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Resumen

Este trabajo estudia el uso del modelo ostensivo-inferencial como recurso de persua-
sién en el discurso publicitario desde una perspectiva contrastiva entre el espafiol y el francés.
Se ha escogido un corpus compuesto por veinte textos del dmbito de la publicidad automovi-
listica divididos en cinco grupos de anuncios, cada uno de ellos compuesto por el mismo anun-
cio en espanol y francés publicado en 2017 y 2022. Se ha llevado a cabo un anlisis descriptivo
e interpretativo partiendo de un marco teérico relacionado con la pragmdtica y las teorfas in-
terculturales con el fin de examinar las diferencias y explorar la necesaria adaptacién del dis-
curso publicitario a su destinatario, lo que exige tener en consideracién las diferencias propias
de cada cultura para que el mensaje cumpla con su intencién comunicativa.
Palabras clave: publicidad, estudio contrastivo francés-espafiol, persuasién, dimensiones cul-
turales, interculturalidad

Résumé

Cet artide étudie l'utilisation du modéle de communication ostensive-inférentielle
comme ressource persuasive dans le discours publicitaire d’un point de vue contrastif entre
Pespagnol et le francais. L’analyse porte sur un corpus de vingt textes issus du domaine de la
promotion automobile divisé en cing groupes d’annonces, chacun comprenant la méme pu-
blicité en espagnol et en francais diffusée en 2017 et 2022. Une analyse descriptive et interpré-
tative a été réalisée sur la base d’un cadre théorique lié 4 la pragmatique et aux théories inter-
culturelles afin d’examiner les différences et d’explorer la nécessaire adaptation du discours
publicitaire a son destinataire, ce qui nécessite de prendre en compte les différences de chaque
culture afin que le message remplisse son intention communicative.
Mots-clés : publicité, étude contrastive francais-espagnol, persuasion, dimensions culturelles,
interculturalité
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Abstract

This paper studies the use of ostensive-inferential communication as an advertising
persuasion strategy from a contrastive perspective between Spanish and French. The analysis
is based on a corpus of twenty texts from the field of car advertising divided into five groups
of advertisements, each one including the same advertisement in Spanish and French published
in 2017 and 2022. A descriptive and interpretative analysis was carried out based on a theoret-
ical framework related to pragmatics and intercultural theories in order to examine the differ-
ences and explore the necessary adaptation of the advertising discourse to its addressee, which
requires taking into account the differences of each culture so that the message fulfils its com-
municative intention.
Keywords: advertising, contrastive analysis French-Spanish, persuasion, cultural dimensions,
interculturality

1. Introduccién

Adentrindonos en la lingiiistica del habla, dice la teoria de la cooperacién de
Grice (1979) que el texto cumple con su razén de ser siempre que haya un receptor
que lo comprenda. Paralelamente, Sperber y Wilson (1994), en su teoria de la relevan-
cia, aseguran que el objetivo del receptor es emplear la menor energia posible en pro-
cesar la informacién y, para conseguirlo, el emisor adopta un comportamiento osten-
sivo, transmitiendo gran parte de la informacién a través del componente pragmadtico,
para que el destinatario infiera cudl es su intencién comunicativa. Paradéjicamente,
obligar al destinatario a efectuar una inferencia supone hacerle realizar un esfuerzo ma-
yor que si se le proporcionara explicitamente la informacién. Sin embargo, a través de
la inferencia, ese comportamiento ostensivo (el enunciado) produce mayores efectos con-
textuales y, por lo tanto, un beneficio, en términos de cantidad de informacién, que
compensa el esfuerzo realizado. Este sistema de comunicacién implicita es especialmente
utilizado en el texto publicitario, pues se trata de un discurso que presenta un compo-
nente lingiiistico corto, conciso y dirigido a un receptor a priori desinteresado.

Desde un punto de vista sociol6gico, expertos como Cathelat (2001), De Mooij
(2004) o Skibicki (2009) afirman que la publicidad, quizds en mayor medida que cual-
quier otro discurso, ejerce una fuerza persuasiva sobre la vida de las personas, impo-
niendo hédbitos sociales y comportamientos determinados. No solo vende productos y
servicios que satisfacen las necesidades materiales de las personas, sino también hébitos
culturales, estilos de vida, esperanzas. Para lograr su objetivo, de acuerdo con Hofstede
(2001), la publicidad, como sistema de comunicacidn, se adapta a los valores, las creen-
cias, las actitudes, las suposiciones y las percepciones del destinatario a la hora de ela-
borar campanas publicitarias relevantes para publicos pertenecientes a contextos cultu-
rales diferentes, ya que esos marcos cognitivos, vinculados a culturas diferentes,
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constituyen un factor determinante tanto para la comunicacién en general como para
la comunicacién publicitaria en particular.

Partiendo de estas dos cuestiones nos hemos propuesto tres objetivos funda-
mentales. Por un lado, analizar textos publicitarios para identificar los indices de os-
tension (es decir, las sefiales o estimulos que el emisor proporciona conscientemente
para captar la atencién del receptor) y las inferencias utilizados como estrategia de per-
suasion segin el modelo de Sperber y Wilson. Por otro lado, descubrir si hay cambios
entre las estrategias persuasivas utilizadas en los mismos anuncios publicitarios publi-
cados en Francia y en Espafa para explorar las diferencias culturales de dos sociedades
de consumo aparentemente muy proximas. Por tltimo, este andlisis nos permitird de-
tectar si en un periodo de cinco afnos las estrategias persuasivas para vender un mismo
producto han variado.

Concretamente, hemos seleccionado un corpus de veinte muestras textuales
procedentes de los anuncios publicitarios de los mismos automéviles destinados al pu-
blico francés y al publico espafiol, respectivamente, en los afos 2017 y 2022. Estas
muestras han sido extraidas de las pdginas web oficiales de las distintas marcas. El estu-
dio comparativo de los anuncios nos permitird corroborar nuestra hipétesis de partida:
en publicidad, la mayoria de la informacién se transmite implicitamente, activando un
conocimiento cultural compartido que garantiza el cumplimiento de la intencién co-
municativa y comercial.

2. Marco conceptual

2.1. La teoria de la relevancia: el modelo ostensivo-inferencial

La teoria de la relevancia de Sperber y Wilson (1994) es uno de los modelos
mis influyentes, atractivos y, a la vez, mds polémicos de la pragmdtica en general (Es-
candell Vidal, 2013: 129). Se alinea claramente con las teorias que apoyan la idea de
que no existe una correspondencia biunivoca y constante entre las representaciones de
las oraciones y las interpretaciones de los enunciados, es decir, que lo que decimos y
lo que queremos decir no siempre coinciden. Estos autores afirman que el éxito de la
comunicacién se alcanza «no cuando los oyentes reconocen el significado lingiiistico
del enunciado, sino cuando infieren el significado que el hablante le atribuye» (Sperber
y Wilson, 1994: 37). Asimismo, enuncian la teoria de la relevancia como una simpli-
ficacién de las méximas de Grice a solo una: ser relevante. Un enunciado es relevante
cuando conecta con el contexto cognitivo del receptor, es decir, con un conjunto de
creencias, recuerdos, suposiciones culturales, saberes sociolingiil'sticos y conocimientos
enciclopédicos del mundo. Esta conexién permite llegar a conclusiones pertinentes
que produzcan un cambio significativo en la representacién del mundo del receptor.

Ademds, un enunciado se considera tanto mds relevante cuanto menor sea el
esfuerzo que tenga que hacer el receptor para interpretarlo. Para que este esfuerzo sea
verdaderamente reducido, el emisor proporciona al destinatario evidencias de cudl es
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su intencién comunicativa, adoptando lo que Sperber y Wilson denominan compor-
tamiento ostensivo, que lleva una «garantia», una especie de «promesa» de valor infor-
mativo coherente y de interés para el receptor. Debido a esa garantia, el receptor hace
el esfuerzo de interpretar un enunciado que, 4 priori, podria no ser pertinente para él.

De acuerdo con la teoria de Sperber y Wilson, la comunicacién humana se basa
en dos mecanismos diferentes: codificacidon y descodificacion y ostensién-inferencia. El
primero es de tipo convencional, consiste en utilizar correspondencias constantes y pre-
viamente establecidas a través de sefiales y mensajes; y el segundo, menos convencional,
se basa en atraer la atencién del destinatario para hacerle ver e inferir el contenido que
realmente se quiere comunicar. De este modo, la ostensién proporciona dos niveles de
informacién diferentes: la informacién que ha sido senalada directamente y la infor-
macién de que los hechos han sido intencionalmente sehalados.

