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EL VALENCIA I EL MON ECONOMIC

Vicent Soler
(Conseller d’Hisenda de la Generalitat Valenciana, i Catedratic
d’Economia Aplicada de la Universitat de Valéncia)

El conseller Vicent Soler presentd un treball a la XVI Jornada de Sociolingiiistica d’Alcoi (2 d’abril del
2011), dedicada al tema E/ valencii en el mén socioeconomic. A causa de I'interés de la tematica, i a la vista
de la vigeéncia del contingut del treball, Aula de Lletres Valencianes ha acordat amb 'autor incorporar el

treball «El valencia i el mén economic».
Presentacié d’Aula de Lletres Valencianes

Orientacié del treball. ; T¢ futur el valencia? Els qui el veuen com a una «lengua minoritaria, oprimida
i agredida» que s’hauria d’alimentar amb «recompenses institucionals» i amb «transferéncies per a una
salvaguarda quasi museistica», solen ser pessimistes. Perd Soler no té una visié essencialista. Al contrari,
és un humaniste compromés, de manera que posa el valencia dins de I'economia i dins de la identitat
valenciana: dins de les persones. I, actuant aixi, transmet cap als lectors una confianca serena i racional

en el futur del valencia.

Contingut. Després de parlar de 'evolucié mundial i notar la importancia del «capital social» (§1),
l'autor descriu la funcié de les identitats socials dins del creiximent econdmic, i mostra que una llengua
propia pot adquirir «valor de mercat» (§2). En haver comentat per qué s’ha estudiat tan poc la vinculacié
entre lengua propia i economia ($3), Soler esbossa la situaci6 sociolingiiistica valenciana (§4) i aplica a la
nostra economia la lli¢é dels pobles del nord d’Europa (Holanda, Dinamarca, Suécia, §5). A més, no anar
per eixe cam{ comporta mantindre «la invisibilitat» dels valencians, abséncia que té un «cost econdmic»
enorme (§6). El treball acaba en una recapitulacié (§7).

Paraules clau: creiximent econdmic i identitat social, llengua i mercat, invisibilitzacié d’un poble (efec-

tes), valencia, economia valenciana, societat valenciana.
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ABSTRACT

Goals of this work: Does Valencian have a future? Those who are pessimistic see Valencian as the lan-
guage of an opressed, attacked minority who should obtain a number of institutional compensations with
the goal of preserving the language as a museum piece. Soler is far from this essentialist approach. He is
rather a comitted humanist that thinks of Valencian as part of Valencian economy and Valencian society:
a language that is part of what people are. By means of this approach, he conveys a serene and rational

hope in the future of Valencian.

Contents: Considering issues from an international perspective, including the importance of “social
capital” (§1), the author describes the function of a social identity that is implied in economic growth
and then shows that a native language can obtain a “market value” (§2). After reckoning the lack of
studies that focus on the ties between language and economy, Soler considers the present Valencian
sociolinguistic situation. Then he applies on our economy the lessons we learn from northern European
countries such as the Netherlands, Denmark or Sweden (§5). He also notes that not following the path
of those countries means keeping the present status of “invisibility” of Valencians, something that has a

huge social cost (§6). The article finishes off with a recapitulation (§7).

Key words: economic growth and social identity, language and market, invisibilization of ethnic grups,

Valencian, Valencian economy, Valencian society.

1. INTRODUCCIO

El valencia pot jugar un paper molt positiu en les estrategies de creixement
economic i de millora de la nostra qualitat de vida, a pesar de I'estat clarament
insatisfactori que té I's actual de la llengua propia en el mén de 'economia i
dels negocis. Fonamentalment, el valencia ajuda a potenciar les economies de
Iheterogeneitat i de la diferenciacid, tan decisives en tota economia avangada,
en el mén actualment globalitzat i sotmés a 'acceleracié tecnologica. A més, el
valencia pot implementar el nostre capital social i els avantatges derivats “d’estar
en el mapa’, que sén molt importants en les economies de base endogena, en
les quals el teixit empresarial estd sovint compost fonamentalment per pimes

(empreses xicotetes i mitjanes, quan no son microempreses). 1, en tercer lloc, el
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valencia permet aprofitar-se de les economies de situacié de la inddstria cultural
en valencid. De fet, la invisibilitar lingiiistica del valencid comporta importants
costs economics.

Parlant clar i sense la terminologia técnica d’economista: el valencia té futur
perqué comporta per a la societat valenciana un atribut idiosincratic que ens
facilita la identificacié social, cultural, territorial i econdmica en un mén carac-
teritzat (no ho oblidem) pel fenomen de la glocalitzacié. Aix6 si: 'hem de posar
en valor de mercat associant-lo a la idea de qualitat i del prestigi de la marca.

Com deia en la meua col-laboracié en el segon volum del Llibre Blanc sobre
Uis del valencia (editat per 'AVL), convé constatar tot aixd perque els temps
estan canviant. La confluencia del procés de globalitzacié econdmica i d’'una
profunda revolucié tecnologica obliga a replantejar les estratégies competitives
de les empreses i les estratégies de consum de les families. Realment, estem en
una auténtica cruilla econdomica.

De fet, en els darrers cinquanta anys les estrategies econdmiques reeixides del
passat (competir basicament en preus) han permés que I'economia valenciana
haja crescut més que I'espanyola (la qual ha superat 'europea). Perd eixe cami
comporta feblesa i vulnerabilitat en el present i, fonamentalment, en el futur.

Pero eixe programa és molt facil de dir i molt dificil de portar a la practica.
Per a aconseguir-ho, cal, entre d’altres coses, una presa de consciéncia ben clara
de la peremprorietat del problema en empresaris i treballadors, en les families, i
també en les autoritats responsables de les qliestions econdmiques. Unes autori-
tats que haurien de prioritzar les inversions en infraestructures, en capital huma
i en capital tecnologic per a ajudar a funcionar més eficientment tot el sistema
productiu, de distribucié i de consum.

No acaben aci els requisits per a millorar les perspectives economiques. Els
experts ens diuen que hi compten també molts factors intangibles associats a l'or-
ganitzacié social, a partir de la vella idea de Coase (1960) que 'atmosfera social

i institucional compta sempre. Eixe factor és especialment actiu quan existixen
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costs de transaccid, derivats de la relacié poc fluida entre els agents econdmics i els
socials (que és un fet ben normal en el mén actual).

