





No es pot obtindre una descripci6 global de I'tis de les llengiies
en 'ambit de la comunicacié entre 'empresa de serveis i la persona
consumidora sense abordar un tipus d’empresa que concentra una
gran proporcié de les vendes i de activitat comercial que es produeix
al Pais Valencia. Es tracta de les empreses multinacionals que tenen
presencia en aquest territori, les quals han quedat fora de I'estudi
principal d’aquesta investigacié per les dificultats per a delimitar-ne
I'univers en les mateixes condicions que les empreses de capital
valencia.

Les dades d’aquest estudi pilot procedeixen de la llista Forbes de
les principals empreses del mén. D’aquest llistat, shan seleccionat
aquelles mercantils que es dediquen a alguna de les activitats que ha-
viem seleccionat en la metodologia per a definir 'univers d’empreses
valencianes de serveis B2C. I d’aquestes, les que tenen implantacié
al Pais Valencia. Finalment, s’ha seleccionat un conjunt de 40 esta-
bliments que pertanyen a 16 empreses de diferents ambits d’activitat:
Banco de Santander, BBVA, Bankia, Caixabank, Deutsche Bank, El
Corte Inglés, Nike Store, Carrefour, Inditex, Disney Store, Kentuky
Fried Chicken, McDonald’s, Starbucks, Telefénica, Vodafone i
Marriot Hotels. Aixi, es disposa de 16 casos per a I'analisi de les
pagines web, xarxes socials i interacci escrita electronica, i 40 per a

interaccié telefonica.
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ESTUDI PILOT AMB MULTINACIONALS...

3.1. PAGINA WEB

Pel fet de ser empreses que tenen activitat en tot 'Estat, la llen-
gua d’inici de les webs especifiques per a Espanya (amb domini .es
en la majoria dels casos) és el castella. No obstant aixo, en alguns

casos hi ha possibilitat d’accedir a altres idiomes:

Llengiies de la web

Indicador Percentatge
Castella (sempre idioma inicial) 100,0 %
Catala/valencia 50,0 %
Anglés 50,0 %
Alemany 6,3%
Francés 6,3%
Altres llengiies 12,5%

El catala/valencia esta present en el 50 % dels casos, i trobem
tres entitats que fan una distincié entre catala i valencia (El Corte
Inglés, Bankia i Caixabank). LCobservacié que fan de la societat
algunes marques fa incrementar lleugerament la preséncia del
catald/valencia. Es el cas d’Inditex, que en els seus portals de Zara,
Massimo Dutti i Bershka ofereix el catala com a primer idioma quan
el cercador detecta certes caracteristiques de la clientela (ubicacié o
idioma preferent en el navegador). Per altra banda, I'anglés també

esta present en el 50 % de les pagines web d’aquestes empreses.
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3.2. XARXES SOCIALS

Presencia de les llengiies en els comptes publics de xarxes socials

1 2 3 4 5
Facebook 87,5% | 7,1% 6,3% | 14,3% | 12,5%
Twitter 87,5% 0% 0% | 14,3% | 12,5%

Xarxes video 100,0 % 0% 0% | 18,8% | 18,8%

Xarxa social

Xarxes d’imatges | 68,8 % 0% 6,3% | 18,2% | 12,5%

1. Empreses que en disposen. 2. En valencia (sobre el total d’empreses que
disposen de la plataforma). 3. En valencid (sobre el total d’empreses). 4.
En anglés (sobre el total d’empreses que disposen de la plataforma). 5. En
anglés (sobre el total d’empreses)

Com es pot apreciar en la taula anterior, la presencia de xarxes
socials tecnologiques en aquestes empreses és molt habitual. Desta-
quen el 87,5 % dels casos que utilitzen Facebook i Twitter i el 100 %
que disposen de compte de xarxes de video. Per altra banda, es cons-
tata 'absencia del valencia com a llengua d’as, en percentatges que
no superen el 7 %. En termes comparatius, és molt més destacada
la preséncia de 'anglés, que supera en almenys el doble de la del va-

lencia en totes les xarxes.
3.3. CORREU ELECTRONIC | FORMULARIS WEB

Les contestacions a la demanda d’informacié feta en valencia
sota una formulacié estandarditzada® dona com a resultat un
percentatge de resposta limitat. D’un 30 % de les empreses no s’ha
rebut resposta; i de les empreses que si que han contestat, només un

40 % ho ha fet en valencia/catala:
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ESTUDI PILOT AMB MULTINACIONALS...

