¢) La planificacié lingiifstica
LES CAMPANYES DE NORMALITZACIO LINGUISTICA
DE LA GENERALITAT DE CATALUNYA (1980-1990)
per Miquel STRuBeLL 1 TRUETA

Director de I'Institut de Sociolingiifstica Catalana

En aquest document no faré un repas global a la politica linglifstica
de la Generalitat en el perfode 1980-1990, sind que em limitaré estricta-
ment a les campanyes { = série d’actuacions per tal d’aconseguir un fi
cientific, comercial, politic, etc.: DLLC/FEC), 1 encara a les campanyes amb
un contingut adregat al gran piblic, és a dir, amb un element propagan-
dfstic. No descriuré, per manca d’espai, actuacions que segons la definicié
poden ser considerades campanyes perd que s’han fet al marge de qualse-
vol tractament publicitari, com per exemple: les actuacions arreu del pais
per aconseguir que els ajuntaments creessin serveis municipals de catala,
actuacions datades sobretot entre el 1984 i 1986; o les gestions fetes amb
la Delegacié del Govern espanyol per mirar de fomentar I'is del catala
per part de 'administracié periferica de I'Estat.

El quebequés Jean-Claude Corbeil (1988), en una memorable ponén-
cia professada en el I Simposi Catalunya-Quebec, a Barcelona, deia que
la politica lingiifstica és una fuga perpétua a tres veus, on ara hi predomi-
na una, ara una altra: la veu social, la veu legislativa i la veu juridica.
Destacava tant Pestreta interrelacié (cap veu només es pot entendre en
funcié de les altres dues) —i d'aqui la metafora de la fuga— com la cor-
responent necessitat de posar tota la cura possible a I'hora de dissenyar
la veu legislativa, és a dir la formulacié propiament politica de la politica
lingiifstica.

Vist des de Catalunya, tot i que les diferéncies sén importants (Bas-
tardes 1987, Bruch i Plaza 1991), aquest plantejament caldria enriquir-lo
en un sentit, perqué pogués ser aplicable al nostre cas. La veu legislativa
—la definicid, execucié i seguiment de I'aplicacié de la llei i la normativa—
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tal com la formula Corbeil, deixa de banda un element que és vital perque
una politica que pretén incidir en miiltiples aspectes de la vida piblica
a la societat pugui assolir els seus objectius: les eines per convéncer.

Al Quebec, certament, i en consonincia amb la seva propia historia
dins del Canada, I'accent s’ha posat en el marc legal, que ha obligat les
persones juridiques a respectar els drets lingiifstic dels ciutadans, no no-
més en els camps educatiu i administratin, siné també (a partir de la Lei
101, o Charte de la langue francaise, de 1977} en els ambits laboral i co-
mercial. E] mateix Corbeil comenta I'error comés als inicis de la formula-
cié de la politica lingiifstica al Quebec (el 1961), d'insistir massa en la
planificacié del corpus i de dedicar molt poca atencié a la- planificacié
de D'estatus, error corregit a partir de la feina de la Comissié Gendron
i el seu important informe.

Gairebé vint anys més tard les institucions de Catalunya varen co-
mengar a formular una politica lingiiistica, a partir de la materialitzacié
d’uns objectius inicialment proposats en forma de consignes, o de reivin-
dicacions populars. Aquestes foren convertides, gricies a entitats com Om-
nium Cultural i a les entitats aplegades a I'entorn del Congrés de Cultura
Catalana (1975-1977), en autentics leitmotifs politics del moment: la cam-
panya «Catald a lescola» a partir de 1969 (Guardiola 1980: 80) i les dues
campanyes engegades el 1976, «Catald al carrem i «Per lds oficial de la
lengtia catalana» (Guardiola 1980: 91-92).

Per tant, a Catalunya, en el moment de la transicié politica, hi ha
una recent i activa tradicié de mobilitzaci6 per reivindicar objectius con-
crets: per conveéncer. Es un moment on el poble té un grau de poder que
després se n’allunya, en algun sentit, amb la institucionalitzacié de la seva
representacié politica en les institucions, mitjangant el sistema electoral.