Hem d’admetre que eixos factors intangibles son dificils de quantificar, i
més dificil encara de precisar si sén additius o multiplicadors en relacié als altres
factors productius. En tot cas, la literatura sobre el creixement econdmic —la
comptabilitar de creixement— els té cada dia més en compte, i ha convingut en
anomenar-los, sinteticament, capital social. S’ha arribat a afirmar que les diferén-
cies en la dotacié de capiral social sén la causa fonamental de les difereéncies en el
desenvolupament econdmic (Acemoglu, Johnson i Robinson 2004).

Encara que no sempre és facil fer la distincid, convé tindre en compte que els
factors intangibles sén de dos classes. Els informals (que comprenen factors com
els valors idiosincratics) afavorixen la cohesié social, la confianca per a facilitar
la coordinacid i la cooperacid, que comporten beneficis mutus. Estem davant de
Patmosfera social (Putnam 2000; Becattini 2002). Els altres factors intangibles
estan vinculats a les institucions formals, les quals inclouen les diverses formes
de governance: tant de les unitats economiques (privades i publiques) com de
les institucions puabliques (que és la part més interessant, tal com planteja el
neoinstitucionalisme america, Williamson 1996).

La incorporacié del capital social al listat dels factors de creixement és especial-
ment oportuna en uns moments en que operen uns fenomens socials a nivell
mundial aparentment contradictoris: per una part, hi ha un accelerat procés de
globalitzacié economica, comunicativa i social; perd, per I'altra, sha produit un
reforcament de les identitats locals.

Eixos processos han sigut conceptuats amb un neologisme ben reeixit: “glo-
calitzacié”, inventat per Roland Robertson (1992) —i popularitzat per Anthony
Giddens, antic director de la London School of Economics—. El terme ve a dir que
els interessos locals i els globals no s’exclouen, siné que, més aina, s'expliquen

mutuament i dialécticament.
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Robertson assenyala que «la globalitzacié significa també acostament i encon-
tre mutu entre les cultures locals, que shan de definir de nou en el marc d’'un
clash of localities», un xoc d’identitats locals.

Siho ajuntem tot, podrem parlar d’'un present caracteritzat per «la integracié
econdmica i la desintegracié politica» (Alesina, Spalaore i Wacziarg 2000). Més
encara, sendevina un #rade off (un bescanvi).

Un parell de preguntes venen al cas. La primera és si la constatacié i avaluacié de
la diversitat local —que inclou una dotacié variable de capital social- ens pot ajudar
a comprendre la diversitat de situacions i de capacitats de creixement econdmic.

La segona pregunta és saber si les identitats «locals» poden crear una atmos-
fera social afavoridora del creixement econdmic, tot dins de realitats sociopoliti-
ques complexes com les que ens toca viure a les generacions actuals. A més, eixa
perspectiva ha d’anar unida intimament al concepte de subsidiarietat (posar les

responsabilitats politiques tan prop de la gent com siga possible).

2. LES IDENTITATS I EL CREIXEMENT ECONOMIC

La resposta a la segona pregunta és positiva en la mida que les identitats (nacio-
nals, regionals, lingiifstiques, etc.) si que poden afegir ingredients a 'atmosfera
de cohesié social, és a dir, poden ser factors que implementen el capital social
com a factor de creixement econdmic.

Aix0 pot ser aixi en qualsevol cas. Pero, en el tema de la relacié entre llengua
propia i economia (que és el que tractem), hi ha algun cas especialment sugge-
rent. Ens referim als casos de les nacions o comunitats amb llengua propia de
grandaria relativament reduida.

Al nostre parer, la particularitat d’eixos casos estd en el fet que, a més de capi-

talitzar les economies de I'heterogeneitat, la gent és conscient que, si vol comptar
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en la geografia econdomica i politica internacional, si vol “estar en el mapa”, cal
esforcar-se com a col-lectivitat i traure més rendiment dels factors inherents al
concepte de capital social.

Nacions com Holanda, Dinamarca, Finlandia, Suécia, Noruega o Irlanda sén
exemples que tenim a ma. O, en altres marcs socioecondmics, Estonia, Letonia
i Lituania en contrast amb Russia. I aixd, a pesar de efecte frontera (Mc Callum
1995 i Helliwell 1998), segons el qual el comer¢ que ha de travessar fronteres té
un cost més alt que el comerg que es fa al si d’'un Estat.

Totes les nacions menudes mencionades tenen actualment un estat propi, és
a dir, tenen unes institucions propies solidament implantades, les quals alimen-
ten la cohesié i els permeten tindre veu i vot en la defensa dels seus interessos
particulars en el procés de construccié europeu (i, en general, en I'escena inter-
nacional). Es veu que eixos beneficis superen el cost de U'efecte frontera (el cost de
comerciar en mercats exteriors).

En eixe marc, ;que passa amb les nacions o comunitats que tenen llengua
propia com a senyal d’identitat potent i significatiu, que no tenen un estat propi
perd que si que tenen institucions d’autogovern fortes dins d’estats «complexos»?
Sén exemples d’aixd Escocia, Gales, Quebec, Valonia, Flandes, Catalunya, Eus-
kadi, Navarra, Galicia, Balears o Valéncia.

Aci compten, naturalment, els factors d’identitat i cohesié comunitaria. Per-
que, al costat de les institucions formals —que permeten un cert nivell d’autogo-
vern—, els aspectes informals del capital social poden fer (com hem dit) un paper
important en la implementacié del capital social. Un exemple: el grau d’auto-
estima com a poble i I'interés per tindre visibilitat, objectiu que porta a conrear
decididament els senyals d’identitat, particularment la llengua.

El panorama descrit estd produint-se en més d’'un lloc, inclas en situacions
lamentables (com la preséncia de terrorisme), com demostra el cas d’Euskadi.

Leconomia basca té un comportament envejable, tant en taxes de creixement
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com en la profunda transformacié estructural que ha viscut. En relativament
poc de temps, ha passat d’'una economia centrada en la siderometalirgica a una
economia prou més diversificada, en la qual els sectors de les noves tecnologies
tenen una preséncia important.

En definitiva, els beneficis de ’homogeneitzacié cal confrontar-los amb els
beneficis de la diferenciacié (que hem assenyalat més amunt). Per tant, hem de
tindre en compte que totes les politiques lingliistiques impliquen un cost i un
benefici, fins i tot aquelles que no existixen (no implementar cap politica d’in-
tervencié també és una manera de fer politica).