Cuando un destinatario, a través de un proceso inferencial, capta voluntad os-
tensiva en un comportamiento del emisor, efectiia una presuposicién de pertinencia,
esto es, parte de la base de que posee un valor relevante y se afana en comprender e
interpretar el mensaje. Como apuntan Adam y Bonhomme (2007), reconstruir el ob-
jetivo comunicativo de un texto conlleva efectuar inferencias sobre las intenciones co-
municativas. Nuestros mecanismos cognitivos tienden a favorecer este tipo de interpre-
tacién, ya que todos los estimulos que recibimos, tanto lingiiisticos como no lingiiisti-
cos, se consideran representaciones socialmente compartidas de las que procesamos solo
una minima parte, aquella que nos parece més relevante. Estas representaciones reco-
nocibles para los destinatarios consiguen atraer su atencién hacia conceptos que no
estdn necesariamente ejemplificados en el entorno inmediatamente perceptible. En este
sentido, Sperber y Wilson denominan explicatura a todo aquello que es comunicado
explicitamente e implicatura a los supuestos deducidos a partir de las explicaturas.

En la interpretacién de un enunciado intervienen, por lo tanto, una serie de
procesos gramaticales y pragmadticos. Por un lado, los procesos gramaticales se centran
en la descodificacién oracional, en la asociacién de representaciones fonéticas o sintdc-
ticas con representaciones semdnticas. Los procesos pragmadticos, por otro lado, permi-
ten la asociacién de la representacién semdntica de una oracién y su interpretacién
como enunciado realizado en un contexto. Por lo tanto, para que la comunicacién se
lleve a cabo con éxito, la persona que recibe el estimulo ostensivo debe reconocer que
se trata de un estimulo intencional, que dicho estimulo va dirigido a ella y que se trata
de hecho intencional realizado conscientemente para atraer su atencién sobre algo con-
creto. A partir de ese primer reconocimiento de que existe una intencién comunicativa,
el receptor inferird qué informacién estd siendo senalada y con qué intencién estd
siendo sefialada.

Por supuesto una inferencia es un proceso deductivo, pero, como también
afirma Escandell Vidal (2013: 135), no necesariamente estd ajustado a las estrictas leyes
de la ldgica cldsica. La comprension, al igual que otros mecanismos cognitivos,
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funciona por medio de razonamientos heuristicos que no son del todo demostrables y,
por ello, el destinatario no tiene la certeza absoluta de cudl es intencién comunicativa
del emisor, sino que debe crear una hipétesis.

A continuacién, para conocer el papel que puede jugar este sistema de comu-
nicacién implicita en el mundo de la publicidad, estudiaremos el contexto que rodea
al texto publicitario y cudles son sus especificidades lingiiisticas.

2.2. La naturaleza del texto publicitario

Debemos tener en cuenta que la publicidad que utiliza un soporte gréfico es
mucho mds breve y rdpida que la audiovisual, pero menos impactante debido al cardcter
esttico de la imagen. La bibliografia especializada ha puesto al descubierto el escaso
interés de la mayoria de los receptores de este tipo de texto: estdn expuestos a los anun-
cios, pero no aportan el esfuerzo necesario para su procesamiento (Romero Gualda,
2005). Asi, en las tltimas décadas, ante un publico saturado por la publicidad, sobre
todo en medios digitales, se ha desarrollado la necesidad de captar la atencién desde el
mismo instante en el que se recibe el mensaje publicitario, a través de anuncios simples,
impactantes y reiterativos. Por tanto, los publicistas conjugan la estdtica de la publici-
dad grdfica con el texto escrito para conformar el mensaje, y luchan para que ambos
componentes se conviertan en estrategias que potencien el impacto visual y ayuden a
llamar la atencién del receptor.

Pero, ademds de la brevedad y la concisién del mensaje necesarias para lograr
un mayor impacto, la codificacién de este tipo de texto, al igual que de cualquier otro
tipo de texto o discurso, estd condicionada por factores extralingiiisticos. Valdés Rodri-
guez (2004: 113-115) afirma que los anunciantes no necesitan declarar especifica-
mente; en lugar de eso, crean una serie de sefiales para el ptblico. Estas senales se refie-
ren al precio, el color, las opiniones ajenas, etc., y el valor de la informacién de cada
una de ellas depende, en gran medida, de los valores predictivos y de fiabilidad que el
consumidor haya atribuido a esa senal.

Escandell Vidal (2013: 102) asegura que la publicidad mds actual se vale de la
persuasion emocional, «<basada en la identificacién del consumidor potencial con un
estereotipo que se considera prestigioso o deseable dentro de un determinado grupo, y
con la recompensa psicoldgica que se deriva de verse incluido en él». Por tanto, la pu-
blicidad trata de evocar las representaciones sociales de ese grupo en concreto.

En este sentido, Romero Gualda (2005: 67-68) explica que se utilizan estrate-
gias basadas en cuatro principios basicos que buscan entender al consumidor, tanto en
su dimensién social como en su dimensién personal. El primer principio es la orienta-
cién al consumidor, es decir, la busqueda de la satisfaccién del consumidor como ob-
jetivo ultimo de toda empresa, antes incluso que la obtencién de beneficios, ya que el
consumidor debe desear el producto tanto como para comprarlo. El segundo principio
es la segmentacidn, es decir, la divisién del mercado en grupos de consumidores relati-
vamente homogéneos. Estos segmentos se basan en criterios geograficos (tamafo del
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pais, ciudad, clima, etc.); demograficos (edad, sexo, profesién, religidn, cultura, etc.);
socioeconémicos (educacién, ocupacién, nivel de ingresos, etc.); psicogrificos (perso-
nalidad, estilo de vida, valores, intereses, etc.); y conductuales (biisqueda del beneficio,
fidelidad a la marca, actitud ante el producto). El tercero tiene que ver con la diferen-
ciacién de productos, o sea, diferenciar lo que la compania oferta al mercado para que
entregue mayor valor a los consumidores. Y, por ultimo, el cuarto con el ciclo de vida
de los productos, que pasa por cinco etapas: introduccién, crecimiento, madurez, satu-
racién y declive.

Lépez Mora (2005: 163-164) insiste en que, a menudo, se apela al subcons-
ciente del publico objetivo relacionando el producto con cualidades que se consideran
positivas: eficacia, calidad, rapidez, e incluso con valores también positivos y relaciona-
dos con el sector social al que se dirige la publicidad: éxito, nivel de vida, exclusividad,
independencia, libertad, juventud, etc. Las estrategias para lograr convencer al ptblico
muestran una persuasiéon encubierta que, mds que convencer directamente, parece tra-
tar de conectar con los destinatarios, conseguir de ellos una actitud receptiva. Por ello,
la seleccién de los recursos lingiiisticos para crear el texto publicitario es una de las
tareas mds arduas a las que se tiene que enfrentar el emisor debido, entre otras razones,
a la brevedad que caracteriza este tipo de mensajes, y a la necesidad de transmitir un
contenido directo en el que no haya posibilidad de ambigiiedad (Valdés Rodriguez,
2004: 103). Las unidades de la lengua de la publicidad presentan significados conno-
tativos, emotivos, evaluadores y siempre sugerentes, que son los que contribuyen a
magnificar el producto. De este modo, la funcién informativa pasa a un segundo plano
y prevalece la incitacién.

Desde el punto de vista fénico-gréfico, en publicidad se usan intencionalmente
la pronunciacién y la entonacién con efectos que apelan al subconsciente, para resultar
cercanos, o mds convincentes, o para ganar autoridad. Asimismo, y como ya hemos
visto, la publicidad gréfica busca un equilibrio entre la imagen estdtica y el texto escrito
para crear el mensaje, con el fin de explotar al méximo las estrategias destinadas a exaltar
las caracteristicas del producto para asi persuadir al receptor. Algunas de estas estrate-
gias se esconden detrds del tipo de letra empleado, los subrayados y los cambios de
color, la utilizacién de grafias y signos extranjeros o la puntuacién.

Desde el punto de vista morfosintdctico, los verbos en publicidad suelen aportar
un valor superlativo e hiperbdlico. Predomina el presente de indicativo, en su sentido
recto de actualidad o con valor atemporal, y el futuro imperfecto, con el que se mues-
tran promesas y compromisos (Rodriguez Fernindez, 2005: 213-214). A menudo tam-
bién se suele recurrir al uso del imperativo para potenciar la imagen del emisor, aunque,
en general, el anuncio actual suele rehuir las apelaciones directas. Los publicistas cada
vez mds optan por evitar verbos como comprar, adquirir o hacerse con, asi como los
imperativos, y optan por un tipo de publicidad velada, oculta, que se infiera. En gene-
ral, la publicidad ya no aconseja ni siquiera disimuladamente la compra, sino que utiliza
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recursos lingiiisticos que sugieran sutilmente que la posesién del producto anunciado
vuelve mds joven y atractivo, confiere prestigio social, proporciona felicidad y placer,
es imprescindible para la autorrealizacién, etc. (Romero Gualda, 2005: 32). Ademds,
también es frecuente la introduccién de enunciados interrogativos para implicar al re-
ceptor en el anuncio.

