




Arran de les preguntes anteriors, es demanava també a les per-
sones enquestades el grau d’acceptació que donarien a algunes de les
plausibles actuacions públiques pel foment del valencià al sector
industrial.

9.1. ajudEs EconòMiquEs

Amb la primera d’aquestes, que consisteix en la possibilitat d’a-
judes públiques per utilitzar el valencià en les comunicacions empre-
sarials, el 38,2 % no hi estan gens d’acord, el 19,2 % hi estan poc
d’acord, el 30,9 % bastant d’acord i l’11 % ho estan molt. Al domini
valencianoparlant i a les províncies de València i de Castelló mostren
una major conformitat amb l’afirmació que a les zones castellanopar-
lants i que a la província d’Alacant, respectivament.
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Valoració de les ajudes econòmiques públiques per a les
empreses que vulguen utilitzar el valencià en les comuni-
cacions, segons la província de l’empresa

Hauria d’haver-hi ajudes eco-
nòmiques públiques per a les
empreses que vulguen utilitzar
el valencià en les seues comuni-
cacions? (%)

Alacant Castelló València Total

Gens d’acord

21,6 18,1 16,6

7,0 17,0 14,3

Poc d’acord

Molt d’acord 11,0

19,2

Bastant d’acord

44,1 30,9 32,8 38,2

26,6 34,0 35,4 30,9

0,7 - 0,9NS/NC 0,7

100 100 100Total 100

Font: Enquesta sobre l’ús del valencià en la indústria, 2019.

El comportament d’aquesta variable és independent de totes les
característiques de l’empresa i del càrrec de la persona enquestada.

9.2. llEi d’EtiquEtatGE En valEncià

Davant de la possibilitat de l’existència d’una llei que obligara a
l’etiquetatge en valencià dels productes a la Comunitat Valenciana,
quasi la meitat de les persones enquestades s’hi mostren gens d’acord
(49,1 %), el 24,9 % poc, el 18,9 % bastant i el 6,1 % molt. Com
ocorre en l’apartat anterior, les proporcions indiquen que serien més
favorables a aquesta llei a les zones valencianoparlants i a les provín-
cies de València i Castelló.

vAlORAciÓ d’AcciONs púBliQUes
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Valoració d’una llei que obligara a etiquetar en valencià
els productes que es comercialitzen a la Comunitat Va-
lenciana, segons la província de l’empresa

Hauria d’haver-hi una llei que
obligara a etiquetar els productes
que es comercialitzen a la C.
Valenciana en valencià? (%)

Alacant Castelló València Total

Gens d’acord

21,7 21,3 29,2

3,6 10,6 8,2

Poc d’acord

Molt d’acord 6,1

24,9

Bastant d’acord

58,2 40,4 40,3 49,1

14,7 27,7 22,1 18,9

1,8 - 0,2NS/NC 1,0

100 100 100Total 100

Font: Enquesta sobre l’ús del valencià en la indústria, 2019.
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Les indústries de transformació de paper veuen amb millors ulls
la proposta que les del calçat i el vestit, així com ho fan les empreses
que no importen o exporten productes, respecte a les que sí que ho
fan.

9.3. llEi d’EtiquEtatGE bilinGüE

Pel que fa a una llei que obligara a l’etiquetatge bilingüe dels pro-
ductes, el 43,2 % de les persones enquestades s’hi mostren bastant
d’acord i el 13,1 % molt d’acord, enfront d’un 24,5 % que no ho està
gens i el 18,3 % que ho estan poc. A la zona valencianoparlant la pro-
posta té una major conformitat, així com a la província de València
respecte a la d’Alacant.
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Valoració d’una llei que obligara a etiquetar els productes
que es comercialitzen a la Comunitat Valenciana en les dues
llengües oficials (valencià i castellà) segons la província

Hauria d’haver-hi una llei
que obligara a etiquetar els
productes que es comercialit-
zen a la C. Valenciana en les
dues llengües oficials (el valen-
cià i el castellà)? (%)

