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El paper de la llengua entre els consu-
midors

Aquest article presenta les conclusions principals de Pestudi sobre la impor-
tancia i el paper de la llengua en la presa de decisions dels consumidors de
béns i serveis. L'estudi, encarregat per la Secretaria de Politica Lingiiistica,
pretén explorar —mitjancant la técnica de grups de discussiéo— quins meca-
nismes intervenen en la presa de decisiéo dels consumidors, i el paper de la
llengua en P’esmentat procés. Singularment s’estudia també el paper de la
llengua catalana en referéncia a Petiquetatge, I'oferta de serveis, la publicitat
i Patencié al client. Lestudi ’ha portat a terme Pempresa TIME Consultants,
sota la direcci6 técnica de la mateixa Secretaria de Politica Lingiiistica.

L'any 1996, la Direcci6 General de Politica Lingtistica havia promogut un estudi sobre
I"Gs comercial del catala anomenat Actituds dels consumidors catalans davant de 1is
comercial del catala, el qual suposava una actualitzacié i ampliacié d'una recerca ante-
rior duta a terme el 1986. Per aquest motiu la Secretaria de Politica Lingtiistica va con-
siderar necessari iniciar un nou estudi per aprofundir en les percepcions lingtistiques
dels consumidors catalans, i en el paper que té la llengua en els habits de les persones
consumidores i usuaries.

Aquest article és un resum de les conclusions principals de I'estudi encarregat per la
Secretaria de Politica Lingiistica a I'empresa TIME Consultants (1), i portat a terme
durant I'altim trimestre de 2006.

Els objectius centrals de Iestudi van consistir a saber quins son els comportaments lin-
glistics generals dels consumidors en el procés de compra d'un producte o la contrac-
tacié d'un servei.

Particularment, es va voler saber el paper de la llengua catalana entre els consumi-
dors, referit a I'etiquetatge, 'oferta de serveis, la publicitat i 1’atenci6 al client.

Es va prestar una atenci6 especial a mesurar la importancia de l'etiquetatge a 1’hora
de comprar un producte, i de la llengua o les llengiies utilitzades.

Finalment, es va voler saber quin és el posicionament dels consumidors en relacié
amb la normativa lingtistica vigent.

El disseny metodologic de la recerca va ser de caracter qualitatiu, mitjancant una meto-
dologia multiestratégica que va combinar la simulacio de compra i la tecnica dels grups
de discussio. Es van dur a terme sis sessions amb sis grups de discussi6é de vuit persones

1. L'equip de TIME Consultants ha estat format per Jordi Guixa, Carla Montané, Sonia Jurado i Montserrat
Martinez.



En la fase 1 de les sessions es feia triar a cadascun dels participants per separat una de les tres aigiies
minerals, amb envasos diferents i etiquetes diferents: una amb etiqueta en catala, una altra amb eti-
queta en castella i una tercera amb etiqueta bilingiie.

En la fase 2 de les sessions es feia triar a cadascun dels participants per separat un titol en format DVD.
Hi havia tres pel-licules: una de classica (Adéu a les armes / Adios a las armas), una d’actual (El senyor dels

anells / El seiior de los anillos) i una d’infantil (Germa 6s / Hermano oso), en la doble versio.

cadascun, provinents de l'area metropolitana de Barcelona. La composici6 dels grups
va ser la segiient: dos grups de catalanoparlants, tres grups de persones bilingiies i un
grup de persones no catalanoparlants. Per edats, tres grups eren de joves (18-24 anys),
un grup de joves-adults (25-34 anys) i dos més d’adults (35-55 anys).

Les sessions es van desenvolupar en tres fases. Una primera fase consistia en un test
de producte de consum quotidia (aigua mineral) mitjancant la tria per part de cadascun
dels entrevistats de tres formes de presentaci6 del producte, més concretament una
ampolla d’aigua envasada, amb l'etiqueta en un o altre idioma, o bilingiie. Un segon test
consistia en la tria d'un producte de consum cultural, concretament un film en format
DVD, d’entre tres titols (un de cinema classic, un de cinema actual i un altre d’infantil).
De cadascun dels titols s’oferia la versio catalana i la versio castellana en suports diferents.

