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Resumen 

Este estudio examinó las actitudes generales hacia el catalán y el castellano de consumidores 

catalanes bilingües y sus actitudes hacia el uso de estas lenguas en la publicidad. En base a la 

teoría de la acomodación del habla, se esperó que los consumidores respondieran más 

positivamente a los anuncios en su L1 que en su L2, y que solo percibieran la acomodación 

cultural en los anuncios en su L1. También se examinó la influencia del etnocentrismo y la 

resistencia a la persuasión en su respuesta ante la publicidad. 234 estudiantes de tres 

universidades de Barcelona valoraron anuncios en catalán, castellano o una combinación de 

ambas lenguas. Resultó que ambos grupos de lengua (L1 catalán, L1 castellano) tuvieron 

actitudes generales más favorables hacia su L1 que su L2. En la publicidad, el uso exclusivo 

del castellano llevó a una actitud hacia la empresa y una intención de compra menos negativa 

para los consumidores con L1 castellano que L1 catalán. El uso del catalán condujo a una 

percepción más alta de la acomodación cultural para los consumidores con L1 catalán que L1 

castellano. Los dos grupos tuvieron actitudes similares hacia el anuncio y el producto. La 

influencia del etnocentrismo en la respuesta del consumidor fue limitada. La resistencia a la 

persuasión influyó negativamente la respuesta del consumidor ante la publicidad. Futuros 

estudios serán necesarios para una mejor comprensión de los determinantes de la respuesta 

del consumidor catalán bilingüe a la acomodación lingüística en la publicidad. 

 

1. Introducción 

En sociedades bilingües, las organizaciones y los comerciantes pueden utilizar diferentes 

lenguas en sus anuncios para dirigirse al consumidor. Según Koslow, Shamdasani y Touchstone 

(1994), el uso de la lengua primera (L1) del consumidor generaría la respuesta más positiva. 

Sin embargo, para que la L1 genere una respuesta más positiva, el consumidor tiene que tener 

una actitud positiva hacia su L1 (Koslow et al., 1994), y tiene que creer en una relación fuerte 

entre su L1 y su identidad. Si el consumidor valora positivamente su L1 y la percibe como una 

parte de su identidad, se identificará más con y valorará mejor un anuncio en su L1. Pero como 

describe Dubner (2018), en sociedades bilingües/multilingües, los consumidores pueden 

utilizar varias lenguas y pueden identificarse con varias lenguas y culturas. Para la publicidad 

esto significaría que la L1 no tiene que ser la lengua más eficaz para persuadir al consumidor 

bilingüe. Por eso, para las organizaciones y los comerciantes es relevante examinar las actitudes 

lingüísticas y la identificación con las lenguas de poblaciones bilingües/multilingües y si estas 

actitudes se manifiestan en su respuesta ante la publicidad.  
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 También el etnocentrismo y la resistencia a la persuasión pueden ser factores relevantes. 

Según Bizumic (2015), el etnocentrismo se refiere a un grupo que cree que su cultura es superior 

a la de otro grupo. Por eso, un nivel alto de etnocentrismo del consumidor bilingüe podría 

afectar su actitud lingüística en favor de su L1 y en contra de su L2 en general y en la publicidad. 

Según Ringold (2002), la misma publicidad motiva que el consumidor se resista a dejarse 

persuadir por el mensaje publicitario, por lo que una alta resistencia a la persuasión del 

consumidor puede afectar su respuesta a un anuncio. 

Por eso, este estudio se enfocará en el uso del catalán y el castellano en la publicidad en 

Cataluña, una región española bilingüe en que tanto el catalán como el castellano son lenguas 

oficiales. Además, se examinará el efecto del etnocentrismo y la resistencia a la persuasión en 

el uso de lengua en la publicidad. 

 

La situación en Cataluña  

Después de la muerte de Franco en 1975, el estado español fue regionalizado en comunidades 

autónomas. Gracias a los estatutos de autonomía de Cataluña, Valencia, y las Islas Baleares, el 

catalán fue declarada una lengua oficial en estos territorios junto al castellano, la lengua oficial 

del estado español (Pradilla Cardona, 2011).  

