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Introduccio6

El treball proposat s’enquadra en la sociolingiiistica, un dels corrents de la variant social de la
lingtistica. Concretament U'estudi s’emmarca en les dinamiques dds del catala entre la generacié

descrita com a Generacid Z.

El 2019 es van publicar els resultats de ’Enquesta d’Usos Lingiistics de la Poblacié (EULP)
(DGPL 1 Idescat, 2019), feta el 2018. Aquests resultats evidencien una forta regressié d’us del catala,

sobretot entre aquesta generacic').

A partir d’aquestes dades, la recerca pretén investigar les implicacions sociolinglifstiques que tenen
les noves formes de socialitzacié 1 de consum audiovisual entre el jovent de parla catalana. Aquestes
noves formes de socialitzacié i consum audiovisual es basen en Internet i les seves possibilitats
infinites. La globalitzacid, les noves identitats, la cultura de la immediatesa i la hiper-connexié han

canviat les realitats socials dels joves.

La implosié d’Internet en els seus espais socials també es veu condicionada per la realitat de
minoritzacié lingtifstica que presenta el jovent catala. En aquest sentit, la sociolingtiistica juvenil que
estudia el catala, ha quedat enrere a I’hora de no preveure els entrebancs que s’enfronta l'idioma, i

no ha proposat solucions dins aquest nou paradigma.

Els antics models de consum sén caducs i en ells, les apostes institucionals per la normalitzacié
lingiifstica. Les noves formes de consum audiovisual també han comportat un canvi en els referents
d’infants i joves. Aixi, es vol determinar la capacitat d’influencia a nivell lingiiistic que poden tenir

aquests nous referents sobre la generacié en qestié.



Metodologia

Primer de tot 'estudi consta d’una analisi exhaustiva de I'dltima versié6 de EULP, encarregada per
Direccié General de Politica Lingtiistica (DGPL), feta el 2018 i publicada el 2019. Concretament se
centrara en els resultats de Pestrat d’entre 15 1 29 anys. A partir dels resultats de la mateixa es
proposa contextualitzar tedricament la generaci6 estudiada i mirar quin és Pestat de la giiestié. Es a
dir, mitjancant "aproximaci6 de la sociolingiiistica i la sociologia del llenguatge, analitzar la situacid

del catala en aquest grup d’edat.

Un cop s’hagi contextualitzat 'objecte d’estudi es dura a terme una recerca bibliografica per poder

enfocar la radiografia feta per la DGPL des d’un punt més practic.

Per tant, la investigacié que es proposa ha estat basada en el meétode mixt perque utilitza de forma
secundaria 'enquesta feta fa tres anys i vol inferir-ne els resultats cap a un nou camp mitjangant

metodes més qualitatius.



Generacio Z

Els avencgos tecnologics sempre han marcat les formes de relacionar-se de les diferents generacions.
Es per aixo que Paparicié d’Internet i Pespai virtual han condicionat la forma de viure. Aquesta eina
ha permes canvis a nivell macro, com el desenvolupament de la globalitzaci6, i alhora de micro,
canviant els habits diaris de gran part de la poblacié (Feixa et al., 2016). Apareix la cultura de la
virtualitat real, que es basa sobre els fonaments d’un sistema de mitjans de comunicacié

interconnectats i diversificats. Castells (2000) defineix la nova realitat com a societat xarxa.

Les diverses realitats tant socials com politiques o tecnologiques influencien el creixement dels
infants i joves. L’aparicié del correu electronic o dels telefons mobils va millorar les comunicacions,
1 Paparicié dels videojocs va canviar els habits Iudics. Les generacions que han crescut amb totes
aquestes eines s’han desmarcat de les que van créixer en ambients més analogics, creant la coneguda
bretxa digital. Els nascuts a postetiori del fenomen del “baby boom” 1 socialitzats durant el procés
d’instauracié d’Internet s’han estratificat en la Generacié X, la Generacié Y -altrament coneguts

com a Millennials- 1 la Generacio Z.

La Generacié Z sén nascuts entre mitjans dels 90 1 finals de la década dels 2000 i és el subjecte que
interessara més per I'estudi. Sén fills de la generacié X, la majoria han crescut en ambients urbans i

alhora sén hereus de la crisi financera global de principis del segle XXI (Turner, 2015).

Les caracteristiques més destacades de la generacié Z també sén el multitasking -1 la conseqiient
atenci6 parcial continuada-, les noves formes d’aprendre i el fet que el mén i la realitat se’ls fan

petits.

Es diferencien de la seva antecessora per la hiper-connexié a les xarxes socials. Han nascut en el
moén virtual 1 estan acostumats a ser-hi. Turner, citant un estudi fet per Palley (2012), assegura que
més de la meitat dels participants indiquen que la vida social comenca a Internet i també que se
senten més comodes parlant via online. Fins i tot un 70% dels participants explicaven que és millor

parlar amb els amics via online que cara a cara.

Turner fa referéncia a aquest s de la tecnologia com a gran diferéncia entre generacions. La
generaci6 Z usa constantment les xarxes socials i entén els aparells tecnologics com a elements
indispensables per la seva vida. Amb aquestes noves formes de relacionar-se que té la generacié
descrita, a Catalunya, pot ser molt interessant veure de quina manera s’hi desenvolupa la realitat

sociolingtistica 1 les dinamiques que tenen els dos idiomes presents al tertitori.



