean country in the northeast of
Spain, with a population of six million of
people ant its main city is Barcelona. The aim
of the study is to cxpose the features of the
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gris—, para mostrar el buen funcionamiento de
la estrategia del homenaje y, en Gltimo lugar,
para valorar las caracteristicas de la publicidad
politica a partir del género de litcratura de
papelera. Y se pone en cuestion la idea de
interés publico de la publicidad institucional.
Palabras clave: Andlisis critico del discurso.
Literatura de papelera. Instituciones piblicas.
Propaganda. Argumentacién.

wastepaper basker literature —opposed to the
bookshop literature and the grey literature—,
to show how well works the strategy of the
homage and, finally, to evaluate the features of
that political advertising according to the
gender of basket literature. The article casts
doubts over che idea of the public interest of
some wnstitutional propaganda.

Key words: Critical Discourse Analysis.

Wastepaper Literature. Public Institutions.
Propaganda. Argumentation.

HOMENAJES INSTITUCIONALES

Los homenajes son hermosos y provechosos. Muchos son los tipos de home-
najes que han inventado las inscituciones y que han ofrecido como celebracién a la
gente. Consisten en un procedimiento de justificacién y elogio de cosas, entida-
des o personajes, de modo que todos ellos aparecen socialmente como realidades
estimables y emblemidticas (Enzensberguer 1999). Una muestra de marcos o
sicuaciones de homenaje nos habla de su enorme variedad institucional. Pues son
homenajes los juegos florales y otros certdmenes literarios, los besamanos fescivos
en honor de personalidades, las imposiciones de medallas y titulos, las exposicio-
nes retrospectivas y antoldgicas, el afiejo melodrama televisivo Estz es su vida, la
exaltacién de la bandera y de otros simbolos identitarios, la liturgia invocadora de
principios supranaturales o religiosos, la reunién de gremios y sus congresos y
simposios o bien las campaiias publicitarias y sus insistentes esléganes.

Si el marco es relevante, los tipos de discursos que se pronuncian lo son mds
auin. Dentro de estos rituales para el elogio y la fiesta, hallamos una rica variedad
de discursos epidicticos o apologéticos, ya sean ditirambos, citas, glosas, escolios,
ejemplos, anecdotarios, testimonios, felicitaciones, exaltaciones, aclamaciones,
brindis, epitalamios, lecciones, himnos y epitafios. Cada uno de estos discursos
conviene a una situacion; el brindis a la mesa, el epitalamio al banquete de bodas,
la leccidn a la cdredra, el himno a la exaltacién de la fiesta y el epitafio a la cumba.
Cada uno de ellos sirve un contenido particular, pero sigue un orden similar;
primero, la amistosa apelacién a los presentes; el anuncio del homenaje, en
segundo lugar; el agradecimientos a los organizadores, después; la presentacién
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que hace el orador de si mismo y sus motivos; la justificacién y el elogio del
asunto, a continuacién; y para acabar, la frase sentenciosa y exclamativa —
epifonema— y finalmente la exultance invitacién a parcicipar del homenaje. Todo
ello ha de ser sazonado con testimonios de personas reputadas, para demostrar asi
la excelencia de lo que se homenajea. Y se afiade anécdotas y bromas que den

calor y carnalidad al acto (Laborda 1999).

Discursos EPIDICTICOS

intencion de elogio, apologia 1 homenagfe de vituperio
$ituaciones certamen literario, recepcién oficial, concesién comentario, juicio, campaia
de distinciones, exposicién antolégica, melo- electoral

drama biogrifico, campafia propagandistica

modalidades ditirambo, glosa, ejemplo, anecdotario, testi- filipica, sermén, condena,
discursivas monio, felicitacién, aclamacidn, brindis, critica, reprension, censura
cpitalamio, leccién, himno, epitafio

Figura L. Discursos epidicticos, segiin su intencidn, sitnaciones y modalidades discursivas.

Por encima de estas modalidades destaca una forma soberana de homenaje.
Es aquella que no puede suscitar sino la adhesién general, porque incluye a todos
y a todos destina la aprobacién y el elogio. Se trata del homenaje o elogio de la
colectividad, lo cual promueve la identificacién social y estimula un sentimiento
de satisfaccién entre sus miembros. Un ejemplo de esta accién propagandistica es
la frase insticucional “Somos seis millones”, divulgada por la Generalitat de
Caralunya en 1987. Esta campaiia ilustra el mecanismo ideolégico del
autohomenaje, con una frase de roma elocuencia pero al servicio de una afilada
retérica politica; es una combinacién de torpeza y sagacidad que tan qGeil y
frecuente resulca.

En efecto, el mejor homenaje que se puede realizar consiste en incluir a
todos en la fiesta verbal. “Somos seis millones” de catalanes es un aserto elemental
sobre un hecho demogrifico veridico. Plantea la duda de si se trata de un juicio
obvio e irrelevante o bien es un lema sugestivo y sutil. De ello se tratard mds
adelante, aunque estd claro que invita a todos a la reunién elogiosa de la comuni-
dad. ;Son muchos?, ;son pocos? Son los que son, pero he aqui un modo de decir
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CAMPANAS INSTITUCIONALES

lema institucién fecha
Somos scis millones Genenralitat de Cacalunya 1987
Abora es masiana: retos de futuro Generalitat de Catalunya 1998
Barcelona en persona Ayuntamiento de Barcelona 1998
Barcelona 2004, todos los colores del mundo Ayuntamiento de Barcelona 1998
Conversaciones en Barcelona, la ciudad del conocimiento | Ayuntamiento de Barcelona 1999
Un pais que crece {Catalunya} Generalitat de Catalunya 1999
Haz escuela desde casa Generalitat de Catalunya 1999
Un pais a la medida de todos Generalitar de Cacalunya 2002
Conitruimos un pais para todas las edades. El futuro

erece en Catalunya Generalitat de Catalunya 2003

Figura 2. Camparias institucionales recientes en Catalusia.

