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Si en el punt anterior rastrejàvem els aspectes que inhibeixen la
presència del valencià en les comunicacions comercials, en aquest in-
dagarem quin aspecte pot potenciar-ne l’ús. Per a aconseguir-ho vam
preguntar als enquestats què hauria de passar perquè les seues empre-
ses augmentaren l’ús del valencià en les comunicacions comercials. 

La transcendència d’aquesta variable és innegable, ja que les idees
que podem extraure ofereixen la possibilitat de determinar les estra-
tègies que caldria implementar per a revertir l’escassa utilització
actual de la nostra llengua en les comunicacions objecte d’estudi.
Conscients d’aquesta circumstància, vam donar la instrucció als en-
questadors que si rebien respostes que no anaren en la direcció de la
pregunta, com ara ‘no pot passar res perquè usem més el valencià’,
havien d’incitar-los a repensar la seua resposta, i imaginar escenaris
hipotètics que els obligarien a usar la llengua. Doncs, així i tot, una
elevada proporció dels primers enquestats tornaven a dir el mateix
en altres paraules, i davant d’això vam decidir que, en aquests casos,
l’enquestador llegira els ítems44 que teníem precodificats, que en con-

44 Així doncs, en aquesta pregunta les dades no són totalment espontànies
i, per tant, les 6 primeres opcions de resposta poden estar sobredimensio-
nades respecte a les restants. Reiterem que vam actuar d’aquesta manera
per no haver de renunciar a una informació que consideràvem essencial per
a l’estudi.
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cret són els sis primers que formen la bateria de respostes de la taula
de resultats següent. Seguint aquesta directriu, encara la major part
de les contestacions que hem agrupat en l’ítem ‘unes altres’, són de
comerciants que reiteraven aquesta postura d’una forma immobilista,
i l’ornamentaven en alguns casos amb afirmacions que exaltaven el
castellà com a llengua universal, que referenciaven Espanya com a
Estat monolingüe on no cal saber altres llengües i, fins i tot, amb al-
tres contestacions que menyspreaven la llengua autòctona.

Entre els que sí que aportaren informació útil, destaquen el
55,7 % dels detallistes que ara usen prioritàriament el castellà en les
seues comunicacions, però que coincideixen a afirmar que una àm-
plia demanda social o dels clients podria fer que canviaren la seua
conducta envers el valencià. La segona resposta més anomenada va
ser el fet que donaren més subvencions econòmiques per usar la llen-
gua. D’altra banda, el 8,7 % esgrimeixen que augmentarien les seues
comunicacions en valencià si fora obligatori per llei i el 5,2 % ho fa-
rien en el cas d’haver-hi algun reconeixement cap a les empreses com-
promeses. Les opinions respecte a aquesta temàtica que han fet en
les diferents províncies no varien substancialment, a la vista de les
proves estadístiques implementades.

pOTeNciAdOR de l’ús del vAleNcià
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Què hauria de passar en la
seua empresa per tal que les co-
municacions es feren més en va-
lencià que ara? (%)

Alacant Castelló València Total

Que donaren més subvencions
econòmiques per usar-lo

10,3 15,5 14,7

51,2 62,0 57,4

Motius pels quals les comunicacions de comerç es podrien
fer més en valencià que ara segons província

Que hi haguera una àmplia de-
manda social o dels clients

Que rebérem moltes crítiques
per no utilitzar-lo

1,0 - -

55,7

0,4

13,2

T47

Que hi haguera un sistema de
traducció i supervisió de tex-
tos gratuït

3,0 1,4 0,8 1,7

Que hi haguera un reconeixe-
ment a les empreses que reto-
len i usen la llengua

8,4 1,4 3,8 5,2

Un canvi de criteri en la central 3,0 7,0 3,0 3,5

Res, ho fan pràcticament tot
en valencià

2,5 1,4 2,3 2,2

Formació gratuïta als empleats 1,0 2,8 0,8 1,1

18,2 7,0 15,5 15,4

Ns/c 3,9 4,2 3,4 3,7

Unes altres

Que fora de compliment obli-
gat o per llei

12,8 4,2 6,8 8,7

Resposta múltiple i majoritàriament espontània. % d’enquestats en columnes.
Base: Enquestats que no utilitzen més el valencià que el castellà en les eines de comuni-
cació de l’empresa. Font: Enquesta sobre l’ús del valencià en el comerç detallista sedentari
de la zona valencianoparlant de la Comunitat Valenciana, 2019.
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Totes les tipologies de comerciants destaquen la importància de
l’increment de la demanda social com a element motivador, però ho
fan especialment les societats limitades (61 %). Els autònoms, com-
parativament, diuen més que caldria donar subvencions econòmiques
(15 %), i les societats anònimes, que hi haguera un canvi en la central
a la qual pertanyen (21,1 %). Com a resultat d’aquesta última relació
en els comerços que més facturen i més treballadors tenen en plantilla,
fan constar que tot depén de la central.