Según Woolard (1989), tradicionalmente, los catalanes consideraban el catalán como el 

símbolo principal de la identidad catalana, y solo se hablaba el catalán entre hablantes nativos 

del catalán. Woolard (2013) describe esta relación fuerte entre lengua e identidad como la 

perspectiva tradicionalista. Por otra parte hay la perspectiva cosmopolita, en la que, según 

Woolard (2013), la relación entre lengua e identidad es más fluida e híbrida. Según Woolard 

(2005), una parte de los catalanes ya no quiere elegir entre la identidad catalana y la castellana, 

sino que prefiere mantener las dos.  

Estas visiones sobre lengua e identidad pueden afectar la valoración del consumidor del 

uso de lengua en la publicidad. Van Hooft, van Meurs y van Mierlo (2019) examinaron si los 

consumidores catalanes bilingües (L1 catalán o L1 castellano) expresaron una preferencia por 

su L1 en general y en la publicidad, según la visión tradicionalista, o que valoraron similarmente 

su L1 y L2, según la visión cosmopolita. Los resultados del experimento mostraron que los 

participantes tenían actitudes más favorables hacia su L1 en general, pero no se observó ninguna 

preferencia por el uso de una lengua u otra en los anuncios.   

 No obstante, el estudio de Van Hooft et al. (2019) fue realizado en 2015. Desde 

entonces, los procesos sociales y políticos alrededor de la independencia de Cataluña crearon 

una división entre la población catalana. Esto posiblemente haya aumentado los sentimientos 
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de etnocentrismo entre los catalanes, lo que según Bizumic (2015) podría afectar sus actitudes 

lingüísticas en favor de su L1 y en contra de su L2 en general y en la publicidad. Además, Van 

Hooft et al. (2019) no examinaron el posible efecto descrito por Ringold (2002) de la resistencia 

a la persuasión en la respuesta del consumidor catalán ante la publicidad.  

 Por lo tanto, este estudio tiene un doble enfoque, primero determinar el efecto del uso 

del catalán y el castellano en la publicidad en 2019 y el papel moderador del etnocentrismo y 

la resistencia a la persuasión, y segundo comparar las actitudes hacia el catalán y el castellano 

en general y hacia el uso del catalán y el castellano en la publicidad de 2015 y 2019. 

 

2. Marco teórico 

2.1 La lengua y la identidad 

La relación entre lengua e identidad en Cataluña es un tema sobre el que los especialistas tienen 

puntos de vista diferentes. Por un lado, hay estudios recientes que destacan la existencia de una 

relación fuerte entre lengua e identidad (Ianos, Huguet y Lapresta-Rey, 2017; Lapresta-Rey, 

Huguet-Canalís y Janés-Carulla, 2018). Lapresta-Rey et al. (2018) examinaron el impacto de la 

identificación personal en las actitudes lingüísticas de 309 jóvenes inmigrantes en Cataluña. 

Resultó que la identificación personal con Cataluña mejora las actitudes hacia el catalán. Los 

participantes con una identificación con Cataluña mostraron las actitudes más positivas hacia 

el catalán, mientras los participantes que no se identificaron con Cataluña reportaron las 

actitudes menos positivas. En el estudio de Ianos et al. (2017) sobre las actitudes lingüísticas y 

sus determinantes de 1156 estudiantes catalanes autóctonos e inmigrantes, la identificación 

personal y el uso de lengua fueron los factores más importantes para la formación de actitudes 

lingüísticas: tanto una mayor identificación con Cataluña como el uso del catalán generaron 

actitudes más favorables hacia el catalán, pero actitudes menos favorables hacia el castellano. 

Una mayor identificación con España y el uso del castellano generaron actitudes menos 

favorables hacia el catalán, pero más favorables hacia el castellano. Según Ianos et al. (2017), 

esto indica que a pesar de que sea una lengua utilizada en el contexto público, el catalán sigue 

siendo el símbolo principal de la cultura e identidad catalana. Del mismo modo, el uso de lengua 

se puede considerar como un marcador de identidad grupal, siendo una de las maneras en que 

se puede definir y expresar la identidad y las actitudes lingüísticas.  

Además, Lasagabaster (2004) muestra la relación fuerte entre las actitudes lingüísticas 

y la L1 del individuo. Examinó las actitudes lingüísticas hacia el inglés, el vasco y el español 

de 1097 estudiantes jóvenes vascos, y resultó que los participantes tenían actitudes más 



5 
 

positivas hacia su L1 que su L2 o el inglés. También los 309 estudiantes con L1 catalán o L1 

castellano del estudio de Huguet (2007) sobre las actitudes lingüísticas de catalanes jóvenes 

bilingües hacia el inglés, el castellano y el catalán tenían actitudes más favorables hacia su L1 

que su L2, y actitudes similares hacia el inglés.  