En conseqii¢ncia, I'analisi economica de les politiques lingiiistiques inclou la
identificacid, la mesura i la comparacié del cost produit i del benefici generat.
Perd hem de tindre en compte que I'aproximacié econdmica no és prou per a
copsar tota la complexitat del tema, ja que no pot entrar en I'analisi dels valors
subjacents a les politiques lingiiistiques. D’aix0, shan d’encarregar els politdlegs
a partir del principi que eixos valors pertoca fixar-los als ciutadans (en general a
través dels seus representants democraticament elegits).

Siga com siga, Rausell (2002) conclou que la logica econdmica no actua irre-
versiblement en contra de la diversitat lingiistica. Més aina, és el contrari. En el
camp del capitalisme informacional (Castells 1996) o del capitalisme cultural
(Rifkin 2000), en els quals el principal element intercanviable és I'univers sim-
bolic, I'escassesa és el factor que posa en valor les experiéncies culturals singulars,
dins de les quals estan les llengiies amb que s’expressen.

Tot aixd comporta que 'espenta globalitzadora de 'anglés com a lingua fran-
ca conté, en la seua propia dinamica d’expansio, les claus que la limiten perque
posa en valor els elements identitaris escassos, com sdn les altres llengiies. De fet,
en termes prospectius podriem vore un univers amb un cert equilibri ecologic

entre les llengiies.
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3. LLENGUA, MERCAT I PODERS PUBLICS

A T'hora d’abordar les relacions entre llengua i economia, no deixa de sor-
prendre el reduit nombre d’estudis fets, i la manca d’investigacions sistematiques
sobre la relacié entre llengua, identitat i mercat. I aixd no només en 'ambit nos-
trat. Clar i valencia: per qué s’ha reflexionat tan poc sobre eixe tema?

Segons Tejerina (2005), la causa seria que el tema que ha predominat amplia-
ment en la reflexié dels cientifics i investigadors és la relacié de la llengua i la
identitat amb la politica, perd no amb I'economia. També hi hauria contribuit
el fet que les llengiies minoritzades —que poden estar més interessades en eixos
estudis— arriben a trobar-se en un grau de dependéncia institucional tan gran
que fa molt dificil pensar simplement en termes de mercats lingiistics.

Aixo dit, vejam quines sén les relacions entre llengua i economia. El primer
factor a tindre en compte és que les persones plurilingiies acaben utilitzant una
llengua o altra en funcié del coneixement, de 'habilitat comunicativa o de la
facilitat expressiva en un determinat codi lingiiistic, en la mida que la llengua
és el resultat d’un procés de contingut economic (d’estalvi i simplificacié de la
complexitat comunicativa, Bourdieu 1999).

Una altre factor (més vinculat amb I'economia politica de la llengua, és a
dir, amb els principis de regulacié del mercat lingiiistic) és considerar que és la
intervenci6 politica la que construix un mercat lingiifstic unificat (i, en el cas del
plurilingliisme, una jerarquitzacié lingiiistica). La intervencié politica contribuix
a fabricar una llengua dominant, que els lingiiistes acaben per acceptar com
a una dada natural. El sistema escolar i els mitjans de comunicacié de masses
sencarreguen de garantir el seu estatus i estendre el seu coneixement.

Un tercer factor té relacié amb la logica metaeconomica dels intercanvis lin-
giiistics, que estd més enlla de la ldgica econdomica. Arribem a eixa logica quan

constatem que les llengiies dominades tenen la seua dinamica propia, encara
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que es troben subordinades. A voltes, és la presa de consciencia de la situacié
de subordinacié en queé es troba una llengua la forca que impulsa processos de
reversié i canvi lingiifstic.

Hem parlat de logica metaeconomica perque, en termes estrictament econo-
mics, el valor d’'una cosa en la societat de consum és divers, perd precis. Aixi,
podem parlar del valor d’s d’una llengua (a més, hem de distingir entre I'ds i el
valor d’s). Igualment, podem parlar del valor de canvi o del valor de signe. Pero,
en tot aix0, també compta un valor dificilment reduible a les categories econo-
miques: el seu valor simbolic.

Tingam en compte que, pel que fa a I'ds, totes les llengiies s6n similars per-
que servixen per al mateix objectiu: per a comunicar-se amb eficiencia. Perd el
valor econodmic d’una llengua el determina el mercart dels intercanvis lingiiistics
gracies (principalment) al seu valor d’ds (la seua utilitat) i gracies al seu valor de
signe (el seu prestigi social).

Hem de convindre que, en bona part, el prestigi d’una llengua depén del
poder i influéncia econdomica de la comunitat dels seus parlants. Tenim el cas
paradigmatic del flamenc dins de Belgica, que sha afirmat com a llengua de
prestigi social en la mida que els flamencs han afirmat la seua hegemonia econo-
mica en la Belgica postindustrial.

A més, és evident que (com ja hem assenyalat), el mercat lingiiistic no és un
mercat lliure —no ho ha sigut mai—. Es un mercat intervingut, en el qual juguen
un paper clau els poders dels estats. El mén de la televisié i en general el de la
comunicacié electronica ha abandonat progressivament el concepte de servei
public i sha centrat en el concepte de mercat. Una conseqiiéncia d’eixe procés és
que podria sacrificar les llengiies menys esteses (Majé 1998).

A causa d’aix0, cal insistir que no podem pensar que, confiant en les forces
del mercat, estard garantida la persistencia de les llengiies. Cal 'accié dels poders

publics, sobretot en les llengiies que han patit processos de minoritzacié social.

31



AULA DE LLETRES VALENCIANES, 8 (2020) VICENT SOLER

4. UN ESTAT DE LA SITUACIO

Totes les consideracions anteriors han de ser contrastades amb la realitat. Amb
la realitat del nostre pais. A pesar de les dificultats de qué parla Tejerina i de la con-
segiient falta de dades, intentarem fer una aproximacié a 'estat de I'ts de la llen-
gua propia en el mén econdomic valencia. No cal dir que eixe Gs reflectix en bona
part la situacié de 'Gs social del valencia en el conjunt de la societat valenciana.

A més, I'Gs del valencia en el camp de 'empresa i de les institucions econo-
miques ha viscut tota classe d’inclemeéncies i peripécies, amb inclusié de cruels
i despietades prohibicions pluriseculars. Actualment, la superacié de 'etapa de
les prohibicions comporta que 'tis del valencia depén, com en qualsevol altra
llengua, de dos variables decisives: la seua utilitat i el seu prestigi social.