Aix0d explicara en part I'opcié de la direccié general creada per impul-
sar la normalitzacié lingiiistica, a partir del mateix 1980, d’incidir en la
poblacié mitjancant una feina sistematica de sensibilitzacié, de vegades
feta amb procediments molt rudimentaris —taules rodones, conferéncies—
i de vegades amb I’ds dels mitjans de comunicacié —amb articles, entre-
vistes i, ben aviat, auténtiques campanyes propagandistiques (Propaganda:
manera d'influir en I'opinié piblica a fi d’aconseguir conductes collectives
encaminades vers certes metes religioses, socials, politiques, €f¢.-DLC[FEC).

Perd hi ha altres raons per I'opcid triada. Una primera és la impressié
(per altra banda, encertada, al meu parer) que és impossible canviar habits
lingiifstics interpersonals mitjangant les lleis, i menys en una democracia.
Una giestid més discutible (i ho discutiré més endavant) és si els habits
es poden canviar a través d’apellacions directes, o si no calen metodes
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més subtils o indirectes. La segona és que el projecte de llei de normalitza-
¢ié lingiistica, que s’esperava que s’aprovés amb una tramitacié molt ra-
pida fruit del consens entre els principals partits politics, i el text del qual
s’estava acabant de pulir durant la tardor de 1980, es va encallar, i no
va ser aprovada fins al mes d’abril de 1983. Aquest fet reduf notablement
la capacitat de la direccié general d’actuar amb la llei a la ma, durant
els primers anys —gairebé tres— de la seva existéncia. Al marge de la
catalanitzacié de I'aparell burocritic de la Generalitat, que anava creixent
justament en aquest periode i que fou objecte d’atencié prioritaria per
part de la direccié general, aquesta dedich els seus esforgos externs a sen-
sibilitzar el gran public i crear consens.

Una altra ra6 per triar la via de la persuasié, i no de la imposicié fou
el mateix marc legal, en que el catala, llengua propia de Catalunya, havia
de compartir la seva oficialitat (L’Estatut d’Autonomia de Caralunya de
1989 declara que «El catald és I'idioma oficial...») amb el castella, que
és constitucionalment la llengua oficial «de I'Estat», i estatutariament llengua
oficial «a tot I'Estat». Cap mesura legal, doncs, no podia limitar I'ds ofi-
cial de la lengua castellana, perqué aquesta hauria estat una mesura anti-
constitucional. Es tria, doncs, la via de foment i de persuasié, en la linia
de la «llengua propia», perd sense treure’n un profit juridic clar. De fet,
les mesures i disposicions legals de la Generalitat sén més aviat escasses,
si exceptuem I’administracié I el sistema educatiu, al llarg de les dues pri-
meres legislatures.

Com ja he dit, els precedents relativament immediats a la constitucié
de la Generalitat estatutaria {1980) eren tres campanyes popular adreca-
des —no crec que casualment— a tres sectors crucials de la societat: I'es-
cola, el carrer i I’Administracié. Abans d'esmentar-los breument, escau
dir que en la primera etapa autondmica no es va concedir gaire atencié
al «catald a Pempresa i el comergy o el «catald en les activitats de lleure»
(Mari 1992: 36). Aquesta situacié no comengara a canviar fins a I'any
1986, aproximadament, tant amb inici de les campanyes sectorials de
la Generalitat com amb les activitats academiques del II Congrés Interna-
cional de la Llengua Catalana.

Quant a Yescola, el procés de catalanitzacié comenga a accelerar-se
en els primers anys 1980, tot i que la introduccié del catala com a assigna-
tura obligatdria marca I'etapa anterior (a partir del decret de 1978).

Quant al carrer, és a dir, 'ambit social privat, on les lleis no tenen
cap paper en una democricia, moltes veus argumentaven que la incorpora-
cié a la llengua catalana per part dels vinguts de fora, que tradicionalment
s’havia fet al carrer, amb el contacte quotidia amb els nadius catalanopar-
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lants, s’havia dificultat molt a conseqiincia de I'habit dels catalanopar-
lants de canviar de llengua davant d'un castellanoparlant o, en general,
qualsevol persona percebuda com a forastera (Woolard 1989: 69-73). Aquest
doncs seria I'ambit principal per a les primeres campanyes propagandisti-
ques de la Generalitat (1982-1985).

