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REsuM

A través d’un estudi descriptiu sobre el contingut web de les empreses i les entitats represen-
tatives de Poferta comercial al Pais Valencia, aquest article mostra quina és la preséncia del
catala en els mitjans electronics, des de la informaci6 dels productes i serveis fins a la possibi-
litat de fer transaccions monetaries. Els resultats mostren una abséncia quasi absoluta del ca-
tala en les empreses valencianes que tracten amb el public quan una part d’aquesta atencio es
duu a terme tecnologicament. No obstant aixo, ampliant I'enfocament per a abragar tot el
panorama digital de la llengua i oferir una visié prospectiva, la possibilitat de trobar informa-
ci6 i eines de transaccié comercial en llengua catalana s’incrementa en dos pols que es reco-
neixen tendencials dins de les dinamiques economiques, politiques i culturals d’avui en dia.
Per una banda, les empreses multinacionals de venda directa i les grans plataformes interna-
cionals que centralitzen un gran nombre de transaccions comercials, i, per I'altra, les entitats
de caracter local, com ara 'economia social i solidaria i el finangament etic, que també actuen
en xarxa i que basteixen un sistema de relacions i practiques economiques alternatives molt
arrelades al territori. La conclusid és que dins de les dinamiques global/local, i des de la pers-
pectiva de la competéncia entre mercats lingiiistics, els actors economics (empresaris i consu-
midors proactius) reprodueixen en les seues practiques lingiiistiques unes estructures ideolo-
giques. La configuraci6 de la competencia entre els tres idiomes amb més presencia (castella,
catala i angles) pot ser producte de la interaccid entre dos tipus de discurs en relacié amb la
llengua: el del mercat (buscar el benefici) i I'identitari (exhibir orgull).

PARAULES CLAU: economia digital, oferta lingiistica, glocalitzacio, mercats lingiiistics, analisi
de contingut, llocs web.

ABSTRACT
Through a descriptive study on the analysis of the web content of companies and entities
representing the commercial offering in the Valencian Country, this article focuses on the
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electronic presence of the Catalan language, from the information on products and services
to the possibility of making monetary transactions. The results show that there is an almost
absolute absence of Catalan in the Valencian companies that deal directly with customers in
their establishments when a part of this service is technologically mediated. However, by ex-
panding the focus to embrace the entire digital panorama of languages and to offer a prospec-
tive vision, the possibility of finding commercial transaction information and tools in the
Catalan language is increased in two spheres, both of which are observed to involve trends in
the current economic, political and cultural dynamics. These two spheres are, on the one
hand, the multinational direct sales companies and the large international platforms that cen-
tralise a large number of commercial transactions, and, on the other hand, the local entities
which also operate in the market and have a system of alternative economic relations and
practices linked to their territory, such as the social and solidarity-based economy and ethical
financing. Our conclusion is that due to the global/local dynamics, and from the perspective
of the competition between linguistic markets, economic actors (entrepreneurs and prosum-
ers) reproduce ideological structures in their linguistic practices. The configuration of the
competition between the three languages with the greatest presence (Spanish, Catalan and
English) could be the product of the interaction between two types of language-related dis-
course: market discourse (seeking profit) and identity discourse (showing pride).

Keyworbps: digital economy, linguistic offering, glocalisation, linguistic markets, content
analysis, websites.