La tercera fase de les sessions consistia en la realitzacié dels grups de discussié pro-
piament dits. La durada de cada sessi0 va ser d'unes tres hores aproximadament.

Les sessions es van portar a terme entre els dies 10 i 24 d’octubre de 2006, en els
locals i amb un equip de técnics de 'empresa adjudicataria de 1’estudi.

Els productes de consum quotidia i la llengua

Es va detectar que els principals criteris d’eleccié de productes de consum quotidia fan
referéncia a la percepcié d’equilibri entre el preu i la qualitat. Segons el tipus de pro-
ducte, es valora més la qualitat que el preu, per exemple en els productes alimentaris
frescos i de plaer, o els relacionats amb la higiene personal, i en canvi predomina més
el factor preu en els productes alimentaris basics i en els de neteja de la llar.

Igualment intervenen en 1’elecci6 els valors de la marca i la confianca. Els factors
estetics i d’envas son determinants com a traductors d’aquests elements de marca i con-
fianca.

Aixi dongcs, el protagonisme de l'etiquetatge és contenir i transmetre la marca i els
seus valors, i també estimuls estetics, mentre que el contingut informatiu és relegat a
un segon nivell.

També es van detectar criteris d’eleccié secundaris i/o emergents, com poden ser la
procedencia d'un producte o bé 'atencio als ingredients i composici6 dels productes
alimentaris.

Principals resultats
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En relacié amb la llengua, davant de tots els estimuls relacionats, aquesta va passar
gairebé desapercebuda i no va configurar per a la majoria un criteri tingut en compte a
I'hora de triar un producte.

Unicament de manera minoritaria va aparéixer espontaniament la llengua entre els
participants, a I'hora d’escollir un producte de consum quotidia; la major part pero, no
s’hi fixen. Qualsevol consideracié no relacionada directament amb el fet de satisfer el
consum va quedar relegada a un planol residual.

Excepcionalment es va associar 1'etiquetatge en catala amb els productes tipics de
Catalunya (elaborats amb materies primeres d’aqui i/o per empreses catalanes) com pot
ser per exemple el cava, i també, secundariament, amb les marques blanques dels
supermercats.

Quant al posicionament en relacié amb la llengua de l'etiquetatge, es va observar
que predominava una actitud favorable a la presencia del catala. Segons els grups d’ads-
cripcio, es van distingir sensibilitats diverses, pero. La gran majoria va ser favorable al
bilingiiisme i a la igualtat entre totes dues llengties. Es va considerar logic que coexis-
teixin les dues llengiies en una mateixa etiqueta.

Una gran majoria, pero, va descartar la possibilitat que el catala figurés com a llen-
gua Unica.

Es va detectar també una minoria que rebutjava frontalment 1's comercial del cata-
13, en considerar-lo ineficient i innecessari.

Pel que fa a la llengua en els serveis i en 1'atencio al client, hi va haver una aposta
clara perque el client tingués 'opci6 d’escollir la llengua en condicions d’igualtat. Aixo
s’associa a la potencia de les companyies que ofereixen serveis (gas, electricitat, entitats
financeres). Val a dir que els més joves van trobar a faltar més presencia del catala en
I’ambit de la telefonia mobil.

El consum cultural i la llengua

En el cas de la compra de productes de caracter cultural, es van observar unes especifi-
citats importants en comparacié amb els productes de consum habitual o domestic. Al
mateix temps cal distingir entre els diferents tipus de producte cultural.

En el cas del cinema i els DVD, practicament la totalitat de participants van optar
pel castella: el catala els generava estranyesa i fins i tot incomoditat. Unicament en el
cas de cinema infantil, es va optar pel catala, especialment en els dibuixos animats,
també en el cas de les persones castellanoparlants.