Por ultimo, y centrdindonos en los recursos del plano léxico-semdntico, pode-
mos destacar la intensificacién, la reiteracién y la preferencia por ciertos sectores del
léxico, como los tecnicismos o los extranjerismos. En primer lugar, la intensificacién a
través del uso de ciertos adjetivos potencia las cualidades del producto y sus resultados
en grado maximo. Rodriguez Ferndndez (2008: 141-146) también resalta el uso de
prefijos y sufijos hiperbélicos y con valor neolégico (hiper-, macro-, extra-, multi-,
-isimo, -istico); asi como de elementos que desprenden un halo cientifico o técnico que
aporte credibilidad y prestigio. Asimismo, la acumulacién de elementos léxicos que
pertenecen a un mismo campo semdntico forma el verdadero eje del discurso.

En resumen, podemos decir que la publicidad participa en la transmisién de
modelos culturales, formas de comportamiento y valores sociales, a veces especificos de
cada regién del mundo, porque estos modelos deben tenerse en cuenta para influir en
el comportamiento de los consumidores, para identificarse con las mentalidades y los
valores de una comunidad, e incluso para reforzarlos. En el siguiente epigrafe aborda-
remos esta relacién que se establece, por tanto, entre la cultura y la publicidad.

2.3. La relaci6n entre cultura y publicidad

De Mooij (2004: 85) afirma que la mayor parte de los errores internacionales
proceden de falta de sensibilidad cultural, de la carencia de conocimiento de valores y
actitudes que hace que una estrategia con gran éxito en un pais sea totalmente inade-
cuada en otro. De ahi surge la necesidad de una adaptacién publicitaria a los diferentes
destinatarios, y esto supone todo un reto para publicistas y anunciantes. Actualmente,
la globalizacién de mercados y de productos se enfrenta a un problema lingiiistico-
cultural, que no abarca solo aspectos como el desconocimiento de la lengua del pais
receptor, sino que la lengua, como parte esencial de la cultura de un grupo social, se
usa y se modifica en un contexto determinado y, en consecuencia, es necesario conocer
también las claves culturales de cada mercado. El uso del producto, su presentacién o
las percepciones de los consumidores al respecto son diferentes en cada cultura. Por
este motivo, a dia de hoy, el mérquetin tradicional o especifico para cada pais sigue
siendo mds efectivo que el global.

Los creativos publicitarios emplean toda la informacién disponible sobre el pu-
blico objetivo para emitir un mensaje que sea interpretado ficilmente. Retinen infor-
macién sobre el lenguaje y las imdgenes que les resulten familiares a los receptores,
sobre su forma de vida, sus actitudes hacia el consumo, sus creencias, los prejuicios o
miedos que les caracterizan, el clima y la situacién politica del pais en el que viven, etc.
Y juegan con todos esos factores para disefiar su mensaje. Valdés Rodriguez (2004: 74-
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75) afirma que, en Europa, ademds, las diferencias no solo existen a nivel interno entre
los distintos estados, sino que dentro de cada uno de estos estados tradicionales no son
pocos los contrastes entre las regiones, departamentos o autonomias, segun el pais. Asi,
las diferencias entre los europeos no solo se producen en cuanto a gustos o costumbres,
ni siquiera en paises tan préximos como Espafia y Francia, sino también en cuanto a
las f6rmulas apelativas en cada mercado, que son mds perceptibles en publicidad que
en otros ambitos.

Desde esta perspectiva, Cuche (2016) considera que una posible estandariza-
cién del mensaje medidtico no implica una estandarizacién de la recepcién del mensaje,
porque los consumidores no asimilan pasivamente la informacién, sino que se la apro-
pian y la reinterpretan segtin sus propias l6gicas culturales. Asi, sostiene que «la cultura
de masas, incluso cuando se difunde a escala global, no da lugar a una cultura global»
(Cuche, 2016: 74).

Partiendo de la hipétesis de que cada cultura determina ciertos estilos de com-
portamiento comunes a todos los individuos que viven en ella, los antropélogos han
tratado de averiguar cémo la cultura estd presente en cada persona, qué influencia tiene
en su comportamiento y decisiones, y qué formas de actuar de los seres humanos vienen
determinadas por su pertenencia a una cultura especifica.

Los conceptos de cultura nacional e identidad cultural se construyen a partir de
estos enfoques. Son varios los autores (Hall, 1976; Hofstede, 2001; Inkeles, 2017) que
los explican de la siguiente manera: los elementos que diferencian una cultura de otra
se evidencian en sus formas de respuesta frente a la autoridad, y en la percepcién que
de si mismos tienen los individuos como seres en el interior de la sociedad. La relacién
entre el individuo y la sociedad, el concepto individual de masculinidad y feminidad,
las formas de resolver conflictos, etc., son cuestiones bésicas que influyen directamente
en las relaciones que las personas mantienen entre si, tanto en el dmbito privado como
en el ptblico, y explican por qué hay comportamientos especificos que son propios de
cada cultura.

Desde el campo de la psicologia social, Hofstede y Hofstede (2005: 6) consi-
deran la cultura como la programacién colectiva de la mente, que distingue a un grupo
humano de otro. A través de nuestras experiencias quedamos programados mental-
mente para interpretar otras nuevas de una cierta manera. Al mismo tiempo, quedamos
programados también para entender y dar sentido a nuestro entorno a través de las
normas sociales.

La socializacién de un individuo dependerd de la cultura en la que vive. La
cultura se convierte en un atributo inseparable de la identidad, ya se trate de identidad
cultural (el conjunto de valores, tradiciones, simbolos, creencias y modos de compor-
tamiento que un individuo comparte con otros dentro del mismo grupo social) o de
identidad social (su pertenencia a un género, una clase social, un grupo generacional,
un grupo que comparte los mismos intereses, las mismas convicciones ideolégicas, etc.).
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Por tanto, las dimensiones culturales explican cémo aspectos como tiempo,
contexto, individualismo/colectivismo, distancia del poder, masculinidad/feminidad y
evitacion de la incertidumbre deben tenerse en cuenta a la hora de elaborar campanas
publicitarias relevantes para destinatarios pertenecientes a contextos culturales diferen-
tes (Patin, 2018), ya que esos marcos cognitivos vinculados a culturas diferentes cons-
tituyen un factor determinante tanto para la comunicacién en general como para la
comunicacién publicitaria en particular. Las dimensiones culturales descritas por Hofs-
tede', primero en Culture’s consequences: International differences in work-related values
(1980) y luego en Cultures and Organizations: Software of the Mind (2005), constituyen
la base para formular hipdtesis sobre las preferencias no solo lingiiisticas (Iéxicas, mor-
fosintdcticas o fraseoldgicas) sino, también, culturales, derivadas de la concepcién del
mundo de una comunidad lingiiistica. Esto apunta a la necesidad de que la publicidad
se adapte a los distintos destinatarios, lo que supone un reto para los anunciantes y los
publicistas.

2.4. Diferencias culturales entre Francia y Espafia segtiin Hofstede

Basdndose en cuatro de estas dimensiones, el antropdlogo Hofstede realizé una
clasificacién de 53 paises con valores de 0 a 100. Dentro de Europa del Oeste, Hofstede
distingue entre los paises de cultura anglosajona, los paises de cultura germdnica, los
paises de cultura nérdico-escandinava y los paises de cultura latino-mediterrdnea, entre
los cuales se encuentran Espafa y Francia. Son paises que han recibido la influencia de
las antiguas culturas griega y romana, y que presentan rasgos culturales homogéneos.
Sin embargo, como observamos en el siguiente diagrama, una comparacién de los in-
dices de las seis dimensiones evidencia rasgos que deberian tenerse en cuenta a la hora
de disenar una campana publicitaria internacional que tenga el mismo éxito en los dos
paises objeto de este estudio.

' El modelo de las dimensiones culturales de Geert Hofstede se basa en el andlisis de datos de encuestas
realizadas a empleados de IBM en diferentes paises durante la década de 1960 y 1970. Hosfstede utilizd
un enfoque estadistico para identificar las dimensiones culturales subyacentes que diferencian a las cul-
turas. Este proceso le permitié identificar inicialmente cuatro dimensiones culturales que diferenciaban
a las culturas en su estudio original: la distancia al poder, la individualidad-colectivismo, la evitacién de
la incertidumbre y la masculinidad-feminidad. Posteriormente, en el afio 2010, Hofstede y su equipo
de investigacién actualizaron y refinaron las dimensiones culturales, agregando dos dimensiones més: la
indulgencia-restriccién y la orientacién a largo plazo. Las dimensiones culturales de Hofstede se han
utilizado ampliamente en la investigacién intercultural y en los negocios internacionales para compren-
der y adaptarse a las diferencias culturales. Sin embargo, es importante tener en cuenta que, aunque estas
dimensiones proporcionan un marco util para entender las diferencias culturales, no capturan todas las

complejidades de cada cultura individual.
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Figura 1. Las dimensiones culturales de Hofstede: comparacién entre Francia y Espafia’.

Si examinamos las culturas francesa y espanola a través de la lente del modelo
de Hofstede, podemos entender algunas diferencias y explorar la necesidad de tener en
consideracién las diferencias propias de cada cultura para que el mensaje publicitario
cumpla con su intencién comunicativa.