1. INTRODUCCIO. GLOBALITZACIO I DIGITALITZACIO EN UN CONTEXT DE CRISI

es relacions entre llengua i economia no es poden separar de les tendencies so-

cioculturals i politiques. Aquestes dinamiques han de ser estudiades reconei-

xent la incidéncia rellevant de dos processos estretament relacionats amb I’eco-
nomia —la globalitzacié i la digitalitzacio—, que acompanyen la progressiva
desigualtat social (al'interior dels paisos i entre ells). Aquesta desigualtat s’associa a les
politiques economiques d’ideologia neoliberal que s’estenen al mon i que afavoreix la
concentraci6 empresarial i financera, la divisi¢ internacional del treball i la desregula-
ci6 laboral. Si hi afegim les crisis mediambientals, energétiques, financeres i de recon-
tiguracio dels mapes geopolitics, el diagnostic és una crisi multidimensional que im-
possibilita tenir certesa sobre el futur del sistema mundial, tal com reconeix la Unio
Europea (ESPAS, 2016). Malgrat aquesta incertesa, en aquest treball proposem un es-
tudi sobre com es poden relacionar aquestes dinamiques economiques amb les lin-
gliistiques en un espai social concret com el Pais Valencia, on el catala té una preséncia
limitada quant a I'is social i, encara més, en I'entorn digital. L’objectiu és mesurar fins
a quin punt aquest procés d’intensificacié de les relacions economiques i culturals en
que intervé la tecnologia ha anat acompanyat de la inclusi6 de les llengiies minoritza-
des. Considerem que el Pais Valencia és un ambit adequat per a observar aquesta in-
clusié perque la massa critica que respon a la digitalitzacié del comerg és més que sufi-
cient: el 2021, un 67,2 % de la poblacié valenciana entre disset i setanta-quatre anys
havia comprat per Internet en I'tltim any, segons dades de 'INE (2021).
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Aixi doncs, els processos productius i culturals estan molt afectats per dos proces-
sos de transformaci6 que s’alimenten muatuament: la globalitzacié economica i el
desenvolupament de les tecnologies de la comunicacié (Castells, 1999). Pel que fa a
I'ts de les llengties, aixo té com a derivada I'extensié de I'anglés com a llengua global.
Pero aqui plantegem la hipotesi d'un us contratendencial de les llengiies minoritaries
que desafien la primacia de les llengiies hegemoniques, sobretot perque redirigeixen
una part de les relacions socials cap a I'espai local, comunitari i sostenible mediam-
bientalment. Entre I'anglés i, en el nostre cas, el catala, se situa una llengua també
global —el castella— que va ampliant la seua preseéncia a Internet (Instituto Cervan-
tes, 2018) i que és hegemonica en I'ts social al Pais Valencia.

La globalitzacié propicia dues dinamiques contradictories i complementaries al-
hora, que sén un procés d’homogeneitzacio cultural i una recerca de la diversitat lo-
cal. Els efectes de la globalitzaci6 es mostren a través d’'una reduccié progressiva de la
capacitat dels individus i les organitzacions per a controlar els processos socioecono-
mics d’abast global que els afecten. El terme glocalitzacié (Giddens, 1993; Robertson,
2000; Ritzer, 2006) és el que millor defineix els dos processos enfrontats i que serveix
per a explicar les dinamiques i la seua transversalitat. El glocal, com a fenomen cultu-
ral (producte d’aquesta tensio entre universalisme i particularisme inherent a la glo-
balitzaciod), s’esdevé en tota la societat civil i en totes les activitats del procés economic
i incideix en les motivacions grupals del consum. Les dinamiques de la glocalitzacio,
per tant, poden explicar les estrategies de comunicacid i les directament associades al
comportament economic. Per una banda, assistim a la formacié del consum proactiu
(de I'anglés prosumer), que ha dissolt les diferéncies entre els rols separats de produc-
tor/a i consumidor/a; dissolucié que ve acompanyada de nous comportaments al vol-
tant d'un consum molt fragmentat i segmentat, que inclou nous valors (etics, identi-
taris i mediambientals) i que considera els productes més per I'is que per la propietat.
Son practiques i valors que s’han observat i debatut en 'estudi de la creixent i digita-
litzada economia collaborativa (Botsman i Rogers, 2010; Belk, 2014; Slee, 2016). Fins
i tot es desenvolupen grups socials amplis que arriben a concebre el consum com
una mena d’acte politic (Villadiego i Castro, 2014; Gémez-Benito i Lozano, 2014)
o una forma de ciutadania amb capacitat d’institucionalitzar formes d’accid, practi-
ques de consum o normes de convivencia no directament derivades de I'individualis-
me o del particularisme adquisitiu (Alonso, 2007: 26).

Per altra banda, una part de l'oferta, precisament a partir dels estudis sobre seg-
mentacio de mercats, s’adona d’aquestes noves pautes de consum. Les persones con-
sumidores son classificades i localitzades a partir de certes variables sociodemografi-
ques per a ajustar millor les accions comercials a les seues necessitats i desitjos, i la
llengua és una d’aquestes variables (Heller i Duchéne, 2012). De vegades, s’associa a
un procés de construcci6 de la imatge corporativa d’algunes empreses que incorpo-
ren uns principis del que s’ha anomenat responsabilitat social. Aquests principis im-
pulsen la inclusié d’elements comunicatius orientats a salvaguardar la diversitat i els
drets lingiiistics, la qual cosa queda plasmada en la manera d’informar i de vendre
els productes (Riera, 2008; Solé Camardons, 2009).
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Pel que fa a la literatura académica sobre la relaci6 entre economia digital i llen-
gilies minoritaries, en un altre article precedent (Catala i Penalva, 2021), s’ha compro-
vat la disponibilitat d’estudis lingiiistics sobre el comportament de les empreses en
I'ambit economic, estudis sobre la importancia de la llengua en les relacions entre
empresa i consum, aixi com treballs qualitatius sobre la preséncia d’altres llengiies
minoritaries en les relacions economiques d’altres estats. Respecte a la dimensi6 digi-
tal del comportament economic, el grau de vitalitat d’'una llengua té relacié amb la
translacié dels aspectes basics de funcionalitat, competencia i continguts de prestigi
necessaris per a la supervivéncia d’'una llengua en 'ambit digital, com és I'article
de Kornai (2013). Més especificament, sobre el comerg electronic, tenim el treball de
Cunliffe, Pearson i Richards (2010).