“benditos seamos” o “viva nuestra tierra”. Citemos otros ejemplos mds recientes
de homenajes similares, adornados de efectistas figuras retéricas. “Ahora es mafia-

” o

na: Cataluiia, retos de futuro”, “Barcelona, la ciudad del conocimiento”, “Barcelo-
na, todos los colores del mundo”, “Cataluiia, un pais que crece”, “Un pais a la
medida de todos”, “El fucuro crece en Caralufia™.

1 Lapaternidad de esta poética propagandistica es la siguiente. Som sis milions ("Somos seis
millones”), Generalitat de Catalunya, 1987. Ara & dema: Catalunya, reptes de futur (“Ahora es
maiiana: retos de futuro”), Generalitat de Catalunya, 1998, exposicién. Barcelona en persona,
Ayuntamicnto de Barcelona, 1998, exposicién. Conserses a Barcelona, la ciutat del coneixement ("Con-
versaciones en Barcelona, la ciudad del conocimiento”), Ayuntamiento de Barcelona, 1999, ciclo de
debates. Barcelona 2004, tots els colors del min (“Barcelona 2004, todos los colores del mundo™),
Ayuntamiento de Barcelona, 1998, Forum Universal de les Cultures. Un pais gue creix ("Un pais que
crece”), Generalitat de Catalunya, julio y agosto de 1999, campaiia sobre la gestién de gobicrno. Fes
escola des de casa (“Haz escuela desde casa”), Generalitat de Catalunya, septiembre de 1999, envio
postal a las familias con nifios. Un pais a la mida de sots ("Un pais a la medida de todos™), Generalitat
de Catalunya, julio de 2002, que presenta un “balance de gobierno del primer semestre de 2002.
Construim un pais per a totes les edats - El futur oreix a Catalunya (“Construimos un pais para todas las
edades - E! futuro crece en Catalunya™), Generalitat, enero de 2003.
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EL MOVIL DEL CRECIMIENTO

En el verano de 1999 —el verano es una época insélira para este fin— se
divulgé un eslogan amable y optimista: “Cataluiia, un pais que crece”. Era la frase
de la campafia publicitaria de la Generalitat de Cataluiia, que llegaba entre las
elecciones municipales de junio y las autonémicas de octubre. Estas razones de
contienda politica han convertido dicha campaiia en singular por su fugacidad y
su calendario agostefio’. En cuanto a su sentido, el anuncio parece un elogio
cuantitativo del crecimiento en términos absolutos, pero también se refiere a
aspectos cualitativos del nivel de vida en sus comentarios. A saber, la mejora en
sanidad, la instruccién piblica, el trabajo, el ocio, el equilibrio territorial o el
didlogo social, con lo cual se describe un elenco envidiable.

Ahora bien, ;qué significa la frase de que Cataluiia crece? ;Se ha de sentir el
destinatario satisfecho y esperanzado con la evolucién de Catalufia? ;Ha de
entender que estos excelentes resultados son también obra de la tarea legislativa
del Parlamento y la gestién del gobierno de la Generalitat? ;O bien se trata de
que el gobierno y, concretamente, la coalicién politica de “Convergencia i Unié™*
informa a los electores del éxito de su accién politica? Como se aprecia, en estas
tres suposiciones del sentido implicito reside una idea de nosotros diferente. La
identificacién puede ser general, en el sentido amplio de nosotros referida a la
sociedad catalana, o bien reducida al ejecutivo, nosotres el Gobierno.

Unas consideraciones teoréticas nos salen al paso. La poética publicitaria es
ambigua y no resulra sorprendente que esta campaiia pulse también este princi-

2 la forzosa fugacidad de la campaiia nace de los plazos que la limitan. Por un lado, las
elecciones municipales del 13 de junio de 1999 y la necesaria recuperacion animica de los electores.
Y por el otro, la convocatoria de clecciones autondmicas para el 17 de octubre, anunciadas por el
Presidente Jordi Pujol el 23 de agosto de 1999, hecho que obliga legalmente a suspender de
inmediato toda campaiia insticucional. (Véase "IC-V exige la retirada de las campaiias de la
Generalicat”, Ef Pafs, 26-08-1999, Cataluiia/l.)

En total, la vigencia de “Catalunya, un pais que creix” es de un mes y medio, un plazo muy
discreco para los usos propagandisticos. El segundo factor es hijo del mismo orden temporal, ya que
es inusual en agosto una actividad como ésta. (Véase "Maragall critica la obsesién enfermiza de
Pujol por inscrumencalizar la Generalitac”, Ef Pads, 28-08-1999, Caralufia/2.)

