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RESUMEN

Este articulo analiza las diferencias encontradas en algunos anuncios de television britanicos y espaioles emitidos al principio de
la pandemia de COVID-19, concretamente durante marzo y abril de 2020, es decir, durante las primeras semanas de confinamiento.
Se analizaron cuarenta anuncios emitidos en Gran Bretafia y Espafia, identificando expresiones que remitiesen a las dimensiones
culturales de identidad, de género, de evitacion de la incertidumbre y de orientacion a largo plazo. Esta tltima dimension no se
suele analizar en la literatura intercultural, por lo que afiade valor a este estudio. En este analisis, de caracter cualitativo y
cuantitativo, se demuestra que, aunque tradicionalmente se describen importantes diferencias en la publicidad que se hace en estos
dos paises debido a sus también diferentes valores culturales, en un momento de pandemia global, los valores y preferencias se
asemejan mucho, llegando a utilizarse las mismas expresiones de forma repetida en los anuncios de ambos grupos culturales. En
concreto, los anuncios dirigidos al publico britanico apelaron a valores culturales femeninos y tribales-colectivistas, cuando los
anuncios de este grupo cultural exhiben normalmente rasgos de masculinidad y de individualismo. Es decir, este articulo demuestra
la importancia que tiene el contexto a la hora de analizar el discurso de los hablantes, hasta el punto de que un grupo cultural puede
resaltar unos valores culturales con los que no es tradicionalmente asociado. Como se aprecia aqui, las similitudes en el estilo
comunicativo superan a las diferencias que puedan presentar estos dos paises, cuando tradicionalmente no deberia ser asi.

Palabras clave: COVID-19, anuncios de television, individualismo, tribal-colectivismo, evitacion de la incertidumbre, masculinidad, feminidad,
orientacion a largo plazo.

ABSTRACT

This article discusses the differences found in some British and Spanish television advertisements issued at the beginning of the
COVID-19 pandemic and more specifically during the months of March and April 2020, i.e., during the first weeks of confinement.
Forty advertisements issued in Great Britain and Spain were analysed, identifying expressions referring to the cultural dimensions
of identity, gender, uncertainty avoidance and long-term orientation. The last dimension is not usually included in intercultural
communication analysis, so its inclusion here adds value to this study. This qualitative and quantitative analysis shows that although
there are traditionally large differences in advertising in these two countries, due to their also different cultural values, at a time of
a global pandemic, values and preferences are very similar, and the same expressions are repeatedly used in the advertisements of
both cultural groups. In particular, advertisements aimed at the British audience appealed to feminine and tribal-collectivist cultural
values, although adverts for this cultural group typically exhibit traits of masculinity and individualism. Thus, this article
demonstrates the importance of context when analysing the speakers' discourse, to the point that a cultural group can highlight
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cultural values with which it is not traditionally associated. As can be seen in this paper, the similarities found in the communicative
styles of these two groups outweigh the differences, when traditionally it should not have been the case.

Keywords: COVID-19, TV ads, individualism, tribal-collectivism, uncertainty avoidance, masculinity, femininity, long-term orientation.

1. Introduccién

1.1. El estudio de las dimensiones culturales en los estilos comunicativos britanico y espafiol en publicidad

Las dimensiones culturales en publicidad han sido estudiadas ampliamente en comunicacién intercultural.
Son muchas las voces que defienden que para que un anuncio sea efectivo debe apelar a los valores y
preferencias del publico objetivo y por esa razén un determinado anuncio puede funcionar muy bien en un
pais pero no ser entendido o resultar un fracaso en otro (Cheong, Kim y Zheng, 2010; De-Mooij y Hofstede,
2015; Kitirattarkarn, Araujo y Neijens, 2019; Okazaki y Mueller, 2007; Zandpour et al, 1994; Zhang y Gelb,
2013).

Tradicionalmente, Reino Unido y Espafia han sido comparados en la literatura intercultural debido a que
presentan importantes diferencias en cuanto los valores culturales que representan. Albers-Miller y Gelb
(1996) llevaron a cabo un estudio comparando hasta once paises, entre ellos Espafia y Reino Unido, poniendo
de manifiesto la importancia de tener en cuenta en publicidad las diferencias culturales. También Martin-
Santana y Beerli-Palacio (2008) incluyen a estos dos grupos culturales en su estudio, como ejemplos de paises
con valores culturales diferentes, por ejemplo, en la dimensién de identidad, lo que se refleja en las
preferencias en cuanto a estilos publicitarios. En el ambito de la publicidad en las paginas web, Ivorra-Pérez
(2011) defiende que el uso de estrategias comunicativas femeninas en el lenguaje publicitario de las webs de
negocios es menor en el grupo britdnico que en el espafiol. Otro ejemplo de comparacién entre estos dos
paises también lo encontramos en Garcia-Yeste (2013), que compara el estilo comunicativo en los anuncios
en prensa escrita, resaltando una vez mas las diferencias en cuanto a la dimensién de individualismo.

Cabe mencionar que en los analisis encontrados en los que se compara Reino Unido y Espaiia, incluyendo
si acaso otros paises, se suelen incluir las dimensiones de identidad, la de género, la de evitacién de la
incertidumbre y a veces la de distancia de poder, sin embargo, no se ha podido encontrar ninguna referencia
a la dimensién de orientacion a largo plazo, que si se analiza en este trabajo.

Dicho esto, el objetivo de este estudio es analizar el discurso que los anuncios de televisién britdnicos y
espafioles emitieron durante los primeros meses de confinamiento, para establecer las posibles diferencias o
similitudes entre los discursos de estos dos grupos. Este estudio parte de la premisa de que el contexto en el
que se emite cualquier mensaje puede marcar el lenguaje utilizado por los interlocutores. Por consiguiente,
este estudio plantea las siguientes hipdtesis:

HI: Los dos grupos de anuncios analizados presentaran diferencias en su discurso, puesto que van dirigidos a grupos
que habitualmente presentan diferencias culturales.