La primera dimensidn, sobre distancia del poder, aborda el hecho de que todos
los individuos de las sociedades no son iguales. Se define como la medida en que los
miembros menos poderosos de las instituciones y organizaciones de un pais esperan y
aceptan que el poder se distribuya de forma desigual. Con una puntuacién de 68, Fran-
cia obtiene una nota bastante alta en esta dimensién, lo cual significa que se trata de
una sociedad en la que se acepta un buen grado de desigualdad. De hecho, el poder no
s6lo estd centralizado en las empresas y el gobierno, sino también geograficamente. La
puntuacién de Espana (57) también representa una valoracién alta, lo que significa que
Espafia tiene una sociedad jerdrquica, que sus habitantes aceptan un orden piramidal
en el que todo el mundo tiene un lugar y que no necesita mds justificacién.

En cuanto a la dimensién del individualismo, la cuestiéon fundamental que se
aborda estd relacionada con el grado de interdependencia que una sociedad mantiene
entre sus miembros. Tiene que ver con si la imagen de si mismo se define en términos
de «yo» o «nosotros». Francia, con una valoracién de 71, se muestra como una sociedad
individualista. Espafa, en comparacién, con una puntuacién de 51, es mds colectivista.

* Figura de elaboracién propia a partir de la informacién presentada en la web Hofstede insights:
hteps://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/
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Sin embargo, en comparacién con otras zonas del mundo se considera claramente in-
dividualista. La combinacién francesa de una alta puntuacién en distancia del poder y
una alta puntuacién en individualismo es sorprendente, pues crea una cierta contradic-
cién’. Las encuestas realizadas por Hofstede demuestran que el nicleo familiar sigue
teniendo mds importancia que en otras culturas individualistas. Esto es un reflejo de la
alta puntuacién en distancia del poder. La necesidad de distinguir claramente entre el
trabajo y la vida privada es importante.

Una puntuacién alta (masculina) en la dimensién masculinidad vs. feminidad
indica que la sociedad estard impulsada por la competencia, los logros y el éxito. Una
puntuacién baja (femenina), en cambio, significa que los valores dominantes en la so-
ciedad son el cuidado de los demds y la calidad de vida. Una sociedad femenina es
aquella en la que la calidad de vida es el signo del éxito. La cuestién fundamental aqui,
segun Hofstede, es lo que motiva a las personas: querer ser el mejor (masculino) o el
gusto por lo que se hace (femenino). En esta dimensién, ambos paises muestran una
puntuacién similar (Francia 43, Espana 42), lo cual indica cierto grado de feminidad
en sus sociedades. En ellas, se busca cierto equilibrio: no se aprecia excesiva competiti-
vidad y se valora el bienestar y la armonia entre sus individuos.

Si hay una dimensién que define muy claramente a Francia y a Espana es la
evitacion de la incertidumbre. A la hora de enfrentarse al futuro, la ambigiiedad o lo
desconocido, los individuos de ambas sociedades reconocen necesitar estructura y or-
ganizacién, de ahi que encontramos la misma puntacién en los dos paises (86). Los
cambios, las sorpresas y la incertidumbre generan amenaza y ansiedad. Por lo tanto,
son paises donde existe una fuerte necesidad de leyes, normas y reglamentos para es-
tructurar la vida.

3 Segtin la teorfa de Hofstede, la distancia del poder se refiere a la medida en que los miembros de una
sociedad aceptan y esperan una distribucién desigual del poder en la organizacién y la sociedad. En
culturas con alta distancia del poder, existe una gran diferencia entre los niveles de poder y estatus, y se
espera que los subordinados muestren un alto grado de respeto y obediencia hacia los superiores. Asi-
mismo, las culturas con alta distancia del poder se asocian al colectivismo. En este contexto, Hofstede ha
sugerido que en culturas con alta distancia del poder, se espera que las personas dediquen una gran
cantidad de tiempo y energia al trabajo, y que exista una clara separacién entre el trabajo y la vida privada.
En estas culturas, el trabajo se considera una actividad seria y se espera que los empleados se centren en
sus responsabilidades laborales y que demuestren lealtad hacia la organizacién y los superiores. Por otro
lado, en culturas con baja distancia del poder, las diferencias de poder y estatus son menos importantes
y se espera que los subordinados desafien y cuestionen a los superiores. Estas culturas se asocian al indi-
vidualismo y en ellas puede haber menos separacién entre el trabajo y la vida privada, ya que el trabajo
se ve como una actividad mds relajada y se espera que los empleados mantengan un equilibrio entre su

vida laboral y personal.
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La dimensién orientacién al tiempo describe como cada sociedad tiene que man-
tener vinculos con su pasado a la vez que se enfrenta a los retos del presente y del futuro.
Las sociedades que puntiian bajo en esta dimensién, por ejemplo, prefieren mantener
las tradiciones y normas consagradas y ven con recelo los cambios sociales. Por el con-
trario, las que tienen una cultura que puntda alto adoptan un enfoque mds pragmdtico:
fomentan el ahorro y el esfuerzo en la educacién moderna como forma de prepararse
para el futuro. Francia obtiene una puntuacién alta (63) en esta dimensién, lo que la
convierte en un pais normativo y pragmdtico. Los franceses muestran una capacidad
para adaptar ficilmente las tradiciones a las condiciones cambiantes, son propensos al
ahorro y a la inversién, y valoran la frugalidad y la perseverancia en la obtencién de
resultados. Con una puntuacién mds baja de 48, Espafia serfa, segin Hofstede, un pais
menos normativo. Asimismo, a los espafioles les gusta vivir el momento, sin una gran
preocupacién por el futuro.

Por ultimo, la dGltima dimensién, indulgencia vs. contencidn, se define como el
grado en que las personas intentan controlar sus deseos e impulsos, basdndose en la
forma en que fueron criadas. El control relativamente débil se llama «indulgencia» y el
control relativamente fuerte se llama restriccion o contencién. Por tanto, las culturas
pueden describirse como indulgentes o restringentes. Francia y Espana obtienen una
puntuacién intermedia (48 y 44) en lo que respecta a la indulgencia frente a la conten-
cién. Esto, en combinacién con una alta puntuacién en evitacién de la incertidumbre,
implica que los franceses y los espafioles son menos relajados y disfrutan de la vida con
menos frecuencia de lo que se supone.

En resumen, a pesar de tener puntaciones similares en las seis dimensiones,
debemos destacar las siguientes diferencias entre Francia y Espafa, las cuales deben
tenerse en cuenta a la hora de disefiar una campafa publicitaria:

- Ambas son sociedades que aceptan un orden jerdrquico en el que todo el
mundo tiene un lugar sin necesidad de mayor justificacién. Todos sus miem-
bros no tienen el mismo acceso a las mismas cosas.

- Francia es una sociedad mds individualista, mientras que Espafia es més colec-
tivista. Francia se caracteriza por distinguir mds claramente entre el trabajo y la
vida privada.

- Las dos sociedades no se caracterizan por ser entornos donde se valora excesi-
vamente la competitividad. En cambio, se busca bienestar y armonia.

- Ambos paises se caracterizan por una aversién a lo desconocido, privilegiando
asimismo reglas y normas claras.

- Los franceses son mds pragmadticos que los espafioles y muestran mayor capaci-
dad de adaptacién al cambio. También son mds propensos al ahorro y a la in-
versién. De forma general, dan importancia al valor de lo que adquieren.
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- Los franceses y los espanoles son menos relajados de lo que parecen y disfrutan
de la vida con menos frecuencia de lo que se supone. Aspiran a mds ocio, pero
no le dan la importancia necesaria.

3. Metodologia

3.1. Seleccién del corpus

Para corroborar nuestras hipdtesis hemos seleccionado un corpus segtin cinco
criterios bdsicos. En primer lugar, hemos seguido un criterio temdtico, pues todas las
muestras pertenecen al campo automovilistico. En segundo lugar, hemos garantizado
un criterio lingiistico extrayendo todas las muestras seleccionadas de las paginas oficia-
les de las distintas marcas y siempre bajo los dominios de Internet acotados, respecti-
vamente, por .esy .fr. De esta manera nos hemos asegurado de que todas ellas pertene-
cen a la misma variedad diatdpica, es decir, tanto al espafol de Espafia como al francés
de Francia. Esto nos ha permitido, en tercer lugar, abordar un criterio cultural, ya que
las muestras estdn enmarcadas en las culturas espafiola y francesa, respectivamente. En
cuarto lugar, hemos cumplido un criterio cuantitativo: el corpus estd formado por
veinte textos en total, divididos en cinco grupos de anuncios. Cada uno de ellos estd
compuesto por el anuncio en espanol y francés publicado en 2017 y en 2022. Por
tltimo, como acabamos de senalar, hemos respetado también un criterio cronolégico,
estudiando el mismo anuncio publicado en ambos paises en los afios 2017 y 2022,
respectivamente.

