
V7N34

Resumen
El artículo publicado recientemente en la revista Folia Linguis-
tica titulado “First language as a determinant of implicit and 
explicit languages attitudes. Catalan/Spanish bilinguals’ gene-
ral language attitudes and response to language choice in a 
COVID-19 vaccination advertisement” (van Hooft et al. 2023) 
presenta los resultados de una de las primeras investigaciones 
de corte experimental realizadas en sociedades bilingües en 
Europa sobre los efectos de la elección lingüística en campa-
ñas publicitarias de salud. Se trata de un estudio centrado en el 
efecto de la lengua usada en un anuncio institucional (catalán o 
castellano) a favor de la vacunación contra el COVID-19 en ciu-
dadanos bilingües en Catalunya. La presente reseña describe 
esta investigación, reflexiona acerca de la relevancia científica 
y práctica en el ámbito de la publicidad institucional.
Palabras clave 
Primera lengua; bilingües; Cataluña; campañas de salud 
pública; experimento

Resum
L’article publicat recentment a la revista Folia Linguistica titulat 
“First language as a determinant of implicit and explicit lan-
guages attitudes. Catalan/Spanish bilinguals’ general langua-
ge attitudes and response to language choice in a COVID-19 
vaccination advertisement” (van Hooft et al. 2023) presenta 
els resultats d’una de les primeres investigacions de tall ex-
perimental realitzades en societats bilingües a Europa sobre 
els efectes de l’elecció lingüística en campanyes publicitàries 
de salut. Es tracta d’un estudi centrat en l’efecte de la llengua 
usada en un anunci institucional (català o castellà) a favor 
de la vacunació contra el COVID-19 en ciutadans bilingües a 
Catalunya. Aquesta ressenya descriu aquesta recerca, refle-
xiona sobre la rellevància científica i pràctica en l’ àmbit de la 
publicitat institucional..
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Tal y como indica la Organización Mundial de la Salud (2024) las campañas de publicidad 
dedicadas a la salud pública son necesarias para aumentar la concienciación y los conocimi-
entos sobre problemas de salud que afectan a toda sociedad. Junto a este primer objetivo, 
puede añadirse un segundo objetivo aún más ambicioso, provocar un cambio de actitud y 
convencer a los ciudadanos para que adopten el comportamiento propuesto. Precisamente, 
la investigación de van Hooft et al. (2023) se sitúa en el contexto de la reciente pandemia de 
COVID-19 y las campañas publicitarias de concienciación sobre la necesidad de vacunarse. 
Campañas que tenían y tienen como objetivo modificar o eliminar posibles prejuicios o rece-
los, reforzar actitudes positivas ya presentes hacia la necesidad de vacunarse, y promocionar 
la necesidad de que los ciudadanos se vacunen, es decir, pasen a la acción. El mensaje del 
anuncio institucional que utilizaron los investigadores se basaba en el argumento de que va-
cunarse es un acto de solidaridad que protege a los más cercanos y a la sociedad en general. 

Uno de los factores que puede determinar el impacto del mensaje de un anuncio que divul-
ga la adopción de una medida médico-sanitaria entre una población de hablantes bilingües, 
como es el caso de la sociedad catalana, es la elección de la lengua para transmitir el mensaje 
central de la campaña. Los autores plantean una relevante pregunta de investigación: ¿Hasta 
qué punto el uso de la primera lengua en un anuncio institucional sobre un tema de salud 
pública motivará una respuesta más positiva que el uso de la segunda lengua en hablantes bi-
lingües catalanes? En este sentido, este trabajo de investigación es un ejemplo de cómo una 
aproximación interdisciplinar en la que se combinan dos corrientes de investigación empíricas 
y cuantitativas, es decir, los estudios sobre los efectos de la publicidad y la sociolingüística, 
puede ayudarnos a comprender mejor cómo funciona el proceso de la persuasión en la publi-
cidad en sociedades bilingües. 