La preséncia d’'un idioma a Internet és un indicador del seu grau de vulnerabilitat.
Els objectius del nostre treball, per tant, també semmarquen en la preocupacio institu-
cional per la preservaci6 dels idiomes com a patrimoni cultural. Organitzacions inter-
nacionals que vetllen per la cultura immaterial han dut a terme estudis i recomanacions
amb la finalitat d’observar el grau de multilingiiisme en el mo6n digital. En s6n exemples
la preocupaci6 inicial per la participacié economica i la prevenci6 de conflictes de les
minories de I'Organitzacid per a la Seguretat i la Cooperaci6 a Europa (Croft, 2018), el
fet que el grau de vulnerabilitat de les llengiies afecta la diversitat cultural (UNESCO,
2005) o la preservacio del patrimoni cultural europeu, com ha fet el Parlament Europeu
(Jones, 2013). Aquest ultim, amb recomanacions explicites als estats membres de la
Unié Europea en la promoci6 de les llengiies minoritaries en els sistemes educatius,
menciona els reptes de la societat digital als quals s’enfronten aquestes llengiies.

2. METODOLOGIA I FONTS DE DADES

Per descriure la preséncia dels diversos idiomes hem fet un treball quantitatiu d’es-
cales diferents sobre les entitats de serveis que ofereixen als clients i clientes del Pais
Valencia la possibilitat d’obtenir informacié o de fer una transaccié en 'ambit elec-
tronic. Per una banda, fem una ullada d’espectre ampli sobre el conjunt de les empre-
ses de capital valencia, observant la preséncia del catala dins de la seua diversitat terri-
torial i sectorial; per I'altra, focalitzem la mirada sobre uns quants sectors que
marquen algunes tendencies sobre el futur de les activitats economiques: les empreses
multinacionals, les plataformes, 'economia social i les entitats de financament etic.

El conjunt d’empreses i entitats del nostre estudi s’ha seleccionat a partir de crite-
ris mostrals diferents que varien segons I'univers poblacional, i aquest depén de 'am-
plitud d’observaci6. Tenim, en primer lloc, 397 unitats que provenen d’un mostratge
aleatori i estratificat segons la dimensi6 de I'empresa (volum de treballadors) i I'acti-
vitat. Aquesta mostra és producte d’'una mirada macro sobre el total d’empreses va-
lencianes de serveis que ofereixen atencid directa al public —el que s’anomena B2C
(de I'angles business to consumer)— i procedeix de la base de dades del Sistema de
Andlisis de Balances Ibéricos (SABI) sobre un univers de 160.608 unitats.
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En segon lloc, hem focalitzat 'estudi sobre uns sectors determinats amb la finalitat
d’obtenir uns resultats prospectius, sobre la base del doble fenomen economic i cul-
tural (global/local; concentracié/fragmentacio) del qual partim. Per a aquests estudis
focalitzats hem fet un mostratge intencional de casos extrems dins de la polaritat glo-
bal/local. Perqué la mostra de casos tinga suficient grandaria i heterogeneitat ens
hem basat en fonts diverses (taula 1): a) setze empreses multinacionals amb establi-
ments de venda directa al public al Pais Valencia, provinents de la llista Forbes d’em-
preses més importants; b) trenta-quatre unitats procedents de la llista d’entitats espe-
cialitzades en finangcament étic que recopila Sanchis (2018); ¢) la totalitat (vint-i-tres)
de les entitats d’economia social i solidaria enregistrades per dues xarxes d’aquest
sector —REAS - Pais Valencia (Xarxa d’Economia Alternativa i Solidaria) i Tor-
nallom—, i, a I'tltim, d) una seleccié de les trenta-vuit plataformes digitals amb una
implantacié més amplia en el public consumidor final del Pais Valencia. Aquesta
darrera mostra és, per tant, d’'una gran diversitat tenint en compte la diferent relaci6
entre els membres a la Xarxa —mercats web B2C, B2B (business to business) i C2C
(consumer to consumer)— i el contingut especific de I'eina informativa o transaccio-
nal —metacercadors i comparadors dels sectors viatges (vols i hotels), finances i asse-
gurances, i immobiliari.!