No obstante, hay autores que argumentan que para los catalanes jóvenes, el uso de la 

lengua catalana ya no se explica por una motivación de identidad, sino por ideas más 

cosmopolitas de diversidad y bilingüismo (Trenchs-Parera y Newman 2009; Frekko, 2013; 

Pujolar y González, 2013; Soler, 2013; Woolard y Frekko, 2013; Woolard, 2016;  Puigdevall, 

Walsh, Amorrortu y Ortega, 2018). Aproximadamente el 75% de los 101 participantes del 

estudio de Pujolar y González (2013), todos jóvenes con una educación variada, mostraron 

fundar su uso de lengua no en una clasificación étnica. Según Pujolar y Gonzáles (2013) esto 

indica que para jóvenes catalanes, hablar catalán es cada vez menos una declaración de 

pertenencia a un grupo étnico, sino una enunciación de una preferencia personal. Woolard y 

Frekko (2013) confirman que hoy en día, no solo el hablante autóctono nativo catalán, sino 

también individuos con antecedentes étnicos, sociales y lingüísticos diferentes rutinariamente 

utilizan la lengua y la identidad catalana y castellana u otra, dependiendo de su origen o el de 

su familia, en varios contextos durante su quehacer cotidiano. Woolard y Frekko (2013) añaden 

que los hablantes del catalán, sobre todo los jóvenes, perciben lengua e identidad como híbridas, 

múltiples y fluidas, en línea con la visión cosmopolita, y no como cuestiones de fronteras y 

origen, según la perspectiva tradicionalista. Como describe Pradilla Cardona (2011), parece ser 

que el discurso basado en la identidad ha comenzado a mostrar grietas.  

  

2.2 La lengua y la publicidad 

Probablemente, las actitudes lingüísticas hacia el catalán y el castellano de la población catalana 

se manifiesten en su respuesta ante la publicidad. Koslow et al. (1994) confirman la relación 

entre las actitudes lingüísticas del consumidor y su respuesta ante la publicidad. El estudio 

examinó la respuesta de la comunidad hispánica en los EE. UU. ante el uso del castellano y el 

inglés en la publicidad. Koslow et al. (1994) se basaron en la teoría de la acomodación del habla 

de Giles, Taylor & Bourhis (1973), la que describe que cuanto más el emisor adapta su mensaje 

al receptor mediante el uso de la lengua del receptor en su totalidad o en parte, más el receptor 

percibe esta acomodación por parte del emisor como un reconocimiento del valor de su 

identidad, y mejor será la respuesta del receptor al emisor. Según Koslow et al. (1994), para la 

publicidad esto significaría que los consumidores bilingües tendrían actitudes más positivas 

hacia un anuncio escrito totalmente o parcialmente en su L1 que en su L2. En los EE. UU., el 
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castellano es una lengua minoritaria. Por eso, Koslow et al. (1994) argumentan que los 

consumidores hispanohablantes perciben el uso del castellano en la publicidad como una 

acomodación cultural por parte del comerciante. Según los resultados que obtuvieron, el uso de 

cierta cantidad del castellano en el anuncio mayoritariamente escrito en inglés llevó a una 

respuesta más positiva de los hispanohablantes que un anuncio totalmente en inglés. No 

obstante, el uso exclusivo del castellano no aumentó la percepción de la acomodación cultural 

en comparación con el uso parcial del castellano. Koslow et al. (1994) explican esto por un 

complejo de inferioridad relacionado con el castellano. En los EE. UU., el castellano es una 

lengua minoritaria (ca. 41.000.000 hablantes > 5 años, el 13%; U. S. Census Bureau, 2017), 

mientras que el inglés la lengua mayoritaria (ca. 239.000.000 > 5 años, el 77%; U. S. Census 

Bureau, 2017). Además, el uso del castellano en lugares oficiales a veces es despreciado por 

nativos estadounidenses (Koslow et al., 1994), por lo que las actitudes hacia el castellano 

pueden ser negativas. Esto explicaría por qué el uso parcial del castellano llevó a una respuesta 

mejor que el uso exclusivo del castellano. 