Per a saber quin és el punt de partida, considerarem les enquestes que s’han
anat fent al llarg del temps. Lany 2000, se’'n va fer una ben interessant a nivell
europeu, centrada en els valors socials. Els resultats valencians, treballats pels
socidlegs Manuel Garcia Ferrando, Antoni Arifio i Rafael Castell6 (2001), sén
els segiients.

Sobta que, en contra de les aparences, el 73,2 % dels enquestats es sent molt
orgullds de ser valencia. En eixa valoraci6, no obsta que només el 17,8 % es sent
només valencia o més valencia que espanyol. Eixa primera dada és una base molt
ferma per a qualsevol projecte de futur pel que fa a la llengua. Sobretot si tenim
en compte que només el 35,2 % declara que té el valencia com a llengua familiar,
0 que només el 44 % es declara obertament valencianoparlant o bilingtie.

Aix0 pel que fa a analisi dels comportaments de la ciutadania general, és
a dir, dels consumidors si parlem en termes de mercat. Si passem a 'ambit de
Poferta (aparell productiu), 'enquesta ens déna uns resultats similars per al
segment de poblacié associada a sindicats o a associacions professionals (incloses

les empresarials). Perd apareixen matisos segons quina siga la categoria laboral.
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Una altra informacié valuosa és la que s'obté del Liibre Blanc de I'Us del
valencia-1 (DDAA 2005), basat en una enquesta realitzada en el 2004. Segons
eixa obra, aproximadament les tres quartes parts (76 %) de la poblaci6 valen-
ciana major de 14 anys declara entendre prou bé o perfectament el valencia. A les
comarques valencianoparlants, s'arriba al 82 %, i al 35 % a les castellanopar-
lants. En les ciutats de més de 100 000 habitants, el percentatge és el 71 %. I,
entre el més jévens (15-24 anys), el percentatge arriba al 80 %.

Aixi mateix, un poc més de la mitat de la poblacié (53 %) declara ser capa¢
de parlar prou bé o perfectament en valencia. Percentatge que, a la zona valencia-
noparlant, puja fins el 58 % (a la castellanoparlant, només al 14 %). La poblacié
amb estudis superiors afirma tindre més capacitat per a parlar valencia (60 %),
i els estudiants encara més (67 %). Per contra, la poblacié en atur és la que més
poc sap parlar en valencia (47 %). Per autoidentificacié de classe social, la baixa
o mitjana-baixa és la que té un index més baix (45 %). Entre els jubilats, el per-
centatge arriba a un 56 %.

En comprensié escrita, 1a situaci6 reflectix la marginacié historica de la llengua
a l'escola, de manera que les generacions de més edat no han tingut la possibili-
tat d’estudiar i aprendre el valencia. No arriba a la mitat de la poblacié (47 %)
manifesta estar capacitada per a llegir prou bé o perfectament en valencid; en
la zona valencianoparlant, és el 51 %; en la castellanoparlant, el 20 %. Perd un
80 % afirma ser capag d’entendre rétols o senyalitzacions, anuncis publicitaris o
escrits festius; un 70 %, butlletins informatius; i un 64 %, els llibres. Només el
12 % afirma no entendre res.

Obviament, la poblacié més jove és la que manifesta més competéncia (71 %);
per contra, en trobem més poca en els majors de 65 anys (25 %). Per autoiden-
tificaci6 de classe social, la baixa o mitjana-baixa és la classe que mostra menys
capacitat (33,6 %); per contra, la comprensié escrita més alta es déna entre la

poblacié amb estudis universitaris (70 %) i entre els estudiants (79 %).
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Pel que fa a la disposicié de recursos humans amb capacitat per a escriure en
valencia, una quarta part de la poblacié diu que és capag d’escriure prou bé o
perfectament en valencia (25,2 %), a pesar dels avatars historics de la llengua.
En la zona valencianoparlant, més (el 27 %); en la castellanoparlang, I'11 %.
Perd la situacié millora amb el temps: la poblacié més jove és la més competent
(58 %); per contra, la que té més edat és la més poc competent en escriptura (7
%). Com adés, els que tenen estudis universitaris sén més competents (49 %),
i encara més els estudiants (68 %). Per autoidentificacié de classe social, I'alta o
mitjana-alta és la de més competencia (36 %).

Pel que fa al valor duis, cal dir que el 58 % de la poblacié considera que el
valencia hauria d’usar-se més; el 31 %, igual que ara; mentre que només el 7 %
creu que shauria d’usar menys (un 4 % no expressa la seua opinid). En la zona
castellanoparlant, els percentatges també sén positius: 32 % (més Gs), 42 %
(igual) i 16 % (més poc Gs; el 10 % no es manifesta).

En el mateix sentit, el 74 % pensa que conéixer el valencia serd positiu o
molt positiu per a les relacions personals (en la zona valencianoparlant, puja al
77 %; en la castellanoparlant, baixa al 50 %). Pero el valor més interessant és que
el 66 % pensa que el valencia sera positiu per a les seues perspectives laborals o
professionals (el 68 % en la zona valencianoparlant puja al 68 %; un important
50 % en la castellanoparlant).

Encara que els allaus immigratoris no han fet sin6 créixer després del 2004,
Penquesta sobre Identitat Nacional a Espanya, realitzada en gener del 2007 pel
CIS (Centro de Investigaciones Sociales) amb una metodologia diferent, manté
uns percentatges positius sobre 'autoreconeixement identitari i I'Gs de la llengua
propia. Els fets més cridaners sén que el 86,4 % dels enquestats es senten molt
o bastant orgullosos de ser valencians, i que el 60 % declaren tindre el castella
com a primera llengua (el mateix percentatge de la llengua que es parlava a casa
dels xiquets), si bé el 55 % també reconeixen que parlen el valencia amb fluide-

sa, el 62 % el lligen, el 35 % lescriuen i, molt important, el 94,7 % diuen que

34



EL VALENCIA 1 EL MON ECONOMIC AULA DE LLETRES VALENCIANES, 8 (2020)

Pentenen (CIS 2007). Complementariament amb les informacions anteriors,
en els primers mesos de 'any 2008 varem passar un giiestionari a les cambres
de comerg, a les federacions empresarials i als sindicats sobre la relaci6 entre la
llengua propia i el mén econdomic valencia. Els resultats corroboraren les dades
que acabem d’assenyalar.

En primer lloc, les dimensions diferencials de comportaments lingiiistics en
el mén economic valencia (empresarial i sindicals) sén més territorials que no
sectorials pel que fa als usos i valors (quant més al nord o més al voltant d’'una
dimensi6 urbana mitjana o menuda, més “valencianitat” lingiiistica). Potser cal-
dria afegir que la sensibilitat identitaria (o participativa) de I'entrevistat, pel que
fa al valor que se li déna a I'ts de la llengua, té una afectacié clara.