Llengua de resposta al correu electronic o formulari web

Llengua Percentatge
Castella 60 %
Valencia 40%
Total 100,0 %

3.4. TELEFON

Per a lestudi de I'atencié telefonica als clients i les clientes dis-

posem de més casos (un total de 40). La rad és 'ampliacié a la unitat

“establiment”, que ha fet possible arribar a una mostra més gran.

Aix0 suposa al voltant de 3 casos més per empresa multinacional.

Del total de casos, un 10 % ha atés mitjangant contestador automa-

tic, i d’aquests, tots han reproduit els missatges automatics de ben-

vinguda en castella.

Llengua que empra la persona treballadora

Llengua ..quan contesta ...quan sent parlar en valencia
Valencia 15,0 37,5
Castella 85,0 62,5
Total 100,0 100,0

Pel que fa a les converses no automatitzades, un 15 % de les em-

preses utilitzen el valencia com a llengua en la primera interaccid,

només despenjar 'aparell. Aquest percentatge s'incrementa quan el

¢ El missatge enviat era: “Bon dia, voldria saber quin és el vostre teléfon de

contacte i horari d’atencié per a fer una consulta. Moltes gracies”.
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treballador de 'empresa sent la interlocutora parlar en valencia, fins

a arribar a un 37,5 %.

3.5. ESTUDI COMPARATIU ENTRE EMPRESES GRANS
DE CAPITAL VALENCIA | MULTINACIONALS

La inclusié d’aquest estudi pilot sobre I'ts de les llengiies en
Iatencié al puablic per part de les multinacionals que operen al terri-
tori valencia proporciona una informacié6 valuosa, principalment pel
seu pes en 'economia valenciana (facturacié, llocs de treball, nombre
de clients i clientes...). Es tracta d’un grup de grans empreses la com-
plexitat de les quals (organitzacid, infraestructures, estructura, etc.)
implica politiques d’atencié al public bastant planificades en termes
d’estrategia comercial i, en molts casos, especifiques segons les
caracteristiques dels diferents territoris on operen. En aquest apartat
final volem contraposar els resultats d’aquestes multinacionals als de
les empreses grans de la mostra de societats de capital valencia per a
valorar adequadament com estan actuant unes i altres (en tot cas,
tenint en compte que la mostra és molt petita i, per tant, només s’ha
d’entendre com una aproximacid, al contrari del que passa amb la
mostra estadisticament representativa d’empreses de serveis de capital

valencia).
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ESTUDI PILOT AMB MULTINACIONALS...

Penetracié de diferents mitjans telematics i as de les llengiies en
empreses grans de capital valencia i en empreses multinacionals
que operen en territori valencia

Indicadors segons mitja telematic | Empr. valencianes | Multinacionals
Presencia de pagines web 50,0 % 100,0 %
Castella 99,0 % 100,0%
Valencia 1,0% 50,0 %
§ Anglés 14,0 % 50,0 %
Francés 8,0% 6,3%
Alemany 6,5% 6,3%
Altres 4,5% 12,5%
Preseéncia de xarxes socials 46,5 % 100,0 %
o | Preséncia en Facebook 98 % 87,5 %
é Valencia en Facebook 1,2% 7,1%
E Anglés en Facebook 4,7 % 14,3%
s Preséncia en Twitter 27,5 % 87,5 %
Valencia en Twitter 0% 40,0 %
é). Resposta en valencia 50,0 % 100,0 %
= | Resposta inicial en valencia 3,6% 15,0%
1% Valencia, quan sent parlar en 34,6 % 37,5%
= aquesta llengua
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Destaca, en primer lloc, la major preséncia en les multinacionals
de les eines tecnologiques d’informacid i interaccié amb els clients i
les clientes (pagina web, xarxes socials). Aixd suposa una base més
ampla per a 'analisi de les llengiies. En termes generals, en les mul-
tinacionals és més elevat I'Gs del valencia i dels idiomes estrangers
que en les empreses valencianes. La dada més rellevant és la que
s'observa en les webs: el valencia/catala esta present en la meitat de
les empreses foranes enfront de la quasi nul-la preséncia en les
empreses valencianes. També és clarament major 'is del valencia en
Facebook. Per a la resta de situacions els percentatges son bastant
semblants, tot i que destaca la major probabilitat de ser atés inicial-
ment en valencia en aquestes empreses multinacionals quan es fa
alguna consulta per telefon. Queda pendent una analisi que sume
més casos i que puga estar més a prop de ser representativa, perd en
la politica lingiiistica d’aquestes companyies s'albira un major com-
promis amb les persones valencianoparlants, encara que siga perque