La Generaci6 Z parla en catala? Tria de llengties a la Generacid Z

La generacié descrita antetiorment encaixa amb una de les cohorts estudiades a TEULP. Aquesta,
correspon a les edats compreses entre els 15 1 29 anys!. Les interpretacions de les dades a nivell
macro estan publicades per la DGPL i I'ldescat (2019), també, diferents portals i diaris n’han extret
conclusions i analisis propies. Totes coincideixen en que ha una tendéncia a la baixa en termes d’s

del catala, accentuant-hi el segment d’edat que interessa a estudi.

Dades com la davallada entre el 2003 i el 2018 a Catalunya de 5 punts percentuals en la llengua
d’identificacid, 4 punts en la llengua inicial o 7 punts en la llengua habitual ja poden arribar a ser una
alarma. Pero aquestes dades no difereixen de la davallada entre les altres cohorts d’edat. A zones
com Barcelona el fenomen encara és més rellevant. En 10 anys baixen 14, 121 13 punts percentuals.
Ara si, amb diferéncies respecte els altres grups d’edat. Fent dels joves que viuen plenament en

catala només un 20 per cent del total.

Segons PEULP, la Generacié Z té coneixement i competéncies molt elevats de les dues llengiies
oficials pero existeixen clares diferencies entre ambdues. Per molt que el jovent sapiga patlar catala
cal saber si el vol patlar, és a dir, per llegir la salut de I'idioma és important analitzar-ne els usos i no

les competencies.

Els processos democratitzadors del coneixement pretenen dotar d'una igualtat d’oportunitats real
per tota la poblacid, fent que tant els nouvinguts com els que no ho sén, puguin accedir a la llengua
d"ds comu entre la poblacié catalana. Estudis com el de Ramos (2018) defineixen molt bé en que
consisteix la immersio, 1 tot i que es pretengui afirmar que Paplicacié de la immersié és un exit, és
sabut que no ¢és aixi. Articles com el de Vicens (2020) i Gallardo (2021) demostren que aquesta
politica lingiiistica no és respectada per tot el professorat ni fiscalitzada per les direccions dels

centres.

Tal 1 com demostra PEULP, la generacié Z és la generacié que més sap parlar catala pero alhora la
que menys l'utilitza. Per tant, la immersié no ha sabut trobar els metodes per fer de la llengua

catalana una llengua atil.

Les aportacions de Sorolla i Flors sobre el procés de «desetnificacior dels usos lingtistics a Catalunya
desmenteixen la idea que el factor determinant de la davallada de parlants habituals sigui 'augment

de families que parlen més en castella a casa (Sorolla i Flors, 2020). Tot 1 que segur que és un factor

11, tot i encabit-s’hi la patt infetior de la generacié Mi/-lennial, s'agafaran com a valides pet interpretar els resultats. Es
possible que els Z que amb menys de 15 anys encara constin de dinamiques i habits més pronunciats que les dades
proporcionades per TEULP. Tot i aix{ son les uniques accessibles amb prou fiabilitat i rigor com per desenvolupar

Pestudi.



que hi incideix, no és el determinant. Segons aquesta teoria, s’entén la desvinculaci6 de la llengua

inicial respecte la llengua d’identificacié, tal i com mostren les dades de TEULP.

Aixi, els fenomens de canvi i substitucié lingiifstica es fonamenten en les dinamiques de la tria de
llengiies. Aquests processos han estat estudiats en diferents comunitats lingiifstiques del moén, pero

és dificil comparar situacions lingiifstiques perqué cadascuna la conformen diferents parametres.

La tria depen de Iactitud del parlant cap a I'idioma (Woolard 1 Gahng, 1990). Alhora Fishman (1967
1 2000) afirma que els ambits i el conjunt de factors com el tema, els participants 1 I'entorn,
determinen la tria d’una llengua o altra. Es a dir, també es pot dirimir I’elecci6 segons les formes de

comunicacié o usos?.

Complementariament, en comunitats bilingles, les llenglies poden complir funcions diferents.
L’eleccié d’una llengua o altra pot ser conseqiiéncia de la funcié amb la que es vulgui comunicar
(Appel i Muysken, 1996). Conseqiientment, Pujolar (2010) va determinar que en aquest tipus de
comunitats també s’hi produeix unes dinamiques que anomena com a mudes lingiifstiques. Aquesta
realitat consisteix en un procés de canvi que pateix una persona a 'adoptar I'ds social d’'una llengua
que no parlava, o un canvi en les regles a partir de les quals decidia quina llengua parlava en cada

ambit o situacié3.

Els autors representen la forma en la que es realitza Ielecci6 linglistica. El pretext que les normes
socials impliquin una separacié funcional entre llenglies fa que els individus disposin de diversos
codis per representar funcions. Conseqiientment cada esdeveniment social es relaciona amb un codi

especific -o llengua- per cada funcié* (Appel i Muysken, 1996).

La tria lingtifstica també depen molt de la llengua de referéncia que s’usa entre el grup d’iguals
(Flors i Vila, 2014). En aquest sentit, les dades de PEULP mosttren els usos que desenvolupen els

estudiants amb els seus companys d’estudi 1 amb les seves amistats.

A Catalunya hi ha hagut un retrocés del 50% al 36% de joves que parlen més catala que castella

entre els companys d’estudi. On s’hi contrasta un augment del 27% al 34% que ho fan en castella.

2 Bl mateix autor acota a I’is referencial, el directiu, 'expressiu, el fatic, el metalingiifstic i el poétic.

3 Pujolar fa referéncia a 'adpocié d’una llengua associada a moments i contextos i no assumida com a llengua
d’identificacié. Es a dir, la vinculacié que es fa d’un espai amb una llengua més enlla de quina sigui la propia. Explica que

en el cas de Catalunya i la seva situacié lingiifstica és molt normal el canvi constant de codi.