En linies generals, a partir dels testimonis de les entrevistes realitzades, es
pot afirmar que el valencid no gaudix en el mén empresarial (excepte 'agrari)
de la mateixa importancia que ha assolit en altres ambits com Iescola o, fins i
tot, "’Administracié pablica. Només una minoria d’empresaris es preocupen per
utilitzar el valencia, per bé que eixa minoria sha eixamplat en els tltims anys.
Aix0 significa que el mén dels negocis desaprofita la important tasca de formacié
lingiiistica que es fa a 'escola i la universitat.

Quant a la competéncia lingiifstica (saber valencia), hi ha una ordenacié
de competéncies similar a la social. Podriem dir que almenys 3 de cada 4 dels
membres de les plantilles de les entitats que han respost entenen el valencia,
fet que permetria una comunicacié interna oral en valencid ampla. El conei-
xement oral actiu (parlar) o lescrit passiu (llegir) el tindria al voltant d’1 de cada
2 dels membres de les plantilles. Finalment, la capacitat escrita activa (escriure)
tindria un maxim d’1 de cada 4, percentatge que dificulta molt la comunicacié
interna escrita en valencia.

Amb tot, no ha fet practicament ningt cursos de llengua (ni en fa). Els
cursos que es fan sén d’anglés. Es decebedor que sectors com ara 'hostaleria o

el comerg al detall —on hi ha tant d’'immigrant i tant de tracte amb el pablic—
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no organitzen activitats formatives per al seu personal, entre les quals estaria
adquirir habilitats lingiiistiques diverses (incloses les del valencia).

Aixi les coses, els usos interns del valencid en les empreses sén informals:
quan es donen, apareixen en les comunicacions parlades i en els horaris de des-
cans (d’acord amb els nivells competencials de les plantilles). El valencia, amb
molt comptades excepcions —com ara algunes empreses de sectors tradicionals:
orxateres, del moble o del calcer— esta exclos de les reunions formals, directives
o sindicals, i també de les comunicacions escrites.

Pel que fa a I'ts del valencia en les relacions externes, amb els proveidors és
practicament inexistent. En els altres camps, el factor que predomina és també
el territorial. Es a dir, la provincia de Castell6 i els municipis de les comarques
de Valeéncia mostren més usos del valencid que no la ciutat de Valéncia o la
d’Alacant.

En contrast amb aixod, ha crescut sensiblement la retolacié en valencia del
comere xicotet i dels servicis a domicili, com denotant una cert prestigi de marca.
Perd encara falta que el procés es generalitze i que penetre, particularment, en el
centres comercials d’arreu i en les zones comercials de les grans ciutats, com la que
sestructura al voltant del carrer Colom de Valéncia.

Finalment, hi ha una percepcid tirant a general que ara s'usa igual o menys
el valencia en les empreses que fa 10 anys. Sobre si en el futur shauria d’usar
més o igual, hi ha divisié d’opinions. Pareix que la dimensié de 'empresa no
comporta diferéncies.

El comportament displicent del mén dels negocis amb I'ts del valencia con-
trasta amb els resultats del bardometre que la Fundacid Audiéncies de la Comuni-
cacid i la Cultura va obtindre per a 2007 (DDAA 2008). Segons eixe bardmetre,
presentat pel socidleg Salvador Cardus a Valéncia, les elits valencianes son valen-
cianoparlants. Dit d’una altra manera: els valencianoparlants son, actualment,
un grup dinamic i impulsor de modes i tendéncies (Boira 2008), com ja és

evident (per posar un exemple), en els cellers i el bon vi valencia.
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5. PRESTIGI I DIFERENCIACIO: EL VALENCIA COM A
VALOR DE MERCAT

Pel que fa a I'Gs del valencia en el mén de I'economia, hem trobat estat
clarament insatisfactori. Aixd no obstant, cal dir que hi ha futur per a la llengua
propia en eixe ambit.

Comencem per assenyalar que hi ha prestigiosos economistes que creuen que
un nivell més elevat de consciéncia identitaria dels valencians podria millorar
les perspectives de progrés economic (Reig 2002: 46). I aixd per dos raons. En
primer lloc, pensen que la defensa dels interessos comuns serd més efectiva si,
préviament, hi ha una autoidentificacié com a membres d’'un potent col-lectiu
huma que va més enlla dels limits administratius municipals i provincials. En
segon lloc, opinen que eixe sentiment identitari tindra una important capacitat
inductora per a crear capital social.

Generalitzem-ho. Les societats amb una identitat ben definida, com la valen-
ciana, gaudixen d’unes perspectives de futur més bones, ja que tenen més possibi-
litats de sobreviure dins del nou orde econdmic mundial en la mesura que con-
soliden les seues caracteristiques econdomiques i socials diferencials. Encara més:
Ybarra (1998) assenyala que, una societat que no actue aix{, sera absorbida per
la globalitzaci6 i 'hegemonia dominant, de manera que perdran la possibilitat
d’exercir la seua autonomia en la defensa dels seus interessos especifics.

La ra6 és molt simple, explica Ybarra: la globalitzacié espenta cap a una ten-
deéncia hegemonica uniformitzadora en la forma de funcionar i en els codis de
comportament. Aixd recomana usar la multiplicitat d’elements diferencials que
formen part d’un territori i d'un espai. Només obtindrem beneficis si posem en
valor de mercat tots els factors idiosincratics nostres, que van des del paisatge
fins a la llengua i la cultura propies, i que passen pels recursos productius, per les

persones i per les formes de vida.
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Tenim motius de sobra per a aplicar la recepta anterior en el cas valencia (Ybarra
1994). Una de les raons esta en les caracteristiques del teixit empresarial i del model
productiu propi. Un teixit empresarial constituit basicament per empreses xicote-
tes i mitjanes (i, encara, microempreses); un model econdmic de creixement endo-
gen, arrelat al medi, i amb la necessitat de potenciar la diferenciacié dels productes
i dels processos productius, tal com hem vist més amunt. En eixes circumstancies,
posar en valor de mercat els factors idiosincratics és, com a minim, peremptori.

