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Distribució percentual de les botigues segons la llengua o
llengües emprades en el primer contacte “intencionat” i la
ciutat

G29

Seguint amb la mateixa qüestió, també es troben diferències en
relació al tipus de comerç (petit comerç, mercat i centre comercial).
Com s’observa en el gràfic següent, el mercat i el petit comerç són
els llocs on més es respon en valencià, mentre que als centres comer-
cials la resposta majoritària és en castellà, tot i que la pregunta estiga
feta en valencià.

Alacant

Alcoi

Castelló de la Plana

Elx

Gandia

València

10,77 89,23

54,14 45,86

55,03

95,47

79,00

92,64

44,97

4,53

21,00

7,36

Valencià Castellà

Font: elaboració pròpia a partir de les dades recollides en l’observació participant
sistemàtica.
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Cal assenyalar que el 90% dels treballadors i treballadores ob-
servats entenen el valencià (1.466 persones) i només el 10 % sol·licita
que un canvi lingüístic (al castellà) perquè no entén el valencià (165
persones). En les situacions en les quals el personal entén el valencià
s’han donat les reaccions següents quan se li dirigeix la interlocutora
en valencià: a) respon directament en valencià, b) no parla un valen-
cià fluid, però intenta dir frases o paraules en valencià i segueix la
conversa sense problemes o c) respon en castellà però li fa saber a la
interlocutora que entén perfectament el valencià, però no el parla:
“habla tranquila valenciano que yo te entiendo bien”.

En les situacions en les quals el treballador o treballadora no
entén el valencià s’han observat diferents actituds, unes les hem ano-
menades “respectuoses”, altres les hem anomenades “funcionals” i
altres les hem anomenades “inflexibles”. Mentre que alguns feien
saber que no tenien competències en valencià i que els sabia greu,
però necessitaven que se’ls traduïra la informació (principalment per-
sones d’origen estranger o nascudes en altres comunitats), altres de-
manaven directament un canvi lingüístic perquè no entenien el

Distribució percentual de les botigues segons la llengua o
les llengües emprades en el primer contacte “intencionat”
i el tipus de comerç

G30

Petit comerç

Mercat

C. comercial

19,88 80,12

21,84 78,16

10,83 89,17

Valencià Castellà

Font: elaboració pròpia a partir de les dades recollides en l’observació participant
sistemàtica.
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valencià (de manera no conflictiva ni de rebuig obert cap a la llen-
gua) i altres molestos amb la situació, i amb una actitud de rebuig
cap al valencià i cap a la situació viscuda, exigien un canvi lingüístic
a l’interlocutor. Algunes d’aquestes actituds inflexibles i intolerants
davant de l’ús del valencià són: “¿en qué me estás hablando? ¿Es una
lengua extranjera?”; “háblame espanyol que no te entiendo”; “esta-
mos en España, háblame bien”; “háblame en castellano, que tú sabes
y yo no sé valenciano”, etc. I tots aquests discursos acompanyats de
gestos de reprovació i de rebuig (espetecs, mirades desafiants, etc.). 

Esquema de reaccions dels treballadors i treballadores
que motiven el canvi lingüístic de l’interlocutor per falta
de competència lingüística o rebuig del valencià

I5

-No entén el valencià.
-S’excusa per no poder contestar en va-
lencià.
-Demana un canvi lingüístic amb ama-
bilitat. 

-No entén el valencià.
-Demana un canvi lingüístic per
una comunicació eficaç.

-No entén el valencià o sí que l’entén
però el nega com a llengua vehicular.
-Exigeix un canvi lingüístic.
-Situació conflictiva.

Font: elaboració pròpia.

Reacció
inflexible

Reacció
respectuosa

Reacció 
funcional
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En algunes ocasions han intervingut ràpidament altres clients
davant d’una situació en què era evident que el treballador/a no en-
tenia el que li estava preguntant l’observadora (abans que li donara
temps a la investigadora a reformular la pregunta en castellà). En
aquests casos, s’han observat dues actituds dirigides a facilitar la co-
municació en què intervé una tercera persona (un client) present en
la situació: una actitud facilitadora de la comunicació, en la qual el
client ha traduït de manera simultània al castellà el que havia dema-
nat l’observadora en valencià i, per contra, una actitud de rebuig i,
fins i tot, de reganyina, en què el client o clienta renyia l’observadora
per la “mala educació” de parlar en valencià a una persona que no
sap valencià (la clienta es dirigia a la investigadora en valencià amb
males formes i li explicava al treballador de la carnisseria, de manera
molt agradable en castellà, que estava parlant en valencià per a
explicar a l’observadora que la seua actitud era intolerable i de mala
educació). En cap cas, s’ha donat una situació en la qual un treba-
llador o treballadora haja verbalitzat com a “actitud irrespectuosa”
per no contestar amb la mateixa llengua amb la qual se li ha dirigit
la interlocutora.
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En el gràfic següent s’observa que les ciutats en les quals els tre-
balladors i treballadores han afirmat no entendre res en un percen-
tatge més alt el valencià són Elx i Alacant (40 i 44 treballadors i
treballadores no l’entenen quan la investigadora parla en valencià).
Concretament, a Elx el 17,2% dels treballadors i treballadores ens
responen que no entenen el valencià i a Alacant, el 15,3%. En canvi,
destaca Gandia i Alcoi on pràcticament la totalitat dels treballadors
i treballadores de les botigues observades entenen el valencià (173
dels 180 treballadors i treballadores observats a Alcoi entenen el va-
lencià). Cal afegir-hi i aclarir que el fet que entenga el valencià no
vol dir que parle valencià, sinó que entén la consulta que li ha fet la
investigadora i no necessita un canvi lingüístic per part d’aquesta
per a mantindre la comunicació de manera eficaç. També s’ha donat
la situació en la qual s’ha parlat al treballador/a en valencià i aquest/a
ha contestat en castellà, encara que parlara en valencià (perquè amb
els seus companys estava parlant en valencià minuts abans).  

-Un altre client tradueix
SIMULTÀNIAMENT,
la qual cosa passa la inter-
locutora del valencià al
castellà. 
-Actitud positiva i conci-
liadora.