Taural
Mostratge i fonts de dades

Mostra Unitats Tipus de mostratge Font de dades
Empreses de serveis 397 | Aleatori, estratificat SABI
valencianes B2C amb per grandaria i tipus
establiments de venda directa d’activitat
Economia social i solidaria 23 Intencional (casos REAS PV i Tornallom
valenciana extrems), representatiu
Financament étic valencia 34 d?I POI. local dins dela Sanchis (2018)
dinamica global/local
Empreses multinacionals 16 | Intencional Llista Forbes
amb establiments de venda (casos extrems),
directa al Pais Valencia representatives
Grans plataformes 38 d'el p ol'global dins dela Fonts diverses a partir
, e dinamica global/local
d’economia digital: mercats de cerques a Internet
web (B2C, B2B, C2C); sobre diferents sectors
metacercadors i comparadors especialitzats

FonT: Elaboraci6 propia.

1. La mostra inclou totes aquestes entitats: Airb&B, Alibaba, Aliexpress, Amazon, Atrapalo, Blabla-
car, Booking, Casalibro, eBay, eDreams, Enalquiler, Expedia, Fnac, Fotocasa, Habitalia, Iberia, Idealista,
Inmobiliaria, Kayak, Kelisto, Kyero.com, Manomano, Mitula, Momondo, Pisos.com, Rastreator, Rum-
bo, Ryanair, Skyscanner, Trabber, Tripadvisor, Trivago, Trovit, Tucasa, Viajes El Corte Inglés, Walla-
pop, Yaencontre i Zalando.
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Com a técnica de procés i tractament de dades, s’ha utilitzat I'analisi de contingut;
una técnica que, en contrast amb 'enquesta, no ofereix cap mena de reactivitat i per-
met accedir al comportament real de les organitzacions quant a la llengua usada. So-
bre I'estudi macro i la metodologia d’analisi de contingut utilitzada, se’n pot trobar
més informacio a Catala-Oltra i Penalva-Verdu (2022).

3. RESULTATS

Els resultats més destacats de les nostres investigacions es poden observar a la tau-
la 2. Es presenten, d’'una manera comparativa, els indicadors principals sobre la
implantacié de les tecnologies rellevants (web i comerg electronic) i la preséncia del
catala i 'anglés en els seus continguts.

TAuLA 2
Disponibilitat de web i comerg electronic i la preséncia del catala (en %)
Preséncia | Catala
Preséncia | Catala | Anglés de enel
web alweb | alweb | comerg comerg
electronic | electronic
Empreses Totalitat Micro 50 0,9 15 17 59
valencianes | segonsla  ['p.i;i, 82 3,5 14 28,6 12,5
amb grandaria
establiments Mitjana 96 36 | 339 32,7 5,6
de venda Gran 100 20 50 28 20
directa
Total 50 1 25 18,3%* 5,8%%*
Economia | Financament 100 58,8 55,8 100 55
alternativa | etic
valenciana [ ajyre 100 565 | 117 43 21,70
Empreses Multinacionals 100 50 100 100 50
globals ['pj,iaformes en linia 100 | 289 | 100 100 28,9
i d’economia
digital

FonT: Elaboraci6 propia.
* 9% sobre el total de la mostra (amb i sense web); ** 0,5 % sobre el total de la mostra (amb i sense
web).

3.1. La dimensio informativa. Els webs dels comer¢os valencians
La implantaci6 dels webs és majoritaria (el 50 % del total), pero el mapa global ofe-

reix una imatge de molta heterogeneitat. Aixi, mentre que les petites empreses arri-
ben a aquest percentatge, a mesura que les dimensions augmenten la inclusié de web
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en les empreses també creix fins a arribar a la totalitat en les empreses mitjanes i
grans. Si bé la incorporacio de les empreses al mén web es pot percebre com un vehi-
cle imprescindible de comunicaci6 entre empresa i client (i aixi ho mostren les xifres
de preséncia de web), I'tis del catala no ha tingut la mateixa consideracié. El catala al
mon web de les empreses valencianes de serveis és insignificant. El nostre estudi
mostra que el catala només és present en 1’1 % del total de webs enregistrats. L’ambit
de "empresa privada és un dels que més clarament reflecteix la situaci6 de diglossia
que pateix el Pais Valencia; una diglossia d’arrels estructurals que ja va definir i inter-
pretar al segle passat el treball precursor de Ninyoles (2017).