Alacant Castelló València Total

Gens d’acord

23,6 14,9 12,8

11,1 8,5 16,4

Poc d’acord

Molt d’acord 13,1

18,3

Bastant d’acord

27,7 20,2 21,6 24,5

36,4 56,4 48,6 43,2

1,2 - 0,6NS/NC 0,9

100 100 100Total 100

Font: Enquesta sobre l’ús del valencià en la indústria, 2019.

vAlORAciÓ d’AcciONs púBliQUes
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Les indústries de transformació del paper hi secunden més
aquesta mesura que en les de calçat i el vestit i en la de l’alimentació
i begudes.

9.4. llEi dE rEtolació En valEncià

Finalment, davant d’una llei que obligara a retolar en valencià els
cartells de les empreses a la Comunitat Valenciana, més de la meitat
de les persones enquestades hi mostren una absoluta disconformitat
(51,8 %), el 24,3 % hi estan poc d’acord, el 15,7 % ho estan bastant
i el 7,2 % molt. Tant a la província de València com a la Castelló es
veu més positivament l’acció que a la d’Alacant. També a les zones
valencianoparlants s’acceptaria millor que a les de parla castellana.
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Valoració d’una llei que obligara a retolar en valencià els
cartells exteriors de les empreses que tenen seu a la Co-
munitat Valenciana, segons la província

Hauria d’haver-hi una llei
que obligara a retolar en va-
lencià els cartells exteriors de
les empreses que tenen seu a la
Comunitat Valenciana? (%)

Alacant Castelló València Total

Gens d’acord

25,3 23,4 23,3

4,5 10,6 9,8

Poc d’acord

Molt d’acord 7,2

24,3

Bastant d’acord

59,0 44,7 44,8 51,8

10,1 21,3 21,1 15,7

1,1 - 1,0NS/NC 1,0

100 100 100Total 100

Font: Enquesta sobre l’ús del valencià en la indústria, 2019.
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En les indústries de béns personals estarien menys d’acord amb
la proposta que en la resta. Les empreses que no importen ni expor-
ten productes de l’estranger, per contra, l’acceptarien amb major
probabilitat.
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En encreuar el coneixement de la llengua, demostrat pels càrrecs
de responsabilitat de les indústries que fabriquen béns de consum,
amb la resta de variables d’anàlisi, es pot sentenciar que aquells que
compten amb més competències lingüístiques en valencià conside-
ren, en major mesura que els que no tenen tanta instrucció, el
següent:

• El valencià és important per a la seua empresa.
• En la indústria on treballen usen més la llengua, tant oralment
com en els escrits.
• S’ha incrementat l’ús oral i escrit del valencià en les indústries on
treballen, respecte als últims cinc anys.
• Els seus negocis fan una utilització major del valencià en les eines
de comunicació, a excepció de l’ús en l’etiquetatge del producte,
on no hi ha correlació.
• Són més favorables a la concessió d’ajudes econòmiques i a les
lleis que obliguen a retolar i etiquetar en valencià, així com a eti-
quetar de forma bilingüe.

Per a arribar a aquestes conclusions, s’han realitzat proves de
correlacions parcials, que controlaven que aquestes relacions no
estigueren influenciades per la província o zona lingüística on s’ubica
l’empresa, ni per la tipologia o la grandària de la indústria.
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Per a finalitzar, es detallaran una sèrie d’estratègies o accions que
podria implementar l’Administració autonòmica per a beneficiar la
presència del valencià en el sector industrial de producció de béns
de consum. Lògicament, hom podrà extraure’n d’altres tan vàlides
o més que les que apareixen en aquest apartat.

Des del punt de vista dels resultats que aquestes actuacions
poden generar en la normalització de la llengua en el sector indus-
trial, es poden configurar dues tipologies: les estratègies promocio-
nals, que tenen un caràcter menys ambiciós i un efecte més reduït;
i les estratègies reguladores, molt més pretensioses i que tindrien un
major efecte sobre la salut de la llengua.

