
Socioli ngiiistica La llengua a les benzineres de Catalunya. Una
aportació sociolingüística

Autors

Ja ume Farràs

Josep Lluís C. Bosch

Centre Unlversituri de

Sociotingiust íc« i Camunicuci ó.

Uníversitat de Barcelonu

Aquest article és un
resum dels resultats d'un

estudi encarregat per la
Direcció General de

Política Lingüística que
ha realitzat el Centre

Universitari de
Sociolingüística i

Comunicació de la
Universitat de Barcelona
sobre els usos lingüístics

en el sector dels
carburants pel que fa a

quatre categories de
comunicació: retolació
fixa interior i exterior;

comunicacions i cartells
que s'adrecin als clients;

comunicats de gestió
interna, i atenció oral

espontània al client per
part del personal de

l'estació.

60

Introducció

L'any 2000 el principat de Catalunya teni a
poc més d 'un miler d 'estaci ons de servei.
En tot l'Est at espanyo l n 'hi ha via 7.463
l'a ny 1999. Amb la liberalització del secto r
s'ha trencat formalment el monop oli a Es­
pan ya duran t els darrers an ys-des de l'an y
90 l'i n crement glo ba l del n ombre d e
benzineres supera les 2.300 noves in stal­
lacions- , i s'està mod ificant aqu ella estruc­
tura del secto r en què era forçat que hi ha­
gués almenys un a estació cada 40 km.

Aquests da rrers an ys veiem tamb é com
s'estan implantant noves estacio ns, tot
aprofitant l'increment i la tran sformació de
la xarxa vià ria, i tamb é l'expan sió de les
noves impl antacions come rcials. Les exis­
tents es van adeq uant a les noves necessi­
tats soc ials i sectoria ls aix í com a les nor­
mat ives medioambi en ta ls. Les ben zineres
són, en defin itiva , els bars i fondes dels
nostres mit jans de tra nspo rt rodat, aeri o
marítim, equivalents als antics establime nts
de «parada i fonda», al capdavall no tan allu­
nyats en el temps.

Dura nt la darrera dècad a, els processos
d 'impl antació de noves estacions han estat
especialme nt din àm ics en div ersificar -se
també aq uestes formes d 'implantació, i en
conside rar les grans superfícies comercia ls
que el carburant és un producte com qual­
sevol altre, la qual cosa els permet posar-ne
punts de venda ben a prop de les seves ex­
tens es edificacions i pàrquings. Per la seva
ban da , els pro pietari s de les estaci ons s' han
ado nat qu e no n'hi ha prou , d 'em plenar
dipòs its, i procuren at raure clients oferin t­
los altres serveis ubicats i/o associats als seus
complexos o àrees de servei, amb la pre­
tensió de pode r ate ndre mill or les necessi­
tat s dels viatgers i els seus vehicles.

Tant és aix í qu e en més del 80% de les
estacions de servei de Catalunya hi ha avui
un servei de botiga amb productes bàsics i
diversificats, a més d'altres serveis usuals
com bar, restaurant i, a vegad es, hotel. Hi
ha també alt res Instal- lac íons més relacio­
nades am b el manteniment del veh icle, com
ta llers de reparació de pn eumàtics, t rens de
rentatge, boxes o espa iosos indrets d 'apar­
camen t per a camions, sobreto t a les auto -

pistes. La quot a de mercat ha anat redistri­
bu in t-se, per tant, la qual cosa duu els em­
presaris del sector a cercar fórm u les de
fide litzaci ó de la clientela, a augmentar la
inve rsió en publicitat, a oferir descomptes
di rectament al client o a donar-li targ etes
de descomptes i tot a classe de facilitats.

La xa rxa viària és t ràfec, és vida i les esta­
cio ns de servei són lloc de missatges, de re­
lació, d 'in for mació i de comun icació. Si bé
és ce rt q ue va imposa n t-se l'autoser vei
-com a mode personal de servir-se el car­
burant i com a sistema d 'estal viar-se perso­
nal a les instal-Iaclons-> , ho és també que
àd huc en aquests casos sol haver-hi en ho­
res de més públi c alguna persona encarre­
gada de vetllar pel serve i, ate ndre el cobra­
ment i mantenir l'o rdre de la lnstal-Iacl ó.
El siste ma d'aut oservei, d 'al tra banda força
estès en tota la nostra xarxa viària, reque­
reix multip licar el nombre de missatges a fi
de facilitar la tasca a l'usuari, d 'instruir-lo
sobre el funcioname n t del sor tidor, de la
forma de paga ment, alhora qu e d 'advertir­
lo qu e no faci gasolina am b el mot or enge­
gat, amb els llums ence sos ni faci ús del te­
lèfon mòbil. Aquests missatges sov int esta n
lluny d'ésser fàcilment visibles, i la seva re­
pre sen tació sol fer-se mitj an çant rètols o
pictog ram es.