La grandaria de 'empresa prediu la preséncia del catala. Resulta evident que com
més capital té una empresa més recursos pot invertir en comunicacio per a la forma-
cid i carrega de treball en dues facetes: competencia lingtiistica i maneig de la tecno-
logia. Pel que fa a 'especialitzacié tecnologica, segons un estudi recent (Maudos i
Minguez, 2020), la proporcié d’empreses que tenen especialistes en tecnologies de la
informacié i la comunicacié (TIC) al Pais Valencia és del 16,2 % —una mica superior
a escala estatal, que és del 17,4 %. Aquest percentatge baixa al 3,8 % en les microem-
preses. El mateix informe constata que només una de cada cinc empreses duu a terme
activitats formatives en TIC. Tanmateix, I’heterogeneitat també s’explica, en menor
grau, per un altre factor, com és el de la ubicaci¢ territorial de les empreses. Encara
que les diferéncies no sén gaire grans, veiem que té una certa importancia el fet de
situar-se en el domini lingiiistic valencia, i més especificament en les zones on hi ha
les xifres més altes d’us social de la llengua propia, com és el litoral castellonenc, en
que el 7,7 % de les empreses té continguts en catala als webs (Catala-Oltra i Penalva-
Verdd, 2022). Aquestes xifres no queden gaire lluny de les dades que trobem als estu-
dis recents fets mitjangant altres tecniques d’investigacié basades en la conversacié o
en I'observacid (enquesta, grups de discussi6 o observacié participant). El nostre es-
tudi contribueix, per tant, a la descripcié d’un paisatge molt castellanitzat del comerg
i dels serveis valencians, i afegeix la dimensio digital al paisatge sonor i visual que
Yaiza Pérez-Alonso (2021) illustra en la seua investigacio.

3.2. Ladimensié transaccional i el comerg electronic

Les empreses valencianes B2C que inclouen en els webs seccions per a fer transac-
cions monetaries (compra i reserva amb desemborsament) no sé6n un volum gaire
gran. Encara que prop d’una cinquena part (18,3 %) de les empreses amb web tenen
una aplicacié per a les transaccions electroniques, només representa un 9 % del total
(amb web o sense). Es tracta d’'un percentatge molt petit, i la rad es troba en I'impor-
tant pes de les microempreses (menys de deu treballadors) en la poblacié de societats
mercantils del Pais Valencia. Anteriorment hem fet referéncia a la disposicio neces-
saria de recursos materials i humans per a implementar aquesta eina.

El fet que 'espai del comerg electronic haja penetrat d’'una manera profunda en les
practiques del consum de la poblacié valenciana fa necessari ampliar 'estudi de la
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presencia del catala a un espai que va molt més enlla de les empreses de capital valen-
cia. Per donar una visi6 més completa de la competencia entre llengiies des del costat
de Poferta, hem incorporat mostres sobre les empreses multinacionals. Pel que fa a
les empreses multinacionals que tenen establiments d’atencié directa als consumi-
dors del Pais Valencia, els valors son més grans per als dos indicadors: totes tenen
web i el catala és present en la meitat dels casos. Es tracta d’un percentatge de presén-
cia del catala prou superior al que hi havia el 2005 (23 %) (Solé, Castafio i Diaz, 2005)
per a Catalunya, assumint la validesa de la comparaci6 perque els espais web son els
mateixos per al Pais Valencia. L’asimetria entre el castella (100 %) i el valencia (50 %)
de les multinacionals és clarament inferior que en les empreses valencianes, una dada
que dona suport a la tesi segons la qual com més gran és 'empresa, més possibilitats
hi ha de trobar el catala en els webs. No obstant aix0, en termes de comparacio a tres
bandes, és molt interessant observar el perfecte equilibri entre la llengua franca (I'an-
glés) i el catala, totes dues presents en el 50 % dels casos.