Junto a la relevancia social y práctica de este estudio, realizado en línea durante plena pan-
demia del coronavirus (segunda mitad del año 2021), los autores encuadran su trabajo en dos 
teorías lingüísticas fundamentales: la teoría de la preferencia de los hablantes por su (primera) 
lengua De Saussure (1915 [2005]) y Fergusson (1968: 251); y la Teoría de la Acomodación de 
la Comunicación (TAC) de Giles (Giles et al. 1973; Giles et al. 1991). Estamos ante un estudio 
que subraya tanto la relevancia social como la relevancia teórica de los estudios experimen-
tales sobre la publicidad institucional en el ámbito de la salud, y, por ende, de los programas 
de educación universitaria centrados en la comunicación y la lengua. Investigaciones y pro-
gramas necesarios para entender y establecer hasta qué punto las elecciones realizadas para 
componer un anuncio institucional generan los efectos deseados en los ciudadanos. 

Desde el punto de vista metodológico, esta investigación ha combinado dos métodos. El 
de la investigación de campo con el uso de un cuestionario que ha medido la preferencia de 
la primera y segunda lengua por parte de los hablantes bilingües con el catalán o castellano 
como primera lengua en Catalunya. Técnica ésta de uso habitual en la sociolingüística. Y el de 
una investigación experimental en la que de forma aleatoria un participante ha sido expuesto a 
una u otra condición, en este experimento, el anuncio en catalán o castellano. Y en la que han 
sido utilizadas tres variables dependientes habituales en las investigaciones de publicidad ex-
perimentales (Geuens and De Pelsmacker 2017: 7): la actitud hacia el anuncio, actitud hacia 
el mensaje del anuncio (la importancia de la vacunación), y la intención de comportamiento 
(vacunarse).

Merece la pena resaltar que este estudio experimental se realizó con una muestra consi-
derablemente grande de 696 hablantes bilingües en Catalunya, 358 (51.4%) hablantes de ca-
talán como primera lengua y 338 (49.4%) hablantes de castellano como primera lengua. Las 
muestras fueron representativas desde el punto de vista geográfico pues fueron extraídas de 
diferentes pueblos y ciudades de las cuatro provincias catalanas. También lo fueron en cuanto 
al género y la edad. Aunque la representatividad de las muestras estuvo ligeramente sesgada 
en cuanto al nivel de estudios de los participantes dado que los participantes con estudios se-
cundarios y universitarios fueron mayoría. Los investigadores controlaron también, entre otros 
factores relevantes, las competencias lingüísticas percibidas por los mismos participantes en 
cuanto a su nivel de catalán y castellano. Para más datos y detalles metodológicos remito 
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al lector a la consulta del artículo, accesible a través del siguiente enlace de Open Access: 
https://repository.ubn.ru.nl/handle/2066/295322.

Los hallazgos de este estudio han confirmado la teoría sobre la preferencia de la primera 
lengua en términos de actitudes lingüísticas generales. En cuanto a la Teoría de la Acomo-
dación de la Comunicación, los hallazgos han confirmado dicha teoría sólo parcialmente. Por 
un lado, los hablantes bilingües en Catalunya no mostraron diferencias en cuanto a la actitud 
hacia el anuncio, la actitud hacia la vacunación y la intención de vacunación. En los tres casos 
las respuestas fueron muy positivas independientemente de la lengua usada en el anuncio 
institucional. Pero, por otro lado, los hablantes bilingües con el catalán como primera lengua 
consideraron que el anuncio en catalán era el más apropiado y el que expresaba más respeto 
hacia la cultura catalana. Mientras que los hablantes con el castellano como primera lengua 
consideraron el uso de ambas lenguas era igual de apropiado y también que ambas versiones 
de los anuncios eran una muestra de respeto cultural. Un mismo mensaje provoca reacciones 
similares y distintas a la vez. Un mismo mensaje apela a la razón: el reconocimiento de la 
necesidad de vacunarse en tiempos de pandemia independientemente de la lengua usada. 
Y a la emoción: el uso de la lengua catalana en la publicidad institucional en Catalunya como 
expresión de respeto cultural.

Los hallazgos del estudio de van Hooft et al. (2023) sugieren que las políticas lingüísticas 
en Catalunya y las estrategias de comunicación institucional de las instituciones catalanas, 
es decir, la elección del catalán como lengua vehicular de las campañas publicitarias sobre 
temas de salud en Cataluña son válidas.
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