En base a la teoría de la acomodación del habla (Giles et al., 1973) y la idea de la 

perspectiva tradicionalista y cosmopolita de Woolard (2013), Van Hooft et al. (2019) 

examinaron si los consumidores jóvenes catalanes bilingües con L1 catalán o L1 castellano 

respondieron más positivamente a un anuncio escrito en su L1, según la perspectiva más 

tradicionalista, o según la perspectiva más cosmopolita en la que el uso de la L1 es valorado 

similarmente al uso de la L2. Los resultados mostraron que los consumidores jóvenes catalanes 

bilingües tenían actitudes más favorables hacia su L1 en general, pero a diferencia del estudio 

de Koslow et al. (1994), esto no se manifestó en la preferencia de una lengua u otra en la 

publicidad. Solo para un tipo de producto, la versión mixta de los anuncios mostró una 

acomodación cultural percibida menor que la versión catalana y castellana. Van Hooft et al. 

(2019) dan como explicación que en contraste con la situación en los EE. UU. del estudio de 

Koslow et al. (1994), en España tanto el castellano como el catalán son lenguas oficiales, así 

que tienen un estatus similar. Además, en Cataluña el catalán es la L1 de muchos habitantes (el 

31% de la población ≥ 15 años), aunque sea para menos que el castellano (el 55% de la 

población ≥ 15 años) (Generalitat de Catalunya, Institut d’Estadística de Cataluña, 2013). Por 

eso, es más probable que los catalanes tengan actitudes positivas hacia tanto su L1 como su L2. 

Según la teoría de la acomodación del habla (Giles et al., 1973), esto significaría que tanto el 

uso de la L1 como la L2 del consumidor llevaría a una respuesta positiva del consumidor catalán 

ante la publicidad.  
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Además, el estudio de Van Hooft et al. (2019) fue ejecutado en el año 2015. En 2017, 

la discusión social y política sobre la independencia de Cataluña llegó a un clímax con el 

referéndum de independencia, una confrontación subsiguiente con el Gobierno de España y la 

polarización de la sociedad catalana sobre la cuestión de la independencia. Según Van Hooft et 

al. (2019), estos procesos sociales y políticos podrían haber intensificado las actitudes 

lingüísticas generales más favorables de los catalanes bilingües y su identificación más alta 

hacia y con su L1 que su L2. Por eso, se han formulado las hipótesis siguientes: 

 

1a: Los consumidores bilingües con L1 catalán tendrán una actitud general más 

favorable hacia el catalán que hacia el castellano, y se identificarán más con el catalán 

que el castellano  

1b: Los consumidores bilingües con L1 castellano tendrán una actitud general más 

favorable hacia el castellano que hacia el catalán, y se identificarán más con el castellano 

que el catalán 

 

En base a la teoría de la acomodación del habla de Giles et al. (1973) se espera que las 

preferencias lingüísticas generales por la L1 se manifiesten en una respuesta más positiva a un 

anuncio en la L1 que la L2 del consumidor. Además, se espera que el consumidor perciba la 

acomodación cultural en el anuncio exclusivamente o parcialmente en la L1, pero no en el 

anuncio exclusivamente en la L2. Esto indicaría una interacción entre la L1 del participante y 

la lengua del anuncio. Se formularon las hipótesis siguientes: 

 

H 2a: Los consumidores bilingües con L1 catalán responderán más positivamente al 

uso exclusivo o parcial del catalán en un anuncio que al uso exclusivo del castellano 

H 2b: Los consumidores bilingües con L1 castellano responderán más positivamente al 

uso exclusivo o parcial del castellano en un anuncio que al uso exclusivo del catalán 

H 3a: Los consumidores bilingües con L1 catalán percibirán la acomodación cultural 

en un anuncio totalmente o parcialmente en catalán pero no en un anuncio totalmente 

en castellano  

H 3b: Los consumidores bilingües con el castellano como L1 percibirán la acomodación 

cultural en un anuncio totalmente o parcialmente en el castellano pero no en un anuncio 

totalmente en catalán 
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2.3 El etnocentrismo 

Van Hooft et al. (2019) remarcan que un estudio de réplica tendría que examinar el papel de 

factores relacionados con la identidad en la respuesta del consumidor catalán al uso de lengua 

en la publicidad. Este estudio se enfocará en el etnocentrismo. Según Bizumic (2015), el 

etnocentrismo sugiere que un grupo de individuos, junto con sus valores y costumbres como la 

lengua, se siente superior al ‘otro’, los individuos que no forman parte del propio grupo. El 