disposen de més recursos per a donar resposta a aquesta demanda.
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Després d’iniciar fa un parell d’anys una investigaci6é semblant a
aquesta sobre els ajuntaments valencians, era d’esperar que els regis-
tres d’as del valencia en la comunicaci6 telematica de les empreses
estiguera per davall del que vam obtindre aleshores. Les entitats mu-
nicipals, de caracter public, tenen o han de tindre un compromis
amb les lleis i, especialment, amb una que fa referéncia a aspectes
tan quotidians i intricadament lligats a la nostra manera de ser com
la Llei d’as i ensenyament del valencid, i més encara en el domini
lingiifstic valencid. Ara hem treballat amb entitats privades, la
comunicacié de les quals no és objecte d’aquesta llei, de manera que
poden operar segons la seua conveniéncia. No obstant aixo, es podia
esperar un Us una mica més estés del valencia, encara que siga per
adaptaci6 a la clientela potencial de determinades zones. Pero la
realitat és que I'ts del valencia entre les empreses valencianes de
serveis dirigits a la persona consumidora final ha sigut absolutament
marginal i, per tant, les diferents lectures i conclusions que anem a
fer a partir d’aci no escapen a aquesta pinzellada en gros, que parla
d’una preseéncia residual de la llengua propia dels valencians i les

valencianes en aquestes entitats.
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4.1. TAULES COMPARATIVES ENTRE ELS AJUNTA-
MENTS VALENCIANS | LES EMPRESES DE SERVEIS

DE CAPITAL VALENCIA

Considerant que 'any anterior vam finalitzar un estudi semblant

a aquest perd amb els ajuntaments com a poblacié objecte, tenim
q

Poportunitat de comparar moltes de les dades i d’aprofundir aixi en

analisi del que aci hem obtingut. Compilem tres taules: una, del

percentatge de penetracié dels mitjans telematics; una segona, de la

preséncia del valencia en aquests mitjans; i la darrera, de preséncia

de I'anglés en pagines web i xarxes socials.

Penetraci6 de mitjans telematics en empreses de serveis i ajunta-

ments valencians (%)

Empreses 2018 | Ajuntaments 2017
Pagines web 50,7 % 99,8 %
Facebook 46,1 % 76,2%
Twitter 13,0% 47,6 %
Xarxes de video 3,9% 40,4 %
Xarxes d’imatge 7,7 % 5,9%
Google+ 4,8% 1,8%
Contestador telefonic 17,3% 48,5 %
Res. a un correu electronic 49,5% 72,1%
Temps de resposta (dies) a 0,16 0,29

un correu electronic (mit-

jana retallada al 5 %)
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En general, els ajuntaments disposen de més eines lligades als
mitjans telematics que les empreses, i aixd es veu molt clar en les pa-
gines (practicament el 100 % enfront de poc més de la meitat), les
xarxes socials principals i la centraleta telefonica de resposta auto-
matica. També el percentatge de resposta a un correu electronic en
valencia és bastant més elevat. Les empreses, per la seua banda,
només destaquen en xarxes socials minoritaries (Google+, Insta-
gram...) i en el temps de resposta al correu electronic (les empreses
que contesten, ho fan, en general, una mica més rapid).