Té im portància en aquest con tex t estu­
diar la llengua par lada i escrita, ens pregun­
tem sovin t? Fer benzina, omplir el dipòsit,
és realmen t arr ibar i moldre? Qui n tipus de
relació lingüíst ica i comunicativa establim
qu an ane m a posar ben zina ? Se'ns atén re­
alment en català , tal com preveu l'art icle
32 de la Llei de polít ica lin gü íst ica? Ens
permet l'ambigüitat lingüística de molts
missatges - noms d 'empresa, rètols dels
productes- de capta r fàcilmen t si estan re­
dactats en cata là, caste llà o en alguna altra
lleng ua?

Uns pocs minut s d 'observació en una es­
tació de servei fan ado nar-nos del volu m
d'acti vitat comercial que s'hi produeix en
pocs instants, de la int ens itat de relació oral
que pot generar-se entre clients i servei i
entre clien ts, del mu nt de missatges orien­
tado rs i pro pagandísti cs qu e ens adrecen tot
just entrar en una àrea mitjançant el logo,
la co lumna publicitària on hi ha la marca



específica en lletres grosses i ben vistoses,
la relació dels productes, els preus, els ho­
raris de servei, els rètols del funciona ment
dels sortidors, les màquines, les imatges, les
mànegues, els diversos carburants i els seus
preus qu an t'acostes a la marq uesina; i això
quan no rebem l'impacte d 'un missa tge
sonor advertint-nos del producte que hem
triat, o no ens deixem seduir per cartells de
productes en oferta mentre esperem el nos­
tre torn . Des dels seus diversos aspectes , la
llengua és present a les estacions de servei,
ara en termes de salutaci ó, d'informació i
en qualsevol cas mit jançan t una variada
reto lació comercial, informat iva i publi ci­
tària.

Objectius i metodologia de l'estudi

Els objectius de l'estudi són:

1. Conèixer els usos lingüístics del sector
dels carburants pel que fa a quatre catego­
ries de comunicació:
-La retolació [ixa interior i exterior de mar­
ques, productes, preus , ofertes i avisos ­
hora ri d'obertura i tancament, rèto ls d'in­
formació al públic: Gel/ Hielo, Servei s/
Servicios.
-Comunicacions i cartells que s'adrecin a
clients: missatges de megafonia, tiquet de
caixa; targetes de l'empresa.
-Comunicats de gestió interna: rebu ts, alba­
rans , fulls de comanda .
-L'atencióoral espontània al client perpart del
personal de l'estació.

2. Contrastar la variabilit at d'aquests usos
lingüís tics en funció del lloc on hi ha l'es­
tació , les marques i l'oferta de prod uctes o
activitats complementaris a la venda de car­
bura nts.

3. Capta r els dèficits lingüísti cs més im­
portants del català segon s els tipus d'esta­
ció, la seva ubicació i la marca .

4. Crear un índex que ajudi a seguir l'evo­
lució d'u sos lingüístics al secto r.

Perdeteminar l'univers del sector dels car­
bura nts, es va partir de les llistes facilitades
pel Departament d'Indústria, Comerç i Tu­
risme de la Generalitat de Catalunya. Eldis­
seny de la mostra s'ha basat en una distr i­
bució p ro po rci o n al d e la relació d e
benzine res segons províncies, comarques,
municipis i marques, i s'han triat aleatò ria­
ment les estacions que hauri en d'integrar­
Ia: la grandària prevista fou de 533 estaci­
ons . Aquesta quantitat va cons ide rar-se
adequada per a un marge d'error de mos-

tratge del 3% i un ma rge de confiança del
95%.

L'equip realitzador va elaborar un proto­
col qüestion ari partint del plantejament de
la noció de recorregut que hem esme ntat,
ten in t en compte els segments d'aquest re­
corregut. En prim er lloc calia recolli r la in­
formació lingüística existent a l'àrea de l'en­
trada -pel que fa a reto lació i anuncis de
la marca- , en segon terme a l'àrea de ser­
vei, reto lació a la marquesina, colum nes i
màquines. L'àrea de l'ofic ina i caixa forma­
ven el tercer bloc d'observacions a fer; com­
preni a la presència/ absènci a del cata là a la
part destinada a botiga i eventualme nt bar
cafeteria, restaurant i/o hotel. Abans de sor­
tir del complex de l'àrea s'observava també
altres serveis com són els de les mànegues
d'a ire/aigua i l'existència o no de túnels de
ren tatg e, ta llers o altres . Unes preguntes
adreçad es al persona l de l'estació cloïen el
fina l del qüestionari.

