La llengua de la publicitat exterior a Barcelona

Objectius de l'estudi i categories
d’analisi

1. Coneéixer els usos lingiiistics de la publi-
citat exterior a Barcelona en els aspectes se-
gients: llengua del missatge principal de
’anunci, llengua dels textos addicionals del
missatge principal, i llengua de 1’anun-
ciant o marca anunciada

2. Coneixer la variabilitat d’aquests usos
lingtistics en relaci6 amb les variables se-
glients: tipus de suport, localitzacio (carrer,
autobus, subterrani i estadis) i sectors d’ac-
tivitat.

Codi d’usos lingiiistics. Llengua o llengiies
que utilitza 'anunciant per adrecar-se al re-
ceptor del missatge. L'observacio dels usos
lingtiistics s’ha fet d’acord amb el codi se-
guent:

1. Catala: Gs exclusiu de la llengua catalana.
2. Castella: as exclusiu de la llengua caste-
llana

3. Bilingtie: s compartit de catala i una
altra llengua

4. Ambivalent: Gs de paraules identiques
en catala i castella (per exemple, el color)
5. Marca: sigla o marca sense significat lin-
guistic conegut (per exemple Caprabo i els
noms propis.)

6. Altres llengties: Gs exclusiu d’altres llen-
glies no oficials a Catalunya.

Els suports de la publicitat exterior. Ins-
trument o objecte emprat per difondre el
missatge publicitari o anunci. Cal tenir pre-
sent que en cada suport publicitari hi pot
haver més d'un anunci. Aquesta variable
ha servit per seleccionar la mostra en les
categories seglients: tanca publicitaria, opi
(objecte publicitari il-luminat), cabina te-
lefonica, columna publicitaria, cartell pu-
blicitari, banderola i veles.

Localitzacio. Emplacament del suport pu-
blicitari dins de 1’espai urba de Barcelona.
Aquesta variable ha servit per seleccionar
la mostra, i consta de les categories se-
guents:

1. Carrers: arees comercials amb una gran
concentracioé de diversos suports publici-

taris; i avingudes i vies amples on es pen-
gen les banderoles municipals.

2. Metro: estacions de metro i Ferrocarrils
de la Generalitat.

3. Autobusos: publicitat mobil fixada als
autobusos, que es desplaca i és present a
diferents punts de la ciutat segons el recor-
regut de cada linia.

4. Estadis de futbol: on hi ha una presen-
cia de cartells i de tanques.

Sectors d’activitat. Classificacio sectorial en
que s’organitza l’activitat economica. Per
a aquest estudi s’ha fet una tipologia basa-
da en la utilitzada en 1'estudi Els usos lin-
giiistics en la retolacio a Barcelona 'any 1997.
Aquesta variable no s’ha utilitzat per selec-
cionar la mostra, sind per processar la in-
formaci6 una vegada recollides les dades
de l'observacio.

Metodologia

Tecnica. La tecnica utilitzada ha estat la
recollida per observaci6 d’'una mostra
orientada, és a dir, recollir en un full de
registres diverses dades dels anuncis als llocs
de la ciutat on previsiblement es concen-
tra la publicitat exterior a Barcelona. Les
dades recollides per a cada suport son: codi
de zona, tipus de suport, llengua del mis-
satge principal, llengua del text addicional
del missatge principal, llengua de I'anun-
ciant o marca anunciada, sector d’activi-
tat, marca de 'anunciant i dimensions del
suport publicitari.

Univers. L'univers de I'estudi son els anun-
cis publicitaris de la ciutat de Barcelona en
els set tipus de suports i en les quatre loca-
litzacions establerts.

Mostra. Per a la majoria de suports (tanques,
opis, banderoles, columnes i autobusos)
s’han consultat diverses fonts oficials i pri-
vades.! Per a les veles i els suports d’estadis
de futbol s’ha fet un calcul aproximat a par-
tir de la mateixa mostra.? En conjunt, la
mostra consta d'un total de 6.617 anuncis.