Si bé la majoria dels ajuntaments sén de municipis petits (per
davall dels 2.000 habitants) i amb pocs recursos materials i humans,
sha de tindre en compte que el pes de les microempreses sobre el
total és més elevat que en el cas dels consistoris (97 % de microem-
preses enfront de 57 % de municipis petits) i aixo condiciona els

resultats de penetracié i Gs de mitjans telematics.

Presencia del valencia en els mitjans telematics d’empreses de ser-
veis i ajuntaments valencians

Empreses 2018 |  Ajuntaments 2017
Pagina inicial del portal web 0,1% 37,1%
Pag. web (ot o gircbé tor en la llengua) 1,0% 67,3%
Facebook 1,2% 66,5 %
Twitter 0,0 % 65,9 %
Resposta a c. electronic 33,5% 65,5%
Errades en el text en valencia 58,9 % 37,6 %
Contestador telefonic 2,4% 57,8%
Resposta telefonica inicial 3,6% 60,6 %
Resposta telefonica després 0,16 0,29
de sentir parlar en valencia
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Les diferéncies quant a I'Gs del valencia en els mitjans telematics
per part d’empreses de serveis i ajuntaments valencians sén molt mar-
cades i, de manera general, es podrien resumir en un us residual per
part de les empreses i un s molt majoritari, al voltant dels dos tergos,
per part dels ajuntaments. Les empreses només registren un percen-
tatge digne de mencié quan constaten que la potencial clientela parla
en valencia i, fins i tot en aquests casos, només un percentatge lleu-
gerament superior a la tercera part de les mercantils en fa s.

Es a dir: al voltant dels dos tercos dels clients i clientes de les em-
preses valencianes de serveis que usen el valencia per a dirigir-s’hi no
reben resposta en la seua llengua. A més, hi ha una major proporcié
d’empreses amb resposta (en valencia) que conté errades en el correu
electronic (58,9 %) que d’ajuntaments (37,6 %), cosa que confirma
el poc o nul interés a formar el personal de les empreses en la llengua

propia del Pais Valencia.

Preseéncia de I'anglés en els mitjans telematics d’empreses i ajun-
taments valencians

Empreses 2018 |  Ajuntaments 2017

Pég web (tot o gairebé tot en la llengua) 14,1 0/0 6,1 0/0
Facebook 4,7 % 3,9%
Twitter 9,8% 1,6 %

Si el valencia és bastant menys usat per les empreses que pels
ajuntaments, ocorre el contrari amb 'anglés, que presenta registres
baixos en tots els casos, sempre per davall del 15 %, pero hi ha més
del doble d’empreses que d’ajuntaments que redacten els continguts
de les pagines web en anglés, una mica més en Facebook i més de sis
vegades en Twitter (9,8 enfront d’1,6 %). La vocacié turistica de
'economia valenciana esta en I'arrel d’aquests resultats que, en qual-
sevol cas, no representen un Us massa intensiu de I'anglés, en part

perqueé la immensa majoria de les empreses sén micropimes.
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4.2. PES DEL VALENCIA EN EL CONJUNT DE MODA-
LITATS DE COMUNICACIO TELEMATICA

En la darrera sintesi de dades, el que plantegem com a inici és
un recull de les situacions de comunicacié telematica, i sobre la base
d’aquestes situacions, que en sén un maxim de 8, quantes d’aquestes
sexpressen en valencia. Per tant, és un percentatge sobre el nombre
de situacions de comunicacié telematica que es donen en cada em-
presa,” siga amb les pagines web, xarxes socials, correu electronic o

telefon.

Distribucié en termes relatius del percentatge d’elements en valencia
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0-25% 26-50% 51-75% 76-100 %

7 La majoria té entre 2 i 4 situacions. Només un 11,5 % té 7 o 8 situacions,
en linia amb l'escassa penetracié de tecnologies o plataformes telematiques
en les empreses valencianes (que hem de recordar que sén molt majoritaria-

ment micro).
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En consonancia amb les dades de I'anlisi al detall, la gran majoria
de les empreses (82,1 %) no superen el 25 % de les situacions tecno-
logiques en valencia. Les que tenen més de la meitat d’aquestes situa-

cions en la llengua propia del Pais Valencia no superen el 5 %.