Es va establir sobre el mapa un sistema
de rutes per dur a terme el treball de camp .
Aquest sistema ha permès de cobrir la tota­
litat d'aut opistes, autov ies, carre teres naci­
onals i coma rcals, l'eix tran sversal i les es­
tacions situa des en aglomeracions urbanes,
en centres comercials , cooperatives i ports
esportius. Atès el migrat no mbre d'estaci­
ons de servei de la Vall d'Aran i l'especifici­
tat lingüística d'aqu ella comarca , vam de­
cidir realit zar les dues entrevistes que hi
correspon ien a les comarques veïnes.

S'han visitat 533 estacions de servei i s'ha
obtingut info rmació de S13, incl oent-h i els
pun ts de ven da qu e hi ha a determinades
superfície s comercials, cooperatives i port s.
Algunes adreces errò nies, establiments tan­
cats o abando nats i uns pocs casos que es
nega ren a respondre les preguntes i/o difi­
cultaren fer l'o bservació de l'establiment
expliq uen la vin tena de no-respostes.

La llengua a les benzineres: resultats
de la recerca

La llengua predominant del conjunt de rè­
tols i la interacció verba l és el castellà en el
39% dels casos (vegeu el gràfic 1). Elsegueix
el cata là, que té no més un a presènc ia del
25%. El bilingüisme -amb exemp les com
au tose rv icio /autoservei, horario /u oran ,
servicios/serveis, sin plom o / sense plom­
és la terce ra fórmula comunicativa, que su­
mada al català iguala en importància el cas­
tellà. L'ambigüitat i les formes pictogràfi­
ques de comunicaci ó -estan molt estesos
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com una forma de conduir la comunicació
en una única direcció sense deixar peu a la
interacció. Sovint estan acompanyats de
material escrit encara que de fet és el que
volen evitar.

L'observació lingü ística a les benzineres i
la percepció que ens enduem en entrar en
un complex de serveis on pot haver-hi bo­
tiga, bar, cafeteria , restaurant, hotel o ta­
llers de diversa índole, es basa en la idea de
recorregut que ja hem indicat en el plante­
jament metodològic i que concre tarem en
sis àmbits d'acció, d'observació i d'anàlisi:
arribem a l'estació, ens situem al lloc dels
sortidors, passem per caixa, sovint situa da
a l'in terior de l'oficina/botiga, observem la
resta de serveis que hi ha a l'àrea i en sor­
tim. És habitual que tant si és a l'hora de
servir-nos el carburant com si és el moment
de pagar-lo establim algun tipus de conver­
sa més o menys extensa amb l'encarregat/
ada de l'establiment. Aquesta fou la seqüèn­
cia amb què vam preparar el protocol d'ob­
servació, i aquest serà l'ordre com tracta­
rem les dad es en con junt, fetes algunes
excepcions.

De l'anàlisi de les dades n 'extraiem els se­
güents resultats pel que fa a l'escassa pre­
sència del català en els diversos àmbits. Així,
la retolació és majori tària ment en castellà
en els àmbits dels sortidors , la caixa, la bo­
tiga i a les màquines de vending que es ve­
uen en sortir del recinte. El recurs a l'ambi­
güitat lingüística predomina en la retolació
de l'entrada, de la mateixa manera i pro­
porció del que ocorre a l'àmbit de serveis
respecte del pictograma . Les diferències
entre l'ús del català i del castellà en la reto­
lació són diferents en els diversos àmbits,
tot i que presenten com dos grups de com­
portament. Hi ha , d'una banda, diferències
que se situen entre S-lO punts de predomi­
ni del castellà als àmbits de l'entrada, sorti­
dors, caixa i serveis, és a dir, a l'estructura
bàsica que té qualsevol estació de servei. De
l'altra, les diferènci es en favor del castellà
poden superar els 20 punts en els àmbits
de la botiga i altres serveis associats de
vending. El recurs al bilingüisme supera l'ús
del castellà a l'àmbit dels serveis, rere del
pictograma, que hi és majoritari.