H2: El discurso de estos anuncios también presentara similitudes, puesto que el contexto de emergencia en el que los
anuncios fueron creados era comin para ambos grupos culturales.
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1. 2. Dimensiones culturales analizadas en este estudio

Cuatro han sido las dimensiones culturales que se han analizado en este estudio. Se ha tomado como
referencia los valores de la escala de Hofstede (Hofstede, 1991; 2001; Hofstede, G., Hofstede, G. J. y Minkov,
2010), ya que, como sabemos, son los mds ampliamente utilizados en estudios de interculturalidad. An y
Kim (2007) ensalzan el valor empirico de los trabajos de Hofstede, ya que para sus calculos reuni6 las
respuestas de miles de informantes de mas de setenta paises. Bhaskaran y Sukumaran (2007) hablan también
de la importancia de la cultura nacional, que puede imponerse a la cultura corporativa de una empresa. Por
su parte, Bennet (2004) defiende que los calculos realizados por Hofstede y otros autores como Hampden-
Turner y Trompenaars son una herramienta esencial a la hora de medir las diferencias entre paises a nivel
nacional, aunque evidentemente no a nivel individual. Es decir, cada individuo es tnico en sus
comportamientos y preferencias, pero la influencia de la cultura en la que ha sido culturizado es un factor
inevitable y que siempre se debe tener en cuenta (Kitirattarkarn, Araujo y Neijens, 2019). Sin embargo,
debemos ser cautos y huir de los estereotipos, que a veces no hacen mas que caricaturizar al grupo cultural
y solo difunden creencias y falsos ideales formados a través del tiempo (Mensa y Bittner, 2020), y que no
tienen por qué corresponderse con la realidad.

Los valores asignados a los dos grupos estudiados serian los que se muestran en la Tabla 1.

Reino Unido Espaiia
Individualismo 89 51
Masculinidad 66 42
Evitacién de la incertidumbre 35 86
Orientacién a largo plazo 51 48

Tabla 1. Diferencias entre Reino Unido y Espania (Hofstede, 1991; 2001; Hofstede, G., HofStede, G. J. y Minkov, 2010).

En primer lugar, encontramos la dimensién cultural de identidad (Hofstede, 1991; 2001; Hofstede, G.,
Hofstede, G. J. y Minkov, 2010), con sus dos extremos que son el individualismo y el colectivismo. Esta
dimension describe la relacién que establecen los individuos con el resto de la sociedad, con la colectividad,
pudiendo ser estos nexos muy fuertes, como en las culturas colectivistas, o bien muy débiles, como en las
individualistas. En nuestro caso, puesto que analizamos el grupo cultural espafiol, situado en la escala con 51
puntos, hemos incluido en este analisis la denominacién tribal-colectivista, ya que este grupo se encuentra
a mitad de camino entre los dos extremos (Hampden-Turner y Trompenaars, 1998; 2000; Hofstede, 1991;
2001; Hofstede, G., Hofstede, G. J. y Minkov, 2010; Leaptrott, 1996). El término tr7ba/ fue concebido por
Leaptrott (1996) para denominar a estos grupos culturales intermedios. Para estas culturas, el individuo y la
familia nuclear tienen un protagonismo primordial (Kooyers, 2015), pero también son importantes los
pequeiios grupos con los que el individuo entabla relaciones estrechas, como, por ejemplo, la familia extensa,
es decir, otros parientes cercanos, los grupos de amigos, los grupos que se establecen en el dmbito laboral,
etc. (Han y Shavitt, 1994). Hoy en dia, el término tribal presenta a veces problemas de aceptacién, por lo
que en este articulo se utiliza el concepto tribal-colectivista, queriendo diferenciar a estos grupos de los
colectivistas, en los que el individuo se puede ver absorbido por la colectividad en mayor medida. En
contraste, los grupos culturales individualistas como es el britdnico, situado en la escala con 89 puntos
(Hampden-Turner y Trompenaars, 1998; 2000; Hofstede, 1991; 2001; Hofstede, G., Hofstede, G. J. y Minkov,
2010; Lewis, 2010), presentan como uno de sus principales rasgos diferenciadores la importancia del
individuo por encima de la colectividad. Ademas del individuo, su familia nuclear es igualmente importante,
y esto puede verse claramente en los valores que proyecta este grupo cultural. La independencia del
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individuo y de su familia nuclear respecto del resto de la colectividad y las instituciones es otro rasgo
diferenciador, por ello se tiene como un ideal el poder tomar decisiones de forma individual e independiente,
asi como expresar las opiniones de forma directa y abierta.

En segundo lugar, se ha encontrado en el andlisis, aunque en menor medida, referencias a la dimensién
cultural de género (Hofstede, 1991; 1998; 2001; Hofstede, G., Hofstede, G. J. y Minkov, 2010), con sus dos
valores opuestos que son la masculinidad y la feminidad. Esta dimensién, que representa una estructura muy
profunda de la sociedad (Triandis y Suh, 2002) distingue, por un lado, grupos culturales masculinos en los
que la competicidn, la lucha individual, la autoafirmacién y conseguir resultados y logros materiales es algo
valorado por sus integrantes (Cienfuegos-Martinez er a/, 2016; Hofstede, 1991; 2001; Lucker, 2002). Reino
Unido se sitta en la parte media alta de la escala, con 66 puntos, por lo que seria un grupo cultural tendente
a la masculinidad. Por otro lado, esta dimensién describe a los paises femeninos como grupos culturales
donde la armonia, la bisqueda de consenso, y la atencién al préjimo, especialmente a los que estdn en una
situacién de necesidad, prevalecen sobre los otros valores antes mencionados (Arrindell ez a/, 1997; Gouveia
et al, 2011; Hofstede, 1991; Lucker, 2002). Es decir, para estos grupos culturales es importante la calidad de
vida y el bienestar general de la sociedad, por encima de la competitividad individual. Espafia, esta situada
en la parte media baja de la tabla, con 42 puntos, es decir, con tendencia a la feminidad. Hosftede eligi6 la
denominacién masculinidad/feminidad porque fue la iinica dimensién en la que se encontraron diferencias
en las respuestas de hombres y mujeres pertenecientes a un mismo pais. Por ejemplo, en las culturas que
puntuaron alto en masculinidad, como la japonesa, con 95 puntos, se encontraron importantes diferencias
entre los roles que adoptaban los hombres y los que adoptaban las mujeres. Concretamente, los hombres
mostraban una preferencia por la competicién o la persecucion del éxito individual, mientras que las mujeres
tendian mds hacia la busqueda de la armonia, la cooperacién y la preocupacién por el préjimo. No obstante,
de manera general, todos los participantes de ese pais aceptaban la competicién como algo positivo en la
sociedad. Esta dimensién siempre ha venido acompaiiada de la polémica y el desacuerdo, especialmente por
parte de los paises que son caracterizados como masculinos, ya que no desean ser marcados de insensibles o
avasalladores. Por esta razén, Hofstede (1998) recomienda que en aquellos lugares donde esta dualidad no
vaya a ser bien recibida se puede optar por otras denominaciones, como “ego/social” o “asertivo/cuidador”,
siguiendo la idea original de los autores que le inspiraron a él, Inkeles y Levinson (1954). En este articulo, se
ha preferido continuar con la terminologia masculinidad/feminidad porque es la utilizada en la mayoria de
los estudios interculturales.