3 Lacoalicién formada por los partidos “Convergéncia Democratica de Catalunya” i “Unié
Democritica de Catalunya” se federé en un partido en 2002.

50



Propaganda institucional y literatura de papelera. Teatro palitico de contienda y de autoalabanza en Cataluita

pio de la ambigiiedad. Con ello comunica y ademds connota. En otras palabras, la
campaia “"Cataluiia, un pais que crece” comunica mds de lo que dicen sus palabras.
Tal como ensefia la Retérica clasica, cabe interpretar lo siguiente del eslogan:

a) presenta la idea simbdlica del todo, Catalufia, en vez de sus partes
(sinécdoque); no crece el pais como tal dmbito territorial, sino la canti-
dad y calidad de sus sectores productivos, sociales o institucionales;

b) suprime el verbo personal para imprimir rapidez y ambigiiedad al enun-
ciado (elipsis);

¢) transmite un tenor exultante para acompaiiar los comentarios del mensa-
je, invariablemente referidos a la positiva idea del aumento del pais
(énfasis).

Por otra parte, la Retérica interpersonal llama la atencién sobre las relacio-
nes que el emisor institucional quiere establecer con el agente destinatario, el
puiblico, en lo que atafie a la identificacién, el dominio y los sentimientos
(Laborda 1996) mediante:

d) la formulacién de la idea de comunidad, cuya pertinencia se establece de
manera genérica pero también inclusiva (tdentificacién, inclusidn);

e) la implicita invitacién a participar en la gestién de la comunidad, cuan-
do menos simbélicamente, y a dar su confianza al equipo politico del
pais (dominio);

f) la agradable sensacién de saber que la tarea ha sido lograda y que hace
tangible un pais adorable (sentimiento);

En tercer lugar, la pragmdrica, que permice considerar el enunciado como
didlogo y accién discursiva:

g) el enunciado cuenta como un acto representativo del que consta su
veracidad (acto de habla);

h) y que ulteriormente comunica una accién expresiva, la del elogio encen-
dido de la comunidad (implicatura).
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La Retérica y la Pragmidrica brindan unos conceptos para analizar el eslogan
y la campaiia que lidera. El eslogan o lema es la andfora que retoma cada una de
las variaciones del mensaje “Cataluiia, un pais que crece en puestos de crabajo”,
“Catalufia, un pais que crece en la mejora del medio ambiente”. También el
eslogan es la macroestructura que recoge toda la informacién relevante con
palabras memorables, pero de un modo econémico o eliptico, pues se suprime la
parte del “pais que crece” y se comunica en qué crece: “en atencién a la salud”,
“en seguridad”o “en atencién al mundo rural”. Finalmente, el lema prevalece
como cuifia poética que se predica de lo que convenga, ya sea con un sentido recto
o bien figurado. Si el lector se atiene al sentido figurado, crecer refiere la idea de
aumentar por grados. Pues bien, en el enunciado del lema se incrementa la
metifora con los lemas secundarios de “un pais que crece en didlogo social” o “en
una justicia mds moderna”. Resulta un tanto forzada la idea del crecimiento en
estos enunciados, pero la reiteracién del mensaje facilita la aceptacién del mensaje
sin sobresaltos.

LITERATURA DE PAPELERA

En un cuaderno homénimo, “Un pafs que crece”, la Generalitat edité el
material divulgativo de complemento®. Es un opisculo que presenta ¢l balance de
veinte afos de gobierno autonémico, de modo que permite comparar el creci-
miento de los recursos en ese lapso. En vano reflejariamos aqui las opiniones
criticas sobre los datos y las pautas del guién de campaiia, como por ejemplo la
razonada respuesta que hace Joan Subirats (1999), al advertir que contrariamente
a lo que quiere difundir el anuncio “el problema no es crecer en recursos sino
pensar mejor qué se hace con los existentes”. En vano se podria argiiir también
que el mévil del crecimiento responde a un modelo politico agotado. Porque
nuesctra interprecacién no se entra en los contenidos, sino sobre un aspecto formal:
el género de papelera en que se adscribe esta clase de obras. Tal enfoque formal y
de género discursivo parece mds ilustrativo que un debate sobre la contienda

4 El cuaderno Catalunya, un pais que creix, tepartido gratuitamente como encarte de prensa
diaria en edicién dominical de mes de julio, ticne un formaco cuadrado de 19,5 cm., con 28 pigines
en color, el disefio de DVA Associats y la produccién de la entidad auténoma del Diari Oficial i de
Publicacions (D. L. B-30407-99).
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Abans

CATALUNYA, UN PAIS QUE CREIX
EN LA MILLORA DEL MEDI AMBIENT

1} Generafitat

de Catalunya “.ﬂw& creix

partidista y la licitud de un instrumento propagandistico supuestamente neutral
e institucional.

La clasificacién ternaria de producciones escritas que proponemos consta de
la literatura de papelera, de librerfa y gris. El criterio primario es la visibilidad o
difusi6n de sus obras, en grado méximo (+), mediano () y minimo (-), es decir,
la siguiente visibilidad: literatura de papelera (+), literatura de libreria (£) y
literatura gris (=). Otros criterios son la conservacién: papelera (-), libreria (f),
gris (+). La disponibilidad o posibilidad de acceso, si bien es complementaria de
la conservacidn, estd supeditada a la publicidad y la ausencia de restricciones (las
obras grises pueden ser inéditas y reservadas): papelera (=), libreria (+), gris (&).
Argumentacién apologética: papelera (+), librerfa (%), gris (). Identificacién del
autor y de las fuentes documentales: papelera (=), libreria (%), gris (+). Formali-
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dad estilistica y grifica: papelera (<), librerfa (%), gris (+). Vigencia culcural:
papelera (=), libreria (£), gris (+).