De tota manera, «el carrer» no es redueix a 'intercanvi oral, siné que
engloba també el tracte del public per part dels comercos i de les empreses
en general, i per aixd comencen a abundar les accions fetes per promoure
la cartalanitzacié dels rétols comercials. Aquestes iniciatives sén general-
ment d’abast municipal i sovint compten amb I'impuls dels mateixos ajun-
taments (elegits democriticament el 1979). Bons exemples en sén I’ajun-
tament de Torelld, o els diferents estudis fets a Manresa. Un treball extens
quantifica la preséncia visual del catala als carrers céntrics de moltes po-
blacions, i resulta un punt de referéncia obligat veure com s’han transfor-
mat lingiifsticament en aquests 12 o 13 anys (Subirats 1980).

Isidor Mari ha sintetitzat molt bé la hipotesi de base que ha fonamen-
tat les politiques de normalitzacié lingiifstica de les tres comunitats autd-
nomes on el catala és llengua oficial:

«a} La normalitzacié linglifstica avangara gracies a la confludneia de
dos facrors complementaris: 1'accié ciutadana ('impuls participatiu de la
societat civil) i 'accié dels poders pdblics (la politica lingiistica).

»b) La intervencié regulativa dels poders autondmics es pot exercir
en les materies de competéncia propia, singularment en I'ambit adminis-
tratiu i Peducatiu (...)

»¢) La normalitzacié lingliistica és possible amb una intervencié re-
gulativa en els sectors abans esmentats, unida a la creacié de mitjans de
comunicacié de titularitat priblica (radio i televisis, especialment) i a me-
sures de suport, formacid i promocié en els altres sectors (mitjans de co-
municacié de titularitat privada, inddstries culturals, activitats econdmi-
ques, comercials, professionals, sindicals, esportives, de lleure, etc.). L'impuls
personal del ciutadans fard que la societat civil complementi "accid insti-
tucional.» (Mari 1992: 28).

Efectivament, es vertebra una politica lingiifstica a I’entorn d’una com-
plementarietat entre I’accié ciutadana (I'impuls participatiu de la societat
civil) i P'acci6 dels poders pablics. Aquesta vertebracié, en qué I’adminis-
tracié encoratja els ciutadans a participar en el procés, a I'entorn d’objec-
tius més o menys concrets, és especialment visible en les campanyes del
perfode 1982-1985.
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La campanya emblematica d’aquest perfode va ser, sens dubte, la cam-
panya de la «<Norma», de 1982 (pcrL 1983). L’aleshores directora general,
i impulsora de Ia campanya, Aina Moll, la justificava aix{:

«El Govern de la Generalitat va ser conscient des del primer moment
de la necessitat i la urgéncia d'una accié de sensibilitzacié collectiva sobre
la nostra problematica sociolinguistica, capag d'aconseguir ’adhesié expli-
cita dels ciutadans a la seva solucid, amb acceptacié dels esforgos i sacrifi-
cis que caldra fer, tant a nivell individual com collectiu, per aconsegnir-
la; per aixd hi dedich una partida important del pressupost de Cultura
i la seva iniciativa fou en general molt ben rebuda, a tots els nivells» (op.
cit., pp. 9-10).