-Interpel·lació a la inter-
locutora per emprar el va-
lencià amb una persona
castellanoparlant que no
entén el valencià.
-Amabilitat cap al castella-
noparlant (traducció si-
multània) i reprimenda
cap al valencianoparlant.
-Situació conflictiva.Font: elaboració pròpia.

Actitud
facilitadora

Esquema de reaccions actives de la clientela quan un tre-
ballador i treballadora no entén el valencià

I6

Actitud de 
rebuig
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Distribució percentual dels treballadors i treballadores ob-
servats segons la seua competència en valencià i la ciutat

G31

Alacant

Alcoi

Castelló de la Plana

Elx

Gandia

València

84,67 15,33

96,11

91,62

82,81

94,97

91,45

3,89

8,38

17,19

5,03

8,55

Sí No

Font: elaboració pròpia a partir de les dades recollides en l’observació participant
sistemàtica.
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Si analitzem la mateixa variable i tenim en compte “el tipus de
comerç”, s’observa que és en el petit comerç en l’espai en el qual més
vegades s’ha donat la situació en què un treballador/a no entén el
valencià. Aquest fet es deu a diferents factors entre els quals destaca
si el/la treballador/a és nascut a territori de predomini lingüístic no
valencià (ja siga dins de la mateixa autonomia, a l’estat espanyol o
fora de les fronteres nacionals) i l’edat, entre altres. Si s’observa amb
deteniment, el centre comercial és on menys presència té el valencià
(escrit i parlat). Malgrat això, el percentatge dels treballadors i
treballadores que entenen el valencià és superior en aquest espai que
en el mercat i que en el petit comerç. Aquest fet pot estar condicionat
per l’edat dels treballadors i treballadores, ja que als centres comer-
cials gran part del personal de les botigues és jove (molts d’ells me-
nors de 35 anys) i durant el cicle educatiu han cursat valencià a
l’escola.
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Distribució percentual dels treballadors i treballadores ob-
servats segons la seua competència en valencià i tipus de
comerç

G32

80% 84% 86% 88% 92% 94% 96% 98% 100%82% 90%

Petit comerç

Mercat

C. comercial

13,28

7,35

7,09

86,72

92,65

92,91

Sí No

Font: elaboració pròpia a partir de les dades recollides en l’observació participant
sistemàtica.

Dels treballadors i treballadores que comencen la conversa en
castellà sols el 18% canvia del castellà al valencià quan la investiga-
dora fa la pregunta en valencià. L’altre 82% contesta en castellà, tot
i la insistència del valencià en la conversa. És a dir, 293 persones (de
1.631) canvien al valencià quan l’interlocutor li parla en valencià.
Destaca principalment Gandia, com el lloc on més canvia el treba-
llador o treballadora de llengua per a adaptar-se a la llengua de l’in-
terlocutor (89 persones de 159 canvia del castellà al valencià). Aquest
canvi lingüístic mostra dues qüestions: per una part, que el fet de no
parlar d’inici en valencià no significa que la població no té compe-
tència lingüística en valencià per a fer-ho i, per una altra part, que
l’ús d’una llengua o una altra té un significat social i simbòlic més
enllà de ser un instrument comunicatiu. Cal explicar que en el cas
d’Alcoi i Castelló de la Plana els percentatges de canvi són més baixos
del que s’havia d’esperar, però un dels motius és perquè d’entrada
s’inicien més converses en valencià, aleshores la mesura del canvi és
inferior (no es pot canviar al valencià si ja es parla d’entrada en
valencià). Quan s’analitzen ciutats mitjanes i grans, totes aquestes
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Distribució percentual dels treballadors i treballadores ob-
servats segons la seua competència en valencià i tipus de
comerç

G33

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Alacant

Alcoi

Castelló de la Plana

Elx

Gandia

València

96,15

83,89

3,85

16,11

8,28 91,72

16,41 83,59

55,97 44,03

17,99 82,01

Sí No

Font: elaboració pròpia a partir de les dades recollides en l’observació participant
sistemàtica.

importants en la seua àrea geogràfica de referència, s’ha de tindre en
compte que els comerços d’aquestes ciutats possiblement rebran
clientela de municipis pròxims (molt d’aquests valencianoparlants)
i, inclús, pot ser que els treballadors i les treballadores també siguen
d’aquests municipis. Caldria fer un estudi qualitatiu amb més pro-
funditat per veure si les persones valencianoparlants mantenen la
seua llengua quan van a comprar a la ciutat o hi ha un canvi lingüís-
tic per a evitar els estereotips derivats del binomi ser de poble i parlar
valencià. En aquest context s’observa una situació derivada de la
diglòssia present al territori valencià, on la persona canvia al castellà
perquè és la llengua que se sol emprar en l’àmbit comercial de les
ciutats. Aquest canvi està condicionat, bé perquè considera que triar
el castellà li assegura la comprensió independentment de la llengua
del treballador o treballadora, o bé perquè li atorga més estatus social
que emprar el valencià.
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Distribució percentual dels treballadors i treballadores ob-
servats segons s’adapta i canvia al valencià durant la con-
versa i el tipus de comerç

G34

0% 20% 30% 40% 60% 70% 80% 90% 100%10% 50%

Petit comerç

Mercat

C. comercial

19,44

18,13

15,61

80,56

81,87

84,39

Sí No

Font: elaboració pròpia a partir de les dades recollides en l’observació participant
sistemàtica.

2.4.1. Un passeig entre les fotografies comercials del nostre

territori

En aquest apartat es presenten de manera sintètica els resultats
del passeig comercial, per tal d’elaborar una mena de descripcions
sobre les situacions observades pel que fa a la presència del valencià
escrita i parlada en aquest àmbit i les actituds cap a l’ús del valencià
en aquest espai com a llengua vehicular. Les descripcions es presenten
en forma de càpsules informatives sintètiques i comparatives arran
dels resultats del passeig comercial. En la primera càpsula informa-
tiva, la variable que vertebra l’anàlisi és el tipus d’establiment i en la
segona l’anàlisi se centra en les diferències territorials observades en
la presència i l’ús del valencià en l’àmbit comercial. 

a. Síntesi de l’anàlisi de la presència i l’ús del valencià en l’àmbit
comercial per tipus d’establiment
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A continuació, es fa una anàlisi breu dels resultats principals
sobre la presència del valencià per tipus d’establiment: petit comerç,
mercat i centre comercial.   