Els arguments centrals per a la tria del castella se sostenien en la manca d’habits i
en les critiques al doblatge (deficit d’actors, sempre les mateixes veus). En aquest sen-
tit, es va afirmar que existeixen menys registres lingiistics en catala. En catala no hi ha
tants renecs, insults o amenaces, o bé no semblen prou reals. Aix0 és especialment
mencionat en el cas de films, d’actors i de personatges classics.

Només es van considerar excepcions els films originariament en catala, i els produc-
tes vistos en primer lloc en aquesta llengua (especialment dibuixos animats). En aques-
tes circumstancies, el catala no els resultava tan estrany.

També els grups no catalanoparlants van manifestar aquests arguments: 1’estranye-
sa vers el cinema en catala, deguda a la manca d’habits i al doblatge.

En el procés de compra d'un DVD, es van ressaltar com a factors que incideixen en
la compra de la versi6 castellana, la major propaganda i publicitat del cinema en caste-
11a, 'empaquetatge menys atractiu en la versio catalana, o el fet que el producte en cata-
la es considera més limitat en opcions i continguts extres.

A diferencia del que passa en el cinema, en el cas de la televisio, la llengua d'tGs, en
la majoria de casos, passava desapercebut. El criteri que predominava era l'interes per
la pel-licula, no pas el canal o llengua en queé s’emetés. Els casos polaritzats en el posi-
cionament davant d'una o altra llengua van ser molt minoritaris. Només certs produc-



tes es consideren naturalitzats en catala: dibuixos animats i de contingut infantil, aixi
com els relacionats amb el Barca. En canvi, la Férmula 1 i les retransmissions d’esports
de motor, per exemple, es van relacionar més amb el castella.

Durant la recerca, els participants en els grups de discussio van fer referencia a altres
productes de consum cultural per contrastar comportaments o argumentar-ne d’altres.
La literatura, la premsa i la radio, i en menor grau la musica, van ser els principals temes
de contrast més recurrents. A continuacio es detallen els principals arguments aportats,
tot i que val a dir, pero, que no s’hi va reflexionar amb profunditat.

En el cas de la literatura, es va veure que el consum de llibres en catala és molt hete-
rogeni, encara que domina el consum en castella. En aquest producte cultural, pero, és
on les diferencies entre els grups lingistics s’aguditzen. En els grups bilingties la lectu-
ra en castella és més generalitzada.

Pel que fa a la premsa, tots els grups destaquen la necessitat de disposar de premsa
en catala, perd en general la tendéncia és a llegir en castella. La premsa en catala es rela-
ciona més amb els temes locals i propers, i també com a vehicle per practicar i millorar
la llengua.

Es va dir que probablement la radio és, juntament amb la TV, I'espai de consum cul-
tural en el qual es consumeixen continguts en catala de manera generalitzada, fins i tot
entre els grups castellanoparlants, ates que es valora més el contingut. En canvi, en la
musica alguns participants van afirmar consumir masica en angles, i en menor grau en
castella. La musica en catala es va veure que és una opcié minoritaria, fins i tot en grups
de catalanoparlants.

La normativa lingiiistica en temes de consum

D’una banda, una part dels participants joves catalanoparlants i els bilingiies (joves i
grans) van apreciar una situacio de fragilitat del catala, i es van plantejar un escenari
futur de dificultats. Van assenyalar la necessitat de tenir cura de 1'idioma i protegir-lo.
Una part dels catalanoparlants van demanar no tan sols 1'actuacié de 'administracio,
sind també la implicacié d’altres ambits, com ara el familiar.

Una segona visi6 va assenyalar una consolidacio progressiva de la llengua catalana.
Aix0 es va defensar principalment en els grups bilingties, els joves no catalanoparlants
i una part dels joves catalanoparlants. Des d’aquest posicionament, la situaci6é actual
del catala i la progressiva consolidaci6 viscuda els van fer preveure un futur favorable
al catala.