11.1. EstratèGiEs proMocionals

Abans de començar, s’ha pogut comprovar que en el punt referent
als potenciadors de la llengua, les persones entrevistades advertien que
l’aspecte que més les induiria a ampliar la utilització del valencià en
les seues comunicacions és l’existència d’una àmplia demanda social
(38,9 %). Aquesta afirmació transgredeix el camp d’actuació pura-
ment industrial o empresarial i impacta en el camp social, en la po-
blació última consumidora dels productes que la indústria genera. Ni
tan sols afectaria directament la clientela del sector industrial.

Des d’aquest punt de vista, és evident que totes les accions que
es generen per a ampliar la demanda social serien benvingudes, com
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12 Com ara: “vosté té dret a rebre la informació dels productes en valencià”.
13 Dins dels programa EMMARCA’T. Departament de Cultura de la Ge-
neralitat de Catalunya.
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ara un compromís polític de tots els partits en favor del valencià; in-
crementar la formació en valencià; incorporar els conceptes d’igualtat
lingüística, dret lingüístic i marginació lingüística en la consciència
col·lectiva, la política, el mercat12 i els mitjans de comunicació; i,
com a conseqüència de l’anterior mesura, la capacitat d’arribar a una
denúncia, tant formal com informal, de l’anacronisme que representa
la desigualtat lingüística, unida a una potent campanya de sensibi-
lització social que afecte, transversalment, tots els suports de comu-
nicació, tant els tradicionals com els digitals. I ací l’Administració
pot copiar moltes accions que ja han donat bons resultats en altres
formes de marginació social que han anat llimant-se amb el temps,
com la desigualtat entre homes i dones, la immigració o la integració
social de persones amb algun tipus de restricció física (mobilitat,
mental...).

11.1.1. Generació d’arguments en favor de la llengua

Deixant de banda les actuacions socials o poblacionals i circums-
crivint-nos ja a l’àmbit purament industrial, un primer pas seria iden-
tificar els arguments que podrien portar les empreses industrials a
modificar la seua postura davant del valencià per a incorporar-lo a les
seues comunicacions.

De la mateixa manera que a Catalunya s’ha elaborat l’opuscle “50
raons per fer marca en català”13, caldria obtindre informació d’aquest
tipus que fonamentara un model d’argumentari potent amb el qual
es demostrara, efectivament, l’existència d’un mercat amb voluntat



14 A partir de les enquestes sobre el coneixement i l’ús social del valencià dis-
ponibles.
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de consumir productes en valencià. Això fa necessari un estudi que
reculla la preferència que part de la població té per la compra de pro-
ductes etiquetats i publicitats en valencià, així com el poder econòmic
de les persones valencianoparlants o de les zones valencianoparlants.
Els arguments també han de mostrar com les empreses líders de di-
ferents sectors ja s’han adaptat a la llengua, especificar l’alta compe-
tència en valencià14 que té la població, i la quantitat de formació i
alumnat que hi ha en valencià, així com qualsevol informació addi-
cional que contribuïsca a fer més atractiva la llengua.

D’altra banda, i des del punt de vista del màrqueting i de la co-
municació empresarial, un argument molt potent seria el posiciona-
ment estratègic que confereix el valencià a la indústria que l’utilitza.
En efecte, les indústries han de diferenciar els seus productes per a
poder vendre’ls en els lineals i les exposicions i resulta difícil fer-ho
en un mercat tan atomitzat, on el 78,2 % són microempreses i amb
productes de característiques molt semblants. En aquest context, les
empreses que no tinguen un avantatge competitiu clar podran assolir
aquesta diferenciació utilitzant la llengua.