De la literatura de papelera, destacan como realizaciones el correo comercial
e institucional {prospectos, folletos y opusculos de campaiia, cartas personalizadas)
y publicaciones genéricas (anuncios, carteles y salutaciones en programas de
mano). La liceracura de libreria se nutre de dos fuentes, las publicaciones periédi-
cas (diarios, revistas, boletines y series) y las publicaciones de referencia (enciclo-
pedias, diccionarios, tratados, manuales, monografias, ensayos, guias, anuarios y
directorios). La literatura gris se compone de actas de congresos, tesis, normas o
protocolos, patentes, proyectos de investigacién, informes y prepublicaciones
(Sierra 1995:250; Laborda 2001:16).

La literatura de papelera se compone de producciones originalmente desti-
nadas a convertirse en material de desecho, en decantacién de papelera. Distin-
guimos la literatura de papelera del resto de modalidades (literatura de libreria y
literatura gris) seglin cuatro criterios, los del canal, la paternidad, la argumentca-
cién y el estilo. En cuanto al canal, las obras de papelera son las no venales,
sometidas a una distribucién heterogénea y una conservacién azarosa; queda
descartada su adquisicién en una libreria o su consulta en la biblioteca. En lo
tocante a la paternidad intelectual, no se podria pedir mds modestia y discrecién
porque es norma que no figure el autor ni se considere como un producto de una
sola mano creadora. En lo que se refiere al discurso, se utiliza un modelo epidictico
o encomidstico, que observa un plan monogestionado de exposicién y de elogio,
sin que deje lugar para la argumentacién entre posturas contrarias ni para conce-
siones. Por tltimo, en lo que atafie al estilo, el mestizaje es una opcién rentable y
comiin, ya que combina con formatos y canales medidticos (textos e infratextos,
imdgenes y otros recursos grificos), todo ello dispuesto para captar mejor la
atencidn de los lectores.

En resumen, en este tipo de obras de papelera la argumentacion resulta leve,
con un estilo simple que evita conectores l6gicos y rehuye exponer sus ideas con
riqueza referencial. Sin embargo, busca persuadir con un despliegue paratextual
de cuadros estadisticos e imdgenes teatralizadas: Con estos elementos se transmite
una sensacién de verismo irrefutable. El papel de disefiador, fundamental para
lograr el encaje de esos elementos sin que se note el artificio, remata con
profesionalidad la cadena productiva de la libreria de papelera. Esta etiqueta de
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Literatura
de papelera de libreria gris
canal material gratuito material venal
distribucién irregular distribucion regular restriccién de acceso
conservacién precaria consetvacién suficiente conservacion excelente
paternidad anonimato identificacién del autor identificacién del autor
intelectual mulriplicidad de autores o autoria colectiva
t1po de epidictico, encomiistico ensayistico informe expositivo
discurse no contrastabilidad posibilidad de réplica garantia de replicabilidad
caducidad del mensaje vigencia cultural media larga vigencia cultural
estilo texto ¢ imagen texto texto, paratexto (notas,
mestizaje estilistico registro estindar apéndice), infratexto
(registros coloquial, (grifico)
periodistico, estindar) registro formal
variedades prospecto, folleto, diario, revisra, seric, acta, patente, proyecto,
cartel, anuncio boletin, enciclopedia, protocolo, tesis, informe,
diccionario, ensayo prepublicacién

Figura 3. Cuadro de las modalidades de literatura de papelera, literatura de librevia y literatura gris.

liceracura de papelera indica con claridad que se trata de material de consumo
ripido que pertenece a un campo culeural de ciclo corto y que, bajo la apariencia
falaz de escritura infima e informal, difunde discursos y campafias propagandisti-
cas de notable envergadura ideolégica.

Es conveniente insistir en el aspecto capital de la argumentacién encomidstica
o apologética, ya que perfila una estrategia o superestructura discursiva muy
efectista. Es de notar que su argumentacién espectacular elude o queda dispensa-
da de los requisitos demostrativos que son obligatorios en obras de la literatura
gris (Sierra 1995:493), como por ejemplo la clara formulacién del objeto del
discurso, la documentacién utilizada, la replicabilidad o posibilidad de refutacion
y la comprensibilidad del mensaje. Dicho con otras palabras, para volver al
ejemplo de “Caralufia, un pais que crece”, el lector consigna algunos puntos
criticables. Por un lado, la ambigiiedad expositiva: ;qué se pretende realmence
con ¢l cuaderno publicado y la campaiia? Luego aparece la ausencia de documen-
taci6n o de referencias, elementos esenciales para que el lector pueda formarse un
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Abans

CATALUNYA, UN PAIS QUE CREIX
EN LLOCS DE TREBALL

e més de 400.000 persones a I"atur Fany 1985 hem
passat a tan sols 176.000.
Actuaiment a Catalunya hi ha 2.357.500 ocupats

Uindex més alt des de fa vint anys.
S'han creat 450.000 nous Ilocs, i et Serve: Public

d'Ocupacié capta de l'ardre de 24.000 ofertes
moencials

criterio objetivo. Como consecuencia, no se puede refutar las aseveraciones ex-
puestas, pues no se informa sobre las voces que intervienen ni sobre las objeciones
que cabria hacer a la campaiia oficial. Finalmente, cabe resefiar la dificultad de
comprender el sentido y los detalles del discurso; ;qué quiere decir especificamente
que “Cataluiia es un pais que crece”?