3.2. Método de analisis

En cuanto a la metodologia de trabajo, hemos seguido un andlisis descriptivo e
interpretativo basado en el modelo de comunicacién ostensivo-inferencial de Sperber
y Wilson. Por lo tanto, hemos extraido el componente lingiiistico de cada uno de los
veinte anuncios escogidos (diez en espanol y sus diez equivalentes en francés) y los
hemos analizado segitin los tres planos de la lengua: el fénico-gréfico, el morfosintactico
y el 1éxico-semdntico (Figura 2). Posteriormente, hemos localizado los indices de os-
tension y hemos formulado las inferencias que se derivan de ellos, de acuerdo con un
valor principal y sus rasgos complementarios. Por tltimo, hemos aplicado las dimen-
siones culturales de Hofstede al andlisis para evidenciar los rasgos culturales que dife-
rencian las culturas espafiola y francesa, y que constituyen un factor determinante para
la comunicacién publicitaria.
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Deseripcidén Interpretacién

Indices de ostension

$

Plano
morfosintactico

Plano fénico-
grafico

Inferencias

Plano léxico-
semantico

Figura 2. Esquema de andlisis descriptivo e interpretativo.

4. Anilisis

En la tabla 1 (a continuacién) se muestran los veinte esléganes correspondientes a las
veinte publicidades analizadas y que se recogen en los anexos 1 a 5. Se observan las dife-
rencias entre los esléganes elegidos por cinco marcas de coche en sus paginas web en los
dos paises objeto de andlisis, Espana y Francia, en dos afios concretos, 2017 y 2022.

[ 2017 2022 ]
ESPARNOL FRANCES ESPARNOL FRANCES
Diversion deportiva Optimisez votre expérience  Maxima diversidn. Eficiencia Citadine énergisante
elinls =1L NUEVO FORD FIESTA 5T de conduite optima. NOUWVELLE FORD FIESTA 5T-
NOUVELLE FORD FIESTAST ~ NUEVO FORD FIESTA ST-LINE LINEX
Uinstinct précurseur Tu defines las reglas Prix @ partir de 37 250€

L= L2 Disefiado para dominar la
CLA Shooting [RYRREe|
Brake

EL NUEVO MINI CLUBMAN  THE NEW MINI CLUEMAN NUEVQ MINI CLUBMAN NOUVEAU MINI CLUBMAN

MINI TE LO PIDE EL CUERPO A PARTIR DE 340€/M0OIS* UNTOLD EDITION UNTOLD EDITION
CLUBMAN 36 MOIS. SANS APPORT. PURA ELEGANCIA LE GENTLEMAN
ENTRETIEN INCLUS. INNATENDU
Atrévete a vivir Osez Fextréme Escapate a la realidad Le SUV polyvalent par

excellence. Une voiture tout
terrain @ 'aise sur toutes les

routes,
Nuevo SEAT LEON Leon mycanal & 189€/mois ~ Disefio Design
Este es el momento para  Profitez de l'offre de location  Es otra historia. It’s a whole other story.*

vivir cualguier momento

longue durée g 189€/mois
Jjusgqu‘au 30,06

El SEAT Ledn es mas atrevido,
mas amplio y tiene una luz
trasera infinita LED. Hemos
disfrutado haciéndolo y se
nota

Descubre su disefio

La SEAT Leon. Plus
audacieuse. Plus spacieuse.
Projecteurs Full LED et
bandeau LED arriére
unigue.

*C'est une toute autre
histoire.

Découvrez sa créativité

Tabla 1. Cuadro comparativo de los componentes lingiiisticos analizados

Sobre la base del contraste espanol-francés, el siguiente cuadro recoge la divi-
sién binaria de los indices de ostensién y sus inferencias desde los tres planos de la
lengua. Hacemos una comparacién entre los esléganes y observamos que los textos
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elegidos en el discurso publicitario son distintos segtin el pais. El andlisis de las inferen-
cias nos ha permitido establecer una diferencia entre lo que se dice explicitamente y lo
que se comunica implicitamente.

Diversion deportiva FICIENCIA OPTIMA

“SNUEVQ FORD FIESTA' ST-LINE
L)

NUEVO FORD FIESTA ST

Ootim isez votre 'exb' '

NOUVELLE FORD FIESTA ST
mm
ESPANOL  Plano fénico-grafico: * Aventura ESPANOL  Plano fénico-grafico: * Intensidad

* Letras en blanco sobre fondo oscuro. * Riesgo *  Letras en blanco sobre fondo oscuro. *  Aventura

* Nombre del modelo en mayuscula y en * Juventud * Nombre del modelo en gran tamafio. * (Calidad
negrita. *  Nombre del modelo en negrita.

Plano morfosintactico: Plano morfosintéctico:

*  Sintaxis nominal. *  Sintaxis nominal.
Adjetivos calificativos. *  Adjetivos calificativos.

Plano léxico-semantico: Plano léxico-semdntico:

*  Nuevo; diversion deportiva. *  Nuevo; maxima diversidn; experiencia éptima.

FRANCES  Plano fénico-grafico: * Tecnologia FRANCES  Plano fonico-gréfico: *  Estilode

* Letras en blanco sobre fondo oscuro. punta * Letras en blanco sobre fondo oscuro. vida

*  Nombre del modelo en maytscula y en *  Dominio sobre *  Mayusculas. urbanita
negrita. la técnica *  Eslogan en gran tamaiio. *  Poder

Plano morfosintactico: innovadora *  Nombre del modelo en negrita.

*  Modo imperativo: optimisez. *  Experiencia Plano morfosintactico:

* Determinante posesivo: votre. automovilistica *  Sintaxis nominal.

Plano léxico-semantico: *  Adjetivos calificativos.

*  Nouvelle; expérience; conduite Plano léxico-seméntico:

*  Nouvelle; citadine énergisante.

Tabla 2. Andlisis de la muestra Ford Fiesta*

CLA Shooting Brake.

Disefiado para dominar Ia cludad.

CLA Shooting Brake.

Tii defines las reglas.

CLA Shooting Brake.

L'Instinct précurseur.

oo Jivorces o osmovsion s W oo oo [T

CLA Shooting Brake.

Prix & partir de 37 250 €*,

ESPANOL  Plano finico-grafico: Poder ESPANOL  Plano fdnico-grafico: Poder
= Letras en blanco sobre fondo oscuro. + Exito social «  Letras en blanco sobre fondo oscuro. = Exito social
= Nombre del modelo en gran tamafio. -+ Dominio sobre = Nombre del modelo en grantamafio. =  Dominio sobre
Plano morfosintactico: los demas Plano morfosintactico: los demas
= Sintaxis nominal. = Sintaxis verbal.
Plano léxico-semantico: Plano léxico-semantico:
+  Disefiado; dominar; ciudad. = Tu; defines; reglas.
FRANCES  Plano fanico-gréfico: » Tecnologia FRANCES  Plano fénico-grafico: +  Marca
= Letras en blanco sobre fondo oscuro. punta = Letras en blance sobre fondo oscuro. reconocida
+ Nombre del modelo en gran tamafio, - Exito = Nombre del modelo en gran tamafio. - Calidad
Plano morfosintactico: = Dominio sobre Plano morfosintactico: - Compra segura
= Sintaxis nominal. la técnica = Sintaxis nominal.
Plano léxico-semantico: innovadora +  Determinantes nominales.
= Llinstict précurseur. Plano léxico-semantico:
= Prix

Tabla 3. Andlisis de la muestra CLA Shooting Brake, Mercedes. °

# Anuncios extraidos de las paginas http://www.ford.es y hetp://www.ford.fr, el 19 de junio de 2017 y
23 de marzo de 2022, respectivamente.

> Anuncios extraidos de las pdginas http://www.mercedesbenz.es y http://www.mercedesbenz.fr, el 19
de junio de 2017 y 23 de marzo de 2022, respectivamente.
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TE LO PIDE EL CUERPO.,

A PARTIR DE 340€/MOIS.*
36 MOIS. SANS APPORT. ENTRETIEN INCLUS.

ESPANOL  Plano fénico-grafico:
* Eslogan en blanco y de mayor tamafio.
Plano morfosintactico: G
= Sintaxis nominal. o
* Te: pronombre personal de 22
persona.
Plano léxico-semantico:
*  Nuevo; pide; cuerpo.
FRANCES  Plano fénico-grafico: .
* Lamarca del automévil en inglés y en
un tamafio mayor. ok
= Informacién sobre la financiacion del
coche. e
Plano morfosintdctico:

*  Sintaxis nominal.

= Determinantes numerales.

Plano léxico-semantico:

*  New; sans apport; entretien inclus.

Necesidad
vital
Sensualidad
Intensidad

Modelo
reconocido
Compra
segura
Calidad

Esther Rupérez Pérez & Richard Clouet

NUEVO MINI QLUBMAN UNTOLD
Em \

ESPAROL

FRANCES

Plano fénico-grafico:

* Nombre del modelo en gran tamafio.

Plano morfosintéctico:

*  Sintaxis nominal.

= Adjetivos calificativos
Plano |éxico-seméntico:
*  Pura elegancia

Plano fénico-grafico:

= Nombre del modelo en gran tamafio.

Plano morfosintactico:

*  Sintaxis nominal.