3.3. Elfactor identitari i la dinamica global/local

Dels resultats exposats fins ara, i sense parar atencio en altres variables, s’observa
que el volum de capital de les empreses explica la utilitzacié del catala, tant en la di-
mensio6 informativa com en la transaccional. Siga per la manca de recursos o pel
guany (adaptar-se a les preferencies de la ciutadania consumidora per efectes de les
estratégies de segmentacié de mercats), la incorporacié d'una llengua minoritzada es
podria explicar només per factors economics de rendibilitat de la inversi6 en comu-
nicacié multilingtie. Ara bé, és sabut que les dinamiques dels mercats lingiiistics
(Bourdieu, 1991) estan entrellagades també pels factors politics i culturals que inci-
deixen, aixi mateix, en les oportunitats d’incrementar el valor d’una llengua en un
escenari competitiu; un valor que és simbolic i que deriva d’unes determinades rela-
cions de poder i les seues fonts de legitimitat. Des d’aquesta perspectiva, no totes les
llengiies tenen el mateix valor, sind que estan jerarquitzades en una estructura d’au-
toritat que reflecteix la configuracié de I'estructura social en termes de dominacié
entre grups socials o, en el context internacional, entre paisos i cultures. Encara que
aquestes estructures determinen en gran manera les practiques lingiiistiques, els i les
parlants d’una llengua no sempre sén maquines reproductores d’aquelles estructu-
res. El fet és que el sistema de llengiies també és producte de les diverses practiques
quotidianes que s’actualitzen en diferents camps d’accid, com ara el politic, el de 'ad-
quisicio d’habilitats professionals o —els que més interessen aqui— el del consum i
les estratégies de comunicaci6 comercial. Aquesta és la ra6 per la qual hem introduit
una analisi comparativa que proporcione llum sobre aquesta dinamica dins del siste-
ma de llengiies en la comunicacié digital. En el marc de les dinamiques global/local a
les quals alludiem més amunt, posem I'enfocament sobre dos sectors antagonics re-
presentants de la polaritat: per una banda, les entitats d’economia social alternativa i
les de finangament etic (local), i per I'altra, les grans plataformes digitals (global).
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Pel que fa a’economia social alternativa, les dades mostren unes pautes prou dife-
renciades respecte de les dades generals del comer¢ valencia. La preséncia del catala
és bastant més gran. Encara que no arriba als nivells del castella (amb presencia com-
pleta), si que hi és present en més del 50 % dels casos. Aquests resultats contrasten
amb la practica inexistencia del catala a les empreses valencianes B2C, que lentament
es van incorporant al moén del comerg electronic. La inclusié del tercer idioma, I'an-
gles, proporciona una visié més completa de les dinamiques lingiiistiques. Mentre
que les tendeéncies globalitzadores (reflex de la mobilitat internacional sobre el turis-
me i els residents estrangers) expliquen la major preséncia de I'anglés respecte del
catala en algunes tendes tradicionals i en establiments de serveis, la reorientacié cap
al marc local —inserida en el codi genétic de les economies alternatives— explica la
presencia més gran del catala (56,5 %) davant la minima expressi6 de I'angles (11,7 %).
Per altra banda, activitat consolidada al territori d’unes caixes d’estalvis amb arrel
territorial, com ara les caixes populars i rurals, pot explicar la preséncia notable del
catala als seus webs (58,8 %). Pensem que la incorporaci6 del catala va més enlla de
les consideracions exclusivament utilitaries de valor instrumental o monetari d’'una
activitat economica. La incorporacié de valor social a les seues activitats atorga, de la
mateixa manera que els valors mediambientals, de proteccio social i de cura de les
relacions laborals, uns valors identitaris i de respecte dels drets lingiiistics. Per tant,
no és gaire agosarat dir que, en el cas de les economies alternatives, la llengua propia
podria estar funcionant com a representaci6 simbolica de resisténcia enfront de ten-
dencies culturals uniformitzadores. Al Pais Valencia, en un context de diglossia que
impregna tots els ambits publics, en que el castella és omnipresent en 'activitat co-
mercial, son molt significatius els percentatges d’aquesta economia alternativa i d’ar-
relament territorial.