Quant a la normativa lingtiistica, aquesta es va considerar que té sentit per contra-
restar la prohibicio i persecucio duta a terme pel franquisme. Una part dels participants,
pero, van percebre un efecte rebot, per compensar la prohibicié anterior. Una minoria
fins i tot la van veure com una imposicio (part dels joves no catalanoparlants i una part
de persones bilingties).

Majoritariament els participants van apostar per una normativa en la qual el con-
sumidor tingués sempre la possibilitat de triar la llengua, cercant I'equilibri entre totes
dues llengities, i que permetés assolir un bilingiiisme real.

En relacid, estrictament, amb 1’ambit del consum, es van observar dues postures.
L'una favorable a la normativa (catalanoparlants i joves/adults bilingties) i l’altra con-
traria (no catalanoparlants i bilingiies meés joves o més grans). En aquest posicionament
es va associar qualsevol tipus de normativa a la por recurrent a la imposici6. Un dels
arguments principals va ser que el mercat és un moén privat en que les empreses han de
decidir lliurement el que els sigui més rendible. Es considera que una normativa pot
provocar reaccions negatives i efectes no desitjats.

De manera practicament total va predominar el desconeixement en relacié amb la
normativa lingtiistica vigent en materia de consum. Igualment, tots els participants
desconeixen l'existéncia i les funcions de les Oficines de Garanties Lingiistiques.
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Conclusions

Unicament algun participant les va associar a I’etiqueta mediatica de «policia lingiiisti-
ca». En cap cas, pero, tenien coneixement de com funcionen ni tampoc de I'ambit de
les seves competeéncies.

Quan s’explica la normativa existent i l'esperit de les Oficines de Garanties
Lingiistiques i les funcions que tenen, la major part dels participants en la recerca valo-
ren especialment la tasca d’assessorament i oferiment de recursos per facilitar 1'as del
catala als ciutadans i les empreses que ho desitgin. Al mateix temps, la majoria veuen
logic que hi hagi un instrument que confirmi el compliment de la normativa, pero es
mostren reticents a la idea de dendncia. Finalment, la visidé més generalitzada és la que
considera que les funcions d’aquestes Oficines tenen especial sentit com a agents d’ar-
bitratge i mediacio per prevenir i evitar possibles conflictes lingtiistics, a més de com a
finestra d’atencio ciutadana.

Les conclusions son les segiients:

— El bilingiiisme es percep com un valor de personalitat de bona part dels participants i
com un factor diferenciador de la societat catalana. Per tant els participants de tots els
grups lingiiistics adapten 1'Gs de la llengua a les circumstancies i el context.

— Els participants expressen una actitud del tot contraria a la confrontacio i el conflic-
te, també en 1’ambit lingistic.

- La pertinenca a un grup lingiiistic no actua en tots els casos com una variable discri-
minant en el comportament, actituds i posicionament davant el consum i la llengua.
Nomeés actua com un factor discriminant en alguns grups minoritaris.

— En el paper de consumidors, la llengua té una incidencia diferenciada segons el tipus
de producte i els processos de compra i consum.

— En els productes de consum quotidia, la llengua és considerada un factor secundari.
En canvi en els productes culturals, la llengua n’és un element basic i substancial.
Especialment significatives son les mancances en 1'ambit audiovisual i especialment el
consum de cinema i DVD.

- En general predomina una actitud favorable a la presencia del catala en els productes
culturals i de consum quotidia, pero aquesta actitud no es tradueix espontaniament en
demanda de productes en catala, sin6 que es considera un escenari de normalitat con-
figurat pel bilingtiisme existent en la vida quotidiana.

— L'etiquetatge de productes de consum quotidia és considerat una qiiestio6 secundaria,
i es dona més importancia a la vessant de les relacions amb les entitats i empreses: 1'a-
tenci6 al client i usuari.

— La llengua es configura com un element basic i substancial del producte cultural,
especialment del cinema.

- La normativa i legislacio lingiiistiques son vistes amb reserva per bona part dels par-
ticipants en l'estudi. Sovint es vincula normativa amb imposicio, i la imposici6, amb la
sancio.