En tercer lugar, se ha encontrado en el andlisis un importante nimero de referencias a la dimensién de
evitacién de la incertidumbre (Hofstede, 1991; 2001; Hofstede, G., Hofstede, G. J. y Minkov, 2010). Esta
dimensién mide hasta qué punto los integrantes de un grupo cultural aceptan las incertidumbres y desafios
que el futuro esconde. De acuerdo con Hofstede (Hofstede, 1991; 2001; Hofstede, G., Hofstede, G. J. y
Minkov, 2010), Reino Unido tiene una puntuacién baja en la tabla, con 35 puntos. Esto implica que en esta
cultura la gente puede vivir comodamente con la idea de que los desafios, los retos y las situaciones nuevas
y no estructuradas pueden acontecer en cualquier momento, son parte de la vida, y por tanto no les generan
gran estrés ni ansiedad. Es decir, los integrantes de esta cultura suelen ser bastante tolerantes con las
situaciones que no pueden controlar. También la competitividad se considera algo positivo y necesario para
mejorar cualquier procedimiento o sistema y ademads enlaza con la idea de la independencia y libertad de
accidn, uno de los valores de las culturas individualistas. Por el contrario, Espaiia esta situada en la parte alta
de la tabla, con 86 puntos. En este tipo de culturas, la gente procura evitar riesgos y situaciones inesperadas
y sobre las que no tiene un control inmediato, y por tanto, se tiende a crear contextos y sistemas que
transmitan seguridad. Por ejemplo, una manifestacién de ello es la gran cantidad de normativas y marcos
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legales que regulan multitud de contextos y acciones, con el fin de estructurar los modos de actuar y no dejar
nada al azar. Otra cuestidn es que las personas cumplan o no estas normativas, pero en estas culturas es
comun encontrar estructuras y leyes que proporcionan marcos de seguridad.

Por ultimo, se han encontrado también referencias a la dimension de orientacién a largo plazo. Esta
dimensién describe el dilema que tienen los individuos respecto a cémo mantener y respetar las tradiciones
y las normas establecidas, al tiempo que se gestiona el presente y se afronta el futuro. En el caso de grupos
con orientacién a largo plazo, como son los paises del Este Asiatico, por ejemplo, Japén, China o Corea, se
promueven valores que incentiven el esfuerzo, el ahorro, la paciencia, la perseverancia y la capacidad de
adaptacion, todo ello con fines a obtener resultados en el futuro, a largo plazo. También se les llama grupos
pragmaticos, porque si se necesita cambiar alguna norma o tradicién para alcanzar un objetivo futuro, se
hace. En el caso que nos ocupa, los dos grupos culturales estudiados tienen una puntuacién muy similar, con
51 puntos Reino Unido y 48 Espafia. Es decir, tienen una puntuacién media en la tabla, aunque
tradicionalmente se les presenta como grupos culturales tendentes a la orientacién a corto plazo, como la
mayoria de los paises europeos (Hofstede, 2001; Hofstede, G., Hofstede, G. J. y Minkov, 2010). Esto implica
que en ambos paises es importante la tradicién y el cumplimiento de las normas y convenciones sociales,
aunque también se promueve en gran medida el aprovechamiento inmediato y la valoracién del momento
presente. Es decir, en estos grupos cortoplacistas se incentiva el gasto y la inmediatez, y no tanto el ahorro
como recompensa para tiempos futuros, como si se hace en paises con orientacién a largo plazo.

2. Corpus y metodologia

El corpus del andlisis consta de cuarenta anuncios emitidos durante los meses de marzo y abril de 2020,
divididos en dos grupos, correspondientes a cada uno de los dos paises a los que se dirigian los anuncios,
Reino Unido y Espafia. Se debe tener en cuenta que el nimero de empresas que emitian anuncios fue menor
del habitual durante el comienzo de la pandemia, ya que algunos negocios decidieron no invertir en
publicidad ante el futuro incierto que se cernia sobre ellos. Por ejemplo, en el caso de Espaiia, la publicidad
cayd hasta en un 45% (Los ingresos publicitarios en television caen, 2020). Esta reduccién en el numero de
anuncios disponibles impidid que se pudiese seleccionar empresas de un solo ramo, de ahi que en cada grupo
de anuncios encontramos diferentes ambitos de los negocios, como por ejemplo, la banca, empresas de
telefonia, de alimentacidn, entre otras. Ademas, para este analisis, se intent6 buscar compaiiias con base en
los paises de estudio, aunque también se incluyd alguna multinacional, debido al caracter global de muchas
de las empresas punteras. En cualquier caso, siempre que no habia correspondencia entre la nacionalidad de
la empresa y la audiencia destinataria del anuncio, se comprobd que este se dirigia a ese grupo cultural
concreto y que no se trataba de una simple traduccién de otro anuncio. Por ejemplo, se verifico que el
anuncio en espafiol de Vodafone®, empresa britanica, estaba dirigido al publico espaiiol, ya que el anuncio
de esta empresa en Reino Unido era diferente.