Petit comerç

La presència del valencià en les façanes del petit comerç és molt
baixa: només el 6,3 % dels rètols i el 2,4 % dels cartells a les botigues
estan en valencià. Predomina la presència del castellà i de l’anglés en
els rètols (63,8% i 25,1%, respectivament) i el castellà en els cartells
externs (87,1%).

A l’interior de la botiga:

- La presència del valencià en la cartellera interna (noms de pro-
ductes i preus), així com en la senyalística, és molt baixa (només
l’1,3% dels establiments observats tenien la cartellera interna en
valencià). Predomina la presència del castellà (85,1%) i la com-
binació del castellà i l’anglés (11,5%).
- L’ús del valencià entre els treballadors i treballadores del petit
comerç observat és del 13,4%. Hi ha un ús molt baix del valen-
cià entre el personal del petit comerç observat. 
- L’ús del valencià entre el personal de les botigues i els clients del
petit comerç és també molt baix (només en l’11,1% dels casos
els treballadors parlen en valencià amb la clientela d’inici). Encara
que en el 12,2% dels casos observats empren indistintament cas-
tellà o valencià. Aleshores el 23,3% del personal observat empra
en algun moment el valencià com a llengua d’atenció al públic. 
- Quasi el 20% dels treballadors i treballadores responen en va-
lencià quan la investigadora inicia una conversa en valencià. En-
cara que el 86,7 % dels treballadors i treballadores observades
del petit comerç entenen el valencià.



- El 19,4% dels treballadors i treballadores del petit comerç can-
vien al valencià la conversa o intenten parlar algunes frases en
valencià per a adaptar-se a la llengua dels clients i clientes. 

En definitiva, la presència del valencià és baixa o molt baixa al
petit comerç, tant escrita com oral. Com a aspectes positius, cal des-
tacar que tot i que l’ús del valencià és baix, gran part dels treballadors
i treballadores entenen el valencià encara que no el parlen (per la
qual cosa no obliga a un canvi lingüístic del client o clienta). 

Cal fer un matís rellevant metodològic i té a veure amb la tria de
les zones d’anàlisi i la tipologia de botiga considerada “petit comerç”.
En cada ciutat observada s’han triat dos eixos comercials, un ubicat
al centre de la ciutat i l’altre ubicat en un barri perifèric de la ciutat.
En els dos casos, la tria de carrers s’ha realitzat tenint en compte la
densitat de comerços a la zona escollida. La diferència principal entre
un eix comercial cèntric i un de perifèric és l’existència d’un nombre
més elevat de franquícies en l’eix comercial cèntric que en el perifèric.
Després de l’observació realitzada, es podria dir que la presència del
valencià (escrit i oral) en aquest tipus d’establiment [les franquícies]
és inferior a altres botigues de caràcter més tradicional. Les franquícies
repeteixen el mateix patró independentment de la seua ubicació, és a
dir, als carrers de les ciutats o als centres comercials. De fet, moltes
característiques de les franquícies observades en els eixos comercials
cèntrics coincideixen amb les característiques de l’ús del valencià als
centres comercials. L’existència de cada vegada més franquícies ho-
mogeneïtzen els carrers comercials de les ciutats valencianes i alhora
les globalitzen, i perden, en part, la identitat, la idiosincràsia i la pre-
sència del valencià envers el castellà o l’anglés.

En algunes ciutats, principalment en les botigues tradicionals,
s’ha observat un segell comercial de tipus corporatiu creat per
l’associació de comerciants del municipi o per alguna promoció
institucional del comerç des dels ajuntaments. En algunes ciutats

161



està en castellà i en altres, en valencià, però cal destacar que incor-
porar aquest tipus d’informació en valencià pot incrementar la pre-
sència del valencià en l’àmbit comercial.

El mercat

Cal diferenciar entre els espais comuns del mercat, que formarien
part de la gestió del mercat, de la instal·lació de cadascuna de les pa-
rades, que seria de responsabilitat del propietari de la parada. Les di-
ferents parades presenten un aspecte distintiu amb els seus productes,
els seus missatges, els seus colors, les seues regles i la seua llengua, i
actuen com a entitat amb autonomia pròpia dins del tot que seria el
mercat. Un mercat que seria el resultat de la suma de les parades. 

En l’observació dels mercats s’ha distingit la llengua emprada en
els espais comuns de l’edifici o en la gestió global, concretament el
nom, la senyalística, la informació de tipus administratiu i normatiu
o campanyes publicitàries comunes, i l’observació de cadascuna de
les parades estables del mercat estudiat.

En la taula següent s’observa la presència desigual del castellà i
del valencià als edificis de “mercat” observats segons la ubicació
territorial que tenen. Els mercats (entenen mercat específicament
com l’edifici i la gestió global d’aquest sense comptar les parades de
venda de producte) en els quals hi ha més presència escrita del va-
lencià són el d’Alcoi, el de València i el de Castelló, mentre que els
mercats en els quals hi ha menys presència del valencià escrit són
Alacant i Elx. Tres dels cinc mercats observats tenen el nom en va-
lencià (mercat de Sant Roc, mercat Central de Castelló i mercat
Central de València). En tots aquests la senyalística interior és en
castellà (inclou també els cartells d’eixides d’emergència o vigilància
amb càmeres). La informació de normes d’ús de l’establiment, així
com la normativa d’execució a aquest espai es troba en castellà a Ala-
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Alacant

1

Castellà Castellà

Alcoi

ValenciàCastelló
de la Plana

Elx

Castellà

Valencià Valencià Castellà i
valencià

2 3 4 5

Castellà Castellà

Castellà Valencià

Castellà Castellà o
valencià

Castellà Castellà i
valencià

Castellà Castellà Castellà Castellà Castellà

Síntesi sobre la presència de les llengües als edificis de “mercat”5T23

València Valencià Castellà Castellà o
valencià

Castellà,
valencià
i anglés

Castellà

1. Nom del mercat. 2. Senyalística. 3. Informació de l’establiment. 4. Horari.
5. Campanyes de promoció del comerç o d’algun servei,
Font: elaboració pròpia a partir de l’observació realitzada als mercats valencians.