MUESTRA CANONICA

El cuaderno Catalunya, un pais que creix es una muestra canénica de la vasta
produccién de papelera que acabamos de definir. En él hallamos el lema, los
ejemplos de la argumentacién —sobre sanidad, seguridad y otros campos adminis-
trativos— y una pieza fundamental mis, la salutacién de la méxima autoridad. La
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salutacién de Jordi Pujol, Presidente de la Generalicat de Catalunya, a la vez que
confiere a la produccién institucional la responsabilidad simbélica de su persona,
realiza las funciones de presentacién del opiisculo propagandistico. El retrato
institucional del Presidente, en el lugar y a la manera de la letra capital de los
incunables, da paso a sus primeras palabras: “A la hora de hacer balance de estos
iiltimos afios hay, como siempre, aspectos positivos y otros que no lo son tanto —
declara Pujol-. Pero, en conjunto, el resultado es favorable, francamente favora-
ble, y ello lo ven los que nos miran desde fuera como un pais que crece.”

Son las palabras del primer pirrafo, sembrado como estd de referencias y
deixis que Hlaman nuestra atencién. En ellas hallamos referencias semdnticas:
“hacer balance”, “aspectos positives”, “un pafs que crece”, “nos miran” y “nos
ven”. Y también deixis temporales: “a 1a hora de hacer balance de estos tltimos
afios”; espaciales: “desde fuera”, “un pais”; y personales: “los que nos miran”. No
ha de sorprender, sin embargo, que los términos referenciales y las remisiones a la
situacién compartan unos rasgos poéticos: rezuman ambigiiedad. Como es sabi-
do, hacer balance comporta verificar el activo y el pasivo de un negocio o dmbito,
una operacién que se hace al final de un periodo por obligacién o conveniencia.
Ahora bien, este recordatorio seméntico abre ciertos interrogantes: jun balance de
qué dmbito?, ¢de qué afios en concreto?, ;por qué ahora? y ;scon qué activos y
pasivos?®

No obstante, las preguntas y las objeciones que despierta el texto no han de
ser consideradas propiamente un defecto ni tampoco la denuncia de un giro
inesperado, ya que se trata de un material de literatura de papelera. No puede
contabilizarse como un error ni como una sorpresa el hecho de que, a pesar de lo
que puede sugerir la salutacién del Presidente, en el cuaderno publicicario no se
pueda hallar ninguna referencia a los aspectos negativos veladamente anuncia-
dos®. Mis aiin, se podréd responder que el lector informado ha de tener presente
que la legislatura estd a punto de acabar y que la convocatoria de elecciones estd
secretamente decidida. No nos importan aqui los aspectos politicos de la sirua-

5  La deixis, también denominada indexicalidad, que cs la semiosis o significacién por
contigiiidad entre el signo y la cosa sefalada, no resulta apropiada en los enunciados mencionados,
si es caso que se espere una clara expresién de su sentido. Y, sin embargo, no parece ésta la intencién
del emisor, que habla al amparo de la figura de sentido de la reticencia.

6 Véase una critica politica en Joan Subiracs (1999).
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cién, sino el conocimiento de la situacién como factor que da sentido a un texto
hermético —por sus términos—, pero de una intencién inteligible. Precisamente,
esta limitacién del discurso a un lector contemporéineo (por la importancia de los
elementos deicticos y la fugacidad a que somete la comprensién textual) explican
su caricter de literatura de papelera y la consiguiente participacién en un ciclo
publicitario realmente corto. Y nos interesa destacar que tal filiacién de género
ejerce un influjo mds intenso que la propia fuente institucional, de modo que
aqui la Generalitat sigue unas pricticas discursivas similares a cualquier otra
fuente, sea corporativa o particular y tenga una finalidad mercantil o interpersonal.

Registramos en las palabras transcritas el uso de la argumentacién
entimémica, segln la perspicaz aportacion de Aristételes, de manera que el
silogismo se sustenta sobre la prueba de la verosimilitud. Un entimema, entendi-
do como una argumentacién incompleta que da por demostradas ciertas premisas,
es un procedimiento consustancial a la apologia y por ello descacamos dos ejem-
plos del pérrafo mencionado. El primero apela a un juicio consuetudinario,
convertido en la f6rmula expresiva “como siempre” y en recordatorio de un
conocimiento implicito. Ello sucede cuando el orador declara que “en estos
Gitimos aiios hay, como siempre, aspectos positivos y otros que no lo son tanto™.
Se ha de entender, por razén de este “como siempre” y como todos ya saben, que
es ley que las cosas no sean perfectas, una concesién que vale aqui para rehuir toda
confesién especifica y para expresar eufemisticamente los fracasos.