4 Les funcions van molt relacionades amb els ambits d’us. Els ambits son el conjunt de martcs, situacions o actes en els
que és necessari la comunicacié, que es basa amb la llengua. I tot els marcs sén condicionats pels atributs socioculturals

dels individus que es comuniquen, tals com, 'edat, el sexe, la classe o I'indret de les persones que es comuniquen.



Com en tots els aspectes, la davallada és més accelerada en el cas de Barcelona pero a nivell general,

entre la poblacié d’entre 15129 s’hi constata una regressié en I'is amb els seus iguals.

Per tant, d’entre tots aquestes funcions i usos partim que el catala gairebé només és protagonista
mitjan¢ant la imposici -legitima o no- del catala a 'aula. En canvi, als patis, quan els infants i joves
s’expressen lliurement, utilitzen cada cop més el castella®. Aixi, cal veure quins son els espais on no

tenen la imposici6 linglifstica i com interactuen en els seus espais d’oci.

Aquests sén espais rellevants alhora d’analitzar els usos lingiiistics de la generacié Z. El constant
avenc en materies de comunicacié ha comportat que la socialitzacié mitjangant els dispositius
digitals ocupi un espai preeminent entre el total de temps que dediquen a l'oci. Es podria definir
com a un nou ambit d'ds perd no hi ha bibliografia que aixi ho demostri. Tot i aixi té unes
caracteristiques propies i a estar tan integrada a la vida dels joves, és capag de substituir o influir en
les relacions socials entre ells. Per tant, els usos lingiifstics poden veure’s afectats per la nova realitat,
1 la socialitzacié lingiifstica a les xarxes podria influenciar a la resta d’ambits, ja que és aquell espai

on el joves poden construir-hi les identitats.

5 Tal i com recull estudi sociolingiifstic als patis d’escoles i instituts d’arees urbanes de la Plataforma Per la Llengua

(Plataforma per la Llengua, 2019)



Hipotesis

Un cop demostrada la tria de llenglies com a determinant de la davallada de parlants habituals de
catala entre el jovent, cal identificar els motius que els porten a la tria cada cop més comuna del

castella.

Tal i com s’ha dit, la generacié estudiada es defineix per la seva hiper-connexié i I’ds sistematic
d’Internet per desenvolupar la seva vida social. Es per aixd que per molt que no existeixi cap estudi
que ho mencioni, hi ha una correlacié temporal entre la davallada d’ds del catala, la consolidacié de

les xarxes socials, i les socialitzacions primaries i secundaries d’aquesta cohort d‘edat.

Es clar que Pidioma que parli la familia i I'entorn més proper incideix en la llengua habitual del
parlant ja que els cercles que crearan i les conseqiients converses seran amb la llengua en questio.
Pero la realitat a Catalunya és diferent. Si bé esta molt estudiada la influencia de la condicié de
minoritzacio i substitucié linglistica del catala respecte el castella (Vallverda, 1983, 1993), la realitat
sociolingtifstica a Catalunya evoluciona i cada cop apareixen més agents que condicionen la tria

lingtistica.

Els motius de la davallada sén diversos, les hipotesis no plantegen trobar una ponderacid
exhaustiva sobre els motius que tendeixen a I'ds cada cop més reduit de I'idioma, sin6 que pretenen
reivindicar un fenomen recent i la seva possible implicacié. Per exemple, Moreno Cabrera (2008),
amb el concepte de nacionalisme linglifstic va denunciar la mescla connotativa entre ideologia i
llengua. I Pestudi del Centre de Recerca en Sociolingtiistica i Comunicacié (CUSC) explica que els

joves volen fugir d’aquesta assignacié ideologica, recercant 'anonimat a ’hora de relacionar-se.

Aixi, la davallada d’ds del catala té molts motius de pes, i per la generacié Z I'ambit de les xarxes
socials i Internet també pot fer de condicionant a ’hora de triar una llengua o altra. Per tant, les

hipotesis que es plantegen son:

1. Les xarxes i els ambients per on es mouen els joves a nivell social hi predomina castella per

tant s’acostumen a fer vida social en aquesta llengua

2. No hi ha referents juvenils en catala, els nous referents sén en castella i tenen més

capacitat d’influencia que els antics

3. Els joves creen les seves identitat a les xarxes i al ser un espai preeminentment en castella

es joves construeixen les seves identitats en castella



L’oci digital com a influéncia de la tria lingiiistica entre la Generaci6 Z

Per entendre el fenomen de la tria de llengiies entre el jovent catala és essencial comprendre quins

son els espais que disposen per relacionar-se.

El primer gran espai és l'ambit familiar. La generacié Z majoritariament viu amb el seu nucli
familiar 1 per tant I'idioma en que es parlara vindra determinat per aquest. El segon ambit és
Pescolar i1 consta de les hores lectives i els moments lddics. En aquestes primeres i segons la llei
catalana s’hi duu a terme la immersio lingtifstica anteriorment mencionada. En la que suposadament

el catala és la llengua vehicular.

En el cas dels patis i els moments ladics s’hi presenten fenomens recentment estudiats. Es dificil
inferir al total del territori linglistic perque cada regié té comportaments molt diversificats. El fet
que als patis a I’Area Metropolitana de Barcelona (Plataforma per la llengua, 2019) s’hi parli castella,

podria determinar I'idioma que la generaci6 esta adoptant com a primari en els seus espais lliures.