«La campanya s’orientd exclusivament a 'explicacié d’aquesta proble-
matica (...) i a demanar el bandejament de les pautes de conducta lingiifs-
tica digldssica vigents des de tants anys: abandé del catalad davant algd
que parla castelld encara que ens entengui, o per adregar-nos a qualsevol
servei public o fins i tot a un desconegut, per part dels catalanoparlants;
i per part dels ciutadans de llengua castellana, inhibicié de I'Gs del catala
per por de cometre faltes —actitud derivada de fet que el catald, “‘llengua
B, no és necessari, 1 per tant el fet d’ignorar-lo no té importancia, mentre
que pretendre mostrar un coneixement innecessari que no es domina prou
resulta ‘“‘ridfcul”’—. Es tractava d’establir una nova pauta de conducta
lingiiistica, segons la qual no és descortesia contestar en catald a qui ens
patla en castelld, en la mateixa mesura que no ho és contestar en castella
a qui ens parla en cataly, i és millor parlar malament el catald que no
parlar-lo de cap manera. En funcié d’aquesta nova pauta, es recomanava
la practica de la conversa bilingiie (en qué cada interlocutor parla la seva
llengua), com a primera passa cap a la normalitzacid.» (op. cit., p. 11).

Els elements principals de la campanya foren:

1. 24 tires de la Norma, plantejant problemes lingiiistics i de tole-
rancia lingiiistica, extrets de la vida quotidiana. Foren reproduits a molts
diaris i revistes.

2. 8 falques radiofoniques situades en ambients habituals, emeses per
un gran nombre d’emissores.

3. 82 actes ptiblics i 39 entrevistes i intervencions per a la radio i
la televisid, amb carrecs de la direccié general, celebrats arreu de Catalunya.

4. Visita de dos equips mobils, amb projeccié dels videos de la cam-
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panya, protagonitzades per la Norma, a 197 municipis i punts de Barcelo-
na-ciutat, al llarg dels mesos d’abril i maig de 1982.

5. La consecucié de milers d’adhesions al procés de normalitzacié
lingiiistica, per part d’entitats civiques i culturals i, de manera especial,
per part dels ajuntaments. 685 ajuntaments, amb el 97 96 de la poblacié
de Catalunya, s’hi adheriren per escrit mitjangant acords formals de ple.

6. La realitzacié i projecci6 a 66 cinemes, en una primera fase, i molts
més després, d’un curtmetratge de 12 minuts, La normalitzacid lingtifstica.

7. El massiu repartiment de material (cartells, adhesius, etc.) a I'en-
torn del Dia per la llengua, el dia de Sant Jordi de 1982.

La campanya va aconseguir transmetre una visié d'unanimitat entre
els principals sectors socials i politics. Aquest clima de consens seria ben
valuds a I'hora de debatre i aprovar la Llei de normalitzacié lingiifstica
al Parlament de Catalunya. En canvi, va ser menys exités en el seu afany
de canviar les pautes de conducta lingiiistica intergrupal, sobretot les rela-
cions diadiques.

La campanya «El catala, cosa de tots» va tenir els seus detractors, 1o-
gicament, perd en general va ser ben acceptada, i ampliament comentada,
per I'opinid piblica. Va preparar el terreny, en definitiva, per la llei que
desplegava Particle tercer de I'Estatut d’Autonomia, i que va ser promul-
gada escassament dos mesos abans de I'edicié del llibre-memaria de la Cam-
panya.

La segona campanya va tenir un contingut eminentment informatiu.
Es tractava de la divulgacié de la Llei 7/1983 de normalitzacié lingiifstica
a Catalunya. Es triaren tres métodes bisics per dur-la a terme: la difusié
publicitiria, la informacié als mitjans de comunicacid, i la tasca d’aclari-
ment i debat. Es pretenia tallar d’arrel la possibilitat que algun sector
ideologicament oposat a la normalitzacié lingiifstica pogués reclutar su-
port entre castellanoparlants mal informats sobre el procés i el marc legal
aprovat.

1. La difusié publicitdria es va concretar en un espot publicitari de
seixanta segons, en qué s'escenificava la historia de la llengua catalana
a través d’unes balances, i es projectava la llei com a una mesura justa
i a la vegada equilibradora. 1'espot es va projectar a dotzenes de cinemes,
sobretot a Barcelona i al seu cinturé.

2. La informacié als mitjans de comunicacié. Es varen publicar du-
rant moltes setmanes uns espais en forma de preguntes i respostes relacio-
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nades amb el marc legal i els drets lingiiistics dels ciutadans, a un diari
en llengua catalana i un altre en llengua castellana.