En el 42% dels establiments visitats la
conversa entre entrevis tador i info rmant va
produir-se en català amb el caixer/a i/o l'en­
carregat/ada . Va observar-se també que en
prop del 21% dels casos l'encarregat/ada i/
o caixer/a s'adrecen en català a l'en tre­
vistador. No a totes les estacio ns de servei
hi havia dues person es.
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els pictogrames del prohibit fumar al recin­
te de la benzinera, prohibit fer foc i tenir
els motors i els fars encesos- representen
aproximadament una cinquena part del
con junt lingüisticocomunicatiu. Aquesta
ambigüitat es conc entra en situacions co­
municatives concretes al voltant de noms
co me rcials com CAMPSA, PETRONOR,
PETROCAT, ENACO, SA i dels noms dels
productes -Extradiesel, Eurosuper. Aques­
ta situació lingüística, característica d'un
sector altament globali tzat com és el dels
carburants, indica cap a on poden ana r les
formes lingüís tiques en català si es pretén
traspassar barreres geogràfiques.

Pel que fa als pictogrames, cal dir que són
resultat de la necessitat de com un icar uns
missatges, un es idees, d' una forma clara i
molt ràpida . Són especialment utilitzats per
indicar situacions de perill o d'urgència. Són
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Gràfic 2 . Dis tribució de les llengües per àmbits d'ús

Gràfic 1. Distribució lingüística global a les àrees de servei de Catalunya
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d'una política lingüística que tira vers el
bilingüisme. CAMPSA i PETRONOR són les
que mantenen més el castellà i les que fan
recorren menys al bilingüisme.

Hi ha un segon grup de companyies pe­
trolieres multinacionals d'origen europeu i
nord-americà qu e practiquen més clara­
ment un cert bilingüisme de facto. El català
apareix com a llengua predominant quasi
sempre (amb l'excepció de BP). A diferèn­
cia de les d'or igen espanyol, la retolació bi­
lingüe decreix. PETROCAT es distancia de
tota la resta per l'ús intensiu del catal à i
formaria gairebé un grup a part. AGIP i To­
tal, també Shell, mantenen una presènci a
del català que supera la del castell à.

Gràfic 3. Usos lingüístics per prov íncia . Visió generalS'ha comprovat tamb é que en e137% dels
casos el personal de les estacio ns de servei
no s'adreça espontàni ament en català als
seus clients. Hi ha a més alguns establiments
en règim d'autoservei on l'ús oral del cata­
là per part de l'empresa és zero absolut. I és
prev isible que aquest tipus d'instal-Iaci ó
sense personal augm enti fins a situar-se al
nive ll d'altres països veïns.

Hi ha diferèn cies també en la presència
del català més o men ys importants en l'àm­
bit territorial, que s'analitzen des de l'òpti­
ca provi ncial. Una ràpid a ullada al gràfic 3,
que és global per a tot el secto r, permet de
dir que la presència del castellà a les ben­
zineres dob la en escreix la del català a l'àrea
barcelonina (44% castellà, 21% català), i que
en el cas de Tarragon a i les seves comar­
ques la diferèn cia d'ú s entre ambdues llen­
gües (35% castellà, 1991J català) s'ac osta
força a les pautes que observem a l'àrea me­
tropolitana de Barcelona . Aquesta presèn­
cia més alta del castellà a les benzineres ten ­
deix a disminuir a les comarques de ponent
i a les barcelonines, i s' iguala quan obser­
vem el mateix fenom en a les comarques gi­
ronines, amb percentatges propers al 31(1)

per a ambdues llengües. Les benzineres de
les comarques de Lleida excel-leíxen respec­
te a la resta de prov íncies en el recurs al
bilingüisme (18%), amb percentatges lleu­
gerament superi ors a Tarragona, Girona i a
les comarques barcelonines. A Barcelona
ciutat i a la seva àrea met ropolitana hi des­
taquen els rètols i missatges emesos de for­
ma ambigua (14%), mentre que a Tarragona
abunda més el recurs a pictogrames (16%),
respecte a la resta de províncies.