Percentatge de situacions en valencia en funcié del nombre de

situacions tecnolbgiques

Nombre de situacions tecnologiques N | % mitja| Desv. tip.
De2a3 176 | 16,43 27,96
De4a5s 112 11,78 17,03
6 0 més 109 9,61 11,04
Total 397 | 13,24 21,64

Al contrari del que passa amb els ajuntaments, com més situa-
cions tecnologiques hi ha en les empreses (que normalment és sino-
nim de penetracié d’eines tecnologiques), menys s del valencia.
Aixi, quan ja sarriba a tindre totes o gairebé totes les tecnologies o
plataformes, el percentatge d’aquestes que esta en valencia no supera

el 10 %.

Percentatge de situacions en valencia en funci6 de la grandaria
de I'empresa

Grandaria N % mitja Desv. tip.
Micro 220 16,43 27,96
Detita 69 11,39 14,35
Mitjana 58 8,98 11,70
Gran 50 12,94 16,32
Total 397 12,31 18,79
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La grandaria de 'empresa no és una variable relacionada amb el

percentatge de situacions telematiques en valencia: I'encapgalen les

micro i les grans, i amb les altres, tot just hi ha diferéncies.

Percentatge de situacions en valencid en funcié de I'entorn

(rural/semiurba/urba)

Entorn N % mitja Desv. tip.
Rural 26 10,85 15,12
Semiurba 127 24,33 28,15
Urba 245 7,75 15,32
Total 397 13,24 21,64

Clarament és 'entorn semiurba on el valencia té més pes en les

situacions telematiques, amb prop del 25 % com a percentatge mitja.

Percentatge de situacions en valencia en funcié de la zona

Zona N | 9% mitja | Desv. tip.
Baix Segura i cix interior del Vinalopé 45 1,67 7,41
Area metropolitana d’Alacant-Elx 64 3,32 10,17
Comarques centrals valencianes 57 24,34 27,55
Area metropolitana de Valéncia 182 14,75 20,54
Area urbana de Castell6 25 21,49 27,37
Nord de Castelld 13 25,66 35,02
Interior Castell6-Valéncia 11 2,13 5,34
Total 397 13,24 21,64
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Les zones de Castell6 (area urbana i nord) i les comarques centrals

son les que destaquen per damunt de la resta d’arees geografiques,

amb més del 20 %. Negativament, destaquen les zones més castella-

noparlants (Baix Segura/interior del Vinalopé, Alacant-Elx, interior

Castellé-Valencia), amb percentatges mitjans per davall del 5 %.

Percentatge de situacions en valencia en funcié de la provincia

de la seu social

Provincia N % mitja Desv. tip.
Alacant 143 7,74 18,61
Castells 42 20,73 29,08
Valéncia 212 15,46 21,09
Total 397 13,24 21,64

En linia amb el que hem vist per zones, Castell6 és la demarcacié

provincial més destacada, amb més del 20 %, seguida de Valéncia

(15,46), i a la cua queda Alacant, amb prop del 8 %.

Percentatge de situacions en valencia en funcié del domini lin-

giiistic

D. lingiiistic N % mitja Desv. tip.
Valencia 349 14,83 22,51
Castella 48 1,71 6,16
Total 397 13,24 21,64

Logicament, les zones de domini lingiiistic valencia queden

bastant per damunt de les de domini castelld, pero el percentatge del

domini valencia no supera el 15 % i, per tant, no és una variable que

determine un as habitual.
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Percentatge de situacions en valencia en funcié de la zona

Activitat N | % mita | Desv. tip.
Tallers i reparacions 27 14,69 16,70
Comerg minorista 124 14,93 23,97
Hostaleria i turisme 79 10,91 19,55
Immobiliari/financer 70 13,37 25,93
Sanitari/assistencial 38 11,02 15,72
Cultura, esports i jocs 23 7,46 15,41
Serveis personals 36 17,15 20,45
Total 397 13,24 21,64

Serveis personals, comerg al detall, tallers/reparacions i immo-
biliaries/serveis financers sén les activitats per damunt de la mitjana

global, pero les diferéncies no sé6n molt acusades.