Està clar que emprar el valencià els proveirà d’un posicionament
estratègic enquadrat en allò que és pròxim, que és de la zona, que
per se aporta una denominació d’origen, que és capital valencià i que
es fixa al territori i, fins i tot, que és de quilòmetre 0. Aquesta veta
de mercat, que curiosament moltes indústries cerquen amb inver-
sions milionàries, es pot aconseguir molt fàcilment utilitzant la llen-
gua autòctona en les comunicacions industrials.

Un altre argument molt poderós és la satisfacció de la clientela.
Les empreses busquen satisfer la clientela amb els seus productes
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gràcies a les qualitats que aquests tenen, i un producte etiquetat i
publicitat en valencià pot complir i, fins i tot, superar les expecta-
tives d’aquelles persones consumidores que se senten discriminades
per raó de la llengua i fidelitzar-les de manera definitiva.

Per al 37,9 % de les empreses valencianes que venen productes
a Catalunya, així com per a aquelles que volen obrir-se camí en
aquesta comunitat i a la de les Illes Balears, l’aplicació del valencià
als seus productes i, en general, en les seues comunicacions, podria
aplanar-los el camí. Prova d’això és que, en la part més analítica
d’aquest assaig, es desvela que les empreses que comercialitzen béns
a Catalunya ja empren més la llengua allà que ací, pel fet que, segons
les persones responsables de les indústries, hi està més implantada i
la demana la seua clientela.

Finalment, tots aquests arguments han d’arribar al personal
responsable de les indústries per a poder tindre impacte i, molt
especialment, als càrrecs que tenen una orientació al client i clienta
(vendes, màrqueting, comunicació, experiència de la clientela),
que, com s’ha vist, solen ser més permeables que aquells que com-
pleixen una funció més administrativa. En aquest cas, si bé emprar
les eines de comunicació tradicionals seria positiu, és innegable que
es poden utilitzar altres suports més eficients en termes de costos,
tenint en compte que la informació ha de ser transmesa d’una ma-
nera senzilla i atractiva, ja que les persones a les quals va dirigida
tenen molta feina i no volen enfrontar-se amb informació que siga
complexa o que requerisca un esforç important. Sota aquesta
premissa, els suports més assequibles serien els vídeos i les presen-
tacions, en aquest últim cas preferentment les animades, que
es podrien transmetre mitjançant xarxes socials i correus electrònics
adreçats als càrrecs de responsabilitat de les empreses, els quals
es poden adquirir mitjançant diverses bases de dades a un preu
econòmic.



15 S’ha pogut comprovar que el castellà és majoritari en totes les eines de co-
municació de la indústria de béns de consum.
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També es poden canalitzar mitjançant la intermediació d’orga-
nismes que aglutinen diferents sectors empresarials i industrials, com
confederacions o associacions empresarials i sectorials. En aquests
casos, a més de l’enviament digital d’informació, la realització
d’actes, jornades o presentacions davant dels associats i associades
reportarien bons resultats.

Finalment, a les grans indústries valencianes s’hauria d’arribar
d’una forma més directa, amb personal especialitzat que poguera
transmetre tots els avantatges d’incorporar el valencià a les seues co-
municacions. Aquesta forma de comunicació anirem desgranant-la
en els propers punts.

11.1.2. Actuacions en les empreses amb Rsc

La responsabilitat social corporativa (RSC), estratègia que cada
vegada posen en marxa més empreses industrials, reflecteix la forma
en què les empreses consideren les repercussions que la seua activitat
té en la societat i, més particularment, en els seus grups d’interés:
clientela, entitats proveïdores, accionistes, treballadors i treballadores,
etc.

Així, una empresa que ven productes a una zona valencianopar-
lant i faça les comunicacions empresarials15 en castellà, sense tindre
en compte les repercussions que aquesta activitat està tenint en un
lloc on el valencià és una llengua minoritzada, serà per definició una
empresa escassament responsable amb l’entorn en què desenvolupa
la seua activitat i, molt especialment, amb el seu grup d’interés més
important: la clientela.