Finalment, donem fe que en els establiments amb un nombre més
elevat  de sucursals, la formació gratuïta per a empleats seria una bona
mesura per a incorporar progressivament la llengua en els seus negocis.

12.1. potenciadors suGGerits

Ací intentarem quantificar en quin grau les actuacions següents
motivarien una ampliació de l’ús del valencià en les eines de comu-
nicació comercial, en una escala d’1 a 10, en què 1 és que no el mo-
tivarien gens i 10 que el motivarien molt. Però, d’acord amb les
contestacions rebudes, és evident que els entrevistats inconscientment
estan plasmant més els seus desitjos o la seua postura envers aquestes
qüestions, que el comportament a què els portaria. Prova d’això és
que si es fera una llei que obligara a la retolació dels comerços, diuen
que els motivaria a usar el valencià en un 3,7 sobre 10. De fet, un
47,4 % donen la puntuació més baixa (1) i resulta inversemblant que
aquesta proporció45 de comerciants desobeïren una llei per tal de re-
tolar en castellà. Evidentment, el que ens estan comunicant és que
no els agrada la idea, cosa que es pregunta en l’apartat següent. 

De tota manera, sembla que comparativament el comportament
dels consumidors seria el factor motivador més gran, en consonància

45 6 de cada 10 donen un guarisme de 4 o inferior.

pOTeNciAdOR de l’ús del vAleNcià
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amb el que hem afirmat abans. Per província, únicament podem
assegurar que les subvencions tindrien un efecte més potent a
Castelló que a Alacant.

Valore de l’1 al 10 en quina
mesura aquestes hipotètiques si-
tuacions que ara li llegiré mo-
tivarien la seua empresa a
utilitzar el valencià en major
mesura en les seues eines de co-
municació… (mitjana)

Alacant Castelló València Total

Que es donaren subvencions
econòmiques o desgravacions
fiscals als qui usen el valencià en
les seues comunicacions

4,6 5,8 4,9

6,0 6,5 5,9

Valoració de les motivacions suggerides per a millorar l’ús
del valencià en les comunicacions segons província

Que els consumidors finals
dels seus productes demanaren
que es fera en valencià

Que hi haguera un reconeixe-
ment, o uns premis, per part
de l’Administració pública a
les empreses que usen el valen-
cià en les seues comunicacions

4,6 5,4 4,5

6,0

4,6

4,9

T48

Que feren una llei que obligara
a la retolació en valencià als co-
merços de la C. Valenciana

3,7 4,0 3,6 3,7

Base: Responsables de comerços on no utilitzen més el valencià que el castellà en les eines
de comunicació de l’empresa. 
Font: Enquesta sobre l’ús del valencià en el comerç detallista sedentari de la zona valen-
cianoparlant de la Comunitat Valenciana, 2019.
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Les lleis de retolació en valencià sembla que motivarien més les
societats anònimes (5,8) que els autònoms (3,4), així com les em-
preses que exporten (6) o les que importen i exporten al mateix
temps (5,4), enfront dels comerços que no tenen capacitat d’inter-
nacionalització (3,5).

Encara que la relació no és molt potent, pareix que als comerços
que facturen més i tenen més treballadors en nòmina, els incentivaria
més la llei de retolació i les subvencions econòmiques i desgravacions
que a aquells amb menys envergadura i un compte de resultat més
modest.

pOTeNciAdOR de l’ús del vAleNcià
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Uns dels objectius de l’apartat anterior era mesurar l’efecte
d’algunes polítiques públiques envers l’ús del valencià, mentre que
en el present preteníem determinar si aquestes mesures gaudirien de
bona premsa entre els comerciants o si, per contra, els disgustarien.
Com déiem abans, sospitem que en l’apartat anterior els enquestats
estaven més avaluant la satisfacció amb les actuacions detallades que
quantificant la influència que tindrien aquestes en l’ús de la llengua
en els seus comerços, i sembla que podria ser així, ja que les correla-
cions46 entre aquestes variables i les anteriors són destacables.

Una vegada fets els anteriors aclariments, passem a escorcollar
cadascuna de les plausibles actuacions públiques:

46 Hem comprovat l’alta correlació existent entre la valoració sobre la ne-
cessitat que hi haja ajudes econòmiques públiques per a empreses i el nivell
de motivació que generarien aquestes ajudes (R de Pearson de 0,670, tot i
que les escales de mesurament hi són diferents). El mateix passa amb la ne-
cessitat d’una llei que obligue a retolar en valencià els comerços i la moti-
vació que generaria aquesta llei, amb un indicador R de 0,571. Per tant,
com hem anotat convenientment abans, sembla que en l’apartat de Poten-
ciadors suggerits, els enquestats podrien estar avaluant, en part, els seus de-
sitjos, més que el grau de motivació que generarien aquestes actuacions en
les seues companyies.
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Hauria d’haver-hi ajudes econò-
miques públiques per a les em-
preses que vulguen utilitzar el
valencià en les seues comunica-
cions? (%)

Alacant Castelló València Total

Gens d’acord 46,2 32,0 32,9 37,5

Poc d’acord

25,9 29,5 36,1

Valoració de les ajudes econòmiques públiques per a les
empreses que vulguen utilitzar el valencià en les comuni-
cacions segons província

Font: Enquesta sobre l'ús del valencià en el comerç detallista sedentari de la zona valen-
cianoparlant de la Comunitat Valenciana, 2019.