El otro ejemplo no alcanza el grado de lexicalizacién del precedente, pero
aprovecha un recurso lingiiistico equiparable: ¢l campo semdntico de la percep-
cién visual. Aparece en al expresién “asi lo ven {como positivo} los que nos miran
desde fuera: nos ven como un pais que crece”. Hay quien ve sin mirar, es decir, sin
fijar la vista en algo en concreto. Pero, quien mira y ademids ve, pone intencién
sobre sagacidad. Y resulta halagador que sea gente forinea, ajena y neutral, quien
se fije en nuestro pafs, y atin mas que constate su crecimiento y sea testigo de ello.
De este segundo ejemplo llama la atencién una paradoja: una argumentacién de
aucoridad, la del buen criterio de los que “nos miran desde fuera”, se fundamenta
en la indefinicién de los agentes, cuya anénima identidad de los cuales podria
poner en peligro la fiabilidad del orador, si no fuera porque para contrarrestar esa
sensacién negativa estd el interés que estos observadores externos demuestran por
el pais y la aprobacién que conceden a su desarrollo. Un dltimo aspecto del
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silogismo verosimil es la afirmacién del crecimiento. En la idea del crecimiento
reside el argumento principal del discurso y de la campaiia, y de modo coherente
su demostracién ocupa el resto de paginas de cuaderno. Seria prolijo discernir los
rasgos de este conjunto y juzgar la calidad de la prueba. En compensacién,
creemos oportuno anotar unas dudas, anecdéticas quizd, pero sin duda sugerentes
respecto de la retérica politica que examinamos. Se refieren a la relacién entre el
crecimiento y el criterio de los “que nos miran”. El juicio positivo de estas
persona, ¢se debe a que su pais o paises no crece tanto o tan bien como Cataluiia?
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¢Son una gente que nos mira porque crecemos de esta notable manera o bien
porque son unos vecinos atentos? Finalmente, ¢su buen criterio depende de la
benevolencia como personas o de la calidad como técnicos?; ;dedican en ello
intuicién o cilculo? Ni que sea como hipétesis de crabajo, se podria ampliar el
campo y examinar si el resto del cuaderno sigue las pautas de esta retérica epidictica
o del especticulo verbal, tan condescendiente con las razones esgrimidas.

CUANDO ERAN TRES MILLONES MAS TRES MILLONES

Nos tomamos la licencia de suponer que el mévil del crecimiento también
vale para la poblacién catalana, que en 1987 era de seis millones. Si bien en la
campafia de 1999 no se habla de la cantidad de poblacién en Catalunya, ha
quedado en la memoria de los ciudadanos el lema de aquella otra de 1987, ya
mencionada, que proclamaba “somos seis millones”. La raz6n que tenemos para
volver al viejo eslogan no es proponer nuevos andlisis, sino recapitular sobre dos
caracteristicas de la literatura de papelera y la estrategia del homenaje, para
concluir asi nuestro escrito; nos referimos a los rasgos de la caducidad del mensaje
y de la no replicabilidad de la argumentacién apologética. En primer lugar, cabe
indicar la extrafieza que el tiempo puede despertar sobre una idea que parecia
evidente en su momento. ;/Qué significaba que éramos seis millones? ;Qué tenia
de positivo o relevante este niimero de habitantes? Esa pérdida de sentido podria
deberse a un fallo del lector, por el olvido de informaciones significativas, si no
fuera mis cierto que debe atribuirse a la literatura de papelera la ripida caducidad
del sentido. El notable peso del conocimiento implicito, asi como la indexicalidad
o deixis, explican este fenémeno de fugacidad del mensaje.

En segundo lugar, destaca el discurso epidictico, que participa del elogio de
la comunidad y de la argumentacién verosimil. El elogio de todos es un
autohomenaje muy agradable y una decidida invitacién a la identificacién social,
pero también es un espectdculo del engreimiento y de la vaciedad idencicaria. El
tépico de la argumentacién se resume en un apotegma, en una sentencia que no
dice una razén sino una tautologia: somos los que somos (seis millones). El énfasis
y la reiteracién proyectan un valor melifluo al enunciado.

El tiempo transcurrido puede que haga olvidar el sentido de la campaiia de
la Generalitat de Catalunya, pero en aquel caso no se debia a unos comicios
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inmediatos ni tampoco a unas carencia de la identidad nacional, sino a la creacién
de opinién favorable a una polémica decisién del Parlamento de Catalunya: la
supresién de la Corporacién Metropolitana, la entidad administrativa que dotaba
de ciertas competencias a los municipios del 4rea metropolitana de Barcelona’. La
Corporacién Metropolitana aglutinaba a la mitad de la poblacién catalana, unos
tres millones de personas, y politicamente estaba dirigida por un contrapoder del
Gobierno de la Generalitat, el alcalde de Barcelona Pasqual Maragall. Con este
desmantelamiento, los socialistas y los de Iniciativa per Catalunya perdieron una
plataforma politica singular los partidos de izquierda (Mauri, Uria 1998:137).
Una vez concluida la pugna parlamentaria, Maragall intent6 abrir un frente
medidtico con una campaiia publicitaria que, si se considera los resultados prac-
ticos, resulté ineficaz. Las familias de los veintisiete municipios recibieron una
carta y un folleto en que se denunciaba la inminente ley de politica territorial. Y
un anuncio televisivo mostraba c6mo una sorprendente raya amarilla, que apare-
cia por arte de magia, dividia por la mitad una tranquila plaza de una poblacién
del drea metropolitana, mientras una voz alercaba contra la intencién de la
Generalitat de dividir los municipios y a los ciudadanos.