Finalment, existeix el darrer gran espai que compren estratificacié plantejada, 'oci fora de 'ambit

escolar. Dumazedar (1960) proposa la definicié que s’ajusta més a la perspectiva de Pestudi:

«Leisure consists of a number of occupations in which the individual may indulge of his own free will - either to rest, to amuse
himself, to add to his knowledge or improve bis skills disinterestedly or to increase his voluntary participation in the life of the

community after discharging his professional, family and social duties”

Tot i aixo, la definicié d’oci és oberta i no n’hi ha cap que sigui la més valida. Conseqiientment, per
entendre quins son els espais on els joves dediquen el seu temps lliure es seguira un estudi fet al
Centro Reina Sofia (Ballesteros et al., 2020). Els resultats que proposen evidencien la integracié

total de les pantalles a la vida dels joves.

En aquest sentit, la integracié de les pantalles i internet en materia d’oci consta de dos grans usos®.
Un és el consum audiovisual, ’espai que substitueix la televisié. Es un fet no social, aillant 1 en el
que han canviat molt les formes de consum. Tant el medi com el propi concepte del consum sén

totalment diferents al que eren abans de la consolidaci6é d’Internet.

€ Els videojocs no s’han inclds a Pestudi per no interessar a nivell d’interaccié lingiistica. Tot i ser un espai considerable
entre el temps dedicat a I'oci a internet, és un espai predominat per 'anglés i en el que no influencia a la tria fora de la
xarxa. Tot 1 aixi també cal evidenciar que les noies dediquen uns 26 minuts de mitjana al cap de setmana a jugar-hi i els
nois hi dediquen uns 76 minuts (Fernandez-de-Arroyabe-Olaortua.,et al, 2018). També, la Plataforma per la Llengua
(2015) i va constatar que només un 9% té present el catala en els titols produits, a diferéncia del castella (93%) i anglés

(100%).



El segon s és la socialitzaci6 digital, que complementa i de vegades substitueix tot el que envolta la
socialitzacié amb P’entorn i els iguals. Les xarxes socials hi tenen un paper imprescindible i s6n eines

indispensables per la creacié de la identitat dels joves.

Consum Audiovisual

De cara al consum audiovisual, el 2019, el Consell de I’Audiovisual de Catalunya, ’0rgan encarregat

de la regulaci6 de la comunicacié audiovisual a Catalunya, i el Centre d’Estudis d’Opini6, van dur a

terme un estudi sobre els usos i les percepcions dels mitjans audiovisuals a Catalunya. De I'estudi
, , . . . L .

se’n pot extreure I'escenari que justifica la investigacié present. Tal i com es veu a la figura 1, el

consum dels canals de comunicacié tradicionals, és a dir televisi6 i radio, segueix una tendéncia

clara a la baixa.

Figura 1: Preferéncies de canals de comunicacié segons franges d’edat
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Els joves estan abandonant aquests canals per substituir-los per Internet i els serveis de video sota
demanda o 1VOD (Video on Demand). També, segons el CAC i com es mostra a la figura 2, e 73%
dels joves estan més de 2 hores a internet al dia i fins i tot el 40% n’estan més de 4. D’aquest

consum la majoria és a les xarxes socials.



Figura 2: Temps diari dds d’Internet segons franges d’edat
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La regulacié sobre 1ds del catala i les promocions que se’n fan des dels organs publics actuen
sobretot a la televisié i la radio. La CCMA basicament té incidéncia sobre aquests dos mitjans. Per
tant, 'aposta per la normalitzacié lingiifstica de les institucions cap als mitjans de comunicacié es

basa en els dos canals que tenen el tendencia de consum més baixa entre el jovent.

Tant les xarxes socials com les plataformes de [YOD estan lliures de regulacié lingiistica i la
presencia del catala és molt reduida. Kornai (2013) afirma que el 95% de les llenglies actualment en
Us mai es normalitzarien a Internet, i llengiies i cultures moriran a causa de la “bretxa digital”. Tot i
que el catala a Internet de mitjana sembla que tingui bona salut, la lingtiista Carme Junyent assegura
que és un miratge (Rius, 2019). Diu que no és que la llengua es normalitzi a Internet sind que a
Catalunya hi trobem molts usuaris militants de la llengua que hi actuen per conviccid. L’estudi del
CUSC (Massaguer, Comes et al., 2020) aporta que la falta de contingut i referents en catala a la

xarxa 1 la minoritzacié lingliistica dels usuaris, pot conduir a una situaci6 de diglossia digital.8

L’article de Claudia Rius abans citat també fa referéncia a que el catala a la xarxa només és present
en espais on trobar coneixement i no en espais on els joves s’hi puguin esbargir. Aixi, cal dirimir
entre la presencia sobredimensionada de I'idioma a la xarxa per a I’as no ladic, i la preséncia irrisoria

de contingut digital per al ludic.

7 S’hi exclou la premsa escrita per no ser un mitja de comunicaci6 audiovisual. Tot i aixi, a la cohort d’entre
16 i 24 anys té una audiéncia infima i tampoc és rellevant.

& Terme encunyat per Melero Nogués (2018) i citat a P'estudi del CUSC (Massaguer Comes et al., 2020).
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Com demostra I'estudi del CUSC i com es veu a la Figura 3, des de principis de segle les formes de
consum audiovisual dels infants i joves esta canviant. Aquest canvi es deu a la consolidacid

d’Internet i amb ell, una nova forma de comunicar-se i consumir audiovisual.