Bastant d’acord 31,7

Molt d’acord

14,2 28,2 18,4 18,2

12,8 10,3 11,9 12,0

T49

Ns/c 0,9 - 0,7 0,6

Total 100 100 100 100

Hi ha més comerciants en contra que a favor de la creació
d’ajudes econòmiques públiques per a empreses que vulguen uti-
litzar el valencià. A pesar que en la província de València els per-
centatges tendeixen a equilibrar-se, realment no podem sostindre
que les diferències entre zones geogràfiques siguen significatives.

vAlORAciÓ d’AcciONs públiQUes
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Hauria d’haver-hi una llei que
obligara a etiquetar els productes,
que es comercialitzen a la Comu-
nitat Valenciana, en valencià?
(%)

Alacant Castelló València Total

Gens d’acord 64,6 38,5 47,4 52,3

Poc d’acord

16,5 19,2 19,0

Valoració d’una llei que obligara a etiquetar en valencià els
productes que es comercialitzen a la Comunitat Valenciana
segons província

Font: Enquesta sobre l’ús del valencià en el comerç detallista sedentari de la zona valen-
cianoparlant de la Comunitat Valenciana, 2019.

Bastant d’acord 18,2

Molt d’acord

15,6 37,2 26,8 24,2

2,8 3,8 6,5 4,8

T50

Ns/c 0,5 1,3 0,3 0,5

Total 100 100 100 100

No agradaria als detallistes que s’obligara, per llei, a etiquetar en
valencià els productes que es comercialitzen a la Comunitat Valen-
ciana. De fet, més de la meitat no estaria gens d’acord amb aquesta
mesura i quasi un de cada quatre n’estaria poc a favor. Especialment
bel·ligerants amb aquesta normativa es mostrarien els detallistes de
la província d’Alacant.

Ara bé, si parlem d’obligar a l’etiquetatge en les dues llengües
oficials, la cosa canvia substancialment, ja que 64 de cada 100 estan
bastant o molt d’acord amb aquesta intervenció. La màxima anterior
es reprodueix amb més fermesa a la província de Castelló que a la
d’Alacant. 
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Hauria d’haver-hi una llei que
obligara a etiquetar els productes
que es comercialitzen a la Comu-
nitat Valenciana en les dues llen-
gües oficials: el valencià i el
castellà? (%)

Alacant Castelló València Total

Gens d’acord 29,7 10,2 19,7 22,0

Poc d’acord

41,5 51,3 45,5

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 província

Font: Enquesta sobre l’ús del valencià en el comerç detallista sedentari de la zona valen-
cianoparlant de la Comunitat Valenciana, 2019.

Bastant d’acord 44,8

Molt d’acord

11,3 16,7 14,5 13,7

17,0 21,8 20,3 19,3

T51

Ns/c 0,5 - - 0,2

Total 100 100 100 100

Té més detractors que partidaris, entre els detallistes de les zones
valencianoparlants, la creació de lleis que obligaren a retolar en
valencià els cartells exteriors, en general, de les empreses situades a
la Comunitat Valenciana. De nou, els botiguers d’Alacant estan
menys d’acord amb la mesura, que els de la resta de províncies.

vAlORAciÓ d’AcciONs públiQUes
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Hauria d’haver-hi una llei que
obligara a retolar en valencià els
cartells exteriors de les empreses
que tenen seu a la Comunitat Va-
lenciana? (%)

Alacant Castelló València Total

Gens d’acord 64,1 47,4 50,7 55,0

Poc d’acord

12,3 18,0 17,1

Valoració d’una llei que obligara a retolar en valencià els
cartells exteriors de les empreses que tenen seu a la Comu-
nitat Valenciana segons província

Font: Enquesta sobre l’ús del valencià en el comerç detallista sedentari de la zona valen-
cianoparlant de la Comunitat Valenciana, 2019.