En primer lugar, se eligié al azar veinte anuncios emitidos en cada pais durante los meses de marzo y abril.
A continuacién, se elabord una tabla con tres columnas. La primera columna se destind a anotar las palabras
0 expresiones que mas se repetian en los anuncios. En las otras dos columnas, para cada uno de los dos grupos
culturales, se tomaba nota de los nombres de las empresas anunciadoras. El andlisis requiri6 el visionado de
los anuncios varias veces, segin la duracién y la densidad del contenido en ellos, y durante este proceso se
iba apuntando en las columnas segunda y tercera el nombre de la empresa anunciadora al lado de las
expresiones que utilizaba, segtn las registradas en la primera columna de la tabla. Por ejemplo, al visionar
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el anuncio de la cerveza San Miguel® de Espaifa, se anot6 el nombre de esta marca en las siguientes

» «

expresiones: “Familia”, “Ayudar / Cuidar”, “Gente / Todos”, “Tiempos como estos / Tiempos dificiles”, “Juntos
/ Conectados”, “Esto pasara”. El andlisis completo de los anuncios dio como resultado unas cifras para cada
una de las expresiones en cada uno de los grupos culturales. Por ejemplo, las palabras “Juntos / Conectados”

se repitieron en ocho de los veinte anuncios britanicos y en dieciséis de los veinte espafioles.

El proceso entero se repitié una segunda vez, desde el primer paso, verificando que los resultados eran los
mismos que los obtenidos en el primer andlisis. Este método se denomina fiabilidad intra observador y es
una manera de dar consistencia y fiabilidad a los resultados en estudios de un solo autor (Frisby, 2017;
Lamprianou, 2020; Van den Hoonaard, 2008).

Seguidamente, mediante una sencilla regla de tres se obtuvieron los porcentajes de cada expresién o palabra
para cada pais. Tomando el ejemplo arriba mencionado, “Juntos / Conectados” aparecid en el 40% de los
anuncios britanicos y en el 80% de los espafioles. Estos porcentajes son los que se muestran finalmente en
este estudio. Por ultimo, la tabla fue dividida en otras cuatro tablas, segin la dimensién cultural a la que se
referian las expresiones analizadas.

Finalmente, se aplico al conjunto de los datos la férmula estadistica de Chi-cuadrado, para comprobar si las
diferencias entre ambos grupos de anuncios eran estadisticamente significativas.

En el andlisis y discusién de los datos, las expresiones o ejemplos se muestran en espaflol, pero también se
incluyen en cada tabla las expresiones que se utilizaron en los anuncios britdnicos, pudiéndose comprobar
que las expresiones o ejemplos de un grupo corresponden a traducciones literales de esas expresiones en el
otro. Es decir, las expresiones halladas en el analisis son las mismas en los dos grupos, pudiendo ser traducidas
de modo literal. Por ejemplo, “Juntos / Conectados” aparecian en los anuncios britdnicos como “Together /
Connected” o las palabras “Cuidar / Ayudar” se encontraron como “Care / Help”.

Las compaiiias cuyos anuncios fueron analizados son las que se muestran en la Tabla 2.

Anuncios britanicos Anuncios espafioles

Age UK Activia

BBC Bankia

Birds Eye Bankinter
British Airways Caixabank
British Gas Campoftio
British Red Cross Carrefour
Cadbury Danacol
Facebook Mahou
Guinness Maxxium Espafia
HSBC Mercadona

ITvV Mutua Madrilefia

Lego Renfe

Nat West San Miguel

NHS Santalucia

PG Tips Santander
Sainsbury SEAT
Tesco Telepizza Espaiia

Tik Tok Uni6on Adarve
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Anuncios britanicos Anuncios espafioles
Virgin Media Vodafone
Vodaphone Yoigo

Tabla 2. Nombres de las compaiiias cuyos anuncios fueron incluidos en este andlisis.

3. Resultados del anilisis

A continuacion, se presentan los resultados cuantitativos obtenidos en el estudio, analizandolos de manera
cualitativa, es decir, cada porcentaje se explica relacionandolo con los valores culturales de los paises a los
que van dirigidos los anuncios.

3. 1. Expresiones encontradas en los anuncios

Lo primero que debemos resaltar es el hecho de que en los anuncios prima ante todo la intencién de
transmitir 4nimo y esperanza a la audiencia. Es decir, el objetivo de la publicidad suele ser la promocion del
producto o servicio, resaltando las cualidades de este. Sin embargo, en estos anuncios, las propiedades que
identifican al producto a veces ni siquiera aparecen, porque el mensaje principal que se desea difundir es
uno de tranquilidad, seguridad y optimismo. Obviamente, cualquier anuncio tiene una funcién publicitaria,
y estos anuncios también cumplen esa funcién, ya que la marca del producto esta visible para recordar al
consumidor la existencia de este. Sin embargo, la promocién adquiere aqui un cardcter secundario, es decir,
lo importante no es el producto o servicio en si, sino confortar a la audiencia en tiempos dificiles. En este
caso, puesto que la situaciéon de pandemia era comun a todos los paises, las necesidades generales de la
poblacién se convirtieron en las mismas, a saber, no sentirse solo por el hecho de estar confinado, la
necesidad de saber que, llegado un momento de urgencia vital, tendriamos a alguien a quien acudir, saber
que habia gente que estaba trabajando y esforzdndose para que la humanidad saliera de esa situacion, la
percepcioén de que viviamos un momento de la historia de la humanidad peligroso, etc. El1 hecho de que unos
paises adoptasen unas medidas restrictivas de movimiento mas duras que otros no afecta a este estudio puesto
que como veremos, las expresiones son muy parecidas en todos los anuncios y ello es debido a que la
poblacién se vio sorprendida de manera general al principio de la pandemia por la cantidad de muertes que
la enfermedad causaba cada dia. Desgraciadamente, las muertes siguen aconteciendo hoy en dia, pero,
lamentablemente, parece que este hecho ha dejado de ser noticia, es decir, la muerte se ha instalado en la
cotidianeidad. Se podria plantear la pregunta de si esto es una cuestién de resiliencia y adaptacién a una
situacién dificil (Santos, 2013), o simplemente de insensibilizacién ante la tragedia ajena.