Arees comercials: s’ha seleccionat una
mostra orientada de vint arees comercials

Sociolingiiistica
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En el marc del conveni en-
tre el Departament de Cul-
tura i diverses organitza-
cions relacionades amb la
publicitat i comunicacio
empresarials, signat el dia
4 de juny de 1997, la Direc-
cio General de Politica Lin-
giiistica ha dut a terme un
estudi sobre ‘La llengua de
la publicitat exterior a
Barcelona’. Aquest treball,
conjuntament amb ‘Els
usos lingiiistics en la reto-
lacié a Barcelona PPany
1997’, aporta els elements
principals que configuren
el paisatge lingiiistic urba
de la ciutat de Barcelona.
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Grafic 1. Distribucio d’anuncis
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de la ciutat, on probablement es produeix
la major concentracio de suports publici-
taris. Aquestes arees coincideixen amb les
de l'estudi Els usos lingiiistics en la retolacio
a Barcelona I'any 1997. Les arees comerci-
als seleccionades son les segiients: Barna
Centre, Barceloneta, Maremagnum, Eixam-
ple (de Balmes a Pau Claris i totes les tra-
vessies entre la Diagonal i la ronda de la
Universitat), avinguda de Gaudi, mercat de
Sant Antoni, carretera de Sants i Creu Co-
berta, Diagonal les Corts, Major de Sarria,
Tur6 Parc, Balmes, Gracia, Dante Alighieri,
via Jalia, Fabra i Puig, Gran de Sant Andreu,
Meridiana Hipercor, Rambla del Poblenou,
Glories i Port Olimpic.

Avingudes i carrers amb banderoles:
s’han seleccionat els carrers i les avingudes
seglients: Arago, Paral-lel, Diagonal, Meri-
diana, Gran Via de les Corts Catalanes, car-
retera de Sants i Creu Coberta, avinguda
de Josep Tarradellas, passeig de Gracia i
Gran de Gracia.

Estacions de metro: s’han seleccionat les
13 estacions d’enllag i 22 estacions normals
sobre un total de 80 estacions.

Autobusos: s’han seleccionat 300 auto-
busos (sobre un total de 820), de 49 linies
(sobre un total 100), situant diversos agents
durant deu jornades en 19 punts d’inici i
parada.

Estadis de futbol: s’ha fet una observacio
amb registre de tota la publicitat exterior
dels quatre estadis de futbol segiients: FC
Barcelona, RCD Espanyol (Sarria), FC
Europa i FC Sant Andreu.

Quant al tractament de les dades, ateés que
de cada tipus de suport la proporci6 d'uni-
tats a la mostra respecte a 'univers total és
diferent, s’han equilibrat tots els resultats
parcials de cada tipus de suport, a fi i efecte
que l'estructura de la matriu de dades sigui
estrictament proporcional a la de ['univers,
i per tant els resultats marginals represen-
ten el total de la publicitat detectada a les
zones d’observacio.

Respecte a la ponderacio de les dades, s’ha
optat per presentar els resultats en funcio
de la superficie de cada anunci, en lloc de
comptabilitzar el nombre d’anuncis; les
raons queden molt clares en la compara-
ci6 que podeu veure en el grafic 1.

Quant a la recollida de les dades, I'obser-
vacio dels suports de lliure accés es va fer
del 15 al 22 d’abril de 1997 i, la dels esta-
dis de futbol entre el 20 i el 29 d’abril. El
treball de camp, el tractament estadistic i
I'informe tecnic han anat a carrec de 1’'em-
presa Eco Consulting, sota la direccio de
I'Institut de Sociolingtiistica Catalana de la
Direcci6 General de Politica Lingistica.

Quant a la presentacio dels resultats, hi
ha tres apartats: la llengua del missatge prin-
cipal, la llengua dels textos addicionals i la
llengua de I"anunciant o marca anunciada.