‘otro’ a menudo es percibido negativamente. La polarización de la sociedad catalana sobre la 

independencia de Cataluña descrita por Van Hooft et al. (2019) posiblemente haya aumentado 

los niveles de etnocentrismo entre la comunidad catalana, lo que podría haber intensificado las 

actitudes en favor de la propia L1 y en contra de la L1 del ‘otro’. Esto sería información 

relevante para el uso de lengua por parte de las agencias de publicidad, ya que según la teoría 

de la acomodación del habla (Giles et al., 1973) las actitudes lingüísticas podrían manifestarse 

en la respuesta ante la publicidad. Por eso, se ha formulado la hipótesis siguiente: 

 

H 4: El nivel alto esperado de etnocentrismo de los consumidores catalanes bilingües 

llevará a una respuesta más positiva al anuncio totalmente o parcialmente en la L1 del 

consumidor y una respuesta más negativa al anuncio totalmente en su L2 

 

2.4 La resistencia a la persuasión 

Además, esta investigación quiere añadir al estudio de Van Hooft et al. (2019) la posible 

influencia de la resistencia a la persuasión en la respuesta de los consumidores bilingües 

catalanes ante la publicidad. Como describen Fransen, Smit y Verlegh (2015), a menudo, las 

intenciones de persuasión tienen un impacto limitado en el consumidor. Según Ringold (2002), 

una de las razones más probables por esto es que la misma publicidad motive que los 

consumidores se resistan a dejarse persuadir por el mensaje publicitario. Esta “resistencia 

motivada a la persuasión” se relaciona con el escepticismo a la persuasión, el que es definido 

por Obermiller y Spangenberg (1998) como una tendencia general de incredulidad hacia los 

intentos persuasivos en la publicidad. Si los participantes del estudio de Van Hooft et al. (2019) 

ya estuvieran motivados para resistirse a la persuasión de un anuncio debido a su incredulidad 

general hacia los intentos persuasivos, la L1 del participante y la lengua del anuncio 

probablemente ya no jugaran ningún papel en la respuesta del participante al anuncio. Por eso, 

es relevante examinar la influencia de la resistencia a la persuasión en el efecto de lengua del 

anuncio y L1 del participante a la respuesta ante la publicidad. Se formuló la pregunta de 

investigación siguiente: 
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PI 1: ¿En qué medida influye la resistencia a la persuasión en la respuesta de los 

consumidores catalanes bilingües ante la publicidad? 

 

Para incrementar la validez externa de los resultados y para poder generalizar, se utilizarán tres 

anuncios con productos diferentes. Los factores de control fueron 1) La medida de 

identificación con el catalán y el castellano, puesto que parece estar relacionada con la 

perspectiva tradicionalista y cosmopolita (Woolard, 2013); 2) La identificación con Cataluña y 

España, dado que ha parecido ser un factor importante para la formación de actitudes 

lingüísticas hacia el catalán y el castellano (Ianos et al., 2017); 3) Las actitudes lingüísticas 

generales hacia el catalán y el castellano, por su posible influencia en la respuesta del 

consumidor ante la publicidad (Koslow et al., 1994); 4) El etnocentrismo, que posiblemente 

intensificará la actitud del consumidor en favor del uso de la L1 y en contra del uso de la L2 en 

la publicidad (Bizumic, 2015); y 5) La resistencia a la persuasión, la que posiblemente afecta 

la respuesta del consumidor ante la publicidad (Ringold, 2002). 

 

3. Método 

3.1 Materiales 

Dado que este estudio es en parte una réplica, los materiales utilizados fueron idénticos a los 

del estudio de Van Hooft et al. (2019). Las dos variables independientes fueron Lengua del 

anuncio (totalmente en catalán, totalmente en castellano o una combinación catalán-castellano 

(mixta)) y Lengua primera del participante (L1 catalán o L1 castellano). Los participantes 

fueron expuestos a un cuestionario sobre tres anuncios diferentes, los cuales fueron basados en 

imágenes reales de tres productos utilizados en la publicidad en el mercado catalán: una barra 

de chocolate, una botella de whiskey, y un scooter. Se utilizaron tres productos diferentes para 

aumentar la representatividad del experimento y para fortalecer la validez externa del estudio. 