Percentatge de situacions en valencia en funcié del capital social

Capital social N | 9% mitja | Desv. tip.
Fins a 3.000 € 182 11,85 20,06
De 3.001 2 50.000 € 132 15,94 25,04
De 50.001 a 150.000 € 46 12,00 19,24
Més de 150.000 € 37 11,90 18,47
Total 397 13,24 | 21,63899
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Tampoc en capital social hi ha diferéencies molt marcades, perd
sembla que les empreses amb un capital mitja sén les que destaquen

lleugerament.

En resum, el retrat robot de 'empresa que fa una aposta
més clara pel valencia en la seua comunicacié telematica és,
logicament, del domini lingiiistic valencia, d’entorn se-
miurbd, de les comarques centrals valencianes i la zona va-
lencianoparlant de Castelld, de capital social mitja, i dels
serveis personals, comerg al detall i tallers. Perd només I'en-
torn semiurba i les arees geografiques indicades registren per-

centatges mitjans dignes de mencid.

4.3. BALANC PER SEGMENTS

El baix nombre de casos en la majoria de les variables lingiiisti-
ques impedeix fer un perfil complet de les empreses que més as fan
del valencia en les comunicacions telematiques. No obstant aixo,
aquest nombre de casos és raonablement elevat en les interaccions
(resposta a una trucada telefonica en valencia i resposta a un correu
electronic en valencia), de manera que operarem amb aquests dos
indicadors per a fer el balang per segments.

En el cas de la interaccié a través de correu electronic, les
empreses que més responen en valencia no sén grans, sén més aviat
d’entorns rurals o com a molt semiurbans, de zones de domini
lingiiistic valencia (perd no és una variable tant determinant com
es podria esperar), de la zona litoral de la demarcacié provincial de
Castell6 i de les comarques centrals valencianes, que es dediquen a
cultura/esports/jocs i a comerg al detall i que disposen d’un capital

social mitja.
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Pel que fa a la resposta en valencia en la interaccié telefonica,
s6n d’entorns semiurbans, clarament de domini lingiiistic valencia,
i més concretament de les comarques centrals valencianes i el litoral
de Castelld, sobretot tallers/empreses de reparacions o empreses de
serveis personals, perd també comerg al detall, i de capital social
mitja.

Combinant totes dues interaccions, podriem dir que es tracta
d’empreses de zones semiurbanes, del domini lingiiistic valencia, perd
sobretot de les comarques centrals valencianes i el litoral de Castelld,
de capital social mitja i amb un pes important del petit comerg. Es
un perfil en la linia del que sha vist en el pes del valencia en el conjunt

de modalitats de comunicacié telematica, I'apartat anterior.
4.4. CONCLUSIONS

* La mostra representativa d’empreses de capital valencia del sec-
tor terciari que tenen relaci6 directa amb la persona consumidora final
esta molt condicionada per una estructura absolutament dependent
de les microempreses. Aix0 determina el resultat final, perque es tracta
d’empreses que no solen disposar de totes les tecnologies i plataformes
de comunicacié telematica, i tampoc disposen de recursos suficients
per a traduir continguts en diferents llengiies. Tot i que hem sobrere-
presentat en la mostra inicial les empreses mitjanes i grans per a poder
conéixer quin és el seu comportament, en els resultats globals aquestes
només representen el 0,3 %. Les variables entorn i activitat també
han registrat perfils dominants que condicionen el resultat final. Aixi,
les empreses d’entorn urba i les d’activitats relacionades amb el flux
de turisme (comerg al detall, hostaleria i serveis immobiliaris) sén
molt dominants en el teixit valencia.