Bastant d’acord 15,5

Molt d’acord

17,9 28,2 26,1 23,5

5,2 5,1 5,8 5,5

T52

Ns/c 0,5 1,3 0,3 0,5

Total 100 100 100 100

Han aparegut escasses relacions amb les variables de control
utilitzades. De fet, solament podem afirmar les següents:

• Els càrrecs de responsabilitat de les societats anònimes són més
partidaris de les ajudes públiques als comerciants que usen el va-
lencià, i, per tant, l’associació es produeix també en les empreses
amb més nombre de treballadors.
• Veuen amb millors ulls les normatives per a obligar a etiquetar
en valencià els detallistes de proximitat que comercialitzen amb
aliments i begudes, que els que ho fan amb la resta de productes
industrials. L’anterior relació es reprodueix respecte a exigir tant
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el valencià com el castellà i afig entre els grans partidaris també
el comerç mixt o integrat al detall.
• Com més grandària en nombre de treballadors i facturació,
més gran és el suport a la llei d’obligatorietat de retolar en
valencià, i a la inversa. Encara que aquestes relacions no tenen
una gran intensitat, han resultat estadísticament significatives.
• Com més alt és el nivell de coneixement escrit i lector del
valencià47 de l’informant, més gran és l’acceptació d’una llei que
obligara a etiquetar en valencià i castellà, i a la inversa.

47 I per a evitar l’efecte de la zona geogràfica en aquesta afirmació, hem im-
plementat unes correlacions parcials controlades per província.

vAlORAciÓ d’AcciONs públiQUes
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La informació recollida en aquest document ens inspira a elabo-
rar propostes d’actuacions que la Generalitat Valenciana podria posar
en marxa, orientades a ampliar l’ús del valencià en el comerç deta-
llista. Però, aquesta petita aportació de segur que servirà per a detonar
moltes més idees en els sociolingüistes especialitzats.

Passem a enumerar les que modestament hem extret:

14.1. estratèGia d’increMent de la deManda
social del valencià

L’increment de la demanda per part del consumidor final és l’as-
pecte que més transformaria la presència del valencià dins de les co-
municacions comercials. De fet, més de la meitat dels comerciants
argumenten que si hi haguera més demanda social, augmentarien les
seues comunicacions en valencià. En efecte, si els consumidors ho de-
manaren de forma clara, als comerços no els quedaria un altre remei
que adaptar-s’hi. Prova d’això és que, a les zones costaneres, molts de-
tallistes compten amb personal que atén en llengües estrangeres i s’a-
justen així a la demanda del turisme que acudeix a aquestes zones.

Aquesta estratègia de caràcter general dona cabuda a un immens
nombre d’actuacions, que van des de prestigiar la llengua fins a aug-
mentar el coneixement poblacional i l’educació en valencià, etc. Però,



es fa necessari un canvi de paradigma, mitjançant el qual el client
final, com a persona que farà una despesa econòmica en el comerç,
entenga que està en disposició de demanar l’atenció en la seua llen-
gua i no es conforme a ser aquest qui s’adapte quan vol aconseguir
alguna cosa amb els seus diners.

Aquest canvi requereix moltes actuacions conjuntes de conscien-
ciació pública, amb les quals la societat ha d’interioritzar allò que re-
cull l’Estatut d’Autonomia en l’article 7: “tothom té dret a conéixer
i usar la seua llengua i no pot ser discriminat per aquesta raó”. El
consumidor, doncs, ha de ser conscient que pot incloure el dret a ser
atés i rebre la publicitat en valencià, com un element del procés de
selecció, tant dels productes que vol consumir com dels establiments
que els distribueixen.

En aquest punt, resulta indispensable fer extensiu el concepte
d’igualtat lingüística i de l’altra cara de la moneda (la discriminació
lingüística), entre les quals no hi ha cap zona de confort. Sense ba-
nalitzar el problema, que és greu, podem aprendre molt de les estra-
tègies que ha generat l’avanç en igualtat entre homes i dones de les
últimes dècades. Seleccionem algunes que humilment considerem
essencials:

• Visualitzar el problema i identificar les diferents formes de dis-
criminació lingüística en els comerços.
• Canalitzar les discriminacions mitjançant un organisme
públic que permeta recollir-les, quantificar-les, analitzar-les,
categoritzar-les i identificar els establiments que les generen.
• Transmetre la injustícia que això representa de diverses maneres
i amb tots els mitjans a l’abast de les institucions públiques:

• Campanyes socials en mitjans de comunicació tradicionals,
especialment en els de titularitat pública, en els quals s’òbriga
el debat sobre el tema.
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• Campanya política per tal d’aconseguir un consens polític
en què la majoria dels partits, i molt especialment els més
grans, coincideixen en la necessitat d’aprofundir en la igualtat
lingüística, i transmetre que no fer-ho així és cosa d’una altra
època, menys avançada i democràtica.
• Campanyes en els mitjans digitals, especialment amb vídeos,
que ensenyen a les persones castellanoparlants com se senti-
rien si patiren el mateix tipus de marginació respecte a altres
llengües com ara l’anglés.