Finalmente, cabe sefialar que el discurso que presentan los anuncios seleccionados se ha analizado
atendiendo principalmente a la metafuncién ideacional del lenguaje (Halliday, 1985), ya que se ha analizado
el lenguaje utilizado en ellos como medio para expresar ideas, sentimientos o anhelos de la poblacién en
referencia a la experiencia compartida que suponia el confinamiento debido a la emergencia sanitaria. No
obstante, se podria afirmar que la metafuncién interaccional también esta presente, en cuanto que los
anuncios se crean para establecer una interaccién entre la compaiifa anunciadora y la audiencia, expresando
actitudes frente al contexto vivido y, a la vez, compartiendo sentimientos. En este sentido, la dimensién
cultural de individualismo cobra una gran relevancia, puesto que los mensajes que se transmiten invocan
una mayor interconectividad entre los individuos, y no la independencia e individualizacién de estos.
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Veamos a continuacion las diferencias y similitudes encontradas. En primer lugar, analicemos la Tabla 3, en
la que se muestran las expresiones o ejemplos que se relacionan con la dimensién de identidad. Las cuatro
primeras filas de la tabla —“Juntos / Conectados”, “Gente / Todos”, “Volveremos a abrazarnos / sentirnos /
tocarnos / besarnos” y “Confia”— remiten a valores tribales-colectivistas y las dos tltimas filas —“Familia” y
“Casa” evocan valores individualistas, aunque como comentamos, son rasgos compartidos por los grupos
tribales-colectivistas también.

Reino Unido Espaiia

Juntos / Conectados

40% 80%
Together / Connected
Gente / Todos

45% 40%
People / Everybody
Volveremos a abrazarnos /
sentirnos / tocarnos /
besarnos 5% 35%
We’ll hug again
Confia

0% 10%

Trust us
Familia

25% 20%
Family
Casa

25% 30%
Home

Tabla 3. Similitudes y diferencias encontradas entre los anuncios britdnicos y los esparioles en cuanto a la dimension de identidad.

Tal y como era previsible, el grupo de anuncios espafioles muestra en general mayores porcentajes de
referencias a valores tribales-colectivistas. Las cuatro primeras filas de la tabla remiten a estos valores, ya
que promueven el contacto entre las personas y con la colectividad, en contraste con la independencia, tipica
del individualismo. En primer lugar, las palabras “Juntos / Conectados” aparecieron en el 80% de los anuncios
espafioles frente al 40% de los anuncios britanicos. Estas expresiones evocan la necesidad de sentirse acogido
por el grupo, y de no sentirse aislado, sino respaldado por otras personas. Como vimos, este rasgo es tipico
de culturas tribales-colectivistas como la espafiola (Hofstede, 1991; 2001; Hofstede, G., Hofstede, G. J. y
Minkov, 2010; Leaptrott, 1996), por lo que es légico que aparezca en estos anuncios. Sin embargo, el
porcentaje es también importante en el grupo de anuncios britdnicos y esto podria explicarse por la
necesidad de saber que, si llega el temido momento de enfermar, la persona no esta totalmente aislada, sino
que podra solicitar asistencia. En este sentido, esta expresion esta también muy relacionada con los valores
culturales femeninos, puesto que implica la atencion y el cuidado del proéjimo. Este item de la tabla, como
otros que apareceran en este andlisis, demuestra la importancia del contexto en el discurso de los hablantes
(Hall, 1976; Schiffrin, 1987; 1991) ya que, a pesar de tratarse de un grupo con un alto indice de
individualismo, los anuncios dirigidos al publico britdnico presentan importantes dosis de valores tribales-
colectivistas.

A continuacidn, vemos que las palabras “Gente / Todos” aparecen en un 40% de los anuncios espafioles, pero
también en el 45% de los britanicos. De nuevo, vemos cémo el contexto inclina las preferencias del discurso
y se ensalzan unos valores culturales que no son los que tipicamente se asignan a este grupo. Es decir, en una

Revista de Lenguas para Fines Especificos 29
ISSN: 2340-8561



Rosa M. Pacheco Baldo - Identidad, género, incertidumbre y orientacion a largo/corto plazo en los anuncios
146 britdnicos y espaiioles al comienzo de la pandemia de COVID-19

situacion de aislamiento como la que se vivia en ese momento, la audiencia britanica preferia sentir la
cercania de la gente por encima de valorar la independencia del individuo, y por esta razén, en los anuncios
britdnicos, un grupo culturalmente tipificado como individualista, se resaltan valores triales-colectivistas de
cercania con el grupo y la colectividad.

La tercera fila de la tabla es muy significativa, ya que arroja unos porcentajes muy diferentes sobre las
expresiones “Volveremos a abrazarnos / sentirnos, tocarnos / besarnos”. Como vemos, en los anuncios
britanicos, estas expresiones tan solo aparecieron en un caso, lo que representa un 5%, mientras que en los
espafioles se encontrd hasta en el 35% de los anuncios. Sin duda, para los grupos tribales-colectivistas, y en
concreto para el grupo cultural espafiol, el contacto fisico y las expresiones de afecto son esenciales,
contrariamente a lo que sucede en los grupos culturales individualistas, como el britanico. Este rasgo es tipico
de muchas culturas mediterraneas e hispanas (Hall, 1963; 1989). El hecho de no poder tener ese contacto
fisico resulta para el grupo cultural espafiol algo dificil de sobrellevar, por lo que estos anuncios tratan de
enviar un mensaje positivo a la audiencia, asegurandoles que todo volverd a la normalidad en un futuro
proximo.