5 En aquesta taula no s’incorpora Gandia perquè no té edifici de mercat.

cant, Castelló i Elx, mentre que a València hi ha informació en castellà
i en valencià i a Alcoi pràcticament tota està en valencià. La informa-
ció sobre l’horari en la porta dels mercats està en castellà en tots els
mercats excepte en el d’Alcoi (que només està en valencià). En el cas
de València, com que es converteix en un espai turístic, s’ha incorporat
a l’horari en castellà i valencià la traducció anglesa. La majoria de
campanyes observades durant els passejos pel mercat responen a ac-
tuacions específiques i relacionades amb els serveis que es presten a
totes les persones usuàries del mercat en un període determinat, per
la qual cosa aquests tipus de campanyes poden canviar d’una visita a
l’altra o ser semipermanents. Les campanyes d’Alacant, Elx i València
eren en castellà, a Castelló i a Alcoi hi havia diferents campanyes al-
hora i cadascuna d’aquestes estava en una llengua (castellà i valencià).
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Les parades del mercat

La presència del valencià a les botigues del mercat és molt baixa:
només el 13,9% dels rètols estan en valencià. Predomina la presència
del castellà tant en els rètols com en els cartells (84,6%).

La presència del valencià en la cartellera en la mateixa parada és
molt baixa (sols el 0,86 % dels establiments observats la tenien en
valencià). Predomina la presència del castellà en els cartells (95,7%)
i la combinació de castellà i valencià (3,45%). I la presència de cartells
més menuts amb els noms dels productes i preus també és molt baixa,
ja que sols l’1,1% està en valencià i el 6,6% combinen el valencià
i el castellà. Però predomina la informació escrita en castellà (92,3%).

L’ús del valencià entre els treballadors i treballadores del mercat
és del 18,33%. Hi ha un ús molt baix del valencià entre els treballa-
dors i treballadores del mercat. 

L’ús del valencià entre el personal del mercat i la clientela és molt
baix (sols en el 15,5% dels casos els treballadors parlen en valencià
amb la clientela des de l’inici). Encara que el 10,2% dels observats
empren indistintament castellà o valencià. Aleshores el 25,7% del
personal observat empra en algun moment el valencià com a llengua
d’atenció al públic. 

Quasi el 22% dels treballadors i treballadores responen en va-
lencià quan la investigadora inicia una conversa en valencià. Encara
que el 92,6% dels treballadors i treballadores observats del mercat
entenen el valencià.

El 18,3 % dels treballadors i treballadores del mercat canvien
al valencià la conversa o intenten parlar algunes frases en valencià
per a adaptar-se a la llengua dels clients i clientes quan aquestes
parlen en valencià. 

En definitiva, la presència del valencià és baixa o molt baixa al
mercat, tant de forma escrita com oral. Com a aspectes positius, cal
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destacar que tot i que l’ús del valencià és baix, la majoria dels treba-
lladors i treballadores entenen el valencià encara que no el parlen
(per la qual cosa no obliga a un canvi lingüístic del client o clienta).

El centre comercial 

La presència escrita del valencià en la instal·lació comercial
(zones comunes, punt d’atenció o informació al client i gestió global
de la senyalística del centre comercial) és molt baixa o nul·la en els
diferents centres comercials observats. L’única referència observada
és a les portes d’entrada i eixida d’alguns centres comercials on et
donen la benvinguda o l’acomiadament en castellà i valencià i algun
cartell que informa de la prohibició de fumar.

Les botigues del centre comercial

La presència del valencià a les botigues del centre comercial és
molt baixa: sols el 0,8 % dels rètols estan en valencià. Predomina la
presència de l’anglés en els rètols (53,4%) i, en segon lloc, del castellà
(39,8%). Cal remarcar que la majoria de noms de botigues coinci-
deix amb el nom de marques i franquícies, que es poden trobar en
qualsevol centre comercial (tendència a l’homogeneïtzació i la
impersonalització dels espais comercials).

La presència del valencià en la cartellera externa de les botigues
en solitari és inexistent, encara que en el 2,6% dels aparadors externs
hi ha cartells en castellà i valencià (la majoria són cartells de “rebai-
xes” en les dues llengües). A la cartellera interior de les botigues no
hi ha presència de valencià, hi ha una presència predominant del cas-
tellà (63,7%) i de la combinació de castellà i anglés (32,3%). 

L’ús del valencià entre els treballadors i treballadores del centre
comercial és de l’1,6 %. Hi ha un ús ínfim del valencià entre els
treballadors i treballadores del centre comercial. 



L’ús del valencià entre el personal de les botigues del centre
comercial i la clientela és molt baix (sols en el 2,1% dels casos els
treballadors parlen en valencià amb la clientela des de l’inici). Encara
que el 5,5% dels observats empren indistintament castellà o valencià.
Aleshores el 7,6 % del personal observat empra en algun moment el
valencià com a llengua d’atenció al públic. 

El 10,8% dels treballadors i treballadores responen en valencià
quan la investigadora inicia una conversa en valencià. Encara que el
92,9% dels treballadors i treballadores observades del mercat ente-
nen el valencià (molts entenen el valencià però pocs el parlen).

El 15,6% dels treballadors i treballadores del centre comercial
canvien al valencià la conversa o intenten parlar algunes frases en va-
lencià per a adaptar-se a la llengua dels clients i clientes quan aquests
parlen en valencià. 

En definitiva, la presència del valencià és molt baixa als centres
comercials, tant de forma escrita com oral. Com a aspectes positius,
cal destacar que tot i que l’ús del valencià és molt baix, la majoria
dels treballadors i treballadores entenen el valencià encara que no el
parlen (per la qual cosa no obliga a un canvi lingüístic del client o
clienta). 

• Anàlisi comparada de la presència del valencià als diferents tipus
d’establiments

Per a fer una anàlisi comparada de la presència i l’ús del valencià
per tipus d’establiment i territori i poder esbrinar els llocs en què
està més present físicament i oralment el valencià, s’ha creat una sen-
zilla escala que mostra la intensitat de la presència del valencià, tant
escrita com parlada, segons els percentatges obtinguts per variable
analitzada en l’observació participant sistemàtica.  
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Escala d’intensitat de la presència del valencià en el comerç
valencià

T24

< 20% Entre el 80
i el 100%

Molt baixa Molt alta

Entre el 20
i el 39%

Entre el 40
i el 59%

Entre el 60
i el 79%

Baixa Mitjana Alta 

Com s’observa en la taula següent de síntesi, els establiments
amb més presència del valencià (oral i escrita) són els mercats; en
segon lloc, el petit comerç, i, en tercer lloc, amb una presència molt
baixa, tant oral com escrita del valencià, els centres comercials. 