Conclusions
Usos lingüístics de les diverses com­
panyies: una aproximació

Presentem les gran Iíníesque s'observen en
els usos lingüístics de les company ies (ve­
geu el gràfic 4) . Si sumem els valors qu e la
variable lingüística adopta en tots els rètol s
que hem trobat en àrees de servei on el rè­
to l principal duu imatge de marca, pod em
fer gràfics en què es comparin aquests usos
diferents per marques. Aquesta comparació
permet veure un primer grup de marques o
companyies que provenen de l'antic mo­
nopoli a Espanya i que manten en com a
llengua predominant el castellà amb per­
centatges que sobrepassen el 40% dels rè­
tols tota ls. En aqu ests casos la presència del
català és igual o inferio r al 20°!Í). CEPSApre­
senta una imatge més decidida en favor

A les benzinere s de Catalunya perviu un a
forta presència del castellà escrit en tot el
que és la retolació a l'entrada, a l'àmbit
d'ap rovisionament, a la zona de caixa/bo­
tiga i en la resta de serveis que ofereix el
secto r: botigues, bars, restaurants i tallers
de manteniment per al vehicle, fins al punt
que la presència del català es dóna tan sols
en un de cada quatre missatges.

Els dèficits més greus de català estan con ­
centra ts en quatre grans companyies espa­
nyoles, hereves del període monopolístic:
REPSOL, CAMPSA, PETRONOR i CEPSA. És
també sota les banderes dels grups REPSOL
i CEPSAon es produeixen les taxe s més al­
tes de deixadesa en la normativa de l'ús del
català.

Tan sols les companyies noves que s'im-
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Gràfic 4 . Els uso s lingüístic s comparat s pe r marques
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planten al secto r, les d'origen estranger so­
bretot , tendeixen a respectar més el bilin­
güisme pel que fa a la reto lació. PETROCAT,
amb la seva voluntat manifesta de retola­
ció en català i tot i ocupar un a situació de
poca incidència en termes de quota de mer­
cat, contribueix granment amb el seu cap­
teniment lingüístic a incrementar els índexs
globals d' ús del català, davant d'una cert a
heterogen eïtat del secto r.

En la gestió interna (oral i escrita ) de les
empreses del sector, el castellà és quasi l'úni­
ca llengua d 'ús. El sector dels carburants
parla castellà internament a causa d'una alta
centralització organitzativa i del fet, tot i el
procés de desmon opolitzaci ó, un a part im-

portant del mercat continua sota l'òrb ita de
les co mpan yie s es pan yo les del gru p
REPSOL, de CEPSA i d'altres empreses es­
trangeres.

L'ús oral i espontani del català està força
estès, tot i que presenta diferències territo­
rials sovint imp ortants, i que està sotmès a
la parla majoritària de la clientela, al ma­
teix temps que a la capacitat lingüística del
person al que atén aquesta clientela. Men­
tre qu e el català sembla ocupar un espai
importan t en els usos informals, el castellà
l'ocupa en els aspectes formals i empresa­
rials.

Per més que la Llei 1/1998, de política
lingüística, prevegi que la senyalització i
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l'oferta de serveis al públic hagin d 'estar re­
dactats en català, comprovem que els usos
escrits en la retolació interna o externa de
l'establiment solen estar redactats en caste­
llà, i que aquests usos lingüístics esta n molt
mediatitzats per la imatge i/o titul aritat de
la marca , la ubicació territorial de l'establi ­
ment o per alt res variables que també in­
terven en en la forja del fenomen.

En més del 80% de les be nz ine res de
Catalunya hi ha establerta una àmplia es­
tru ctura de botigues, la retolació de les quals
és globalmen t en castellà. El tip us d 'art icle
qu e ofereixen no sol ser de reto lació autòc­
tona, tot i qu e paradoxalmen t en algunes
d 'aquestes botigues s'hi exposin articles
amb denominació d'origen .

Barcelona i l'àrea metropolit an a, així com
Tarragona, no arrib en a ten ir en mit jana el
5091) de l'atenció oral en català. Destaque n
també Tarragona i Lleida pel baix índex de
retolaci ó en cata là.

Cal ser am atents i ana litzar a fons l'estès
recurs a l'ambigüitat lingüística en tot el sec­
tor i a l'ú s del pictograma. Una primera in ­
terpretació duu a esbandi r e l te ma tot
adduint criteris de pragmàtica i d 'economi a
comunicativa. Són, en qualsevol cas, indi­
cis de canvis en els usos lingüístics de la
població; són prob ablement resultat de can­
vis socials i, a petita escala i en un àmbit
diferent, reflex de processos d 'un iformitza­
ció social, com el de la macdonalització.

Lagran diversitat de variables que influei­
xen en els compor tame n ts lingüístics ob­
servats al secto r provoca l'extr em a hetero­
geneïtat lingüística detectada , la qual cosa
suggereix la creació de plan s lingüístics es­
pecífics per al sector que atengui n la seva
pròpia idiosincràsia.
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