Respecto a la cuarta fila de la tabla, vemos que la expresidon “Confiar” no aparece en ningtin anuncio britdnico
mientras que se registrd en el 10% de los espafioles. En realidad, este resultado representa un porcentaje
muy bajo respecto al conjunto, pero merece la pena mencionarlo, ya que el concepto de confianza en el
grupo es uno de los valores tipicos tribales-colectivistas y, cabe resaltar, por tanto, que esta expresion se haya
utilizado solamente en los anuncios espafioles.

Finalmente, los dos ultimos items de la tabla son igualmente dignos de mencién. Las palabras “Familia” y
“Casa” aparecen en los anuncios britdnicos en el 25% de las ocasiones en ambos casos, registrandose en los
espafioles con un 20% y 30% respectivamente. Como mencionamos anteriormente, la familia nuclear es uno
de los pilares fundamentales tanto de las sociedades individualistas como de las tribales-colectivistas. Es
decir, el individuo, su entorno familiar mas cercano, y su refugio mas inmediato —su “Casa” — son conceptos
muy relevantes en ambos grupos culturales. Es por esta razén que estas expresiones han aparecido en los dos
grupos de anuncios.

En segundo lugar, pasemos a comentar la Tabla 4, referente a las expresiones que remiten a valores culturales
de masculinidad.

Reino Unido Espaiia

El uno al otro

20% 0%
Each other
Aqui por ti

10% 10%
Here for you
Ayudar / Cuidar

65% 45%
Help / care

Tabla 4. Similitudes y diferencias encontradas entre los anuncios britdnicos y los esparioles en cuanto a la dimension de género.

Como mencionamos anteriormente, la dimensién cultural de género diferencia entre culturas masculinas,
que priman la competicién, la consecucién de logros, la competitividad, etc., y culturas femeninas, en las
que la atencién a los demas, la busqueda de la armonia, etc. sobresalen por encima de los otros valores
(Arrindell er al, 1997; Gouveia et al, 2011; Hofstede, 1991; Lucker, 2002). En esta tabla, los tres items
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remiten a valores femeninos, ya que hablan del cuidado, de la preocupacién y la atencién hacia el préjimo,
de estar cerca de otras personas, de ayuda reciproca, y también de sentirse arropado, que como hemos dicho,
en esta situacion de pandemia puede significar mucho. En concreto, la expresion “Each other” apareci6 en
el 20% de los anuncios britdnicos, mientras que no se menciond en los espafioles. La expresiéon “Aqui por ti”
se encontrd en el 10% de los anuncios en ambos grupos. Por ultimo, las expresiones “Ayudar / Cuidar”
aparecieron en el 65% de los anuncios britanicos frente al 45% de los espafioles. Lo que mas sorprende de
los resultados de esta tabla es que los porcentajes britdnicos son incluso mas elevados que los espaiioles, y
esto no deberia ser asi. Es decir, al grupo britanico se le suelen atribuir unos indices de masculinidad mas
elevados que al espaiiol, con 66 puntos frente a 42 respectivamente, por lo que esto deberia reflejarse en los
resultados. Sin embargo, en este contexto de pandemia, los anuncios dirigidos al grupo britdnico han querido
resaltar valores femeninos como la atencién al prdjimo, por encima de valores masculinos como la
competitividad y la adquisicién de logros materiales. Es una demostracién mas de que dependiendo del
contexto, podemos encontrar valores culturales opuestos a los esperados (Cienfuegos et a/, 2016; Correa et
al.,, 2002; Estrada-Villalta y Terpstra-Schwab, 2014; Sifianou y Garcés-Conejos, 2018; Triandis ez a/, 1988).
En otras palabras, el contexto es un elemento esencial a la hora de analizar el discurso de los hablantes (Hall,
1976; Schiffrin, 1987; 1991).

En tercer lugar, pasemos a analizar en la Tabla 5 las expresiones que remiten a la dimensién de evitacién de
la incertidumbre.

Reino Unido Espaiia

Esto pasara / Lo superaremos / Cuando esto
acabe

We’ll get through this... / 25% 55%
This won’t last forever /

We’ll march again /

When this is over

Volveremos a abrazarnos / sentirnos /

tocarnos / besarnos

5% 35%

We’ll hug again
Tiempos dificiles / Momentos como estos

0 0,
Times like this / Difficult times / Challenging 30% 25%

times / Trouble times

Tabla 5. Similitudes y diferencias encontradas entre los anuncios britdnicos y los esparioles en cuanto a la dimension de evitacion de la
Incertidumbre.

Recordemos que la dimensién de evitacién de la incertidumbre indica cémo un grupo cultural se enfrenta
y tolera las incertidumbres y desafios que presentan los acontecimientos futuros (Hofstede, 1991; 2001;
Hofstede, G., Hofstede, G. ]. y Minkov, 2010). En la Tabla 5, la primera fila se refiere a un nivel alto de
evitacion de la incertidumbre, ya que con las expresiones “Esto pasara / Lo superaremos / Cuando esto acabe”
se intenta transmitir tranquilidad y seguridad, afirmando que esta dificil situacién pasara pronto. La segunda
fila de la tabla fue incluida en la primera tabla, pero debe ser insertada aqui de nuevo, ya que los enunciados
“Volveremos a abrazarnos / sentirnos / tocarnos / besarnos” también remiten a un indice alto de evitacién
de incertidumbre puesto que transmiten el mensaje tranquilizador de que esta situacién tiene un final
cercano y feliz. Por ultimo, la tercera fila se relaciona con un nivel bajo de evitacion de la incertidumbre, ya
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que con las expresiones “Tiempos dificiles / Momentos como estos” se indica que esta situacion es un desafio
que debemos superar y que como tantos otros en la vida hay que afrontarlo.