Per a aconseguir-ho, la llengua propia té dos funcions: en primer lloc, com a
mitja de comunicacié privatiu dels agents econdmics i socials del pais; en segon
lloc, com a canal privilegiat per a la transmissié de valors, codis, coneixement,
¢tica, habilitats, etc., del funcionament economic peculiar. La segona funcié pot
potenciar el desenvolupament de les relacions socials i productives i, per tant, té
la capacitat d’enriquir el capital social. També pot generar economies externes,
d’una manera semblant a com fan les infraestructures, els mitjans de transport o
les aglomeracions empresarials.

Tot eixe panorama pren més transcendéncia si 'emmarquem en la intensa
activitat economica vinculada al turisme de qualitat a qué haurfem d’aspirar.
Més encara en el context de la costosa politica de grans esdeveniments procla-
mada des de fa temps per la Generalitat amb la finalitat, diuen els seus defensors,
de “posar Valencia en el mapa”.

Sabem que eixa politica patix d’una debilitat congénita: el gran cost doportu-
nitar d’altres gastos publics tedricament prioritaris i de més capacitat potencial
per al creixement a termini llarg: infraestructures, I+D, capital huma i cohesié
social (sanitat, educaci6 i dependéncia). Per tant, a fi que eixa politica tinga
sentit a termini mitja i llarg (a la curta, les dades ens diuen que no estan donant
els fruits desitjats), ha de generar unes economies externes i de localitzacié que
superen el seu cost d’oportunitat, cosa que no és gens facil.

Dit d’una altra manera: el cost de les inversions de “posar Valencia en el

» ’ 7 . \ . .
mapa” ha de ser més que contrarestat no només pel benefici economic derivat
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directament i indirectament. També hem de comprar-hi els beneficis que es deri-
varien de les inversions alternatives que no es poden fer.

A més, cal entendre que “posar Valencia en el mapa” significa donar a conéixer
i acreditar la marca Valéncia. Un objectiu que exigix acompanyar els “grans esdeve-
niments” de moltes altres accions convergents amb la finalitat desitjada. En primer
lloc, haurfem de despullar la denominacié Valéncia d’altres additaments, comengant
per Loficial de Comunirar. Quant més curt i net siga el vocable, millor: més acu-
mulable i més efectiva es fa 'economia de marca. Eixa primera tasca demana altres
operacions toponimiques que permeten que el vocable només tinga, si és possible,
dos tniques accepcions: el de la ciutat (/2 ciutat de Valéncia) i el del Pais (Valéncia).

Aix{ mateix, caldra cuidar en tot moment la denominacié d’origen “Valen-
cia”, prestigiar el “made in Valencia”, marca que s’hauria de lligar indefectible-
ment a la nocié de qualitat. Eixa obligacié correspon basicament als empresaris,
perd la participacié de la Generalitat i de la resta d’administracions publiques
és imprescindible.

Cal dir que l'objectiu que ens hem marcat és semblant al que busquen en la
Toscana amb la creacié d’un “made in Tuscany”, enfront del genéric “made in
Italy” (que tant de prestigi ha tingut en el passat). Pero Italia ja no és només Mila
o Floréncia: és també Palerm, i el problema de les deixalles de Napols.

La tasca dita s’adiu perfectament amb el nou model econdmic que els valen-
cians necessitem consolidar, aquell en qué estratégia competitiva de les empre-
ses estiga basada en la diferenciacié del producte i del procés productiu, en I'in-
crement de la productivitat i en la innovacié.

Prestigiar i diferenciar. Diferenciar gracies a valorar en el mercat tots els senyals
d’identitat propis, comencant pel més potent (que és la llengua). Caldria que
els dissenyadors de les politiques sectorials econdmiques (industrials, agricoles,
tecnologiques, etc.), tingueren en compte els aspectes lingiifstics i culturals, que
a vegades son els mitjans més potents per a identificar i diferenciar les activitats

economiques de la societat valenciana.
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A més, la introduccié de les noves tecnologies de la informacié i la comu-
nicacié obri un camp vastissim per al conreu de la nostra llengua i ens permet
“homologar-la” amb les altres llengiies en el marc del mén del segle XXI. Segons
els resultats de les enquestes i els bardmetres oferits més amunt, comptem amb
prou recursos humans per a tirar avant una decidida campanya a fi que, en la
nostra terra, [economia del coneixement i la societat de la informacié puguen ser
desplegades amb eéxit usant el valencia. Les universitats valencianes estan demos-
trant que es pot fer ciencia i transmetre el coneixement, per complex que siga,

parlant en valencia amb tota normalitat.

6. EL COST ECONOMIC DE LA INVISIBILITAT
LINGUISTICA

Sensu contrario, podem deduir ldgicament que es produix un cost econdomic a
causa de cultivar poc la nostra llengua, falta que va unida a la invisibilitat politica
i identitaria dels valencians. Institucions senyeres com les cambres de comerg, les
fires de mostres, la borsa de valors, les caixes d’estalvi o els grans ports maritims
tenen moltes més possibilitats de fer-se valdre en els seus ambits respectius si
afegixen, a la seua sempre exigible bona tasca de gestid, els ingredients de I'espe-
cificitat identitaria i lingiiistica de la societat que els déna sentit.

En conseqiiencia, Cambra de Comer¢ i no Cémara de Comercio; Fira de
Valéncia (o d’Alacant) i no Feria de Valencia (o de Alicante), Borsa de Valéncia i
no Bolsa de Valencia; Bancaixa o Caixa del Mediterrani en lloc de Bancaja i Caja
del Mediterrdneo, Port de Valéncia (o d’Alacant, o de Castelld) i no Puerto de
Valencia (o de Alicante, o de Castelldn), per posar uns exemples facils.

Haurfem de considerar i valorar que la invisibilitat identitaria i lingliistica de

les nostres institucions comporta, sens dubte, una pérdua del seu pes institucional
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a Espanya i a Europa. Una conseqii¢ncia de la invisibilitat i el pes institucional
escas és la desatencié dels nostres interessos i necessitats. Aixo passa en el disseny
de les politiques econdomiques i les estrategies territorials; i, sobretot, passa en el
repartiment dels pressuposts puablics i de la inversi6 en infraestructures.

A més, quan les politiques ens beneficien conjunturalment, no tenim capaci-
tat per a assegurar la perdurabilitat de la situacié. I tot deriva del mateix factor:
en tota la nostra histdria contemporania, els valencians patim el problema de la
invisibilitat politica —en retroalimentacié amb la invisibilitat identitaria i lingfifs-
tica—, les quals han fet que les nostres reivindicacions al llarg dels segles no hagen
tingut for¢a. Dit d’'una manera clara i directa: el poble que no es respecta a ell
mateix, dificilment pot esperar que els altres pobles el respecten.