Si la campafia de la raya amarilla tenfa eslogan, éste ha pasado al olvido,
pero probablemente no por culpa del publicista que la cred, Lluis Bassac —y que
fue contratado inmediatamente después por la Generalitat para realizar la campa-
fia de respuesta, la del “Somos seis millones”—, sino por una razén de concepto. La
raya amarilla no proponia ningin homenaje sino que presentaba una confronta-
cién, la del efecto segregador o de frontera. Més atn, probablemente no era tanto
un aviso dirigido a los vecinos metropolitanos —;qué se podia esperar que hicie-
ran?— como una intimidacién de los adversarios victoriosos. Como reaccién pro-
pagandistica, el Gobierno autonémico pulsé el sentimiento de la identificacién
plena y rehuy6 las referencias a la lucha de politica territorial. Asi nacié la famosa

7 El 31 de marzo de 1987, la mayoria parlamentaria de la coalicién Convergéncia i Unié
y de Esquerra Republicana consigui6 aprobar la supresién de la Corporacié Metropolitana con la
Liei per la qual s'estableix i regulen actuacions pribliques especials a la conurbacic de Barcelona i les comarques
compreses dins de la seva zona d'influéncia directa. Esta medida de reorganizacién territorial fue similar
a la aplicada el afio anterior por la primera ministra britdnica, Margarer Thatcher, por la cual quedé
disucho el Greater London Council, un baluarte laborista equivalente al de les fuerzas de 1zquierdas
cn Barcelona.
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frase “"Somos seis millones”, de la que indicdbamos que como enunciado parece
estar apartada de las normas del ingenio y la elocuencia. Sin embargo, como
eslogan inclusivo ha resultado un modelo de homenaje universal en la literatura
de papelera. Por alguna razén poderosa, del homenaje se aprovecha todo: es una
estrategia econdémica para conseguir que los implicados vivan en armonia y
felicidad; también ilumina y favorece a los que promueven el ricual del homenaje,
e incrementa su carisma®. Posiblemente sea este efecto beneficioso sobre los
promotores la parte mas lucraciva, simbélicamente hablando, del negocio de la
apologia colectiva. Un ultimo pero no menos interesante aliciente del fenémeno
ritual es llegar a ser un pais competitivo también en el campo propagandistico.
En definitiva, un pais que crece en homenajes, en gasto publicitario y en propa-
ganda institucional.

CRITICA DE NUESTRO COMENTARIO

Para concluir, deseamos revisar tres aspectos del estudio. Se cifien a la
eleccién terminolégica de literatura de papelera, a la seleccién del corpus de
lemas de campaiia y al fenémeno de la publicidad institucional, que persuade a
pesar de que se percibe con bastante claridad como propagandistica.

a) el nombre de los términos

Es nuestra la distincién de la modalidad de literatura de papelera. Deriva y
amplia la distincién tradicional de liceratura gris. La calificacién de literatura gris
se debe a la escasa visibilidad social de sus producciones. También puede indicar
su pobre vistosidad, en el sentido de que sus textos no son muy atractivos ni
significativos salvo para un piblico especifico, que los consulta por razones

8  La apologia universal de la comunidad enaltece implicitamente al emisor del discurso
de homenaje y ¢l elogio puede licgar a ser autoelogio. Esta observacién queda confirmada en el caso
estudiado por un hecho palmario. Dos dias después de anunciarse las elecciones autonémicas, ¢l
partido al cual pertenecian los miembros del Gobierno, CiU, inici6 la campaiia propagandistica
“Convergéncia i Unid, tu garantia”, entre otras proclamas (E/ Pais, 25-8-1999, Cat./9). Como s¢
observa, las elecciones léxicas y argumentales no hacen pensar en simples coincidencias con la del
tipo institucional, “Catalunya, un pais que crece”, sino ¢n su continuacién, quedando asi mds claro
cl sentido original del autohomenaje.
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generalmente profesionales. Tras la etiqueta de lo gris siguen unas caracceristicas
textuales muy ricas, que se refieren, por ejemplo, a los recursos argumentativos,
la paternidad intelectual o la durabilidad. Si en vez de la visibilidad se hubiera
escogido algiin otro rasgo discursivo, es obvio que utilizariamos otro nombre para
distinguirla.

El término de literatura de papelera es una propuesta de quien firma el
presente articulo. Contrasta y se complementa la distincién mediante la tricoto-
mia de literatura gris, de libreria y de papelera. Sin embargo, no hay en ello
originalidad alguna. La expresion literatura de papelera es una variante de la ya
conocida “escritura efimera” o “de deshecho”. Y, por otro lado, toma como
criterio designativo no ya la visibilidad sino la durabilidad cultural y la conserva-
cién material de los documentos. En la terminologia se aprecia una heterogenei-
dad incémoda. Para ser consecuentes, y si tomamos la durabilidad como criterio
bisicos, habriamos de hablar de literatura de archivo y no de literatura gris. O
bien, si escogemos el criterio de la visibilidad, deberiamos referirnos no ya a la
literatura de papelera sino a la literatura fosforescente. Fosforescente o de una
intensa y llamaciva luminosidad.