El grupo cultural espafiol tiene un indice alto de evitacién de la incertidumbre con 86 puntos en la escala de
Hostede, y por esa razén encontramos hasta en un 55% de los anuncios las expresiones “Esto pasard / Lo
superaremos / Cuando esto acabe”, y en un 35% de los anuncios los enunciados “Volveremos a abrazarnos /
sentirnos / tocarnos / besarnos”, ya que a la audiencia le reconforta saber que esta situacién no es indefinida
en el tiempo, sino que tiene un final temprano. Por otro lado, esta misma audiencia huye de expresiones
tales como “Tiempos dificiles / Momentos como estos”, ya que despiertan en el subconsciente un desafio
incierto con el que el publico espafiol no se encuentra a gusto. Por esta razdn, estos enunciados aparecieron
tan solo en el 25% de los anuncios espafioles. Por el contrario, el grupo cultural britdnico tiene un indice
inferior en esta dimensién cultural, con 35 puntos en la escala. En estos grupos culturales, las situaciones
nuevas y los desafios se toleran mds y no generan tanta ansiedad. Esta podria ser la razén por la que las
expresiones “Esto pasard / Lo superaremos / Cuando esto acabe”, que transmiten la necesidad de que esta
situacion pase rapido, tan solo se encontraron en el 25% de los anuncios, es decir, menos de la mitad que en
los espafioles. Ademds, como ya mencionamos, las expresiones “Volveremos a abrazarnos / sentirnos /
tocarnos / besarnos” solo aparecen en el 5% en este grupo ya que, de nuevo, la audiencia britdnica necesita
en menor medida que la espafiola ese mensaje tranquilizador.

Por ultimo, en la Tabla 6 se pueden ver los resultados que arrojé la dimensién cultural de orientacién a largo
plazo.

Reino Unido Espaiia

Ahora / Especialmente ahora / Ahora mas
que nunca

20% 35%
Now / especially now / more than ever /at the
moment
Desde

15% 25%

Since / Forever

Tabla 6. Similitudes y diferencias encontradas entre los anuncios britdnicos y los esparioles en cuanto a la dimension de orientacion a largo
plazo.

Los indices de ambos grupos culturales para esta dimensién son muy similares, Reino Unido tiene 51 puntos
y Espaiia 48 puntos, siendo los dos grupos clasificados como culturas de orientacién a corto plazo (Hofstede,
1991; 2001; Hofstede, G., Hofstede, G. J. y Minkov, 2010), aunque también puedan mostrar valores cercanos
a la orientacién a largo plazo. Asi, por un lado, en estos grupos se concede mucha importancia a la tradicién
y a las normas sociales, valorandose, por ejemplo, la solera de los negocios. Por esta razén, en los anuncios
aparecen expresiones como “Desde...” seguido del afio de creacién de la empresa, puesto que los individuos
ven como algo positivo la antigiiedad de la misma. Estas expresiones se encontraron en el 15% de los
anuncios britdnicos y en el 25% de los espafioles.

Por otro lado, también se valora la inmediatez y la importancia del momento presente, y es por ello por lo
que enunciados como “Ahora / Especialmente ahora / Ahora mds que nunca” se repiten en el 20% de los
anuncios britanicos y en el 35% de los espafioles, ya que invitan a la audiencia a reflexionar y a valorar el
momento vivido como algo tnico, en el sentido de que se debe aprovechar y extraer todo lo positivo que esa
experiencia pueda aportar. Es decir, como mencionamos arriba, en las culturas cortoplacistas, el momento
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presente y el pasado tienen mas peso que los acontecimientos futuros que estdn por llegar, y esto queda
reflejado aqui con estas expresiones.

3. 2. Prueba estadistica de chi-cuadrado sobre los resultados obtenidos

Por ultimo, se aplicé la prueba de Chi-cuadrado a los datos obtenidos, con el fin de analizarlos
estadisticamente. Este tipo de andlisis tiene como propdsito comprobar si los resultados obtenidos son
estadisticamente significativos, es decir, si las diferencias son relevantes.

El primer paso es elaborar una tabla de contingencia, y para ello se consideran por un lado los dos grupos
culturales analizados, y por otro lado, las expresiones encontradas en el andlisis, contabilizadas segin el
numero absoluto de veces que aparecieron en cada grupo.

A continuacién, se definen la hipétesis nula Ho y la alternativa H1, siendo la hipétesis nula la siguiente:

Ho: No hay diferencias significativas entre las frecuencias obtenidas en el grupo de anuncios britanicos y en el grupo
de los espafioles.

Por otro lado, la hipétesis alternativa defiende que:

HI: Si hay diferencias significativas entre las frecuencias obtenidas en el grupo de anuncios britanicos y en el grupo de
los espafioles.

La cifra obtenida tras aplicar la formula fue de -1,1. Es decir, muy por debajo de la cifra de 26,22 que marca
la tabla de Pearson (Vélez et al, 2004) para los correspondientes grados de libertad y con 0.01 grados de
significacién, es decir con un nivel de confianza del 99%. En otras palabras, debemos aceptar la hipétesis
nula y defender que, estadisticamente hablando, no existen diferencias significativas entre los resultados
obtenidos en ambos grupos de anuncios. Esto corrobora lo que venimos argumentando en este andlisis, es
decir, que a pesar de que normalmente estos dos grupos culturales presentan diferencias en publicidad en
cuanto a los valores culturales que transmiten, en un contexto de emergencia sanitaria que afecta de manera
global, son mayores las similitudes que surgen y, por tanto, las diferencias en los valores culturales exhibidos
no son tan significativas.

4. Conclusiones

En este trabajo, se ha visto que, en los momentos iniciales de la pandemia, los anuncios espaiioles resaltaban
en mayor medida que los britanicos los valores tribales-colectivistas que tienen que ver con relacionarse con
la colectividad y con sentirse conectados de algiin modo (Hampden-Turner y Trompenaars, 2000; Hofstede,
1991; 2001; Hofstede, G., Hofstede, G. J. y Minkov, 2010; Leaptrott, 1996). No obstante, lo que mas ha
llamado la atencién es la gran cantidad de referencias a valores tribales-colectivistas encontradas en los
anuncios britdnicos. Es decir, en este grupo de anuncios no se ha resaltado la importancia del individuo y su
independencia, sino que se han hecho continuas alusiones a sentirse conectado con la gente, con la
colectividad, y esto se debe al dificil contexto sanitario que se vivia.