3. La tasca d’aclariment i debat. A I'igual que en la campanya ante-
rior, es va mobilitzar un petit exércit de conferenciants i membres de
taules rodones, que varen fer un gran nombre d’actes, sobretot a barris
amb forta presencia de castellanopatlants. Entre els conferenciants hi ha-
via escriptors com Francesc Candel i Joan Brossa, 1 regidots dels ajunta-
ments.

La campanya, que no tenia un objectiu principalment adrecat a can-
viar habits siné actituds, i que coincidi amb una enquesta encarregada
per la direccié general per congixer les actituds linglifstiques de la pobla-
cié adulta de la conurbacié barcelonina (Strubell 1 Romani, 1986) tingué
lloe els darrers mesos de 1983 i els primers de 1984,

A Pinici de la segona legislatura, amb la preocupacié per part de la
direccié general que sectors anteriorment motivats per fomentar I'ds i di-
vulgacié de la llengua catalana se n’estaven cansant i que pretenien que
la Generalitat es fes carrec de la responsabilitat de les tasques que havien
portat a terme des de feia anys, €s va portar a terme una nova campanya,
amb orientacié integrament publicitaria. E/ catald, depén de vosté inaugu-
rava doncs un altre estil de campanya, perd es basi en una altra enquesta
que comprova que, expressat en aquests termes en un llistat més llarg de
possibles respostes, la majoria de la poblacié reconeixia que la normalitza-
cié lingiifstica depenia de cadascun de nosaltres.

En aquesta campanya, basada amb els suports complets (atés que TV3
ja funcionava amb una programacié completa), s’insistia sobre els dife-
rents papers de catalanoparlants i castellanoparlants en el procés de la nor-
malitzacié lingiifstica. S’hi insistia sobre la necessitat de donar suport al
catalano-aprenent, els quals es queixaven a través dels cursos de catala
de la dificultat d’aconseguir que els seus interlocutors catalanoparlants no
passessin al castelld en adonar-se del seu accent de no catalanoparlants
d’origen.

A mesura que es feien aquestes campanyes, dissenyades per incidir
en les actituds lingiifstiques més que no en canvis facilment mesurables,
les actituds anaren millorant, sense cap mena de dubte. El que esta en
dubte, en canvi, és fins a quin punt els canvis actitudinals eren simultanis
amb les campanyes, i fins a quin punt n’eren una conseqiiéncia.

La campanya irrita profundament alguns actors i comentaristes, de sec-
tors professionals vinculats amb la llengua, fins al punt que més de cinc
anys més tard encara en parlaven:
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«Evidentment, la normalitzacié del catala depén, en dltima instancia,
de la voluntat dels catalans. Perd, en primera instincia, depén de les con-
dicions que es donin perqueé els catalans puguin esdevenir lleials a la seva
llengua.» (...) «En una situacié com la nostra d’ara, reclamar als catalano-
parlants que siguin fidels a la seva llengua, sempre i en tot lloc, més que
una crida a la Heialtat és una invocacié a 'heroismes {Prats, Rafanell i
Rossich 1990: 64-65).

La segiient campanya inaugura un canvi radical d’estil. Va ser la pri-
mera de les campanyes sectorials. En part per la dificultat de mesurar els
efectes de les campanyes sensibilitzadores, o genériques, i en part per con-
centrar els esforgos, es va comengar a actuar en sectors de gran transcen-
déncia per a la vida dels ciutadans: la restauracié i I'hoteleria, la retolacié
comercial, I'automocid, 'esport. Capgiren la tendéncia de les primeres tres
campanyes, en el sentit d’anar reduint I'abast de la campanya cap a actua-
cions publicitaries. Aixd no vol dir que deixen de banda la publicitat,
o la propaganda, siné que comencen a incloure elements de suport real
per als professionals als quals s'adreca cada campanya.

Una altra novetat d'aquestes campanyes, o potser una condicié neces-
saria per poder afrontar amb esperances d’éxit la seva creixent complexi-
tat, és que es dissenyen i s’executen amb el suport d’altres organitzacions
i entitats, de vegades departaments de la mateixa Generalitat, de vegades
institucions vinculades amb el sector professional, de vegades altres enti-
tars, com les caixes d’estalvis.