Según el Rossiter y Percy Grid (1991, p. 13), la barra de chocolate y el whiskey pueden ser 

categorizados como productos transformacionales y de implicación baja, y el scooter es un 

producto transformacional y de implicación alta. Además, según el Product Color Matrix 

(Weinberger et al., 1995, p. 47), tanto la barra de chocolate como el whiskey pueden ser 

clasificados como objetos expresivos y de riesgo bajo, mientras el scooter puede ser 

categorizado como un objeto expresivo y de riesgo alto. Para prevenir que los participantes 

asociaran los tres productos con un origen catalán o castellano, el nombre de la marca fue 

sustituido por un nombre de una marca multinacional ficticia (Cado, Swoz, NCOB). Además, 
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los nombres y los logos de las marcas fueron acompañados por un eslogan inglés para subrayar 

que la marca operaba a una escala global: “Global taste”, “World wide leader in seducing”, and 

“Anywhere in the world”. De este modo, se mostró a los participantes que se trataba de un 

producto de origen extranjero. Los nombres de las marcas, los eslóganes ingleses y los 

elementos visuales fueron iguales en todas las tres versiones. 

Las frases publicitarias de los anuncios fueron manipuladas para crear las tres versiones 

de lengua de los anuncios. Por ejemplo, las frases publicitarias de las tres versiones del anuncio 

del whiskey fueron: “Beu felicitat”, “Una ampolla plena de passió..”(versión totalmente en 

catalán); “Bebe felicidad”, “Una botella llena de pasión..” (versión totalmente en castellano);  

“Beu felicitat”, “Una botella llena de pasión..” (versión mixta). Véase el anexo A (p. 39) para 

todos los anuncios utilizados en el experimento.  

 

3.2 Sujetos 

Ya que Van Hooft et al. (2019) se enfocaron en estudiantes catalanes bilingües, los participantes 

de este estudio fueron todos consumidores jóvenes catalanes bilingües y eran todos estudiantes 

de la Universitat Autònoma de Barcelona, la Universitat Pompeu Fabra o la Universitat de 

Barcelona. Estas tres universidades fueron seleccionadas por su localización dentro de la zona 

metropolitana de Barcelona. 

325 estudiantes empezaron a rellenar el cuestionario que acompañaba al experimento. 

58 no terminaron el cuestionario, indicando una tasa de abandono del 17.9%. De los 267 

estudiantes restantes, se tuvo que suprimir 33 por tener una nacionalidad distinta a la española, 

por no ser bilingüe, o por tener una L1 y/o L2 distinta al catalán o al castellano. Por eso, 91 (el 

28%) de las 325 respuestas fueron suprimidas.  

Entre los 234 estudiantes restantes la muestra se compuso de 162 mujeres (el 69.2%) y 

72 hombres (el 30.8 %); (edad media M = 20.60, DS = 3.41; rango = 18-58). 81 participantes 

fueron expuestos a la versión catalana de los anuncios (58 mujeres (el 71.6%), 23 hombres (el 

28.4%); edad media M = 20.78, DS = 2.68; rango = 18-32). 78 estudiantes rellenaron la versión 

castellana de los anuncios (55 mujeres (el 70.5%), 23 hombres (el 29.5%); edad media M = 

20.74, DS = 4.92; rango = 18-58), y 75 participantes fueron expuestos a la versión mixta de los 

anuncios (59 mujeres (el 65.3%), 26 hombres (el 34.7%); edad media M = 20.27, DS = 1.90; 

rango = 18-27).  

El catalán fue la L1 de 129 sujetos (el 55.1%), mientras que 105 estudiantes indicaron 

el castellano como L1 (el 44.9%). De los 81 participantes que respondieron a la versión catalana 

de los anuncios, 42 participantes tenían el catalán como L1 (el 51.9%), mientras que el 
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castellano era la L1 de 39 estudiantes (el 48.1%). 45 de los 78 participantes que hicieron la 

versión castellana de los anuncios tenían el catalán como L1 (el 57.7%), y 33 estudiantes 

respondieron que el castellano era su L1 (el 42.3%). Por último, de los 75 participantes que 

rellenaron la versión mixta de los anuncios, 42 tenían el catalán como L1 (el 56%), mientras 

que 33 reportaron el castellano como su L1 (el 44%). Véase tabla 1 (p. 12) para las medias y 

deviaciones estándares de la distribución del género y la L1 del participante por condición. 