Cabe afiadir que los nombres que escojamos, sean congruentes con un
mismo criterio o bien respondan a criterios complementarios, tienen la consisten-
cia que les brinda el anilisis que se realiza (véase el esquema de la figura 3). Por
ello consideramos que la firmeza y capacidad analitica no se halla tanto en los
nombres de la modalidades sino en el cuadro conceptual que los acompaiia y les
confiere sentido. Puede objetarse que la expresién “literatura de papelera” conno-
ta un sentido negativo, si se la compara con las de “escritura de deshecho” o
“efimera”. Esta impresién se debe a que deshecho o efimero son términos abstractos,
mientras que papelera resulta un término no sélo concreto sino también metaf6-
rico. Es una metdfora porque la imagen de la papelera no anuncia tanto la manera
dénde concluye el ciclo de un documento (el lugar no es determinante) sino su
inmediata caducidad cultural. En efecto, si no empledramos esta metdfora no
cabria el recelo sobre el sentido desfavorable. Pero de la misma manera podria
argumentarse que la expresién de literatura gris es metaférica y negativa. Y es
una distinci6n indiscutida, canénica. Hemos querido contribuir a que disminuya
su desamparo, porque no parece muy alentadora esa distincién entre literatura
gris y todo lo demas.
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criterios LITERATURA

términos propuestos de papelera de libreria Bris
visibilidad FOSFORESCENTE COLORISTA GRIS
ciclo cultural EFIMERA DE CADUCIDAD MEDIANA |  SIN CADUCIDAD
destino DE PAPELERA DE BIBLIOTECA DE ARCHIVO

Figura 4. Cuadro de denominaciones bnnogéneas de los génervs, segtin los criterios de visibilidad, duracion
del ciclo cultural y destiny.

b} corpus de lemas

Los lemas que hemos presentado y comentado corresponden a campaiias
institucionales de la Generalitat de Catalunya, el ayuntamiento de Barcelona y la
Corporacién metropolitana de Barcelona. La muescra abarca los afios 1987 al
2003 y recogen aquellos lemas que tuvieron mayor repercusién social. En espe-
cial, hemos analizado el lema de 1999, “Un pais que crece”, y de 1987, “Somos
seis millones”. La muestra no es exhaustiva pues tiene una funcién cualitaciva.
Por ello se acompaiia de informaciones histéricas que, de manera sucinta, permi-
tan conocer ¢l contexto y la situacién en que se divulgaron.

Un trabajo de este tipo anima a ampliar el campo de estudio. Este comenta-
rista desearia cubrir un periodo mds extenso y también emprender un trabajo
comparado con lemas de otras instituciones, en Catalunya y en otras autonomias
y paises. A pesar de que ello requiere mucho mds que un capitulo, cabe decir que
el interés de esa ampliacidn es obvio, ya que permitiria la investigacion contrastiva.
Ademis, y aunque parezca algo sin importancia, desmentiria alguna interpreta-
cién errénea sobre al intencién del estudio. Si, como es el caso del presente
articulo, sdlo se trata de lemas de Catalunya, el lector podria creer que con ello se
estd sefialando de modo sesgado el nacionalismo cataldn, para bien o para mal. La
intencién del articulo es superar estos simplismos. Por otra parte, ha quedado
demostrado la cercanfa o relacién entre algunas campaiias y la contienda electoral;
como sea que el calendario de elecciones autonémicas es diverso en Espafia
{cuando menos, para las comunidades histéricas), no parece sencillo escoger
muestras equivalentes para realizar un estudio contrastivo.
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La eleccién del corpus se debe, en parte, al conocimiento que el comentaris-
ta tiene de su contexto. Pero también, al interés que siente por las voces piiblicas
e institucionales en un dmbito politico tan estimulante y complejo como es el de
las autonomias del Estado espafiol. No es menor la importancia que hay que dar
a la perspectiva histdrica, esto es, a la evolucién de los lemas y de sus mensajes en
un pericdo determinado.

¢) retirica de la propaganda institucional

La propaganda promueve comportamientos, acticudes o valores. Es una
publicidad altruista que, a diferencia de la publicidad comercial, no ofrece pro-
ductos o servicios, sino ideales y bienes comunitarios (Herndndez y Madrid,
1999:164). Pero es publicidad, es persuasién y un ingente despliegue de recursos
artisticos (verbales, narrativos, figurativos) e inartisticos (medios de difusién y
presupuestos).

Hemos examinado unas frases de propaganda con cierra libertad o, lo que es
lo mismo, de modo heterogéneo. Y por ello debemos disculparnos, pues no
observa algunas convenciones académicas al uso. Hemos aplicado conceptos de
pragmdtica y de retdrica, unos instrumentos convocados bajo la béveda del
andlisis critico del discurso. La retrica y su teoria de los géneros, con el género
apologético o epidictico, aporta el marco general del anilisis.

Nuestra aportacién consiste en avanzar por el camino terminoldgico de los
géneros discursivos y en distinguir entre literatura gris, de libreria y de papelera.
De esta construccién derivan nuestras observaciones sobre los recursos persuasivos
de los mensajes politicos. Son observaciones sobre las estrategias de inclusién y de
autoeologio que quizd planteen dudas sobre el fundamento de la legitimidad de
la propaganda institucional, que es el del interés piblico.
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