D’altra banda, cal generar una base de dades pública dels negocis
que són més discriminatoris amb la llengua, arran de les denúncies
realitzades pels clients, i aquesta base ha de ser de lliure consulta.

14.2. estratèGia de desenvolupaMent
d’arGuMentaris

Evidentment, la maximització de beneficis que busquen les em-
preses és un factor que redueix la presència del valencià en les comu-
nicacions del comerç, ja que, com hem vist, els detallistes exposen
que el castellà l’entén tothom, i el valencià, no, i que la comunicació
en dues llengües sempre serà més costosa que només amb una.
Aquest argument necessita ser contrarestat per d’altres.

Però també hem vist que la permeabilitat del sector és molt alta,
ja que la majoria creuen que utilitzar el valencià en les seues comu-
nicacions no representaria un problema per als clients castellanopar-
lants i seria positiu per als valencianoparlants. Així, davant d’aquesta
disponibilitat, resultaria profitós generar i transmetre tota una sèrie
d’argumentaris en favor de l’ús del valencià en el comerç, com una
eina d’augment de la competitivitat:

139



• L’atenció en la llengua del client suposa un servei de més qua-
litat, ja que està adaptada a l’usuari.
• La possibilitat d’atendre en la llengua pròpia facilita la venda,
ja que es genera més empatia amb el client.
• La llengua és un exponent clar de comerç local, de proximitat,
de comerç d’ací, de denominació d’origen, de capital autòcton i
de quilòmetre zero; tots aquests, conceptes que cada vegada estan
més interioritzats en els consumidors.
• Especialment en el petit comerç, que té poques eines per a di-
ferenciar-se d’altres comerços, la possibilitat d’atendre en valencià
pot servir per a aquest posicionament diferencial.

Molt lligat al fet exposat, trobem l’existència de la responsabilitat
social corporativa (RSC), cada vegada més de moda, encara que
malauradament només l’assoleixen les empreses més grans, excepte
en honroses excepcions. Una de les coses que pregona l’RSC és que
una empresa ha de ser responsable cap als seus grups d’interés, i els
clients són un dels grups d’interés més importants i als quals han de
satisfer les expectatives. Una de les expectatives per als clients valen-
cianoparlants és la possibilitat de ser atesos en la seua llengua. De
fet, analitzant les teories de l’RSC, un comerç en una zona valencia-
noparlant que no puga atendre en valencià serà, sense dubte, una
empresa escassament responsable amb els seus clients. D’altra banda,
l’RSC especifica que l’obligació de les empreses que actuen en un
context és contribuir a fer que aquest entorn siga cada vegada més
just. Així, per tal de contribuir a la justícia social, l’empresa ha de
fer passos que incidisquen en la igualtat lingüística.

D’altra banda, hem comprovat que el 53,5 % dels comerços tenen
les eines de comunicació digital únicament en castellà, enfront del 7 %
que les mostren en valencià. A més, únicament un 9,5 % exposen en
l’espai virtual les dues llengües al mateix nivell, quan la tecnologia per-
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met, sense massa esforços i amb una mínima inversió, introduir una
opció de selecció de llengua. Així, cal motivar els comerços perquè
quan desenvolupen aquestes eines tinguen en compte el valencià i per-
suadir aquells que només les tenen desenvolupades en castellà.

Per a completar els argumentaris, caldria recopilar els resultats dels
estudis sobre les enquestes de coneixement i ús del valencià, com ara
l’alt nivell de persones que entenen, parlen i saben llegir en la llengua,
per difondre’ls posteriorment. També, demostrar que els joves, que
són els futurs consumidors, tenen un coneixement del valencià molt
superior al dels majors. Finalment, cal incorporar, a aquests estudis,
elements que quantifiquen les preferències dels consumidors per les
marques que empren el valencià, per llocs on els atenguen en valencià
i per qualsevol altre aspecte que puga fer obrir els ulls als comerciants.

És necessari desenvolupar i difondre dades sobre estudis que des-
taquen el valor econòmic de la llengua: empreses importants que
s’han sumat a generar eines de comunicació en valencià (incloses les
digitals); estudis com ‘Impacte i valor econòmic del valencià’ de
l’IVIE, publicat per la Generalitat Valenciana;48 anàlisi sobre el poder
econòmic dels valencianoparlants, etc.

L’altra cara de la moneda seria tombar els arguments que van
contra l’ús de la llengua. Per exemple, el 38,6 % dels comerciants
diuen que molts clients no entenen o no saben llegir el valencià,
mentre que les xifres de les enquestes sobre el coneixement i l’ús del
valencià desmenteixen aquesta afirmació. També cal acabar amb rao-
naments com que ‘no saben parlar bé’ i, per això, ‘no parlen als
clients en valencià’, ja que molts dels que ho afirmen sí que s’adrecen
en anglés als clients, encara que el seu coneixement d’aquesta llengua
estrangera és molt inferior.