Véase tabla 2 (p. 12) para las medias y deviaciones estándares de la distribución de la edad por 

condición. 

Una prueba de la t para muestras independientes reveló una diferencia significativa entre 

los consumidores con L1 catalán y los consumidores con L1 castellano con respecto a su 

dominio del catalán (t (164.83) = 5.36, p < .001). Aunque ambos grupos (L1 catalán y L1 

castellano) reportaran tener un nivel alto del catalán, los consumidores con L1 catalán (M = 

6.73, DS = .45) mostraron un dominio más alto que los consumidores con L1 castellano (M = 

6.29, DS = .74). Otra prueba de la t para muestras independientes mostró una diferencia 

significativa entre los dos grupos de consumidores con respecto al dominio del castellano (t 

(205.34) = 3.67, p < .001). Aunque ambos grupos resultaran tener un nivel alto del castellano, 

los consumidores con L1 castellano (M = 6.84, DS = .40) reportaron tener un dominio más alto 

del castellano que los consumidores con L1 catalán (M = 6.56, DS = .74).  

Dentro del grupo de los consumidores con L1 catalán, una prueba de la t para muestras 

relacionadas reveló una diferencia significativa entre su dominio del catalán y del castellano (t 

(128) = 2.71, p = .008). Reportaron tener un dominio del catalán (M = 6.73, DS = .45) más alto 

que del castellano (M = 6.56, DS = .74).  

Dentro del grupo de los consumidores con L1 castellano, una prueba de la t para 

muestras relacionadas reveló una diferencia significativa entre su dominio del catalán y del 

castellano (t (104) = 8.6, p < .001). Reportaron tener un dominio más alto del castellano (M = 

6.84, DS = .40) que del catalán (M = 6.29, DS = .74). Véase tabla 3 (p. 19) para las medias y 

deviaciones estándares de los dos grupos de lengua.  

Una prueba Chi-Cuadrado no reveló una relación significativa entre el factor inter-

sujetos Lengua del anuncio y el género (X2 (2) = .81, p = .667). Otra prueba de Chi-Cuadrado 

no mostró una relación significativa entre Lengua del anuncio y la L1 del participante (X2 (2) 

= .58, p = .748). Además, una ANOVA de una vía no mostró una relación significativa de 

Lengua del anuncio con la edad de los tres grupos (F (2, 231) < 1). Otra ANOVA de una vía no 

mostró una relación significativa de Lengua del anuncio con el dominio del catalán de los tres 

grupos (F (2, 231) <1), y otra ANOVA de una vía no mostró una relación significativa de 
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Lengua del anuncio con el dominio del castellano de los tres grupos (F (2, 231) < 1). Véase 

tabla 2 (p. 12).  

 

Tabla 1. Distribución del género y la primera lengua por condición (catalana, castellana, mixta), 

representada por número y porcentajes (entre paréntesis) 

  Condición    

      

  Catalana  

 

n (%) 

Castellana 

 

n (%) 

Mixta 

 

n (%) 

Total  

 

N (%) 

Género Hombre 23 (28.4%) 23 (29.5%) 26 (34.7%) 72 (30.8%) 

 

 Mujer 58 (71.6%) 55 (70.5%) 59 (65.3%) 162 (69.2%) 

 

 Total 81 (100%) 78 (100%) 75 (100%) 234 (100%) 

      

Primera 

lengua  

Catalán 42 (51.9%) 45 (57.7%) 42 (56%) 129 (55.1%) 

 Castellano 39 (48.1%) 33 (42.3%) 33 (44%) 105 (44.9%) 

 

 Total 81 (100%) 78 (100%) 75 (100%) 234 (100%) 

 

Tabla 2. Medias y deviaciones estándares (entre paréntesis) para la distribución de la edad y 

para el dominio de la lengua catalana y castellana (1 = muy bajo, 7 = excelente), por condición 

(catalana, castellana, mixta) 

 Condición 

 

   

 Catalana Castellana Mixta Total 

     

 M (DS) n M (DS) n M (DS) n M (DS) N 

Edad media  20.78 (2.68) 81 20.74 (4.92) 78 20.27 (1.90) 75 20.60 (3.41) 234 

 

Dominio de la 

lengua 

catalana 

 

Dominio de la 

lengua 

castellana 

6.55 (.64) 81 

 

 

 

6.74 (.41) 81 

6.52 (.74) 78 

 

 

 