Aixi, en la campanya per promoure 1'ds del catala en la retolacid co-
mercial, hi participa el gremi de fabricants de rétols, el Departament de
Comerg i Turisme {que concedeix subvencions per cobrir part del cost
dels nous rétols), ajuntaments (que en uns casos ajuden econdmicament,
i en d’altres eximeixen els comerciants d’haver de pagar les taxes munici-
pals de canvi de rétol o, durant un periode, les taxes de publicitat) i una
caixa d'estalvis, que atorga crédits preferencials als botiguers que s’acu-
llen a la campanya: i que passen de dos mil. De fet, aquesta campanya
suposa una aportacié de la Generalitat al IT Congrés Internacional de la
Llengua Catalana, el qual té una comissié dedicada al catala en el comerg
ia la inddstria.

Una altra novetat d’aquesta campanya, que serd seguida després en
altres ocasions, és I'ds de ciutats pilot: de llocs on es fa la prova, amb
un seguiment especial per avaluar-ne els resultats.

Els principals elements de la campanya foren espot televisiu, en qué
es demanava si «Es nota prou que sotn a Catalunya?s, anuncis a la prem-
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sa, 1 triptics distribuits a través dels fabricants als possibles destinataris.

A partir de la campanya segiient, la restauracié, s'introdueix més o
menys sistematicament I'estudi quantitatiu, previ i posterior a I'accié, la
qual cosa permet avaluar la incidéncia de la campanya i, si es tracta d’una
campanya allargada en el temps, reorientar-la si cal.

Aixi, en la campanya de restauracié es feren estudis a restaurants de
Barcelona, per calcular-hi la preséncia del catala en I'atencié al pablic.
A més, s'hi féu gairebé una tasca de recerca per obtenir la que en el mo-
ment de la campanya seria la llista més completa i actual dels establiments
objecte de I’accid: més de 50.000 restaurants, bats i cafeteries a tot Cata-
lunya.

Els materials foren en aquest cas materials d’aplicacié directa, com
els adhesius reservant el dret d’admissié, o aconsellant el piblic a respec-
tar els veins; les llistes de preus, elaborades d’acord amb el Gremi de Res-
tauracié de Barcelona; i els vocabularis bilingiies per a Bars i cafeteries,
Restaurants 1 fins i tot per a Menjar xinds.

La part publicitiria de la campanya, és a dir, adregada al gran pablic,
fou sobretot per radio i televisié: un cambrer, que es féu popular, i que
anava millorant el seu catald; 1 el comediant Eugeni, el qual enregistra
unes falques amb acudits relacionats amb el sector.

S’hi feren servir, altra vegada, llocs pilot, especialment de les zones
turistiques de la costa; perd procurant sempre comptar amb el suport i
protagonisme local del servei municipal de catala.

El 1988 una campanya s’adreca al mén dels supermercats. Per primera
vegada, l'estudi previ no fou només lingiiistic, siné un estudi a fons de
Vestructura i perspectives del sector. Per primera vegada, també, no es
varen fer servir elements classics de publicitat, siné cartells de gran quali-
tat artistica, que anunciaven (en uns casos), i feien d’albums (en d’altres)
per a un gran nombre d’adhesius amb ¢ls noms dels productes alimentaris
més habituals. En aquest cas, 12 campanya era indirecta, doncs: miridvem
d'estimular la catalanitzacié mitjangant I’engrescament de les families dels
consumidors habituals dels establiments. Tor i aixi, crec que la campanya
hauria tingut un ressd més ampli, i potser resultats més positius, si s’ha-
gués inclés una partida per fer-ne publicitat als mitjans de comunicacid
habituals.

En aquesta mateixa época, una campanya principalment televisiva, pro-
moguda pel departament de la Presidéncia, tingué dos objectius. Un era
I'encoratjament de la poblacis adulta a millorar els seus coneixements for-
mals de llengua, matriculant-se en els cursos coordinats pel Servei d’As-
sessorament Lingfifstic. L’altre era, novament, la modificacié dels habits
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dels catalanoparlants, perqué fossin més coherents i aquests no abando-
nessin el catald a '’hora d’escriure.