En aquest ambit cooperatiu al Pais Valencia, amb un pes petit sobre el total de
I'economia, podriem utilitzar 'indicador de la preséncia del catala com una dada que
permet localitzar vetes no solament lingiiistiques, sind també economiques. Es tracta
d’espais en que les practiques economiques es formen en antagonisme respecte de les
majoritaries, considerades nocives perque contribueixen a les disfuncions socials
derivades de la mercantilitzacié progressiva de la vida: consumisme, condicions de
treball dolentes, distancia excessiva entre produccio i consum, i relacions anonimes i
jerarquiques. Precisament, I'espai que representa i reprodueix a gran escala tot aixo és
Ialtre pol que estudiem en aquest treball: les grans multinacionals amb implantaci6 al
Pais Valencia i les grans plataformes digitals. Es tracta d’'un ambit en creixement pro-
gressiu on el catala també és present en quasi el 30 % de llocs web d’empreses com ara
Airb&b, Booking, Idealista o Ryanair. Les plataformes digitals, que van copant gra-
dualment una gran part del volum de les transaccions comercials, incorporen el cata-
la com una estrategia d’inclusio, també identitaria, per a un mercat de bastant pes
potencial —més de deu milions de parlants (Plataforma per la Llengua, 2016). Shan
de mencionar dos factors que poden explicar aquesta incorporacié lingiiistica. Per
una banda, la incorporacié de motors de traduccié (per exemple, Google) cada vega-
da més precisos en els processos de conversid dels texts d’un idioma a un altre. Per
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Ialtra, i més important, les decisions reactives de les companyies a les mobilitzacions
de persones consumidores i d’associacions de collectius de la societat civil perque el
catala s’hi incorpore, com les recents campanyes i dentncies orientades a la inclusié
del catala en ambits com I'espai electronic d’interaccié d’Amazon, Spotify o els assis-
tents de veu més populars com Alexa, Siri o I’Assistent de Google.

4. CONCLUSIONS

La conclusié principal que podem extreure d’aquesta analisi és que el futur del ca-
tala com a llengua d’us en les relacions economiques al Pais Valencia es mou entre
diferents segments en competéncia economica pels consumidors i consumidores que
fan ts d’Internet. Dels resultats globals podem concloure que la preséncia del catala
en I'ambit comercial —no només en la dimensio tecnologica— es podria incremen-
tar en el futur a partir de dos entorns de penetracio: el comer¢ quotidia de proximitat
—empreses petites i mitjanes que tenen un grau de desenvolupament tecnologic més
baix i menys recursos humans i financers, pero que estan connectades amb la identi-
tat local— i les empreses més grans —de més recursos per a la planificacid i per a la
formaci6 en tecnologia i competéncia lingiiistica—, les quals, sota els principis de
«responsabilitat social» (Canyelles, 2010), podrien afegir els drets lingiiistics en les
seues practiques comunicatives per millorar la seua identitat corporativa.

Aquests dos ambits de possible difusié de les practiques economiques en catala es-
tan relacionats amb el que Heller i Duchéne (2012: 3-4) apunten com una interacci6
entre dues classes de discurs en relacié amb el llenguatge: el de 'orgull i el del benefici.
El primer era el dominant al comen¢ament del capitalisme, coincidint amb la creacié
dels estats nacié moderns, que utilitzaven la llengua (nacional) com una eina per a
consolidar un projecte etnonacional i una identitat collectiva. El segon, el discurs del
benefici, s’ha fet hegemonic en la fase de capitalisme global recent, com a conseqiién-
cia de diversos canvis en la saturacié del mercat (que requereix preus més baixos, di-
ferenciacid, personalitzacid, etc.), en I'expansio de la recerca de nous mercats, en la
diferenciaci6 o el valor afegit per a competir en aquell mercat saturat, en I'externalit-
zacio i en la flexibilitat de les empreses i dels treballadors per adaptar-se a un entorn
cada vegada més competitiu i canviant (Heller i Duchéne 2012: 8-9). En aquest con-
text, les accions basades en el benefici han adquirit importancia per a competir amb el
discurs de 'orgull identitari. No obstant aixo, els dos discursos s’entrellacen i el con-
tingut es pot presentar en una llengua determinada per les dues raons (orgull i benefi-
ci). Per exemple, el contingut dels webs es pot presentar en una llengua minoritaria i
periférica no tant per a afirmar una identitat, sind perque pot ser una manera de con-
nectar amb una nova veta de mercat en un entorn molt competitiu.

Des d’aquesta perspectiva, la manera de procedir per part de I'oferta pot estar rela-
cionada amb les reaccions defensives que s’estan produint localment en un moment
de reconfiguracié del rol del consumidor/a proactiu/iva. L’exposicié publica en cata-
la dels productes i projectes cooperatius dels grups locals d’economia social té un
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component politic efecte de la reconfiguracié de les percepcions socials, com ara la
imbricaci6 de les esferes economiques, socials i mediambientals com un tot cultural
en que la llengua té la capacitat simbolica de representar el canvi.