48 I que forma part de la Col·lecció Rafael L. Ninyoles. 



14.3. bases de dades de coMerços coM -
proMesos

Elaborar una base de dades d’equipaments que ofereixen en va-
lencià la seua atenció, ubicar-los en un mapa (amb descripcions, ser-
veis, productes, etc.) que permetera als compradors, que vulguen ser
selectius, tindre un lloc on identificar els comerços compromesos
amb la llengua. Formar part d’aquesta base de dades requeriria unes
característiques específiques de l’establiment cap a l’ús del valencià i
hauria d’haver-hi algun tipus d’inspecció per tal de garantir el seu
compliment.

14.4. aFavorir l’exiGència del valencià als
proveïdors pÚblics

L’ampla demanda que generen les institucions públiques podria
servir per a potenciar l’ús del valencià en els seus proveïdors, sempre
tenint en compte de no minar la lliure concurrència. L’Administració
podria requerir que els productes que reben o els serveis associats a
aquests productes tingueren unes característiques concretes, entre
aquestes, tots els aspectes comunicatius en valencià.

14.5. preMis a les eMpreses coMproMeses

Encara que l’efecte no seria gran, hi ha un 5,2 % de comerciants
que afirmen que si hi haguera més reconeixement per a les empreses
que usen la llengua, incrementarien la presència del valencià en les
seues empreses.

Aquest reconeixement, en forma de premis, que podria estar
dirigit a totes les activitats econòmiques, hauria d’incloure com a
mínim una categoria comercial i una de comercial-digital.
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Seria molt interessant que la presentació de propostes es canalit-
zara en l’àmbit municipal mitjançant els agents de desenvolupament
local (ADL) i els agents de foment d’iniciatives comercials (AFIC),
ja que això podria fer que alguns ajuntaments atorgaren els seus pro-
pis premis, a més d’implicar ADL i AFIC, que són els primers que
solen tindre contacte amb les companyies incipients.

14.6. estratèGia de ForMació

Si volem que el valencià s’use en el comerç, caldrà fer un esforç
de formar el personal actual dels comerços. Així, seria molt interes-
sant signar amb empreses grans convenis de formació 100 % gratuïta
per a treballadors. I per a les menudes, s’hauria d’intentar canalitzar
aquesta formació mitjançant l’ensenyament per a adults dels ajun-
taments, que garantira la gratuïtat del curs per als treballadors del
sector.

Finalment, hem pogut comprovar la relació directa entre el
coneixement del valencià que els càrrecs de responsabilitat de les em-
preses tenen i l’ús de la llengua que es fa en els seus comerços. Per
tant, facilitar el coneixement a aquests càrrecs podria ser molt positiu.
Així, en les facultats d’econòmiques, empresarials, i altres que formen
els qui seran els nous directius i càrrecs de responsabilitat en un futur,
caldria facilitar-los la formació en valencià. També es fa necessari un
programa de formació per a directius que venen de fora del domini
lingüístic, ja que si el comerç no té ben clar el paper del valencià en
la seua empresa, això podria representar una regressió.
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14.7. ruptura de l’atenció en castellà en
priMera instància

Encara que 8 de cada 10 comerços tenen bastant o tot el personal
dedicat a l’atenció amb competència lingüística per a atendre en va-
lencià i, entre la població de les zones valencianoparlants, el 56,4 %
el parlen bastant bé o perfectament, la realitat és que l’atenció pre-
dominant en valencià només està present en el 27,3 % de les trans-
accions comercials. Aquest biaix s’explica, com es veu en les diferents
enquestes sobre coneixement i ús del valencià, perquè el primer con-
tacte entre persones que no es coneixen es produeix en castellà i
queda aquesta llengua com a vehicle de la conversa, fins i tot entre
persones que parlen en valencià habitualment, però que no ho saben.

Per a trencar aquest cercle, hi ha diferents actuacions que serien
eficaces:

• Un segell que identifique el comerç com a empresa on saben
atendre en valencià.
• Samarretes i roba dels treballadors que permeta reconéixer,
mitjançant banderes o frases, les persones que parlen valencià.
• Generar protocols lingüístics que, com hem vist en aquest
assaig, són pràcticament inexistents en l’actualitat. Aquests pro-
tocols han de garantir que el venedor transmeta el seu coneixe-
ment de la llengua pròpia des del primer moment, a més
d’indicar com ha d’actuar el personal davant dels clients que
s’adrecen en valencià, per tal de garantir els seus drets lingüístics.
• Introduir en la selecció del personal un requisit mínim de
coneixements del valencià.