Figura 3: Audiéncies de canals infantils en quota de pantalla en el perfode 2001-2019

Audiéncies dels canals infantils, .
en quota de pantalla CRITIC

CLAN

BOING SUPERS3 /KG  me—— DISNEY CHANNEL

"

! 26681 2862 2083 26064 2865 2086 2067 208608 2089 2818 2811 26812 2813 2814 2815 2816 2817 2818 2819

Nota® El canal infantil de la CCMA és el K3 entre 2003 1 2009 | el Supera entre 20101 2019. En els pericdes 2002-2009 (televisio analbgica) 1 2012-2019 (TOT), la
freqiiéncia és compartida amb el canal 33. Clan sestrena com a canal el 2007 i Disney Channel el 2008, peré no hi ha dades desagregades daudiéncia fins al 2010
Font CRITIC a partir de dades dels Informes del sector audiovisual del Consell de I'Audiovisual de Catalunya (2001-2019) i els Informes dAnlisi Televisiva
anual de Barlovento Cormunicacion (2010-2012).

Font: Riu (2020)

També, més enlla de les celebritats més tradicionals, els M7/-lenials van tenir clars referents marcats
per les apostes de la CCMA amb el doblatge i emissié dels animes japonesos. A finals dels 90 1 la
primera decada d’aquest segle, els canals de televisié en catala van ser determinants per 'augment

de parlants de catala i per enfortir I'Gs ladic del catala entre el jovent.

Els habits de consum audiovisual eren molt més limitats, el consum era només de televisio i radio.
També hi havia molt poca oferta tant de canals com de productes encarats a aquest segment d’edat i

la CCMA va triar molt bé el contingut que volia oferir en els seus canals ICat FM, K3 1 3XL..

Concretament, 3XL era el programa — i posteriorment el canal- enfocat al public juvenil. Va estar 12
anys en emissio, dos dels quals tenint freqiiencia propia a la TDT. Aquests dos canals eren I'aposta
de la normalitzacié lingtifstica pel jovent catala. Van agafar el relleu de Iéxit de Bola de Drac, un
anime japones emes a principis dels 90 que va ser un exit rotund. A partir d’aquest ninxol de mercat

van apostar per més series d’anime 1 series, posteriorment de culte, tals com Breaking Bad o Sherlock.

I aquesta aposta també comptava amb una plataforma transmedia, un portal juvenil amb els que els
joves es podien inter-relacionar. La CCMA va veure que el canal de moda per als joves ja era

Internet i va ser pionera alhora d’oferir aquesta oferta dins el nou canal de comunicacié. 1 tot 1 ser
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una proposta que va triomfar, per culpa de la crisi i les posteriors retallades del 2012, ICat va passar
a fer programaci6 online i el 3XL va desaparéixer. En aquest sentit els responsables del 3XL ja
tenien clar que per aproximar-se al public juvenil calia utilitzar Internet. Tot i aixi, el portal que

servia de referent lingtistic juvenil a la xarxa va desaparéixer.

Pero més enlla d’aquesta excepcio, el consum era per televisié. Tal i com s’ha assenyalat jovent ha
canviat els habits de consum audiovisual respecte les generacions anteriors i ara hi predominen
nous espais. Aquests es basen amb la interaccié constant entre el consumidor i la pantalla,
caracteristica essencial pels atributs que es definien de la generacié Z, fet que es contraposa als
habits de consum anteriors a Paparicié d’Internet. Abans, la tria la determinava la qualitat del
producte que s’oferia i si la CCMA oferia continguts de qualitat, aquests eren vistos en catala. Es
per aixo que és important definir 1 posar de relleu quins son els espais de consum actual i en quin
grau s’hi troba la llengua. En aquest sentit la figura 4 mostra quins son els dos grans espais preferits

pel public juvenil: La ficcié i Pentreteniment:

Figura 4: Continguts Audiovisuals preferits segons franges d’edat

CONTINGUTS AUDIOVISUALS PREFERITS

Informacio Els continguts informatius son els més

vistos, tot i que les persones d’entre 16 i

Ficcld (series i pellicules) _ 53,0 34 anys prefereixen I'entreteniment i la
ficcio.

Formatius i documentals _ 29,0 Franges d'edat

Ti i AV
ipus contingut 25.32 35.49

Esports i actualitat esportiva _24,5 Informacié
F

) E 50,4 38,2 434
Musicals - 15,9 F 18,2 25,9 28,0 34,1 323

E 273 22,8 26,1 24,7 231
Religiosos I 1,3 21733 222‘: 15'52 113 42 11D :13

P8. Habitualment, quin tipus de continguts audiovisual acostuma a mirar? (Base: consumeix continguts audiovisuals N=1575; resposta multiple, %)

Consell
de I Audiovisusl . pC - 2
Eﬂﬂ inual CONSUM | PERCEPCIONS DELS MITJANS AUDIOVISUALS A CATALUNYA. 2019

Font: CAC (2019)

Ficcid

Amb internet, el consum d’aquests continguts també ha canviat. Han aparegut els sistemes de 1V'OD
i la televisio, sobretot entre els joves, ha perdut molta audiencia. Sota aquestes circumstancies el

consum de pel-licules i series, continua sent un dels principals espais de consum audiovisual. A
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nivell lingliifstic, existia una industria de doblatge en catala que feia possible una certa normalitzacié

en el consum d’aquests productes als canals de referéncia en catala.

En canvi, el 2019 la Plataforma per la Llengua (2020) va determinar que de les 2.092 pel-licules del
cataleg de Netflix®, 335 poden incloure la versié catalana i només en 4 d’elles s’hi inclofa, 2 doblades
1 2 subtitulades. Molts d’aquests productes ja doblats o subtitulats d’anys enrere no s’han cedit a les
empreses responsables d’aquestes plataformes. Per molt que no hi hagi pressupost per fer els
doblatges, els productes no es comparteixen. Aquest fet demostra que la CCMA manté una postura
enrocada i mercantilista d’allo que ha produit. Aixi, s’incompleix un dels objectius de la CCMA, que

és impulsar la llengua catalana, 1 es perden oportunitats per mantenir viva la llengua.