*  Anglicismo.

= Adjetivos calificativos.
Plano léxico-semantico:

* Gentleman innatendu

Tabla 4. Andlisis de la muestra Mini Clubman®

Renault KADJAR

Osez l'extréme

RENAULT KADJAR

Escdapate alarealidad

Elegancia
Exito social
Autenticidad

Elegancia
Exito social
Cosmpolitismo

RENAULT KADJAR

Le SUV polyvalent par excellence. Une
voiture tout terrain & l'aise sur toutes les

routes

2017 INDICES DE OSTENSION INFERENCIAS 2022 | inDICES DE OSTENSION INFERENCIAS

ESPANOL  Plano fnico-grafico: .
*  Nombre del modelo en mayusculas y -
en mayor tamafio. =
Plano morfosintéctico:
Modo imperativo: atrévete
Plano léxico-semantico:
+ Vivir
FRANCES  Plano fénico-grafico: e
*  Marcay eslogan de la marca en la 9
parte superior derecha. .

* Eslogan del anuncio poco visible, mas
pequeiio que el nombre del modelo.

Plano morfosintactico:

* Modo imperativo: osez

Plano léxico-semantico:

+  Lextréme.

Carpe diem
Aventura
Experiencia
vital

Aventura
Riesgo
Intensidad

ESPAROL

FRANCES

Plano fénico-grafico: Aventura

*  Letras oscuras sobre fondo blanco. Experiencia
* Nombre del modelo en gran tamafio. vital

Plano morfosintactico: Carpe diem
* Modo imperativo.

Plano léxico-seméntico:

*  Realidad

Plano fénico-grafico: Calidad

*  Letras oscuras sobre fondo blanco. Confort

= Nombre del modelo en gran tamafio. Tecnologia

Plano morfosintéctico:

¢  Sintaxis nominal.

*  Adjetivos calificativos.

Plano léxico-semantico:

*  Polyvalent; par excellence, tout
terrain; toutes les routes

Tabla 5. Andlisis de la muestra Renault Kadjar’

¢ Anuncios extraidos de las paginas http://www.mini.es y http://www.mini.fr, el 19 de junio de 2017 y

23 de marzo de 2022, respectivamente.

7 Anuncios extraidos de las pdginas http://www.renault.es y http://www.renault.fr, el 19 de junio de

2017 y 23 de marzo de 2022, respectivamente.
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It's a whole other Eg otra historia.
story.*

Nu’evo SEAT Leon myCANAL
Leon a 189€/mois

z EL SEAT Ledn es més atrevido, mas amplio y tiene una luz
La SEAT Leon. Plus audacieuse. Plus spac

Projecteurs Full LED et bandeaw LED arriés ve. traserainfinita LED. Hemos disfrutado haciéndoloy se
ivi nota.
Este ESFI momento para vivir p6te; de I'offre location longue . -
cualquier momento kit B ABCE IOES F SAUAN30/06 iNDICES DE OSTENSION INFERENCIAS
ESPANOL  Plano fénico-gréfico: * Modelo
*  Letras en blanco sobre fondo oscuro. reconocido
’ * Eslogan en gran tamafio. * Tecnologia
2017 NDICES DE OSTENSION INFERENCIAS Plana morfoalnisctico: punta
ESPANOL  Plano fénico-gréfico: *  Carpediem * Sintaxis verbal. . *  Familiaridad de
Letras en blanco sobre fondo oscuro. ¢ Intensidad ¢ ESt.'u‘ft“’a oInperativa; la marca
Nombre del modelo en gran tamafio.  *  Juventud Ad‘JE[l\lCJS calificativos.
Plano morfosintactico: *  Primera persona del plural.
Cintads verbals Plano léxico-semantico:
T T T A R T *  Otra historia; atrevido; disfrutado; se
Plano |éxico-semantico: ]
Nuevo; momento; vivir. FRANCES  Plano fénico-grafico: *  Modelo
FRANCES  Plano fonico-gréfico: + Compra * Letras en blanco sobre fondo oscuro. reconocido
Letras en blanco sobre fondo oscuro. segura ¢ Esloganen inglés y en gran tamafio. ¢ Tecnologia
Nombre del modelo y precio en gran = Garantk Traduccién del eslogan incluida en purjta
tamafio. o eEd menor tamafio. + Calidad
Plano morfosintactico: Plano morfosintéctico:

Modo imperativo: profitez. Sintaxis verbal.

* Determinantes numerales. Estructuras comparativas.
* Adjetivos calificativos.

Plano léxico-semantico:
Audacieuse; spacieuse

Tabla 6. An4lisis de la muestra Seat Leén®

Plano léxico-seméntico:
Offre; location; longue durée

Gracias al modelo de comunicacién ostensivo-inferencial de Sperber y Wilson,
basado en la premisa de que el emisor desea atraer la atencién del receptor a través de
signos, marcas o evidencias para hacerle inferir el contenido que realmente se quiere
comunicar, podremos profundizar en la investigacién del mensaje cultural que se es-
conde en el texto publicitario.

En primer lugar, y al analizar las partes icénicas y lingiiisticas de cada anuncio
publicado en Espana y Francia, respectivamente, observamos que muchos de ellos si-
guen lineas temdticas similares y comparten el mismo contenido connotativo e infe-
rencial. Asi, podemos clasificar este andlisis en cuatro categorias: las formas en que los
anuncios (1) apelan a las sensaciones y emociones del receptor; (2) exaltan el poder de
los productos; (3) exaltan el cardcter lddico de los productos; e (4) invitan a disfrutar
del momento.

Procederemos al andlisis resaltando el mensaje denotativo y connotativo de los
anuncios publicitarios, para luego interpretar el mensaje implicito a través de los indices
de ostensién al servicio de la persuasién. Paralelamente, se procederd al andlisis del ele-
mento cultural subyacente.

4.1. Anilisis del mensaje denotativo

Resulta conveniente indicar que, en todos los casos recogidos en nuestro cor-
pus, la imagen elegida para promocionar los automéviles en ambos paises siempre coin-
cide, a pesar de que los componentes lingiiisticos si varien. De igual modo, aunque
existen diferencias en los esléganes escogidos, a menudo nos encontramos con que

¥ Anuncios extraidos de las pdginas http://www.seat.es y http://www.seat.fr, el 19 de junio de 2017 y 23
de marzo de 2022, respectivamente.
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ambas versiones presentan inferencias relacionadas con sentimientos y emociones,
tanto en 2017 como en 2022. Siguiendo el formato convencional de los anuncios pu-
blicados en pdginas web, las imdgenes son en color y presentan un formato rectangular
y unas lineas de fuerza més bien horizontales.

Por otra parte, en general, la parte lingiiistica se incluye en el mismo lugar en
los anuncios espafoles y franceses, en blanco (salvo en el caso de Renault en 2022) y
escrita con la misma tipografia. Esta parte lingiiistica se compone de un eslogan y del
nombre del modelo, aunque las prioridades cambian segiin la marcay el afio. En 2017,
en el caso de Mercedes, Renault y Seat, el modelo prima sobre el eslogan, y viceversa
para Ford y Mini, mientras que en 2022 el eslogan solo prima para Ford y Seat, con-
cediéndole el protagonismo al nombre de la marca.

Paralelamente, aunque la parte icénica sea aparentemente la misma en las ver-
siones francesa y espanola de los productos, existen diferencias a nivel inferencial que
conviene sefialar. Un ejemplo concreto lo apreciamos en los anuncios del modelo Seat
Leén. En las versiones de 2017, el mensaje lingiiistico se encuentra a la izquierda, en
un cuadrado negro. Estd escrito en blanco y con la misma tipografia. En el caso francés,
el componente lingiiistico se reduce al nombre del modelo y a la informacién finan-
ciera: «Leon mycanal 4 189€/mois. Profitez de l'offre de location longue durée a
189€/mois jusqu'au 30/06». En cambio, en el caso espafol, se incluye la marca, el
nuevo modelo y también un eslogan: «Nuevo Seat Ledn. Este es el momento para vivir
cualquier momenton.

Se observa que las estrategias publicitarias adoptadas en 2017 y 2022 prictica-
mente no han variado, salvo en el caso del precio del Renault Kadjar y Mercedes, que
se menciona en 2022, pero no se hacia cinco afos antes; o la importancia dada al eslo-
gan en el caso de Ford y Seat en 2022 mencionada previamente.