Alguns estudis sobre escenaris de futur del canvi digital, com el de Matties i Narhi
(ed.) (2016), proporcionen algunes pistes sobre com es pot configurar el mén digital
en els temps venidors. Aquests autors mostren quatre escenaris futurs globals que
descriuen aquesta interaccié mutua entre xarxes tecnologiques i xarxes socials, i
que sén producte, d'una banda, del caracter de les xarxes interconnectades al voltant
dels pols centralitzacié/descentralitzaci6 de la informacid i la presa de decisions, i, de
Ialtra, de la naturalesa de les xarxes segons el principi que les regula (d’orientaci6 al
benefici economic o al benefici social). En els nostres resultats, el catala és present en
tots els escenaris que aquests autors exposen, encara que les pautes que hem trobat
son més representatives del que ells denominen «capitalisme xarxarquic» (traduccié
nostra a partir de netarchical capitalism) o de la resiliencia local (local resilience).

De les dades analitzades en els apartats anteriors observem que les pautes lingiiisti-
ques telematiques d’aquests dos ambits en creixement (plataformes i economia so-
cial) no son tan negatives pel que fa al catala com les observades en el comerg tradi-
cional. Malgrat aixo, hem de fer mencié d’una altra qiiestio, que és la relativa a la
resposta directa (telefonica o per correu electronic) per a demanar més informacio
sobre els productes, les transaccions o els actes de lliurament. Tenim la sospita que,
per ales grans plataformes i per a aquesta interaccio, la necessitat de disposar de per-
sones amb prou competéncia lingiiistica en comptes de maquines fara que la possibi-
litat d’interaccionar en catala siga molt més limitada.

Es evident que la supervivéncia d’una llengua es garanteix per la seua transmissi6
intergeneracional en els usos informals i directes, i no tant en els més formals i me-
diatitzats tecnologicament. Tanmateix, la mediatitzaci6 de la tecnologia en tots els
ambits de les relacions socials sembla irreversible i en creixement constant, i aixo
proporciona un horitzé de convergencia, la qual, pero, esta limitada pels efectes de la
bretxa digital. Aquest concepte explica com la tecnologia ofereix molts avantatges
comparatius als segments poblacionals més poderosos economicament i estableix
una especie de successio de graons de maduracié tecnologica en qué els sectors
menys potents van arribant als desenvolupaments tecnologics amb més o menys re-
tard. Per tant, observar en aquests nivells d’incorporacié progressiva de les tecnolo-
gies quina és la fase en qué el multilingtiisme és incorporat o no resulta essencial per
a obtenir una visié de futur. Un estudi diacronic podria permetre: a) la confirmacié
de la tendéncia en qiiestid; b) la caracteritzacid del possible canvi, en el sentit de si és
lineal o ciclic, determinant la incidéncia de les forces en conflicte al voltant dels mer-
cats lingiiistics, i c) la mesura de la relacié entre la bretxa digital i la «diglossia digital»
(Melero, 2018).

Per concloure, considerem molt importants els contextos mediatic, educatiu i po-
liticoadministratiu que afecten a aquestes practiques economiques alternatives en
fase incipient. Les institucions publiques inclouen discursivament la preocupacid
tant per la llengua propia com per aquestes politiques de futur que connecten la tran-
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sicio digital i I'ecologica. Per tal d’apostar d’'una manera decidida per la promocié
practica de la llengua i, sobretot, per uns sectors lleials que mantenen una dosi mini-
ma de supervivéncia (Castell6 i Moya, 2021), les autoritats haurien d’identificar
aquesta via de penetracio del catala sobre el teixit productiu, promovent i visibilit-
zant aquestes relacions sinérgiques entre economia i llengua que contribueixen a
afrontar reptes futurs i dissenys de transicid. Seria una manera de reforgar les pro-
postes que Gisbert (2019) recull per al Pais Valencia i que haurien d’anar més enlla de
la no-discriminacié pel fet d’usar una de les llengiies oficials.

5. AGRATMENTS

La investigacio de la qual sorgeix aquest article s’ha dut a terme amb el finanga-
ment de les subvencions per al foment de treballs d’investigaci6 i d’estudis en 'ambit
de la planificacio lingiiistica i de la lingtiistica aplicada 2019, concedides per la Con-
selleria d’Educacio, Cultura i Esport (Generalitat Valenciana).
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