144

esTRATèGies



14.8. estratèGia d’inFluència especíFica per
als Grans equipaMents

Hi ha dues tipologies d’equipament que mereixen la creació
d’unes actuacions específiques i més personalitzades perquè donen
suport al valencià. Aquests són els autoserveis i, molt especialment,
els supermercats, juntament amb el comerç mixt o integrat en grans
superfícies. Els motius per a fer-ho són els següents:

• En un esforç concentrat en poques empreses s’arriba a moltes
persones: de fet, 65 supermercats amb domicili a les comarques
valencianoparlants de la Comunitat Valenciana gestionen 603
establiments en total dins d’aquesta àrea; i 68 negocis mixtos o
integrats en hipermercats i magatzems populars ho fan en 327
equipaments. Això significa que l’esforç que es puga fer sobre
aquestes dues tipologies comercials es multiplicarà quasi per deu
vegades en el primer cas, i per quasi cinc en el segon. A més, pel
fet que són grans superfícies, el nivell d’afectació sobre el consu-
midor encara serà molt més elevat.
• El mimetisme que generen: són establiments líders de mercat, amb
comptes de resultats envejables que fan que tots vulguen imitar-los,
així que si aquests adapten les estratègies de comunicació en favor
de la llengua, molts d’altres els seguiran amb bastant seguretat.
• Capacitat d’incidir en el sector industrial: aquests establiments
treballen amb economies d’escala, i generen amplíssimes deman-
des que els permeten exigir als seus proveïdors industrials l’adap-
tació dels productes a les seues necessitats. Per tant, tenen la
capacitat de demanar que els fabriquen els productes etiquetats
en valencià.
• Poden tindre implementats en l’empresa mecanismes de
responsabilitat social corporativa i, per tant, seran més permea-
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bles a l’argument de ser responsables amb els clients que desitgen
ser atesos en valencià. Efectivament, aquestes empreses poden
estar ja en una maduresa corporativa, en la qual ja no solament
es preocupen per obtindre uns resultats comptables fructuosos,
sinó que han de contribuir a fer una societat més justa i iguali-
tària, i ací l’ús de la llengua seria un instrument destacat.
• L’impacte sobre els seus treballadors: si aquestes empreses
decideixen que les persones que treballen en l’atenció al públic
han de tindre un requisit lingüístic, com ara saber parlar en
valencià, tenen una quantitat tan important de treballadors que
l’efecte sobre la població estarà assegurat.
• La seua orientació al client: són empreses que intenten adap-
tar-se a la demanda i, per tant, els resultarà fàcil entendre les di-
ferents argumentacions que hem donat a l’inici d’aquest apartat.
• Imparteixen formació: aquestes companyies formen els seus
treballadors i, per tant, els cursos de formació d’atenció
en valencià serien ben rebuts, com a addicionals als que ja
imparteixen ells.
• Solen tindre protocols de treball: només caldria adaptar-los a
una atenció lingüística equitativa.

Ara bé, per a convéncer aquestes empreses, l’actitud de l’Admi-
nistració ha de ser molt activa. No podem esperar que l’enviament
d’informació o els missatges institucionals siguen tot allò que cal per
a provocar un canvi. Aquest tipus de comerç requereix un esforç per-
sonalitzat, que finalitze amb la signatura d’un conveni de col·labo-

49 Està clar que aquells que volen vendre’ls productes, els visiten i els expli-
quen les característiques d’allò que volen vendre, els avantatges respecte la
competència, la publicitat que donaran al producte, etc.
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ració. En efecte, de la mateixa manera que és difícil pensar que una
d’aquestes empreses puga adquirir un producte quan rep una infor-
mació49 impersonal, no serà possible un canvi respecte a la llengua
sense mostrar les diferents argumentacions i explicar, especialment,
la repercussió mediàtica que tindrà aquest canvi, amb l’objectiu de
fer-lo suficientment atractiu davant dels directius i responsables
de comunicació, màrqueting i responsabilitat social corporativa
d’aquestes empreses.

14.9. estratèGia de FoMent de la retolació
en valencià

Per tal de fomentar la retolació de cartells exteriors en valencià
hi ha dues estratègies clares: la creació d’una llei que obligue a retolar
en valencià i la simple promoció de la retolació. La primera tindria
un efecte ràpid i ampli, encara que aglutinaria bastants detractors
entre els comerciants, com hem vist abans, ja que retolar en les dues
llegües oficials (que seria l’opció més acceptada) sembla que no té
massa sentit. Una variant seria obligar a fer-ho, per llei, solament als
grans equipaments, cosa que no repercutiria de manera tan negativa
en el conjunt de comerciants, però l’efecte sobre el paisatge urbà seria
notable, perquè aquests equipaments tenen moltes sucursals. La
segona no seria tan eficient, però tindria més acceptació entre els
detallistes i és la que desenvoluparem en aquest punt.

Es podria fomentar la retolació mitjançant incentius econòmics
per a aquells que ho facen únicament en valencià, ajuda que ha existit
en el passat amb acceptables resultats.