Les dades analitzades evidencien que el valencià té poca presència
en l’àmbit comercial, però cal destacar que la presència escrita és
prou inferior a l’oral. Això mostra que tot i que són espais físicament
molt castellanitzats (fins i tot, americanitzats), hi ha una certa pre-
sència del valencià com a llengua de comunicació espontània entre
treballadors i treballadores i clients i clientes. 
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• Síntesi de l’anàlisi territorial de la presència i l’ús del valencià en
l’àmbit comercial

Després de l’observació dels diferents espais comercials a les sis
ciutats triades per a l’estudi, es pot afirmar que hi ha diferències en
la presència del valencià territorialment, tant escrit com parlat. 

La presència del valencià escrit (en els rètols de les botigues, en
els cartells i en la cartellera interna) és molt baixa a totes les ciutats
observades, concretament, el percentatge de botigues amb retolació
o cartells externs o interns és inferior al 12% en totes les ciutats. Les
ciutats on s’ha observat un percentatge més alt del valencià “escrit”
en l’àmbit comercial són Gandia i Alcoi (entre l’11% i el 12% de
les botigues tenen algun tipus de retolació o cartell en valencià) i les
ciutats on menys valencià escrit s’ha observat en aquest àmbit són
Elx i Alacant (al voltant del 2%). Les ciutats de Castelló de la Plana

Síntesi resum dels resultats de la presència del valencià per
tipus d’establiment

T25
Pe

tit
 c
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ç

Cartells
externs

Presència oral 
Nom

botiga i
rètol

Cartells
interns

Presència escrita
Llengua
amb la

clientela

Llengua
entre treba-

lladors/res

Reacció
pregunta en

valencià

Molt
baixa
2,4%

Molt
baixa
6,3%
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baixa
1,3%

Baixa 
23,3%
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baixa

13,4%

Baixa
20%

M
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baixa
4,4%
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baixa
0,8%

Molt
baixa
7,7%

Baixa
25,7%

Molt
baixa

18,3%

Baixa
22%

C
. c

om
er
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al

Font: elaboració pròpia a partir dels resultats de l’observació realitzada als espais comercials.

Molt
baixa

13,9%

Molt
baixa
2,6%

Nul·la Molt
baixa
1,6%

Molt
baixa
7,6%

Molt
baixa

10,8%



i València se situen en una posició mitjana (entre el 7% i 7,5% de
les botigues tenen algun tipus de retolació o cartell en valencià). 

Pel que fa a la presència del valencià oral, la classificació de les
ciutats es podria fer en dos grups: ciutats amb una presència baixa o
mitjana del valencià en l’àmbit comercial i ciutats amb una presència
molt baixa del valencià en l’àmbit comercial. Entre les ciutats on hi
ha una presència oral del valencià baixa o mitjana destaquen: Alcoi,
Gandia i Castelló de la Plana. Alcoi és la ciutat observada on més
presència oral té el valencià, el 34,9% de les converses entre treba-
lladors registrades han sigut en valencià i el 54,1% del personal de
les botigues contesta en valencià quan se’ls pregunta en valencià. En
el cas de Gandia, el 23,7% de les converses entre treballadors obser-
vades han sigut en valencià i el 21 % del personal de les botigues
contesta en valencià quan se’ls pregunta en valencià. I a Castelló de
la Plana, el 12,7% de les converses entre treballadors observades han
sigut en valencià (percentatge molt baix), però el 45% del personal
de les botigues contesta en valencià quan se’ls pregunta en valencià
(aquest percentatge és el segon més alt, després d’Alcoi). 

Entre les ciutats on hi ha una presència oral del valencià molt
baixa destaquen: Elx, Alacant i València. Entre els treballadors i tre-
balladores la llengua majoritària és el castellà i a les tres ciutats el per-
centatge de treballadors que es comuniquen entre ells en valencià és
inferior al 6,6 %. En el cas d’Alacant, cal assenyalar que no s’han
observat converses en valencià entre el personal. La llengua amb la
qual respon el personal de les botigues quan s’inicia una conversa en
valencià és majoritàriament el castellà. A Elx sols el 4,3% respon en
valencià; a València, el 7,4%, i a Alacant, el 10,3%.

Com s’hi observa, hi ha més presència oral que escrita del valencià
als espais comercials. Aquest fet evidencia que la màxima presència
quantitativament del castellà (fins i tot de l’anglés en alguns casos) en
els rètols i els cartells dels establiments i la quasi invisibilització del
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valencià en aquest context no du associat un ús monolingüe del cas-
tellà obligatòriament. Encara que el fet que l’espai estiga connotat
com un espai de relació i comunicació en castellà, pot condicionar un
comportament de canvi lingüístic [de valencià a castellà] per a adap-
tar-se a la llengua dominant en aquest espai per diferents motius: més
estatus lingüístic del castellà, evitar situacions incòmodes per falta
d’enteniment, o conflictives, per resistències a l’ús del valencià en
aquest context. En definitiva, si la informació escrita en la botiga està
en castellà (rètol, cartell, senyalística, noms dels productes) i la con-
versa per part del personal s’inicia en castellà, és probable que la clien-
tela es comunique en castellà, encara que parle habitualment valencià. 

Després de les anàlisis, podem afirmar que el valencià en l’àmbit
comercial és una llengua minoritzada, és a dir, “malgrat que [el
valencià] pugui ser la llengua pròpia de la major part de la població
autòctona, veuen restringits els seus àmbits i funcions d’ús en un
territori determinat a causa de les condicions socials específiques”
(Mollà, T.; 2002, 59). L’àmbit comercial esdevé un àmbit castella-
nitzat, en què la presència del valencià escrit és molt baixa i l’oral
molt baixa, baixa o mitjana segons el tipus d’establiment i el territori
on es troba ubicat. Aquest fet [la dominància del castellà en l’àmbit
comercial] pot provocar un canvi lingüístic en la població valencia-
noparlant per a la realització d’una activitat quotidiana com
és el fet d’anar de botigues, la qual cosa mostra una subordinació
d’una llengua sota l’altra amb una jerarquització marcada no explí-
citament, però sí implícitament. Perquè no hi ha una prohibició o
una restricció fàtica de no emprar el valencià en l’àmbit comercial,
però la llengua de la retolació, la llengua dels productes, la llengua
parlada pel personal i, fins i tot, la llengua de la publicitat evidencia
que l’espai comercial és un espai castellanitzat, tant escrit com
oral. L’àmbit comercial exemplifica una dimensió de la situació de
diglòssia que vivim al País Valencià.