El consum d’audiovisual doblat també esta retrocedint, potser perqué ara esta més estes el
coneixement d’angles, o perque les logiques globalitzadores empenyen a adults i joves a consumir el
contingut en versié original. Fet que també esta relacionat amb el retrocés de creacié de séries i

pel-licules en catala (Penelo, 2019).

La Plataforma per la Llengua reclama que la Generalitat garanteixi la normalitzacié lingiifstica
mitjancant la creacié de doblatges i subtitulacions per als continguts de les plataformes de [“OD
(Plataforma, 2021). Pero la CCMA intenta fer la competencia de les grans plataformes mantenint

contingut exclusiu amb la plataforma «A la carta»!9, tot i que és del tot insuficient.

Xarxes Socials 1 entreteniment

En segon i darrer lloc hi ha el mitja de consum audiovisual principal entre el jovent (CAC, 2019).
Una de les conseqiiéncies de Pexplosié de les xarxes son els nous canals de comunicacié. Les xarxes
son diverses 1 acaben esdevenint el substitutiu o el mitja amb el que es pot desenvolupar la

socialitzacio.

A les xarxes socials hi interactuen els diversos espais que configuren la realitat dels joves de la
generacié Z. Tots aquests espais acaben configurant una mescla més o menys homogenia entre
amics -coneguts fora o dins les xarxes-, familia, col‘lectius, equips de futbol, marques, celebritats,
institucions, etc. Es a dir els cercles intims i el conjunt de referents, personatges de la vida puiblica o

col'lectius amb els quals s’identifiquen.

% Una de les principals plataformes de 1VOD
10 Vegeu https://www.ccma.cat/tv3/alacarta/
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Més enlla de les celebritats tradicionals, amb Internet n’ha aparegut un nou tipus: els nfluencers'l.
Aquest nou tipus de celebritat es basa en aquells creadors del contingut viralitzat presents en
gairebé totes les xarxes anteriorment enumerades. Es el collectiu que engloba el conjunt de nous
comunicadors que utilitzen les xarxes socials per crear el seu contingut, i influeixen i configuren les

actituds de la seva audiéncia (Freberg, K. et al., 2010).

Als territoris de parla catalana hi ha molts creadors de contingut i la gran majoria ho fan en llengua
castellana. Segons I’historiador Arnau Rius (2019) hi ha tres motius que empenyen a 1’ds del castella

per part dels znfluencers catalans.

El primer és per la diferéncia de quantitat de parlants que presenten ambdues llengties, i a ’hora de
crear contingut, hom aspira a arribar al maxim de gent possible per poder triomfar. Miquel
Montoro, un conegut creador de contingut catalanoparlant és un dels grans exemples d’aquesta
idea. Ell va justificar el seu canvi de llengua per una demanda molt gran i sota 'argument de la
quantitat de parlants entre una i Ialtra. Segons la seva logica, com que la comunitat catalanoparlant

també sap patlar castella, no ha de ser un problema fer aquest canvi (Montoro, 2020).

El segon dels motius delimitats per Rius és un simple mecanisme de reproduccié. En la mesura en
la que es consumeix i s’emmiralla en castella, el futur consumidor produira imitant el que ja sap que
consumeix 1 triomfa, que és en castella i angles. L’estudi del CUSC (Massaguer Comes et al., 2020)
apunta que la tria cap al castella sobre I'anglés es basa en la comoditat de qui comunica. Tot i
I'angles tenir més parlants i un public potencial més ample, el domini de la llengua no acostuma a

ser prou com per poder comunicar amb fluidesa i naturalitat.

El tercer motiu és la monetitzacié dels videos produits. Els comunicadors també busquen la
maxima audiéncia perque, superant un minim de visualitzacions, per cada reproduccié rebran una
contrapartida economica i una notorietat, que alhora es convertira en més ingressos. El catala, al ser
una comunitat lingiifstica tan reduida, monetitzar els videos és molt dificil i conseqiientment no és

atractiu utilitzar 'idioma si es persegueix aquest objectiu.

Per tant, si hi ha aquesta deriva a comunicar-se en castella entre els nfluencers catalans, en la gran
majoria d’espais de consum audiovisual digital hi haura molta més preseéncia d’aquest darrer idioma.
En aquest sentit, ’historiador també assenyala que els estudiants catalans dediquen moltes hores a
Youtube, Twitch o Instagram mirant videos que gairebé mai son en catala. Assegura que aquest és

un fet determinant alhora d’assegurar el futur de I'idioma.

1 [’anomenament d’Influencers beu del terme Social Media Influencers (SMI), manlleu anglosaxé. Tot i no haver-hi consens
alhora d’englobar el nou col-lectiu de comunicadors que creen el seu contingut mitjangant les diverses xarxes socials,

durant aquest estudi s’utilitzara aquest concepte a ’hora de referir-se al global de comunicadors.
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Creaci6 d’identitat digital

Finalment als joves també se’ls hi ha proposat fer un us social d’Internet i incorporar-lo com a mitja
amb el qual desenvolupin les seves relacions socials. Van Eldik et al. (2019)'? expliquen que és a
I’adolescencia on és construeix la identitat. També, diversos estudis apunten que les xarxes socials
tenen un paper molt important en el desenvolupament de la identitat dels joves (Van Eldik et al.,

2019, Feixa et al. 2016, Subrahmanyam i Smahel, 2011).