D’altra banda, caldria fer un esforç de comunicació amb aquells
que poden ser els prescriptors d’aquests productes. Així, les empreses
de disseny corporatiu, publicitat i comunicació empresarial, espe-
cialment les menudes, són prescriptors clau, ja que en el moment en
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què dissenyen el logotip a un comerç, tindrien la capacitat de reco-
manar als comerciants que ho feren en valencià, donant-los els dife-
rents arguments esmentats i mostrant-los les ajudes a la retolació i
els premis. La motivació d’aquest tipus d’agències partiria d’estalviar
uns diners al comerç, que podrien dedicar a la part del disseny50, i la
creació d’uns premis específics als quals ells podrien optar com a
‘dissenyadors en valencià’, que conformarien una altra categoria dels
premis que abans hem esmentat.

14.10. pla d’acoMpanyaMent per a eMpreses

Evidentment, no podem exigir als comerços un canvi d’aquesta
envergadura i molt menys unes lleis, sense dotar-los d’eines que els
ajuden a fer aquest pas. La Conselleria d’Educació, Investigació, Cul-
tura i Esport ha dissenyat recentment un Pla d’acompanyament
lingüístic dirigit al personal de l’Administració de la Generalitat, per
tal d’activar les competències lingüístiques entre els seus treballadors.
Aquesta experiència pot ser el fonament, amb els canvis i les adap-
tacions que siguen necessaris, d’un pla d’acompanyament orientat
al sector comercial.

14.11. coMunicació

Res del que s’ha dit fins ara tindrà una repercussió important
sense una efectiva campanya de comunicació en tots els àmbits. Els
premis (de comerços compromesos, dels dissenyadors en valencià,

50 Que és d’on obtenen el benefici aquestes empreses.
51 I ací À Punt Mèdia té un paper important. Per exemple: una gala dels
premis televisada i seguida per la ràdio donaria molt de ressò i motivaria a
les empreses a participar-hi.
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etc.) no assoliran centralitat si no apareixen51 en els mitjans. Cap em-
presa discriminadora lingüísticament canviarà d’actitud sense una
deguda exposició pública negativa. La població no generarà una
demanda social del valencià si els càrrecs polítics i els mitjans no
ajuden a mostrar la injustícia que es genera. Els comerços no empra-
ran més el valencià ni trencaran amb l’atenció en castellà en primera
instància si no els arriben els arguments i les recomanacions que hem
esmentat.

I aquesta comunicació ha de realitzar-se en els mitjans tradicio-
nals, però també en els mitjans digitals, on vídeos relacionats amb la
discriminació lingüística poden tindre un gran efecte en la visualit-
zació del problema i el canvi de les actituds.

D’altra banda, molts comerços menuts manquen de capacitat
efectiva per a exposar les seues marques en canals de comunicació
d’abast superior al municipal o comarcal, i l’única manera d’adquirir
aquesta notorietat seria adaptar-se al valencià, de manera que així
pogueren aparéixer en aquests mitjans.

Finalment, cal obrir un canal de comunicació amb ADL i AFIC
per tal d’aconseguir la seua implicació, ja que són els que tenen el
primer contacte amb els nous projectes comercials, als quals acom-
panyen en els primers passos. Aquestes figures han de saber trans-
metre els incentius i les ajudes al valencià, els premis i, en última
instància, els avantatges d’emprar la llengua. De la mateixa manera,
les assessories poden ser un bon canal de comunicació d’aquestes
ajudes.

També les associacions i confederacions d’associacions poden ser
bons intermediaris amb el comerç, per a transmetre’ls tota aquesta
informació, no solament de manera impersonal, sinó també amb
xarrades i jornades, organitzades per la Generalitat i convocades per
aquests organismes.
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Aquest assaig se centra en les activitats comercials

que interactuen directament amb el client final, i que

utilitzen diferents eines per a la comunicació amb la

ciutadania. En conseqüència, són objecte de la

investigació els comerços al detall, tant els principals

com les seues sucursals, erigits en totes les formes

jurídiques i que alhora són sedentaris, és a dir, que

s’emplacen en un lloc concret amb una sala d’expo-

sició, venda o atenció.

Alguns dels objectius del present estudi són: ava-

luar el nivell de coneixement del valencià; analitzar

la importància que atribueixen al valencià dins de la

companyia; descriure la percepció que les persones

comerciants tenen de l’ús del valencià; identificar la

llengua que utilitzen les persones que atenen el pú-

blic; enumerar els aspectes que inhibeixen l’ús del

valencià; determinar el nivell d’acceptació que

les persones tindrien respecte a la generació de

normativa; l’adjudicació de subvencions econòmi-

ques o desgravacions fiscals per l’ús de la llengua;

l’existència d’un reconeixement per part de l’Admi-

nistració a les empreses que empren la llengua; dife -

ren ciar quin efecte tindria sobre la clientela una

major utilització de la nostra llengua en les comuni-

cacions comercials.