170

ANàLISI dE dAdES



171

Síntesi resum dels resultats de la presència del valencià per
territori

T26

Alacant

Cartells
externs6

Presència oral 

Nom i 
retolació

Llengua
entre treba-

lladors/res

Presència escrita

Entén
el valencià

Reacció
pregunta en

valencià

Competència 
lingüística

Molt
baixa
2,1%

Molt
baixa
2,1%

Nul·la Molt
alta

84,7%

Baixa
10,7%

Alcoi Molt
baixa

11,9%

Molt
baixa
9,7%

Baixa
34,9 %

Molt
alta

96,1%

Mitjana
54,1%

Castelló
de la
Plana

Molt
baixa
1,4%

Molt
baixa
7,1%

Molt
baixa 

12,7%

Molt
alta

91,6%

Mitjana
45%

Elx Molt
baixa
1,2%

Molt
baixa

2%

Molt
baixa
4,4%

Molt 
alta

82,8%

Molt
baixa
4,3%

Gandia Molt
baixa
5,9%

Molt
baixa

11,2%

Baixa
23,7 %

Molt 
alta

95%

Baixa
21%

València Molt
baixa
4,1%

Molt
baixa
7,5%

Molt
baixa
6,6%

Molt
alta

91,5%

Molt 
baixa

7,36%

Font: elaboració pròpia a partir dels resultats de l’observació realitzada als espais
comercials.

6 Els valors dels cartells externs és el resultat de la suma de cartells en valencià
i cartells en valencià i castellà.



172

ANàLISI dE dAdES

Si es realitza una anàlisi integrada de la presència del valencià als
establiments comercials per ciutat amb el grau de competència lin-
güística per territori, s’hi observa una correlació directa. A les ciutats
on hi ha més competència lingüística de la població (dades de l’en-
questa de coneixement i ús del valencià de 2015) s’observa un
percentatge més elevat de botigues que empren el valencià, bé oral o
bé escrit. Per exemple, Alcoi, Gandia i Castelló de la Plana (situació
intermèdia). Per contra, a les ciutats on hi ha menys competència
lingüística de la població (dades de l’Enquesta de coneixement i ús
del valencià de 2015) s’observa un percentatge més baix de botigues
que empren el valencià, tant oral com escrit. Per exemple, Alacant,
Elx i València.

3. cONcLUSIONS
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Cal dir que al País Valencià hi ha conflicte lingüístic. Pot ser que
no sorprenga a cap lector, no és una realitat nova ni una idea trans-
gressora hui en dia. Tampoc és cap novetat aplicar el concepte de di-
glòssia per a explicar la subordinació del valencià davant del castellà
en la societat valenciana. Les dinàmiques iniciades a l’ombra de la
diglòssia han convertit el valencià en una llengua minoritzada, on
tot i que puga ser la llengua de la major part de la població en terri-
toris determinats, es veuen restringits els seus àmbits i funcions d’ús
per qüestions d’índole social. La restricció dels àmbits d’ús del va-
lencià en l’actualitat no sol ser taxativa ni directa (en altres moments
sí que ho ha sigut), és a dir, en cap lloc trobarem un cartell que ens
informe que en aquest espai o en aquest àmbit “Está prohibido ha-
blar valenciano”, però, tot i que no siga tan explícit, no vol dir que
no ens trobem amb limitacions, obstacles i resistències per a utilitzar
la nostra llengua, principalment a espais on tradicionalment s’ha em-
prat el castellà per considerar-se una llengua formal i amb més pres-
tigi que el valencià. Per a encaminar-nos cap a la normalització
lingüística del valencià, cal estudiar els motius pels quals en un àmbit
determinat no es fa ús del valencià o bé se’n limita l’ús, i analitzar
els arguments, més o menys subtils, que dificulten l’ús d’una llengua
en un àmbit determinat. En definitiva, cal buscar discursos que evi-
dencien, amb més o menys subtilesa, les raons que motiven el canvi
lingüístic de l’usuari o usuària de la llengua minoritària en l’àmbit
d’ús estudiat. Per exemple, algunes de les raons que operen per legi-
timar el canvi lingüístic a determinats àmbits són: la no competència



lingüística de l’interlocutor/a, el fet que el nombre de castellanopar-
lants siga superior quantitativament al de valencianoparlants, l’adap-
tació a la llengua de la persona amb qui s’està parlant “per educació”
o “respecte” a l’altre (canvi lingüístic exigit majoritàriament als par-
lants de la llengua minoritzada), etc.

L’àmbit comercial és un espai en què predomina lingüísticament
el castellà, tant pel que fa a la presència escrita com a la llengua de
comunicació oral en aquest àmbit. S’ha observat que la presència física
del valencià és inferior a la seua presència oral en aquests espais, és a
dir, els comerços són espais físicament molt castellanitzats, però aquest
fet no comporta que es parle únicament i exclusivament en castellà. 

La presència del valencià en la retolació, en els cartells externs
de les botigues i en els interns (principalment, senyalística i descrip-
cions del producte) és molt baixa, independentment del tipus
d’establiment i del territori en el qual es troben. La presència del
valencià en la comunicació (entre treballadors, amb la clientela i en
la pregunta intencional) és baixa.

Després de l’anàlisi dels resultats es pot concloure que: hi ha di-
ferències en la presència i l’ús del valencià per tipus d’establiment
(petit comerç, mercat o centre comercial) i per territori (Alacant,
Alcoi, Castelló de la Plana, Elx, Gandia i València).

El mercat és l’espai comercial on s’ha observat més presència
escrita del valencià i més ús del valencià (encara que, com s’ha
comentat, la presència del valencià és molt baixa presencialment i
baixa oralment). Mentre que els centres comercials són els espais on
menys present està el valencià físicament i on menys es parla, la pre-
sència i l’ús del valencià és molt baixa o inexistent. El petit comerç
es troba en una posició mitjana, ja que la presència als locals comer-
cials és molt baixa, però l’ús del valencià en la comunicació és baix.