La socialitzaci6 i el consum audiovisual -anteriorment descrit- utilitzen els mateixos canals i mitjans.
Aixi, la socialitzacié digital encara compta amb més estimuls per fer-la més atractiva que la no
digital. En els processos de socialitzacié actuals no es crea identitat on/ine 1 una d’offline sind que la
identitat dels joves no s’entén siné comporta 1'as de les xarxes. Mitjancant aquestes eines, s’amplien
les capacitats socialitzadores gracies al domini i la integracié total entre les persones, les seves

relacions i els dispositius tecnologics (Fernandez Rodriguez, E; Gutiérrez Pequeilo, J. 2017).

A PEULP hi ha poques dades que reflecteixin la tria lingiifstica en I'ambit digital perd si que es
poden inferir mitjancant les dades sobre la tria lingiifstica alhora d’escriure missatges al telefon
mobil. Les figures 51 6 mostren que el grup d’edat més pronunciat en ds del castella a escriure

missatges al mobil és el més jove, sobretot a Barcelona.

Figures 5 i 6: Poblaci6 segons usos lingiifstics en esctiure missatges de mobil i grups d'edat

Poblacid segons usos hagiistics en escrire missatges de mdhbil 1
grups d'edat. % Catalunya 2018
&0
0
40 mDe 15 2 29 anys
mDe 30 a 44 anys
0 mDe 45 a2 64 anys
20 mDe 63 anys i més
Toml
10
]
Catala Catali icastells Caztelld

12 Citant a Erikson (1968)

15



Poblaci6 segons usos lingiifstics en escriure missatges de mobil 1 grups
d'edat. % Barcelona 2018
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Font: Elaboraci6 propia a partir de les dades de PEULP a I'ldescat

Les figures 7 1 8 també mostren la tria de llengua mitjancant el mobil segons la llengua habitual,
d’identificaci6 i inicial. El manteniment de la llengua és 15 punts percentuals superiors per part dels
parlants de castella que pels parlant de catala. I la conversié total d’'una a I’altra llengua és clarament

superior la direccionalitat del catala cap al castella, on no es correspon la direccionalitat contraria.

Figures 7 i 8: Tria de llengiies en escriure missatges de mobil segons llengua

Tria de llenglies en escriure missatges de mobil segons Llengua
(Castella). % Catalunya 2018
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Tria de llenglies en escriure missatges de mobil segons Llengua (Catala).
% Catalunya 2018
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Font: Elaboraci6 propia a partir de les dades de PEULP a I'ldescat

Molts dels infants i joves que podrien construir la seva identitat amb catala poden tendir a
interactuar en castella perque els espais amb els que compten sén amb aquest idioma. I si els joves
dediquen tantes hores a internet, la quantitat d’ interaccions en castella sera més alta i determinant
per la construcci6 de la seva identitat a nivell lingtistic. El que mostrin a les xarxes és o vol ser la
persona que hi ha al darrere, i la tria lingiifstica no varia siné que s’integra com a Unica. Per tant, a

les xarxes la fortalesa del catala es veu minvada i les tendencies bilingties i diglossiques s’accentuen.

També hi ha un nou factor que condiciona la socialitzacié lingtistica dels joves. Els joves coneixen
continuament gent a les xarxes (Lenhart at al, 2015). Pujolar (2010) indica que un cop s’inicia una
relacié amb un idioma, la tria alhora de relacionar-s’hi es manté. I si la generacié Z es comunica més

en castella a les xarxes, la tria que es fara en la nova relacié sera en castella.

En darrer lloc, la generacié Z, a Phaver utilitzat Pespai virtual com a mitja de socialitzaci6, hi ha
trobat molt pocs referents en catala. Aixi, si molts dels referents eren en castella ha interpretat que

la socialitzaci6 lingiifstica a les xarxes havia de ser en castella.
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Els nous referents

La construcci6é d’identitats a la xarxa també va molt lligada amb els referents que té la generacié Z.
Les xarxes acaben esdevenint el mitja per on s’interpreten i se segueixen tant els models nous de

celebritats com els antics. Tot 1 aix0, els nous models hi tenen més preséncia.

Tal i com s’ha comentat, una part de I'oci que dediquen els joves a les xarxes consisteix en el
seguiment del nou col-lectiu de comunicadors i creadors de contingut audiovisual. Aquest col-lectiu
traspassa plataformes i acaben esdevenint els nous referents juvenils, un model a seguir, persones
amb qui s’hi emmirallen (Gleason et al., 2017, Martinez i Olsson, 2019, tal i com es cita a Van Eldik

et al., 2019).

Gracies a les habilitats que tenen -o el model de contingut que generen- son capagos de penetrar a
les xarxes i pantalles dels més joves. En moltes de les xarxes hi entren diversos estimuls i es mesclen
les vides dels seus cercles amb les vides de les persones que segueixen. Aquest fet fa que interpretin

als seus referents com a persones molt més properes del que sén.

Concretament mesclen les vides dels seus amics, de la gent coneguda per internet i les dels seus
idols. A les xarxes, es pot interactuar amb tots tres perfils i aquesta facilitat comunicativa genera una
falsa posicié d’igualtat amb les relacions que mantenen amb els seus referents.. Aixi, gracies als
canals comunicatius, els consumidors generen relacions ficticies amb els comunicadors i els
creadors de contingut passen a ser considerats amics o similars per alguns dels seus consumidors.
Aquest model s’allunya de les celebritats més tradicionals, com cantants, actors i actrius o

esportistes d’elit, on s’hi marca una clara unidireccionalitat.