Lliguem caps. Necessitem una faena de base immensa. Un gran esforg pedago-
gic per a convéncer la nostra gent: els nostres empresaris i els nostres treballadors.
Hem de tindre la conviccié que la cohesié social i la visibilitat identitaria —liderada
per 'Gs social de la llengua propia— és un instrument potent per a aconseguir
millorar les capacitats de creixement econdmic i la qualitat de vida de tots plegats.

Des d’eixa perspectiva, cal valorar la facna feta en les darreres décades, la qual
podem rendibilitzar-la en el futur si redefinim estratégies i tactiques. No és poca
cosa que, quotidianament, treballem per augmentar el prestigi civic i social, cul-

tural i universitari de la llengua i dels altres senyals d’identitat propis.

7. ALGUNES CLAUS DE FUTUR

Per a redrecar I'ds del valencia en la nostra societat i, particularment, en
el mén de 'empresa, partim d’un actiu importantissim: 'alt percentatge dels
valencians que es senten orgullosos de ser-ho (el 73,2 %, segons I'enquesta de

valors del 2000).
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Levolucié de la situacié lingiiistica cap a un s més extens i normalitzat del
valencia pot comptar amb la predisposicié dels qui es senten orgullosos de la
seua identitat, els quals poden arribar a compartir un dels seus senyals identitaris
més potents, la llengua.

Perque usar la propia llengua és el signe més inequivoc de 'autoestima com
a valencia. A més, Uorgull i 'autoestima és el terreny més ben assaonat per a rea-
litzar la tasca pedagogica de fer entendre que parlar valencid té molts avantatges.
I, a més de produir beneficis personals, també en té de col-lectius.

Per una altra banda, també comptem amb la informacié detallada de 'enquesta
del 2004. Aproximadament, les tres quartes parts (76 %) de la poblacié major de
14 anys declaren entendre prou bé o perfectament el valencia, percentatge que arriba
al 80 % entre els més jévens. Com a consumidors potencials, eixa és un punt de
partida enormement suggerent per a les empreses de comunicacié i marqueting.

Aix{ mateix, per a superar vells estereotips sobre les dificultats dels clients
per a entendre el valencid, és interessant posar peu fiter en el fet que, segons la
mateixa enquesta, només el 12 % afirma no entendre el valencia escrit, percen-
tatge prou més reduit en el segment de poblacié amb més capacitat adquisitiva.
D’altra banda, en la mida que una quarta part de la poblacié diu que és capag
d’escriure prou bé o perfectament en valencia, podem comptar amb recursos
humans de sobra per a impulsar el procés de redrecament del valencia en el mén
dels negocis.

El valencia també té valor de mercat, ja que el 74 % dels enquestats pensa
que conéixer el valencia sera positiu o molt positiu per a les relacions personals
(en la zona valencianoparlant puja al 77 % ; en la castellanoparlant, arriba a un
suggerent 50 %). I, sobretot, el 66 % pensa que ho sera per a les seues perspecti-
ves laborals o professionals, percentatge que puja al 68 % en la zona valenciano-
parlant i assolix un important 50 % en la castellanoparlant. També és destacable
que més de la mitat de la poblacié (53 %) declara ser capag de parlar prou bé o

perfectament valencia.
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Comptat i debatut, ens trobem a hores d’ara amb una preséncia significativa
de la llengua propia en la societat valenciana, més del que u podria pensar a pri-
mer colp d’ull passejant pels carrers de les grans ciutats valencianes, o oint parlar
a molts liders socials valencians. A més, a pesar de totes les dificultats socials sura
una certa presa de consciéncia individual i col-lectiva que el valencia té dret a ser
una llengua normal.

Alhora, hem d’admetre que la intervencié publica i la planificacié de pro-
cessos lingiiistics, encara que han tingut insuficiéncies, han comportat una
extensio significativa del coneixement i Gs del valencia, aixi com un canvi en les
valoracions socials sobre la llengua propia dels valencians. Eixa és la gran novetat
entre la situacié actual de la llengua i la que hi havia en la darrera experiencia
democratica, la de la Valéncia republicana.

En lincrement del prestigi social del valencia han participat la majoria de les
universitats valencianes, les quals —cada vegada més valorades en I'ambit académic
europeu~— estan contribuint sdlidament a la consideracié positiva de la llengua i la
cultura nostrades al si de la societat valenciana. També cal destacar la creacié de
I’Académia Valenciana de la Llengua. Estem davant d’'un conjunt de fets que han
incomodat seriosament els qui sén partidaris del lingiiicidi del valencia.

Per a valencianitzar el discurs politic i 'accié comunitaria sempre en la
direccié de la cobesié social —un actiu fonamental en qualsevol economia—, cal
fomentar 'aprenentatge del valencia (junt amb el castelld) com a estrategia
adaprativa dels nous immigrants. Recordem que, segons 'enquesta de 2004,
Its social de la llengua va minvar després de 1995 (I'evolucié havia millorat
fins aleshores); i la causa era el gran increment de la poblacié immigrada en
aquella década. Pero, aixi i tot, el 45 % dels enquestats del 2004 pensava que el
valencia s'usaria més en el futur, enfront d’'un 22 % que pensava que amaina-
ria. Com a primera passa, | equilingiiisme entre el valencia i el castella és 'opcié
més adient a hores d’ara per a afrontar els avatars socioecondmics de la societat

valenciana del segle XXI.

43



AULA DE LLETRES VALENCIANES, 8 (2020) VICENT SOLER

A partir de la seguretat sobre la propia identitat, podem pegar altres passes
en els usos lingiiistics. Convé afegir 'anglés al valencia i al castelld, de manera
que passariem al #ilingiiisme —perd amb un s preferent de la llengua propia,
factor cohesionador de la societat valenciana—. Per als valencians i valencianes,
eixe és un horitzé desitjable a termini mitja, en el marc de la glocalitzacié que
estem vivint.

Eixe cami seria una manera correcta de fomentar 'esperit universalista i cos-
mopolita de la nostra gent. A més, també ens ajudaria a superar els estrets con-
torns de 'espai comunicatiu —i de mercat— dels ambits espanyol i llatinoamerica.
Per als interessos valencians, és positiu que eixamplem i diversifiquem la nostra
perspectiva, de manera que considerem Europa i la resta del mén.