A partir de I'any segiient, comenga una nova campanya que donara
els seus fruits principals I'any 1990. La campanya d’automocié és de les
més ambicioses empreses per la direccié general, atés que es tracta d’un
sector amb mdltiples ramificacions, des de les autoescoles fins als tallers
de reparacid, des dels venedors fins a les companyies asseguradores. Les
novetats caracteristiques d'aquesta campanya (les linies basiques de la qual
varen ser exposades en el [T Congrés) foren que va néixer d’un iniciativa
externa a la Generalitat i que, a la primera fase només es féu en un terri-
tori (les comarques de Girona), amb participacié de tots els serveis muni-
cipals; i en una segona es féu arreu del Principat. Aquest fet va permetre
un millor disseny dels elements i de la campanya, i un millor s dels recursos.

Una altra diferéncia respecte de les actuacions anteriors va ser que
el protagonista de I'espot publicitari fou un personatge de dibuix animat,
un cotxe dissenyat expressament per |’agéncia guanyadora del contracte.
El mateix personatge —que va ser fabricat amb motor autentic, i sortejat
al Festival de la Infincia— va motivar una altra novetat: la campanya
a la televisié va ser precedida per una pre-campanya, I'objecte del qual
no era encara evident,

Aquesta campanya es manté com a linia plurianual d’actuacid de la
direccié general.

Les altres campanyes sectorials realitzades en els darrers anys sén les
del turisme, les del cinema i video, la de 'esport, i la més recent: E/ cata-
I3, eina de feina, que és comentada en aquest mateix volum de la revista.
En el cas de I'esport, la campanya ha servit per bastir una politica de
relacid i suport entre el Consorci per a la Normalitzacié Lingiistica i els
clubs, a diferents municipis de '3rea metropolitana. Les actuacions de
'esport, fetes amb la perspectiva dels Jocs Olimpics de Barcelona, s’han
fet amb el suport de la Secretaria General de I’Esport. I per primera vega-
da, una campanya —aquesta-— tingué com a forma exterior un espai regu-
lar (Esportest) en un programa (juvenil) de televisid.

Com a conclusi, les nostres dades indiquen gue les campanyes secto-
rials tenen el seu efecte, perd que en alguns casos (com la restauracid)
aquest dificilment resisteix el pas del temps, ja que la pressié castellanit-
zadora n’acaba esborrant els resultats. Aquesta observacié tindria dues
possibles conseqiigncies {pel cap baix): o bé les campanyes sectorials s’han
de mantenir al llarg del temps, amb la conseglient despesa i manteniment
de serveis i materials, o bé cal incloure a cada campanya elements que
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motivin una sensibilitzacié del gran public, perqué els ciutadans qui s'acos-
tumin 2 una nova normalitat i reaccionin si aquesta perilla.

I per acabar, una dltima reflexié. Al marge de tots els objectius decla-
rats, i que sén generalment prou evidents en una campanya, n’hi ha un
altre que no s’ha valorat en la seva justa mesura. Amb una accié publicita-
ria, es pretén fer arribar a tota la poblacié la voluntat de la Generalitat
de promoure el procés de normalitzacié lingtifstica: una intencid, doncs,
més informativa que propiament propagandistica. No gaires sectors d’ac-
tuacié de govern poden dir, doncs, que la seva politica ha estat tan divul-
gada i proclamada: com correspon, perd, a una politica que continua con-
siderant vital i imprescindible I'activa participacié de tota la poblacié en
el procés de recuperacié de la llengua catalana, bo i anant —aix{ espero—
cap a la clarificacié dels drets lingtiistics de la comunitat lingiiistica catala-
na en sectors on fins ara no han estat definits. Per tant, a les campanyes
cal afegir, a parer meu, un reforgament al marc legal. I el fet que aquest
s’hagi anat quedant estret és un testimoni verag del progrés que hi ha
hagut en els darrers anys.
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