Si bé l’RSC té un caràcter voluntari, els compromisos genèrics
adquirits per les empreses que la posen en marxa fan irrenunciable
l’ús del valencià en les diferents eines de comunicació. Aquesta
dissertació ha de ser la base per a una campanya selectiva dirigida a
empreses industrials que tenen implantades o estan implementant
accions d’RSC.

Ara bé, la comunicació amb aquestes empreses ha de ser personal,
no es pot basar en un enviament d’informació o a fer extensiu el pro-
blema mostrant-lo als mitjans de comunicació. Caldria un contacte
directe amb aquestes empreses i, més en concret, amb els responsables
d’RSC, mitjançant el qual es transmetera, a manera de presentació,
tant aquest argument com els anteriors relatius als drets lingüístics de
les persones. En aquest sentit, seria d’interés crear una nova figura de
“transmissors i transmissores de la llengua”, que serien persones for-
mades en aquest menester que actuarien com a comercials de la llen-
gua; en aquest cas, venent la necessitat d’utilitzar-la en les indústries.

11.1.3. signar convenis amb la clientela principal de la
indústria

La repercussió que tenen les cadenes comercials en la indústria,
especialment els supermercats, és inqüestionable. Aquests comerços,
que basen el seu negoci en la capacitat de compra que generen, tenen
a les seues mans la possibilitat de demanar condicions específiques
per als productes que les indústries els distribueixen i, per tant, d’in-
corporar el valencià en les comunicacions del producte. A això cal
afegir que la seua repercussió poblacional és elevada, ja que arriben
a molts consumidors i consumidores i com a empreses líders de mer-
cat tenen un efecte d’imitació sobre les persones que les segueixen.

Novament, ací no val la comunicació asèptica: es requereix una
intervenció personal d’experts i expertes en la transmissió dels argu-
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ments que poden condicionar aquestes firmes a sol·licitar a les enti-
tats proveïdores un canvi en les comunicacions i presentacions dels
productes: qualitat, drets lingüístics, proximitat del fabricant i
quilòmetre 0, capital valencià, etc.

11.1.4. Treballar amb els prescriptors i prescriptores

Les agències de disseny corporatiu, publicitat i comunicació en
general, per tal d’elaborar la imatge i la comunicació dels productes
i de les marques de manera senzilla, neta i fàcil de reconéixer i llegir,
difícilment recomanaran prioritàriament el valencià enfront del cas-
tellà, ja que, com diuen un 62,7 % de les persones enquestades, el
castellà l’entén tothom o més gent, i el 27 % afirmen que molts
clients i clientes no entenen o no saben llegir en valencià i aquesta
afirmació és la que transmetran en els brífings (briefings) a les em-
preses de comunicació.

Però aquestes empreses podrien ser perfectes prescriptores de
publicitat en valencià si tingueren arguments o motivacions suficients
per a assolir-ho, i si els conegueren. Les motivacions demanarien
desenvolupar les actuacions següents:

• Subvencions per a les indústries que empren el valencià en l’eti-
quetatge i la publicitat dels seus productes, les quals podrien ser
promocionades per les empreses de comunicació per tal de reduir
el cost del servei o ampliar la inversió en el disseny, que és on està
el seu major negoci.
• Premis, tant per a empreses que empren el valencià com per a les
empreses de comunicació que dissenyen en valencià. Aquests
premis haurien de tindre suficient ressò mediàtic, especialment en
els mitjans públics dependents de la Generalitat Valenciana, que es
podrien presentar en format de gala de publicitat o de premis.
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• Tots els arguments desenvolupats anteriorment i que servirien a
les agències de comunicació per a recomanar la comunicació en
valencià, especialment a les empreses que no tinguen productes
molt diferenciats: posicionament estratègic o diferenciació, drets
lingüístics i responsabilitat social corporativa, qualitat, denomina-
ció d’origen del producte, sensibilitat social, etc.