Pel que fa a la industria cultural en sentit estricte, també és remarcable que
Pexpansié de 'anglés és compatible amb el reforcament del valencia no tan
sols erga intra siné erga extra. Com també és compatible la concentracié de la
inddstria de loci i les telecomunicacions en els grans centres de poder econdmic
(Hollywood, Madrid) i I'existéncia d’empreses valencianes productores de béns
especifics d’eixa inddstria.

A més, la caiguda dels costs de produccié de les industries de continguts
culturals ha fet que la dimensié del mercat valencianocatala supere el llindar
minim necessari per a gaudir de prou rendibilitat, i aixo fa possible que I'edicié,
la produccié fonografica, la premsa, la televisi i altres productes audiovisuals
siguen econdmicament rendibles en la nostra llengua.

Efectivament, Iarea de parla valencianocatalana té prou condicions de dimen-
si6 poblacional, dinamisme econdmic, capacitat de compra, projeccié exterior,
posicionament tecnolodgic i voluntat politica per a exigir, no a les institucions poli-
tiques, sind a les organitzacions de mercat que tinguen en compte que és rendible
utilitzar el valencia-catala.

Per a aprofitar totes eixes potencialitats, cal que 'Académia Valenciana de

la Llengua consensue amb la Seccié Filologica de I'Insticut d’Estudis Catalans
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estandards comuns i integradors, de manera que totes les varietats shi troben
comodes i que els models siguen valids i identificadors per als balears, per als
valencians i per als catalans. En definitiva, com es fa en castella entre 'Academia
Espafola de la Lenguai les académies llatinoamericanes. A més, hi ha articulat
un consens civil basic —amb les picabaralles cicliques pertinents— i un entra-
mat institucional per a garantir que el valencid-catald serd una de les llengiies
europees durant el segle XXI.

Per a acabar, és bo recordar que, davant dels resultats de 'enquesta de I'any
2004, 'Académia Valenciana de la Llengua va fer una serie de propostes. Per
exemple, una ben general era que cal incentivar els sectors socials que s'incorpo-
ren al procés de normalitzacié lingiifstica i que adopten preferentment I'as del
valencia. Entre les propostes més concretes, paga la pena destacar les que afecten

el mén de 'economia:

*  Oferir cursos de valencia per a les persones adultes en general i per als
treballadors del sector de servicis.

*  Promoure I'aplicacié de plans de normalitzacié lingiiistica en els sindi-
cats, empreses, organitzacions patronals i similars.

* Incentivar I'Gs del valenci en superficies comercials, en entitats bancaries,
en organitzacions socioeconomiques i en entitats esportives.

e Fomentar la publicitat en valencia i ajudar la premsa i els altres mitjans
de comunicacié que s'editen o que s'expressen en valencia.

*  DPropiciar inddstries culturals en valencia i ajudar les entitats socials que
prioritzen I'Gs del valencia en les seues actuacions, especialment en les
activitats predilectes dels jévens.

e Assegurar la competeéncia adequada en valencia dels treballadors i treba-
lladores dels mitjans de comunicacié, especialment els editors, periodis-

tes, guionistes, locutors i presentadors.
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e Donar suport a les empreses de produccié i distribucié audiovisual en
valencia.

* Incentivar la creacié de productes culturals en valencid en qualsevol
suport tecnologic.

e Valencianitzar plenament la senyalitzacié viaria i la retolacié publica i

privada.

A cixes propostes, convindria afegir que els documents que les empreses ofe-
rixen als clients i proveidors estiguen també en valencia, com ara els catalegs i
prospectes, les cartes i els menus dels restaurants, els contractes d’adhesié (nor-
mats, amb clausules tipus o amb condicions generals), els programes informa-
tics, etc. Una passa avant seria que les entitats financeres i d’assegurances, altres
empreses o treballadors autdnoms d’uns ambits determinats redacten en valencia
els pressuposts, les factures o altres documents.

Les mesures anteriors (redactar almenys en valencia els documents, els retols
i els avisos) serien una obligacid en el cas de les empreses que hagen establit un
concert amb la Generalitat, o que hagen rebut una subvencié. No cal dir que les
administracions publiques —totes, perd sobretot 'autonomica i la local— haurien
d’assegurar que els trAmits administratius que afecten els negocis dels particulars
haurien de poder fer-se almenys en valencia.

Al cap de quinze anys (en el 2020), les propostes de ’Académia sén d’interés
permanent, particularment la necessitat d’integrar I'allau d’'immigrants de les
darreres decades per a aconseguir un actiu econdmicament tan valorat com és la
cohesié social.

Resumim. Lts del valencia en el mén de I'economia i dels negocis és clara-
ment insatisfactori actualment. No obstant aix0, el valencia pot jugar un paper

molt positiu en les estratégies de creixement econdmic i de millora de la nostra
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qualitat de vida. En primer lloc, el valencia ajudaria a conrear les economies de
Iheterogeneitat i de la diferenciacid, tan decisives en tota economia avangada,
dins d’'un mén globalitzat i sotmés a una acceleracié tecnologica.

En segon lloc, el valencia pot implementar el nostre capital social i els avan-
tatges derivats “d’estar en el mapa’, els quals sén importants en les economies
de base endogena i amb un teixit empresarial compost fonamentalment per
pimes (petites i mitjanes empreses), quan no de microempreses. En tercer lloc, el
valencid permet aprofitar-se de les economies de situacié de la industria cultural
en valencia.

Per la direccié contraria, la invisibilitar identitaria ens comporta un cost
econdmic important. Realment, no és cert que no guanye diners ningt fent
s del valencia, ni és veritat que tot serien actituds voluntaristes fruit d’'una
certa consciéncia nacional heroica. El mercat també premia, o pot premiar,
I'Gs del valencia.

A causa d’eixos factors, experts en el camp de I'economia de la cultura pen-
sen que s’ha de reconduir el discurs dels drets lingiiistics del valencia (Rausell
2002). Cal canviar el missatge classic de lengua minoritiria, oprimida i agre-
dida, que només pot tindre recompenses des del reconeixement institucional i
des de transferéncies de recursos per a una salvaguarda quasi museistica. Con-
tra eixa visid, cal desplegar un discurs que valore més I'ts lingiiistic en termes
de mercat.

Comptat i debatut, el valencia ¢ futur. En ¢ perque és un atribut que ens
facilita la identificacié social, cultural, territorial i econdmica en un mén carac-
teritzat, no ho oblidem, pel fenomen de la glocalitzacid. En eixe marc, podem
posar en valor de mercat un atribut idiosincratic per excel-léncia com és una

llengua propia.
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