* La penetracié de pagines web en les empreses de serveis B2C

sacosta al 50 %, pel pes elevadissim de la microempresa. No obstant,

109



BALANC

la preséncia de web en les empreses grans i mitjanes arriba al 100 %
i en les petites supera el 80 %. En termes generals, I'Gs de les xarxes
socials esta bastant estés: un 46,7 % de les empreses tenen almenys
una xarxa social. La mitjana de xarxes utilitzades esta al voltant d’una,
perd va incrementant-se fins a gairebé 3 xarxes en les empreses grans.
La xarxa social més habitual en 'empresa valenciana és, amb claredat,
Facebook. Si bé entre les microempreses aquesta xarxa social no
arriba al 50 %, en la resta de categories la utilitzacié de Facebook és
molt majoritaria (per exemple, dues terceres parts de les petites i tres
de cada quatre empreses mitjanes tenen Facebook). La pauta d’'un
increment de I'as de les xarxes socials en funcié del volum de perso-
nes treballadores també es registra per a la resta de plataformes. Per
altra banda, tot i que a gran distancia, Twitter és la segona xarxa so-
cial més usada, seguida de plataformes de video com YouTube, men-
tre que les xarxes d’imatge, Google+ o LinkedIn (en aquest cas, tot
i tractar-se d’empreses), tenen una presencia bastant menor que les
xarxes liders. Per a finalitzar amb el repas per la penetracié de tecno-
logies, la centraleta telefonica és un recurs no massa utilitzat per les
empreses de serveis valencianes (17,4 %). De tota manera, i com
passa amb la resta, com més gran és 'empresa, més probabilitat hi
ha de trobar aquesta tecnologia (en la microempresa només és del
17 %, pero arriba al 60 % en les empreses més grans).

e El valencia, en general, té una presencia molt reduida en els
mitjans telematics de les empreses valencianes, i aixd sha pogut com-
provar des de primera hora, amb I'idioma de la pagina web inicial
de lentitat, que esta practicament en tots els casos en castella. Quan
sobserva el conjunt de les webs augmenta la preséncia d’uns altres
idiomes, pero el valencia continua tenint-hi un lloc marginal, fins al
punt que el seu percentatge (1 %) és inferior al del rus. Aixo contrasta
amb una presencia destacada de I'anglés (14 %), 'alemany i el francés

(tots dos al voltant del 7 %). Només escapen a aquesta situacié pro-
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fundament deficitaria de la llengua propia del Pais Valencia les em-
preses grans (el 20 % de les pagines web estan en valencia, pero en
anglés ho estan el 50 %). I els percentatges sén superiors al 5 %
en les immobiliaries i en les empreses del domini lingiiistic valencia
de Castell6. En tota la resta de segments d’empreses valencianes, la
llengua propia practicament no apareix en les pagines web. I ni tan
sols el domini lingiiistic hi t¢ alguna influéncia.

* La vocacié turistica del sector terciari valencia, com estem
apuntant, implica que les llengiies estrangeres estan més presents que
el valencia, i aixd és encara més notori a la Costa Blanca (Alacant) i
en el negoci immobiliari, on s’arriba al 58 % de webs en anglés, el
41 % en francés i el 29 % en alemany. També el capital social i la
grandaria sén variables associades a la preséncia de les llengiies
estrangeres: a més capital social i més volum de treballadors i treba-
lladores, més presencia dels idiomes forans.

* Quant a les llengiies d’ts de les xarxes socials per part de les
empreses, el castella és clarament predominant i el valencia tot just
té espai. Encara que amb percentatges d’ts baixos (des del 5% en
Facebook fins a quasi el 20 % de xarxes de video o LinkedIn), I'anglés
té moltissima més presencia que el valencia. Les comarques centrals
son les iniques que donen espai al valencia en Facebook, sén comar-
ques on I'ts social de la llengua propia és més elevat que a la resta de
territoris. Les llengiies foranes sén més utilitzades a les comarques
marcades per I'arribada de turistes estrangers: el litoral de les comar-
ques centrals i el Baix Segura. Es clar I'esforg d’acostament lingiifstic
a residents estrangers i per aixo trobem percentatges elevats d’as de
les llengties foranes en un sector com el sanitari, clarament orientat,
en molts casos, a 'atencié de persones grans que s’assenten en zones
del territori valencia en els anys de retir.