Pel que fa a la competència lingüística dels treballadors i treba-
lladores dels establiments comercials, cal dir que majoritàriament

176

cONcLUSIONS



entenen el valencià, encara que això no comporta que el parlen. L’es-
pai on s’han donat més situacions de falta de competència lingüística
del personal és al petit comerç i a les ciutats d’Elx i Alacant. La manca
de competència lingüística en valencià del personal de les botigues
obliga al canvi lingüístic del valencianoparlant en aquestes situacions
lingüístiques per a facilitar la comunicació efectiva. 

Paradoxalment, sorprén que en el cas dels empleats i empleades
dels centres comercials, tot i ser l’espai més castellanitzat, els percen-
tatges de treballadors que entenen el valencià siga superior al del petit
comerç. L’edat més jove i l’educació en valencià poden explicar
aquesta paradoxa. El que és més difícil d’explicar és que més com-
petència en valencià no es tradueix en més ús del valencià, pot ser
que l’explicació més clarificadora estiga en els efectes de la diglòssia
i la minorització de la llengua al nostre territori.

La presència i l’ús del valencià en l’àmbit comercial no és
homogènia a tot el territori valencià. S’hi poden observar diferències
significatives entre les diferents ciutats, tal vegada no tant en la
presència del valencià als espais físics (molt baixa a totes les ciutats)
com en l’ús de la llengua en aquests espais. A Alcoi, a Castelló de la
Plana i en menys mesura a Gandia, són les ciutats on més es contesta
en valencià si s’inicia la conversa en valencià (concretament, el
54%, 45% i el 21% dels casos, respectivament). En canvi, en el cas
d’Elx, València i Alacant la resposta en valencià per parts dels em-
pleats i empleades a una pregunta en valencià és molt baixa (concre-
tament, el 4%, el 7% i l’11% dels casos observats).

Entre les pràctiques observades que incrementen la presència del
valencià en l’àmbit comercial, cal assenyalar-ne dues: per una banda,
els fullets amb informació legal i/o administrativa i, per una altra
banda, els segells comercials. La informació institucional i els avisos
de tipus normatiu estandarditzats (“full de reclamacions” o “prohibit
fumar a les instal·lacions comercials”) elaborats en valencià i castellà

177



per la Generalitat Valenciana és un dels pocs elements físics que es
troben a la major part de les botigues en valencià. De la mateixa ma-
nera, els segells comercials en valencià fan augmentar la presència
del valencià als aparadors externs. 

Els grups de discussió realitzats per a aproximar-nos als discursos
socials sobre la percepció del valencià, el seu ús en l’àmbit comercial
i la seua postura sobre com hauria de ser l’ús del valencià en aquest
àmbit mostren diferents postures discursives que es contraposen con-
tínuament. Algunes encaminades a la normalització de la llengua i
altres cap a la substitució lingüística en aquest espai. Les postures
discursives més presents en els discursos són: el discurs liberal
darwinista, el discurs monolingüe resistent, el discurs bilingüista
ingenu i el discurs pragmàtic (resignat i positiu). Les postures més
polars apareixen però de manera molt minoritària (discurs unitarista
excloent i valencià resistent). 

Els i les participants consideren que la llengua d’ús predominant
en l’àmbit comercial és el castellà i que la presència del valencià en
l’àmbit comercial és baixa, sobretot als centres comercials. La majoria
considera que la presència del valencià al petit comerç (concreta-
ment, a les botigues tradicionals i no a les franquícies presents en els
eixos comercials) és alta. Cal dir que en aquest punt les percepcions
estudiades no coincideixen amb les observacions realitzades. La ciu-
tadania pensa que l’ús del valencià en l’àmbit comercial és més alt
del que realment s’ha observat.  

La major part dels discursos estan orientats a mantindre l’statu quo
de la llengua en l’àmbit comercial, encara que dins d’aquesta opció
s’observa una postura més immobilista (que el valencià no guanye espai
en l’àmbit comercial) i una postura més conciliadora (que accepta
incloure el valencià, sempre que no afecte els castellanoparlants).
Paral·lelament i de manera minoritària, apareixen discursos que pro-
mouen la normalització lingüística en l’àmbit comercial.
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Des dels discursos socials a favor de la normalització lingüística
es considera oportú que es facen polítiques lingüístiques públiques
que promocionen el valencià en aquest context, mentre que des dels
discursos menys normalitzadors la possibilitat d’implementar polí-
tiques lingüístiques en l’àmbit comercial sembla intolerable, una im-
posició política. Es qüestionen, per una banda, la capacitat i els límits
de l’Administració per a intervindre fora de l’Administració pública
i, per una altra banda, la independència i la llibertat de l’empresari
per a decidir la llengua que cal emprar en el seu negoci.

Des de postures més moderades, s’advoca per la incorporació del
valencià com un afegit al castellà sense canvi ni substitució lingüística
i sense pèrdua per als castellanoparlants.

Verificació de les hipòtesis:

Hipòtesi 1. En els mercats municipals i en el petit comerç hi ha
un ús més elevat (escrit i parlat) del valencià que en els centres
comercials. 

Vertadera. Encara que cal matisar que la presència i l’ús del va-
lencià als mercats és superior que al petit comerç.

Hipòtesi 2. El fet que un nombre elevat d’habitants tinga com-
petència lingüística en valencià comportarà més presència del valen-
cià als establiments comercials. 

Vertadera. Segons els resultats, la major competència lingüística
de la població comporta més presència i ús del valencià. Encara que
s’ha observat que hi ha més presència del valencià en l’àmbit comer-
cial, a les ciutats on hi ha un percentatge més alt de població amb
competència lingüística en valencià, cal assenyalar que la presència
sobre ser superior a altres ciutats no és alta. A més, s’ha observat que
la incidència principal d’una competència lingüística més elevada
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s’observa en l’ús del valencià i no tant en la presència física del va-
lencià als espais comercials. 

Hipòtesi 3. A les ciutats on hi ha més presència del valencià en
els comerços, les actituds seran més favorables a l’ús del valencià.