Liengua del missatge principal
Per suports publicitaris. Globalment, la

llengua catalana és majoritaria (87%) als
anuncis de les banderoles. A les veles hi

Grafic 2. Llengua del missatge principal per tipus de suport (%)

100 4
R

Cabina  Opi Tanca

L Castella
M Catala

Columna Cartells

BN Altres llenglies
Marca i ambivalent

Vela Banderola




ha una presencia molt equilibrada de les
dues llengiies. La presencia del catala és
menor en els cartells (36,5%), les tanques
(26%), els opis (18%) i les cabines (16%).
A les columnes municipals, suports d’uti-
litzacié gratuita i ocupades per anuncis
d’espectacles i d’entitats, hi havia un 47%
de noms de marca i ambivalents, un 27%
en catala i un 12% en castella. Hem de fer
notar que no hi ha publicitat bilingte, és
a dir, una doble retolaci6 en un mateix
anunci. S’"han sumat els percentatges de
marca (sigla o marca sense significat lin-
guistic conegut) i ambivalent (paraules
identiques en catala i castella) (vegeu gra-
fic 2).

Per localitzacions. Les localitzacions o llocs
d’ubicacio de la publicitat exterior a Bar-
celona son els seglients: carrer, autobusos,
metro i Ferrocarrils de la Generalitat i esta-
dis de futbol.

Globalment, als anuncis al carrer, a les
arees comercials i a les principals vies, el
catala és la llengua més usada (48%) en-
front del castella (38%). Aquest predomini
és degut al pes especific de les banderoles,
que suposen un 70% del total d’anuncis, i
que tenen un caracter institucional en la
major part dels casos.

En la publicitat exterior als autobusos hi
ha un equilibri de les dues llengiies oficials.
Al metro hi ha un predomini del castella
(54%) enfront d'un 34% en catala. Als es-
tadis de futbol hi ha un 44% d’anuncis
nomeés amb la marca anunciant o ambiva-
lent, un 34% en catala i un 21% en caste-
11a (vegeu grafic 3).

Per sectors d’activitat. La utilitzaci6 d’'una
llengua o una altra varia també segons els
sectors d’activitat. Aixi, el catala és l'idio-
ma predominant (més de 80%) de la publi-
citat de les associacions i entitats, transports
de passatgers, mitjans de comunicacio, edu-
cacio i serveis a la persona. També és la llen-
gua majoritaria (més del 60%) de la publici-
tat de les institucions (estatal, autonomica,
Ajuntament), finances, premsa i llibres,
hoteleria i serveis a les empreses.

Ambdues llengiies s'utilitzen quasi en la
mateixa proporcio en el sector d’oci i espec-
tacles i en mobles i objectes de la llar. En
canvi, el catala és minoritari (menys del
20%) en la publicitat sobre telecomunica-
cions, construccio, automobils, alimenta-
cio, begudes i tabac, electrodomestics i elec-
tronica, confecci6é i calgats, productes
farmaceutics i d’optica.

Grafic 3. Llengua del missatge principal per tipus de localitzacio
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Preséncia del catala

Quin és el pes especific del catala respecte
a la publicitat total de cada suport? El gra-
fic 4 ens mostra la proporcio de llengua
catalana en la publicitat exterior, expressa-
da en metres quadrats. Els deficits per or-
dre d’importancia son els segiients: tan-
ques, opis i cartells.

Hem de recordar que les banderoles son
un suport municipal gratuit per a les em-
preses anunciants, amb 1'Gnica restriccio
que siguin d’interes ciutada general. Els opis,
les tanques, els cartells de metro i d’auto-
bus, les cabines i les veles publicitaries son
de pagament. Els cartells de les columnes
publicitaries no tenen un canon de paga-
ment, pero tenen costos de fixacio. Si consi-
derem la publicitat als suports de pagament,
és a dir, si excloem les banderoles, la pre-
séncia del catala és la que mostra el grafic S.

La llengua dels textos addicionals de
Panunci

La majoria dels anuncis tenen, a més d'un
eslogan o missatge principal, altres textos
addicionals. La llengua d’aquests textos pot
coincidir o no amb la del principal. A con-
tinuacio analitzem els usos lingiiistics dels
textos addicionals per tipus de suport, per
localitzacions i per sectors d’activitat.