4.2. Andlisis del mensaje connotativo

En el caso del Ford Fiesta, hay que destacar en primer lugar la importancia de
los colores del fondo. En 2017, el amanecer evoca el comienzo de algo y transmite
esperanza y poder. Es el comienzo de una nueva aventura; una aventura deportiva
reforzada por el dngulo de la toma de la fotografia, que da la impresién de que el coche
estd frente a una pista de Férmula 1 vacia, lista para la accién. El eslogan «Diversion
deportiva» no hace sino reforzar esta inferencia de poder y diversién, pero también de
riesgo y aventura. En cambio, el eslogan francés «Optimisez votre expérience de con-
duite» contiene una frase imperativa que apela directamente al comprador potencial al
manifestar una mejora de la conduccién y la exaltacién de la experiencia de conducir.
Se deduce que se trata de un vehiculo de tltima generacidn para entusiastas de la con-
duccién. La misma diferencia se aprecia en 2022. Esta vez la foto nos lleva a la ciudad:
un coche blanco aparcado en la puerta de un restaurante sobre un fondo iluminado
tenuemente, como un nuevo dia que comienza. A través de los esléganes «Mdxima
diversién. Eficiencia ptima» y «Citadine énergisante», los dos anuncios pretenden de
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nuevo promocionar el coche ofreciendo una experiencia diferente en cada pais. La
versién francesa lo reduce a una experiencia de conduccién deportiva en ciudad, mien-
tras que la estrategia de la versién espafola es vender una aventura deportiva, cen-
trando la publicidad en el entretenimiento y la eficiencia.

En el caso de Mercedes, la fotografia de 2017 evoca un paisaje urbano en el que
observamos dos coches que acaparan toda la atencién, uno rojo en primer plano y otro
gris al fondo. Los rascacielos del fondo y los coches en primer plano evocan el poder
econdémico y social del comprador potencial y presentan unas connotaciones de lujo,
tentacién, emocién, fuerza y poder. El eslogan espanol «Disefiado para dominar la ciu-
dad» refuerza la evidencia de poder, mientras que «L’instinct précurseur» en francés
subraya no solo el prestigio sino también el cardcter innovador del vehiculo. La foto-
grafia escogida para los anuncios de 2022, en cambio, evoca una atmdsfera totalmente
distinta. El coche blanco con fondo ocednico invita a disfrutar del momento y muestra
un producto accesible a un piblico mas amplio, especialmente a las mujeres, como ilustra
el anuncio espanol. Incluso el precio anunciado en el anuncio francés parece invitar, de
forma mds pragmadtica, a adquirir este flamante modelo de una marca de prestigio.

En el caso del nuevo Mini Clubman, observamos connotaciones de lujo tanto
en el anuncio de 2017 como en el de 2022, con el coche presentado sobre un fondo
sobrio y artistico, como si se tratara de un perfume en su frasco. Mientras que los
esléganes espafoles apelan directamente a las emociones y sentimientos del comprador
(«Te lo pide el cuerpo», 2017; «Pura elegancia», 2022), el anuncio francés de 2017
anuncia sobre todo el precio, insistiendo en que es un coche accesible para todos, y el
de 2022 mantiene el cardcter britdnico de la marca con el eslogan «Le gentleman inat-
tendu», poniendo de manifiesto, nuevamente, el pragmatismo francés.

En cuanto al SUV Renault Kadjar, llama la atencién que la foto de 2017 difiere
muy poco de la de 2022. El paisaje montafioso de fondo evoca aventura, riesgo y na-
turaleza; inferencias reforzadas por los lemas de 2017 «Atrévete a vivir» «Osez |'ex-
tréme». En 2022, los esléganes, que una vez mds apelan a la aventura y al riesgo, per-
manecen en un segundo plano, presentados en pequefo tamano en la esquina inferior
izquierda y apenas legibles: «Escdpate a la realidad» y «Le SUV polyvalent par exce-
llence. Une voiture tout terrain a laise sur toutes les routes». Tanto en Espafa como
en Francia, Renault ha favorecido la informacién financiera, infiriendo asi valores
como el pragmatismo o la compra inteligente. Este anuncio se dirige a consumidores
que confian en la marca: no es necesario convencerles con esléganes elaborados y evo-
cadores. La estrategia consiste en ser transparente y exponer las condiciones de venta.

En cuanto a los anuncios del nuevo Seat Leén, aunque ambos son anuncios
del mismo producto, cada pais lo ha promocionado de forma muy diferente. Las fo-
tografias de 2017 y 2022 muestran un producto moderno dirigido a jévenes con una
vida activa y social; en 2017, representado por un personaje masculino, y en 2022 por
un personaje femenino. Ademds, en el anuncio francés de 2017 se decidi6 priorizar el
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precio y la facilidad de pago del coche. En la versidn espanola, el eslogan «Nuevo Seat
Ledn. Este es el momento para vivir cualquier momento» es una frase muy evocadora
que no pasa desapercibida. El juego de palabras destaca por la repeticién de la palabra
«momento» y la referencia al carpe diem, es decir, a disfrutar del momento presente. En
cambio, en los anuncios de 2022 no hay diferencias, salvo por la sorprendente traduc-
cién del eslogan espafiol «Es otra historia» al inglés en la campana publicitaria francesa:
«It’s a whole other story», quiz4 infiriendo una promesa de un futuro emocionalmente
rico. Ademis, el color rojo del coche infunde pasién, emocidn, fuerza y poder.

4.3. Andlisis del mensaje cultural

En cuanto alos aspectos culturales, cabe hacer algunas observaciones. Segin las
dimensiones establecidas por Hofstede, las principales diferencias entre los anuncios
espafoles y franceses, tanto en 2017 como en 2022, tienen que ver con la orientacién
a largo o corto plazo y la relativa a la indulgencia y la moderacién. Como hemos visto
antes, Francia se caracteriza por un pragmatismo mds exacerbado, ya que los potenciales
compradores franceses valoran mds caracteristicas como la marca, la fiabilidad y el pre-
cio de lo que compran. El precio del vehiculo solo se menciona una vez en un anuncio
espafol, en este caso en referencia a la marca francesa Renault en 2022. Los consumi-
dores espanoles prefieren vivir el momento, sin preocuparse del futuro, de ahi el uso de
esléganes que utilizan términos y expresiones como «diversion», «te lo pide el cuerpo»,
«es el momento para vivir».

Del mismo modo, cuando se trata de indulgencia y moderacién, los anuncian-
tes intentan que el consumidor espanol se sienta mds duefio de sus impulsos e instintos,
de ahi esléganes como «atrévete a vivir» o «escdpate a la realidad». En el lado francés, la
moderacién sigue estando a la orden del dia y, en el mejor de los casos, se espera que el
comprador potencial optimice su «expérience de conduite», que adquiera «[une] cita-
dine énergisante», y, sobre todo, que aproveche la tltima oferta.

Parece que un periodo de cinco anos es demasiado corto para extraer conclu-
siones contundentes sobre la evolucién de las estrategias. Sin embargo, podriamos evo-
car un creciente pragmatismo del consumidor espafol y un individualismo cada vez
mayor entre los compradores potenciales de ambos paises. De los anuncios de este es-
tudio se puede inferir que el éxito y los intereses personales priman sobre los intereses
colectivos y las obligaciones familiares. En ningin momento se menciona el coche
como objeto de diversién con la familia y los amigos.

Una vez realizado el andlisis de las veinte muestras, para examinar el mensaje
cultural que se esconde tras el discurso publicitario, primero establecemos las diferen-
cias que resultan de los dos anuncios publicitarios del mismo coche en 2017 y en 2022,
y, después, examinamos los resultados obtenidos de todas las muestras en espafiol y de
todas las muestras en francés, respectivamente.
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5. Resultados

Tras haber realizado el andlisis del corpus, hemos podido comprobar que el
texto publicitario necesita transmitir su informacién de manera breve, clara e impac-
tante para lograr que el lector se detenga a leerlo y pueda inferir su intencién comuni-
cativa. Por tanto, la mayor parte de la informacién descansa en el componente prag-
madtico y se transmite a través de indices ostensivos que estdn presentes en los tres planos
de la lengua: el fénico-grifico, el morfosintictico y el 1éxico-semdantico:

- Desde un punto de vista fénico-grafico, vemos que los recursos gréficos anali-
zados como el tamafio, el color o el tipo de letra son utilizados para llamar la
atencién del receptor.

- Desde un punto de vista morfosintdctico, hemos comprobado que existen in-
tenciones ostensivas al servicio de la persuasién detrds del uso de recursos como
la frase nominal («Diversién deportiva», «<Mdxima diversién », «Pura elegancia»,
«Le gentleman inattendu», «L’instinct précurseur»), que consigue impactar al
lector; del modo imperativo, que aporta fuerza y conviccién, ademds de que
acorta la distancia entre el producto anunciado y el receptor («Atrévete», «Es-
cdpate », «Osez», «Optimisez »); del uso de pronombres personales («T», «te»,
do») y de determinantes numerales («340€», «36 mois»,«358€/mois»,
«189€/mois», que ofrece precisién; o incluso de férmulas sintdcticas compara-
tivas y superlativas que transmiten intensidad («mds atrevido», «plus auda-
cieuse», «mds amplio», «plus spacieuse», «Mdxima diversién»).