Una vegada més, com passava amb les empreses d’RSC i la clien-
tela de la indústria, la captació de prescriptors o prescriptores tampoc
es pot deixar en mans de la comunicació tradicional: cal eixir amb
una força de venda personal qualificada per a dur-la a terme.

11.1.5. formació als alts càrrecs

L’estudi confirma que els càrrecs que tenen un major coneixe-
ment del valencià, també tenen una actitud més afavoridora de la
llengua. D’altra banda, en les indústries és habitual contractar per-
sonal professional qualificat que prové d’altres indústries i que poden
estar enclavades en àrees de fora del domini lingüístic.

D’aquestes dues afirmacions es desprén la necessitat de crear
cursos de formació per a alts càrrecs en tots els nivells, des dels més
bàsics per al personal nouvingut fins als més avançats.

11.1.6. Afavorir l’exigència del valencià a les entitats
proveïdores públiques

Una estratègia que podria implementar directament la Genera-
litat Valenciana per a influir en l’ús del valencià en la indústria seria
sol·licitar que en la informació que porten els productes que com-
pren exigisquen que aparega com a mínim en valencià. Si aquesta
estratègia es fa extensiva a les administracions locals, l’àmplia de-
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manda que es generaria podria tindre una forta repercussió. En
aquest punt, l’Administració ha de tindre precaució de no actuar
sobre la lliure concurrència. 

11.1.7. Ajudes al sector de l’edició

A la Comunitat Valenciana hi ha 1.072 empreses d’edició, tant
de llibres com periòdics, revistes i d’altres edicions, que representen
el 8,7 % del total d’indústries que generen productes per als consu-
midors i consumidores finals. És evident que aquestes indústries,
amb el desenvolupament del món digital, s’han trobat un horitzó
complicat, però, tenint en compte la seua importància cultural,
podrien ser receptores d’ajudes destinades a fer els seus productes en
valencià. En aquest sentit, l’Administració hauria de ser molt exigent
i establir protocols per tal d’evitar que les ajudes s’utilitzen amb
motivacions diferents de la promoció de la llengua.

11.2. EstratèGiEs rEGuladorEs

Encetem ací l’apartat on detallem una sèrie de normativa que la
Generalitat podria posar en marxa per a millorar la situació del
valencià. Cal dir que en el cas d’impulsar aquestes estratègies,
pràcticament quedarien obsoletes les estratègies esmentades anterior-
ment, ja que la presència del valencià augmentaria de manera desta-
cada. Si de cas, els esforços per buscar arguments a favor de la llengua
serien benvinguts com a justificació.

11.2.1. llei d’etiquetatge en valencià

S’ha pogut comprovar que la creació d’una llei que obligue les
empreses que comercialitzen productes a la Comunitat Valenciana a

139



16 Vicenta Tasa i Anselm Bodoque en La igualtat de les llengües en l’Adminis-
tració: un problema per resoldre, 2019, especifiquen que les justificacions de
les lleis en aquesta matèria haurien de basar-se en “el dret d’una persona a
no ser discriminada per raó de llengua i el dret humà de poder tindre els
mateixos béns i serveis en la llengua pròpia que les persones que utilitzen les
llengües dominants, sense veure violentat el seu benestar físic ni emocional
per raó de llengua al territori en què una llengua és parlada tradicionalment,
i especialment quan és llengua oficial’.
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etiquetar en valencià no agradaria als empresaris i empresàries i tam-
poc al personal responsable de les indústries. Ara bé, pel que fa a una
llei d’etiquetatge que force a etiquetar tant en castellà com en valen-
cià, la cosa canvia, ja que hi ha més càrrecs de les indústries a favor
de la mesura que en contra.