Per localitzacions. El catala és la llengua
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Grafic 5. La llengua de la
publicitat exterior als
suports de pagament
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més usada en els textos addicionals als au-
tobusos (41,2%) i al carrer (40,9%); al me-
tro és la segona llengua (32,7%), després
del castella (43,7%). Als estadis de futbol,
la gran majoria d’anuncis (92,4%) no pre-
senten textos addicionals.

Per sectors d’activitat. El catala és la llen-
gua predominant (més del 80%) dels textos
addicionals de la publicitat sobre transports
de passatgers, serveis publics, associacions
i entitats, educaci6. També és la llengua ma-
joritaria (>50%) de la publicitat sobre prem-
sa, restauracio, hipermercats i centres co-
mercials.

El catala és més usat que el castella en els
textos addicionals de bancs i caixes (47%)
institucions (32,4%) i radio i emissores de
TV (33%). En canvi, és la llengua minorita-
ria (<20%) de les activitats segtients: alimen-
tacié i begudes, automobils, construccio,
electrodomestics i electronica, productes
farmaceutics i d’Optica, mobles i ferreteria,
serveis a les empreses i telecomunicacions.

Per suports. (vegeu grafic 6)

Llengua dels textos addicionals segons la
del missatge principal. En general, hi ha
molt pocs anuncis amb el text principal en
catala que utilitzin simultaniament altres
idiomes en els textos addicionals. Dels
anuncis amb eslogan en castella, el 10%
tenen textos complementaris en catala.
Dels anuncis en que la llengua del missat-
ge principal coincideix amb la llengua de
la marca, la tercera part son en castella i un
6% en catala.

La gran majoria d’anuncis amb codi lin-
giiistic ambivalent no tenen textos de cap
mena. Dels anuncis que usen les altres llen-
glies no oficials en l’eslogan, més de la
meitat (52%) utilitzen el castella en els tex-
tos addicionals i un 8% el catala.

Grafic 6. Us del catala (%) en els textos addicionals per tipus de suport
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Llengua de Panunciant o marca anun-
ciada

També s'ha analitzat 1'idioma de I'anunci-
ant. Aixi «la Caixa» €és una marca expressa-
da en catala, mentre que Caja Madrid ho
és en castella. Les sigles (Caprabo) i els noms
propis s’han considerat amb el codi lingiiis-
tic marca o indiferent. Els anuncis de discos,
concerts i espectacles en general, on no s’in-
dica clarament qui és 'anunciant, s’han
considerat sense anunciant.

D’acord amb aquests criteris, per nom-
bre d’anuncis, sense considerar la superfi-
cie, hi ha una majoria de suports amb anun-
ciants que expressen el seu nom en catala.
Aix0 és degut a ’enorme proporci6 d’anun-
cis institucionals (especialment les bande-
roles).

A titol de resum

A titol de resum, d'acord amb aquest estu-
di, els usos lingtiistics a la publicitat exte-
rior a Barcelona varien en funci6 del tipus
de suport publicitari, del sector d'activitat
i de la localitzacioé o ubicaci6 de 'anunci.
Aixi, s'observa una major presencia del ca-
tala a les banderoles, als anuncis d'entitats
i d'institucions i al carrer; mentre que el
catala és encara minoritari a les tanques i
als opis; en la majoria de publicitat comer-
cial (telecomunicacions, automobil, ali-
mentacio, etc.) i als transports subterranis
de la ciutat.
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Notes

1. Ajuntament de Barcelona (opis de carrer, bande-
roles i columnes), Transports Metropolitans de
Barcelona i Avenir (tanques i opis de metro i car-
tells d’autobusos), Central de Compres de Mitjans
Publicitaris (tanques de carrer), Cabitel (cabines).

2. Veles, tanques i cartells d’estadis de futbol: s’han
comptabilitzat i s’ha fet una estimacio per a tot
l'univers.

Grafic 7. Llengua dels
anunciants per nombre
d’anuncis
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Grafic 8. Llengua dels
anunciants considerant la
superficie anunciada
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