Vertadera.
Hipòtesi 4. El fet que les marques i la publicitat dels productes

estiguen en castellà promou l’ús d’aquesta llengua en els espais
comercials. 

Vertadera.
Hipòtesi 5. Les actituds cap a la promoció del valencià per part de

les institucions públiques en espais de capital privat seran negatives.
Falsa. Aquesta afirmació només és certa en els discursos més opo-

sats amb la normalització del valencià en la societat. Algunes posi-
cions discursives es troben entre els qui volen mantindre l’statu quo
de la llengua castellana o, fins i tot, dels qui presenten postures a la
substitució lingüística del valencià. En canvi, entre les posicions
discursives favorables amb la normalització lingüística l’actitud cap
a la implementació de polítiques públiques que promoguen l’ús del
valencià en l’àmbit comercial és positiva.

Aquest estudi exploratori és una primera aproximació a aquesta
realitat que s’ha fet des d’una perspectiva socioantropològica, amb
els resultats i l’anàlisi d’aquests s’ha evidenciat la necessitat d’apro-
fundir en l’estudi iniciat en aquest treball, per exemple, amb la
mirada i les veus de les i els treballadors de les botigues, els consu-
midors i l’empresariat. En definitiva, realitzar estudis que permeten
fer una mirada més completa i complexa de la realitat i dissenyar
polítiques públiques que donen resposta a les problemàtiques
detectades. Per a finalitzar, es plantegen algunes propostes per a
fomentar la presència i l’ús del valencià en l’àmbit comercial. 
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Propostes per a fomentar la presència i l’ús del valencià en l’àmbit comercial.

Què es pot fer des de l’Administració pública per a fomentar la
presència i l’ús del valencià en l’àmbit comercial?

Com s’ha observat en els resultats de l’estudi, la situació del
valencià en l’àmbit comercial és molt dolenta, tant pel que fa a la
presència escrita del valencià com a l’ús del valencià com a llengua
de comunicació en aquest àmbit. Per tal de revertir la tendència cap
a la substitució lingüística s’hauria d’invertir en investigació, fer pro-
jectes a escala local, i dissenyar i implementar una política pública
que fomente la normalització lingüística en aquest àmbit. A conti-
nuació, es detallen cinc propostes encaminades al disseny d’una
política lingüística normalitzadora en l’àmbit comercial i adaptada
a les diferents realitats presents al País Valencià.

Proposta 1: Elaborar un projecte pilot de manera participada per
a crear una estratègia que fomente la normalització lingüística del
valencià en l’àmbit comercial.

Fer un estudi diagnòstic participat sobre els motius pels quals
en aquest espai es fa un ús majoritari del castellà des de la mirada
dels diferents agents que intervenen en l’escenari comercial (empre-
saris i empresàries, treballadors i treballadores i consumidors i
consumidores). 

Una vegada finalitzat el diagnòstic qualitatiu, elaborar de manera
participada amb els diferents agents que intervenen en aquest espai
amb una estratègia consensuada que fomente la presència i l’ús del
valencià en l’àmbit comercial que intente pal·liar els elements que obs-
taculitzen la normalització del valencià actualment en aquest àmbit.

Aquest tipus de projecte exploratori es podria realitzar a nivell
de ciutat com una estratègia per a la normalització lingüística en
l’àmbit comercial que incorpore els agents que intervenen en l’àmbit
comercial i els diferents tipus de comerç presents a la ciutat. 
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Proposta 2: Elaborar un estudi quantitatiu sobre l’acceptació so-
cial de possibles estratègies per a fomentar la normalització lingüística
en l’àmbit comercial.

Una vegada implementat l’estudi qualitatiu i l’estratègia en di-
ferents municipis, es proposa fer un estudi quantitatiu per conéixer
el grau d’acceptació social de les propostes realitzades o proposades
als diferents municipis al conjunt del País Valencià. Per a analitzar la
viabilitat d’implementar diferents estratègies normalitzadores en
l’àmbit comercial en diferents zones del territori valencià.

Proposta 3: Creació d’una guia sobre com fer una estratègia par-
ticipada per a fomentar la normalització lingüística en l’àmbit co-
mercial des de l’entorn municipal.

Es proposa realitzar l’estudi diagnòstic i l’elaboració participada
de l’estratègia per a la normalització lingüística en l’àmbit comercial
a les sis ciutats estudiades en aquest estudi i amb els resultats fer una
guia sobre com dissenyar una estratègia participada per a fomentar
la normalització lingüística en l’àmbit comercial des de l’entorn mu-
nicipal i exemples pràctics implementats a les ciutats en les quals s’ha
realitzat. Aquesta guia podria servir per a implementar les estratègies
a escala local.

Proposta 4: Suport per a la implementació d’estratègies partici-
pades per a fomentar la normalització lingüística en l’àmbit comer-
cial des de l’entorn municipal.

Suport material, econòmic i humà per a implementar les estra-
tègies locals dissenyades de manera participada: 

- Creació de materials en valencià d’utilitat per a l’àmbit comercial.
- Fer plantilles dels documents habituals a les botigues en valen-
cià i fer la distribució d’aquestes: horaris, fulls de reclamacions,
fulls de canvis i devolucions, etc.
- Fer llibrets de vocabulari valencià per a fer la compra.
- Fer fullets d’encomanda en valencià.
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- Fer campanyes atractives i impactants de l’ús de valencià al
comerç.
- Fomentar els identificatius de “comerç en valencià” a escala
municipal.
- Línia de subvencions per a campanyes de foment del comerç
en valencià, impressió de cartells d’horari, segells comercials, etc.
- Ajudes econòmiques per als comerços que posen retolació
interna i externa en valencià.
- Cursos de formació per a treballadors i treballadores dels
comerços (presencials i virtuals).
- Acompanyament lingüístic per a la implementació des de
l’Administració.
Proposta 5: Creació d’un pla estratègic per a la normalització

lingüística en l’àmbit comercial
Una vegada implementades diferents estratègies locals, es pro-

posa realitzar una ferramenta comuna que marque les directrius a
escala autonòmica per a fomentar la presència i l’ús del valencià en
l’àmbit comercial amb un pla estratègic per a la normalització
lingüística en l’àmbit comercial. Aquest pla ha de ser participat i
consensuat amb els actors implicats en aquest escenari.
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