De tota manera, la justificació de crear una llei d’aquestes carac-
terístiques no ha de passar per una acceptació de les empreses indus-
trials. Està clar que les empreses, en la seua concepció neoliberal,
estaran en contra de tota intervenció administrativa, però quan
l’acció del mercat té un efecte perniciós, els poders públics han de
corregir-lo. Així, en l’economia de mercat, com més territori abaste
una llengua, més productivitat generarà per a l’empresa, però també
és cert que, per contrapartida, això comportarà una caiguda del pa-
trimoni lingüístic de les altres llengües minoritzades en contacte.
Com a analogia, si una fàbrica augmenta la seua productivitat i el
seu benefici a costa de contaminar molt, perjudica la comunitat, per
la qual cosa els poders públics han d’intervindre-hi. Doncs el mateix
ha de passar en matèria de cultura i lingüística.

Per tant, és del tot necessària una llei d’etiquetatge, de prospectes
d’instruccions i de característiques dels productes basada en els drets
lingüístics16 dels consumidors i consumidores que es recullen en l’Es-
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tatut d’Autonomia de la Comunitat Valenciana, en el qual s’especi-
fica que ningú pot ser discriminat per raó de llengua. Resta comentar
que l’abast d’aquesta llei s’ha d’estudiar en profunditat, per a evitar
elements que puguen ser perniciosos. Per exemple, si la norma
s’aplicara només a les empreses que fabriquen productes a la Comu-
nitat Valenciana, això podria provocar una fuga de seus socials fora
del domini lingüístic i també podria ser una mesura injusta per a
aquelles que únicament exporten productes. Així que, probablement,
l’orientació hauria de ser cap a la demanda, de manera que s’exigira
l’etiquetatge en valencià a totes les empreses que volen comercialitzar
productes a les zones valencianoparlants de la Comunitat Valenciana,
que són poblacionalment un mercat important al qual cap empresa
estaria disposada a renunciar.

11.2.2. llei d’igualtat lingüística en pàgines web

Més del 70 % de les indústries ofereixen la informació digital
sols en castellà, mentre que únicament el 4 % d’aquestes fa el mateix
en valencià. La convivència igualitària de les dues llengües només
apareix en el 7,1 % dels casos.

Implementar una llei que obligara a la igualtat lingüística en les
pàgines web, que són comunicacions relativament estàtiques per a
la majoria d’empreses industrials, no comportaria una dificultat im-
portant per a les empreses, ja que la inclusió del valencià seria rela-
tivament poc costosa i de fàcil solució tècnica.

11.2.3. pla d’acompanyament al sector industrial

El fet d’elaborar una llei que obligue les empreses a adaptar-se
lingüísticament recomana la creació d’un pla d’acompanyament per
al sector.



En aquest punt, l’experiència i els recursos que es posen en marxa
en el Pla d’acompanyament lingüístic al personal de l’Administració
de la Generalitat Valenciana poden adaptar-se a les necessitats imme-
diates que tindria el sector davant de la creació d’aquesta normativa.
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L’estudi sobre l’ús del valencià en la indústria aporta

informació inèdita fins al moment envers l’ús de la

llengua en l’àmbit de l’empresa i, més en particular,

de les indústries que fabriquen béns per al consu-

midor i consumidora finals. 

L’objecte de l’actual anàlisi són aquelles empreses

que en la transacció dels béns que produeixen

utilitzen una o diverses llengües amb impacte sobre

la persona consumidora final i, per extensió, sobre

gran part de la població.

Les dades obtingudes demostren un panorama de-

solador per a la llengua: En la comunicació interna,

l’ús del valencià és habitual sols en menys de la mei-

tat de les indústries, de manera oral, i en una dècima

part d’elles, de forma escrita. La situació empitjora

en les eines de comunicació empresarial dirigides

als consumidors i consumidores, on l’ús del castellà

és, com a mínim, cinc vegades superior al del valen-

cià. I no sols això, en quatre casos (en concret: en el

producte final, la papereria, els catàlegs i la comu-

nicació digital) el pes del castellà està deu vegades

per damunt del representat pel valencià.