* Pel que fa a la interacci6 per correu electronic, ja d’entrada, al

voltant de la meitat ni tan sols contesta a un correu escrit en valencia.
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Tenint en compte que la proporcié dels que no contesten és molt
més elevada en el domini lingiiistic castelld, hem de suposar que la
consideracié a la llengua esta tenint un paper a 'hora de fer el pas
de contestar. I una vegada s’ha donat aquest pas, només un terg de
les empreses respon en valencia (en els ajuntaments era al voltant de
dos tercos), en la majoria dels casos amb errades ortografiques, tot i
ser basicament respostes breus, normalment d’una o dues linies.
Només les empreses de 'entorn rural i del domini lingiiistic valencia
de Castellé responen majoritariament en valencia (shi aproximen
les d’entorn semiurba i les de les comarques centrals).

* El valencia també és testimonial en els contestadors automatics
de les empreses i té menys preséncia que I'anglés. El percentatge tam-
poc augmenta massa quan observem les respostes espontanies a una
trucada (3,6 % en valencid). Només quan la persona que treballa en
Pempresa sent parlar en valencia la interlocutora augmenta la propor-
ci6 de la llengua propia fins al 35 %, perd aquesta xifra també queda
molt per davall de les expectatives, amb una amplissima majoria que
encara contesta en castella. Aci si que té una importancia decisiva el
fet d’ubicar-se en el domini lingiiistic valencid, i també en zones
especifiques com ara el litoral castellonenc o les comarques centrals,
en entorns semiurbans i en activitats d’arrelament al territori com ara
petits tallers d’automocié o perruqueries. Perd insistim en el fet que
fins i tot els segments destacats estan oferint xifres que no responen a
la normalitat lingiiistica, ans al contrari: apunten a I'ambit de I'em-
presa privada com un dels que més clarament reflecteix la situacié de
diglossia que pateix el Pais Valencia.

* Com s’ha pogut veure en I'estudi pilot amb empreses multi-
nacionals, les pautes de comportament quant a I'Gs de llengiies no
difereixen molt de les empreses de capital valencia. No obstant aixo,
resulta destacable que el catala/valencia (algunes webs de les multi-

nacionals fan aquesta distinci6) esta present en el 50 % dels casos
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davant de I'l % que presenta el global de les empreses valencianes.
La seua grandaria, una major complexitat organitzativa i un major
grau de planificacié de la interaccié amb la clientela podrien explicar
aquesta preocupacié per adregar-se des dels portals web amb la llen-
gua d’as dels clients i clientes. De fet, aquesta dada esta més prop
del percentatge de preséncia del valencia en les webs de les empreses
valencianes “grans”, que arriba al 20 %. El potencial de difusié del
valencia en els mitjans telematics d’aquestes empreses multinacionals
és molt destacable, donat el gran volum de clients i clientes i el seu
gran desplegament en les xarxes socials.

* Logicament, aquests resultats per s{ mateixos prescriuen una
actuacié urgent en 'ambit de les empreses per part de les autoritats
en materia de politica lingtiistica. A la llum d’aquestes dades, podem
dir que el valencia esta radicalment absent de 'empresa valenciana
en la seua comunicacié amb els client i les clientes, i aixo és un
altre fet que ens parla del risc en queé es troba la supervivencia de la

llengua.
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Aquesta investigacioé té com a objectiu conéixer quin
és I's de les llenglies en els mitjans telematics de
diferents ambits (ajuntaments, empreses, etc.), un
objectiu que és essencial per a disposar d'un
diagnostic precis que ajude a orientar adequada-
ment les politiques lingulistiques.

Hem plantejat una investigacio centrada en el sector
serveis, i especificament en aquells que es relacionen
directament amb les persones consumidores, i no
unicament el comerg i I'hostaleria, sind també els ser-
veis personals, financers, etc.

Es un espai public del qual no es tenia informacié i
que esta més allunyat de la intervencié directa de
I'’Administracié. Es tracta d'un estudi sense prece-
dents i que implica l'inici d'una serie longitudinal amb
preses d'informacié futures que donen compte de

I'evolucio dels indicadors que farem servir.
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