- Desde un punto de vista léxico-semdntico, nos damos cuenta de cémo el voca-
bulario ha sido minuciosamente escogido, no solo para poner de relieve las ca-
racteristicas especificas del producto, sino también para poder inferir conceptos
relacionados con la exclusividad («par excellence»), el carpe diem («<momento»,
«ivir, «disfrutado», «expérience»), la intensidad («extréme», «pura», «md-
xima»), las sensaciones («cuerpo», «instinct», «énergisante»), el poder («domi-
nar»), la innovacién («précurseur», «pionera») o la eficacia («polyvalent», «efi-
ciencia»). Quizis el mejor ejemplo sea el uso del término ya acufiado gentleman
para vender un coche de marca britdnica tradicional, de reconocido prestigio y
que ha sabido entrar en el siglo XXI con seguridad y elegancia.

Por otro lado, como ya habiamos senalado en la introduccién, el productor
textual conoce las actitudes, los valores, las creencias y los deseos del destinatario, y eso
le ayuda a ejercer una fuerza persuasiva sobre su vida imponiendo hdbitos sociales y
comportamientos determinados. Asi, adapta el anuncio para convencer al receptor de
que tiene que adquirir el producto. Dada esta necesidad de adaptarse a este, hemos
podido comprobar que, a pesar de la tendencia actual a la globalizacién, existen dife-
rencias entre paises tan préximos como Espafa y Francia y que estas diferencias son
perceptibles en la publicidad. No se trata, sin embargo, de diferencias en cuanto a la
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técnica comunicativa empleada, sino en cuanto a las inferencias que se extraen de los
recursos textuales.

Tras haber realizado el andlisis de las muestras, hemos podido corroborar nues-
tras hipétesis de partida. En cada muestra hemos comprobado que la informacién se
emite de manera breve, clara y directa. Asi, la mayor parte de la informacidn se trans-
mite implicitamente a través de indices de ostensién que estdn al servicio de la persua-
sién. Aqui, elementos como el tamafio y el color de las letras, la tipografia, la sintaxis,
el vocabulario, los juegos de palabras y las figuras estilisticas juegan un rol fundamental.
En general, y como acabamos de comprobar, los textos espafoles presentan inferencias
que apelan al ser humano y a sus emociones y sentimientos: «T'e lo pide el cuerpo»,
«T defines las reglas», «Mdxima diversién». El producto que se anuncia es vilido no
solo por su tecnologia, sino porque, con él, las personas van a disfrutar de la vida, entre
otras cosas. Se consigue captar la atencién del receptor a través de esléganes que hacen
una llamada a los sentidos, a los estados emocionales, e incluso a los deseos mds intimos.
Asi, hemos percibido una tendencia a exaltar la pasién, la intensidad de las emociones
o las experiencias vitales que derivan del uso del coche: «Pura elegancia, «Atrévete a
vivir», «Escdpate a la realidad», «Este es el momento para vivir cualquier momento».

Esta misma tendencia se puede observar a veces en los textos franceses con es-
l6ganes como «Osez 'extrémen», pero, de forma general, nos hemos encontrado con la
voluntad de poner de relieve otro tipo de bienestar, un bienestar relacionado con la
técnica y el confort, un bienestar mds pragmadtico: «Optimisez votre expérience de con-
duite», «Une voiture tout terrain a l'aise sur toutes les routes», «L’instinct précurseur».
El producto que se anuncia es valioso por si mismo porque es tecnolégicamente potente
o porque proviene de una marca de reconocido prestigio. Se trata de objetos que se
ponen al servicio del hombre para satisfacer una necesidad material, pero no emocional.
Asi, hemos detectado una tendencia a resaltar la calidad, la excelencia de la marca o la
eficacia del producto. Y esto se ha conseguido a través de esléganes que insertan datos,
detalles y caracteristicas Gnicas de cada coche: «projecteurs Full LED et bandeau LED
arriére unique», «prix a partir de 37.250€, e SUV polyvalent par excellence», «profi-
tez de I'offre location longue durée a 189€ par mois».

Paralelamente, hemos establecido las diferencias que resultan de los dos anun-
cios publicitarios del mismo coche en 2017 y en 2022. Asi, hemos observado que, a
pesar de que la estructura y los componentes publicitarios se han mantenido, en ningtin
caso se ha optado por preservar el mismo mensaje explicito y las inferencias derivadas
varfan especialmente en las versiones en francés.

En este periodo de cinco afios observamos que los anuncios en francés que en 2017
contenfan estrategias discursivas que apelaban directamente al cliente potencial, como el
uso del imperativo, en 2022 se han privilegiado las frases impersonales y las frases nomina-
les. Este cambio, sin embargo, no se observa en los anuncios en espanol, en los que
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continuamos advirtiendo la voluntad de mostrar un trato familiar y directo con el receptor
a través de recursos como el modo imperativo o el uso de pronombres personales.

En lo que respecta a las inferencias derivadas de cada muestra, en los anuncios
en espafiol persiste la voluntad de exaltar una intensidad relacionada, en este caso, con
el uso del coche, mientras que en los anuncios en francés observamos la tendencia cre-
ciente a minimizar el eslogan publicitario y a anadir informacién objetiva y relevante
sobre las caracteristicas propias del modelo concreto de automévil.

6. Conclusiones

En este trabajo, nos hemos adentrado en el mundo de la publicidad, en su his-
toria y hemos establecido los principales rasgos del texto publicitario y examinado las
especificidades de su lenguaje a través de los tres planos de la lengua. Ademds, para
poder establecer un contraste entre Espana y Francia, hemos abordado distintas teorfas
que plantean lo importante que resulta que un texto publicitario se adapte a su desti-
natario; pues, a pesar de que vivimos en un mundo abocado aparentemente a la globa-
lizacién, en muchas ocasiones, preservar las diferencias propias de cada cultura hace
que la comunicacién resulte mds eficaz. Por esta razén, también hemos abarcado la
diferencia cultural que puede establecerse entre Francia y Espana a través de la teoria
de las dimensiones culturales.

Ademids, a partir de una metodologia basada en el modelo de Sperber y Wilson,
hemos examinado los indices de ostensién y sus correspondientes inferencias desde una
perspectiva contrastiva espafol-francés, lo cual nos ha permitido confirmar los siguien-
tes aspectos: (1) por una parte, que el texto publicitario necesita transmitir su informa-
cién de manera breve, clara e impactante para lograr que el lector, a priori desintere-
sado, se detenga a leerlo y pueda inferir su intencién comunicativa. Por tanto, la mayor
parte de la informacién descansa en el componente pragmadtico y se transmite a través
de indices ostensivos. Estos indices ostensivos se transmiten a través de los tres planos
de la lengua: el fénico-grifico, el morfosintdctico y el 1éxico-semdntico. (2) Por otro
lado, también hemos constatado que, dada la necesaria adecuacién del texto publicita-
rio a la sociedad receptora, existen diferencias en cuanto al significado inferencial entre
los anuncios publicitarios de los mismos productos segtin vayan dirigidos al publico
espafol o al francés.

En los textos que hemos analizado, hemos podido apreciar que las inferencias
que se le presentan al consumidor espafiol giran en torno a la pasidn, a la intensidad de
las sensaciones y las emociones personales. Se anuncian productos que no solo cumplen
con la funcién para la que han sido elaborados, sino que también satisfacen otras nece-
sidades humanas y mds intimas. En contraposicién a esta situacién, los argumentos
inferenciales que se le presentan al consumidor francés estin més orientados a resaltar
la calidad y la eficacia del producto: la excelencia de la marca y el producto en si mismo
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representan el principal motivo de interés para el receptor y, por ello, el productor
textual los utiliza como parte de su estrategia.

Los indices de ostensién y sus correspondientes inferencias también vienen de-
terminados por las diferencias propias que se establecen entre Francia y Espafa, tal y
como se han comprobado a través de la teoria de las dimensiones culturales del antro-
p6logo Hofstede. Si bien ambas sociedades aceptan un orden jerdrquico, existe una
aspiracién a mayor competitividad y al éxito social a través, por el lado espanol, del
poder y el dominio sobre los demds y, por el lado francés, de la adquisicién de tecno-
logia punta y técnicas innovadoras. Asimismo, Francia es un pais mds pragmadtico
donde se da importancia a lo conocido y al valor de lo que se adquiere, de tal manera
que el precio se menciona naturalmente y que calidad y marca reconocida se ven como
valores seguros a la hora de comprar un coche.

Por dltimo, hemos de concluir indicando que este trabajo ha contribuido a
resolver las cuestiones derivadas de las preguntas que nos plantedbamos al comienzo,
esto es, como era posible que los textos publicitarios, con tan pocos recursos lingiiisti-
cos, lograran transmitir tanta cantidad de informacidn; y si existian diferencias inferen-
ciales entre los mismos textos publicitarios en espafol y en francés. Por este motivo,
creemos que este trabajo podria servir como punto de partida para futuros trabajos en
los que, ademds del componente lingiiistico, nos gustaria abordar el componente visual
de los anuncios publicitarios de soporte grafico desde una perspectiva semioldgica y
cultural.
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ANEXOS
Anexo 1. Anuncios del Ford Fiesta
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Anexo 2. Anuncios del CLA Shooting Brake, Mercedes
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Anexo 4. Anuncios del Renault Kadjar
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Anexo 5. Anuncios del Seat Leén
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