Els mecanismes d’influéncia social en relacié els grups d’iguals s’han definit des de diverses
perspectives, tals com I'aproximacié de la psicologia social. Festinger (1954), amb la teoria de la
comparaci6 social posa de manifest la importancia de I'avaluacié del comportament, amb el qual si
no es disposen de dades objectives, ens comparem amb el que fan els nostres similars. En el sentit
de les comparacions també apareix el principi de validacié social amb el que cadasct valida la
conducta descobrint el que els altres validen (Cialdini i Sagarin, 2005, tal i com es cita a Morales et

al, 2007).

Hendriks et al. citant a Van de Putte (2011), també fa referéncia a que les converses entre companys
«similars» tenen un impacte normatiu més fort que entre «dissimilars». El mateix autor, citant a
Berryman (2017), argumenta que els zfluencers esdevenen més «similarsy que els idols més
tradicionals, 1 aixi, tenen més capacitat d’influir els joves. Per tant, la falsa perspectiva de relacid

d’iguals fa que aquests personatges siguin més capagos d’influir a la generacié Z. I si s’'interpreten
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els snfluencers com a tal, la comparacié i validacié a nivell linglistic tindra com a conseqiiencia la

renuncia de 1’Gs del catala.

Segons EBzzat (2020), la referencia dels influencers és imitada pels seus fans, adoptant les seves
opinions i estils. Confirma que els #nfluencers sébn conscients que soén vistos com a exemple o idols i
que els seus seguidors volen ser com ells. Exemples com Hendriks et al. (2020), Freberg et al.
(2010), Van Eldick et al. (2019) o Lovelock (2017) reforcen aquesta idea des de diferents

petspectives.

Pero tot 1 que aquest nou contingut estigui descentralitzat de les grans productores audiovisuals, la
industria mediatica acaba absorbint l’elit de les noves celebritats (Ardévol i Marquez, 2017). Es a
dir, per molt que es justifiqui Iaparicié6 d’aquests nous perfils darrere 'autenticitat i el tracte
d'horitzontalitat entre creador i consumidor, el fenomen dels nous comunicadors acaba esdevenint
part de la cultura de masses hegemonica i elititzada (Ardevol i Marquez, 2017). Aixi, es torna a

caure en la logica unidireccional i el motiu pel qual s6n capacos d’influenciar als consumidors.

La industria de la publicitat i la comunicaci6 ja aposta per aquest mitjans (Logan, 2017, Gross i
Wangheim, 2020). Si aquesta industria els utilitza per atraure a la generacié Z, és un altre motiu que
demostra la capacitat d’influencia sobre en el consum i la percepcié d’aquesta generacié. Per tant,
també podrien ser capacos d’incidir en la percepci6 i 'as de la llengua entre el jovent, i fer canviar la

tria de llengiies en les construccions d‘identitat.
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Conclusions

Per finalitzar, és important entendre que I'abast i la profunditat de la investigacié no ha pogut ser
com es plantejava inicialment. Tal i com s’ha dit abans, la quantitat d’indicadors i influencies que hi
ha sobre els usos lingtistics del catala és molt gran. En cap cas s’ha volgut explicar que I'as de les
xarxes socials 1 el seguiment de les noves celebritats és el motiu pel qual els joves patlin menys en
catala. Tan sols s’ha pretes mostrar la possible influencia que té aquest nou espai dins la socialitzacié

lingiifstica dels més joves.

Les hipotesis plantejades tenien com a premissa la condici6 diglossica del catala respecte el castella a
Pespai virtual. Durant la recerca s’ha evidenciat que aquest situaci6 és real i s’ha volgut remarcar la

poca presencia del catala als espais ludics que proposa internet.

Primer de tot, la generacié Z tendeix a construir les seves identitats a les xarxes i, tot i molts ser
parlants habituals de catala, tenen facilitat per utilitzar el castella a Pambit virtual. Aixi, és possible

que la quantitat de parlants habituals pugui reduir-se per la tria de llengiies al nou ambit d’ds.

També, el nou tipus de referents que s’han trobat els joves a les xarxes podtia ser clau per
determinar la vivacitat de la llengua entre els seus cercles. Aquests nous models utilitzen
majoritariament el castella i sén molt capacgos d’incidir en la percepcié de la generacié Z. Per tant, si
també son capacos de fer-ho a nivell lingiistic, cal prioritzar aquests canals com a mitja de

recuperacié de I'ds del catala.

En aquest sentit, cal destacar la preséncia creixent de comunicadors en llengua catalana.
Personatges com Juliana Canet'3 o programes com La Sotanal4 han estat pioners en I'is del
catala en aquests espais. Molts d’ells han creat el Canal Malaia, una eina per fer créixer la
presencia del catala a la xarxa 1 fomentar Iaparici6 de nous comunicadors en la llengua. Es
un fenomen amb molta projeccié (Massaguer et al, 2020), i que pot ajudar a introduir el catala als

ambients on hi falta.

Aquestes excepcions sén el baluard de la llengua catalana a Pespai virtual. Han pres el relleu de les
politiques que tenia assignades la CCMA en matéria de normalitzacié lingiiistica. La Corporacié
s’ha dedicat a incloure’ls en la seva programacié en comptes de potenciar els canals d’on havien
nascut. Vicent Sanchis (2019) patla de crear nous canals juvenils perod estratégia no pot ser la
mateixa que es va tenir a principis de segle. Cal una renovacié completa i entendre que les
formes de consum audiovisual han canviat. Finalment, reivindicar que si es vol patlar

sobre com fer que els joves normalitzin el catala, cal escoltar-los i valorar la seva opinié.

13 Vegeu https://www.youtube.com/channel/UC53AwVEoOEIXManWIL4THxQ

14 Vegeu https://www.youtube.com/channel/UCNSmn5SNLUDtV_paFZI--7qw
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