En cuanto a la dimensién de masculinidad, se muestra claramente la importancia del contexto, puesto que
el grupo de anuncios britdnicos ha superado al espafiol en porcentajes que remiten a valores femeninos. Esto
no deberia haber sido asi, ya que el grupo cultural britdnico tiene unos valores mds cercanos a la
masculinidad, como son la competicidn, la busqueda de logros individuales, etc. (Cienfuegos-Martinez et
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al.,, 2016; Hofstede, 1991; 2001; Lucker, 2002). Sin embargo, en este contexto de pandemia y de emergencia
sanitaria, se promueven mas los valores femeninos de cuidado y ayuda al préjimo (Arrindell ez af, 1997;
Gouveia et al, 2011; Hofstede, 1991; Lucker, 2002), que son mas cercanos al discurso de los anuncios
espafioles. Es decir, los dos grupos de anuncios han compartido los mismos mensajes de cardcter cultural
femenino.

En el caso de la dimension de evitacion de la incertidumbre (Hofstede, 1991; 2001; Hofstede, G., Hofstede,
G. J. y Minkov, 2010), los dos grupos han mostrado sus habituales diferencias. Por un lado, los anuncios
espafioles intentan comunicar un mensaje de tranquilidad y seguridad, tipico de culturas con un nivel alto
de evitacion de la incertidumbre. Estos anuncios lanzan mensajes de serenidad afirmando que la situacién
va a mejorar y que todo volvera a la normalidad. Ademads, se idealiza el contacto fisico como algo que pronto
estard de nuevo en la vida de los espafioles. Por el contrario, en el grupo de anuncios britanicos no se recurre
tanto a este mensaje de tranquilidad en cuanto a la vuelta a la normalidad, es decir, para este grupo, la
incertidumbre creada por el momento parece tolerarse mejor y genera menos estrés, o al menos, los anuncios
no tienen como prioridad transmitir el mensaje de que todo va a acabar pronto.

Por ultimo, en el caso de la dimension de orientacion a largo plazo, se han hallado porcentajes similares en
ambos grupos, ya que sus indices en esta dimensién son muy parecidos. Asi, la presencia de referencias a la
valoracién de la tradicién se combina con la importancia de evaluar el presente, para identificar las cosas
positivas que se puedan extraer de ese momento, como son la confianza y la conexién con otros seres
humanos.

Por tanto, el analisis llevado a cabo sobre los anuncios ha confirmado las dos hipétesis iniciales de las que
partia este estudio, a saber: por un lado, segtn se leia en la H1, se ha comprobado que los dos grupos de
anuncios analizados presentan diferencias en su discurso, puesto que van dirigidos a grupos que presentan
diferencias culturales. Este hecho se ha materializado especialmente en los valores relacionados con la
dimensién de evitaciéon de la incertidumbre. Por otro lado, segun rezaba la H2, el discurso de estos anuncios
también presenta similitudes, puesto que el contexto de emergencia en el que los anuncios fueron creados
era comun para ambos grupos culturales. Esta circunstancia se ha apreciado concretamente en las
dimensiones de masculinidad-feminidad y en la de individualismo. Con todo, la principal conclusién que se
puede extraer en este andlisis es que el contexto resulta un elemento esencial en el analisis del discurso de
los hablantes (Hall, 1976; Schiffrin, 1987, 1991). Es decir, se ha demostrado que a pesar de que en la literatura
intercultural se muestran habitualmente diferencias entre el grupo cultural britdnico y el espafiol, en un
contexto de pandemia y emergencia, los discursos y mensajes que transmiten los anuncios se acercan en
gran medida, y los valores que se quieren trasladar también son muy parecidos. Ademas, el hecho de tener
como prioridad el confortar a la audiencia en vez de resaltar las cualidades del producto es algo también
comun en los dos grupos de anuncios. Igualmente, se debe resaltar el hecho de que se utilicen las mismas
expresiones y palabras de forma repetida en anuncios creados para grupos culturales que son diferentes.
Desde un punto de vista antropolégico, se podria decir que las situaciones de emergencia o desgracia mundial
pueden acercar a los pueblos del mundo, porque los seres humanos se vuelven vulnerables, y por diferentes
que sean sus valores culturales, muchas de sus necesidades se asemejan y coinciden en un tiempo
determinado.

Finalmente, este estudio presenta algunas debilidades que por diversas razones no han podido ser superadas.
En primer lugar, se intentd analizar empresas de un mismo ramo en ambos grupos culturales, a fin de
conseguir una mayor homogeneidad en las muestras (Moreno, 2008). Como se ha indicado, el problema que
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surgiod fue que la publicidad sufrié un retroceso importante al principio de la pandemia, ya que las empresas
temian por su futura supervivencia, en un mundo tan repleto de incégnitas econdmicas como el que se
presentaba. Por tanto, el nimero de anuncios disminuyd, lo que impidié reunir un nimero suficiente de
anuncios de un solo sector econémico. Por tanto, una futura linea de investigaciéon que abre este estudio es
llevar a cabo un nuevo andlisis, ya fuera del contexto de pandemia y confinamiento, en el que las empresas
que se analicen sean del mismo ramo, a fin de contrastar los resultados obtenidos en este estudio. Una
segunda linea de investigacién que este estudio podria abrir seria la realizacién de un andlisis a mayor escala
de anuncios en estos dos paises utilizando alguna herramienta de analisis del discurso de las disponibles en
el mercado. La razén de no haber hecho uso de tales herramientas en este andlisis yace en que el objetivo de
este estudio era relacionar el mensaje transmitido en el discurso de los anuncios con las dimensiones
culturales de cada pais. Es decir, no se trat6 de analizar las palabras o expresiones en si, sino de poner en
contexto el mensaje del discurso con los valores y las preferencias culturales.
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