6.64 (.61) 78 

6.53 (.63) 75 

 

 

 

6.68 (.81) 75 

6.54 (.64) 234 

 

 

 

6.69 (.62) 234 

 

3.3 Diseño  

El experimento tuvo un diseño factorial inter-sujetos 3x2 con Lengua del anuncio (catalana, 

castellana, mixta) y Lengua primera del participante (catalana, castellana) como factores inter-

sujetos. 
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3.4 Instrumentos 

Ya que este estudio es en parte una réplica, se utilizaron los mismos instrumentos que Van 

Hooft et al. (2019). Puesto que el catalán es la primera lengua oficial de Cataluña (Estatut 

d’Autonomia de Catalunya, 2016), y a pesar de que una pequeña mayoría de la población 

catalana (50.7%) use el español habitualmente (Generalitat de Catalunya, Departament de 

Cultura, 2013), se ha decidido presentar a los participantes el cuestionario en catalán. Se ha 

utilizado el mismo cuestionario que Van Hooft et al. (2019), el que ya estaba en catalán. Los 

ítems de la variable nueva de este estudio, la resistencia a la persuasión o el escepticismo ante 

la publicidad (Obermiller y Spangenberg, 1998), fue traducida del inglés al catalán por un 

hablante nativo del catalán.  

La respuesta de los consumidores catalanes bilingües fue evaluada mediante 16 ítems 

de diferencial semántico de 7 puntos y escalas de Likert. La primera variable dependiente, la 

actitud hacia el anuncio, fue medida por medio de cuatro ítems de diferencial semántico de 7 

puntos (Jung y Kellaris, 2006), por ejemplo “desagradable/agradable”, y por un ítem de 7 

puntos en una escala de Likert (basado en Koslow et al., 1994, p. 580): “Valoro positivamente 

este anuncio” (1 = totalmente en desacuerdo, 7 = totalmente de acuerdo) (Alfa de Cronbach α 

= .91). La actitud hacia el producto, la segunda variable dependiente, fue observada mediante 

cuatro ítems de diferencial semántico de 7 puntos (Luna y Perrachio, 2001), por ejemplo 

“calidad baja/calidad alta” (Alfa de Cronbach α = .89). La tercera variable, la actitud hacia la 

empresa, fue medida por seis ítems de diferencial semántico de 7 puntos (Maes, Ummelen y 

Hoeken, 1996, p. 209), por ejemplo “poco profesional/muy profesional” (Alfa de Cronbach α 

= .91). La intención de compra, la cuarta variable dependiente, fue observada por un ítem de 7 

puntos en una escala de Likert: “Consideraría comprar este producto” (1 = totalmente en 

desacuerdo, 7 = totalmente de acuerdo). Este ítem fue tomado de Van Hooft y Truong (2012), 

los que utilizaron dos ítems para medir la intención de compra. Sin embargo, Bergkvist y 

Rossiter (2007) describen que para los constructos que consisten en un objeto singular concreto 

y un atributo concreto, como la intención de compra de un producto, solo un ítem tendría que 

ser utilizado.   

 La quinta variable dependiente, la percepción de la acomodación cultural, fue evaluada 

mediante un ítem de 7 puntos en una escala de Likert: “Este anuncio respeta mi cultura” (basado 

en Koslow et al., 1994, p. 580).  

 Cinco variables fueron incluidas como factores de control: 1) La resistencia a la 

persuasión (nueve ítems de 7 puntos en una escala de Likert, indicando la medida de 

escepticismo de los participantes ante la publicidad en general, por ejemplo “Generalmente la 
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publicidad es veraz” (1 = totalmente en desacuerdo, 7 = totalmente de acuerdo);  Obermiller & 

Spangenberg, 1998); 2) Las actitudes lingüísticas generales hacia el catalán y el castellano 

(cuatro ítems de diferencial semántico de 7 puntos, por ejemplo “La lengua catalana es 

agradable/desagradable”; adaptado de Schoel et al., 2012, traductor A. van Hooft); 3) La 

medida de identificación con la lengua catalana y castellana (tres ítems de 7 puntos en una 

escala de Likert: “Identifico mí mismo/a con la lengua catalana/castellana” (1 = totalmente en 

desacuerdo, 7= totalmente de acuerdo); Van Hooft et al., 2019); y 4) La medida de 

identificación con Cataluña y España (tres ítems de 7 opciones en una escala de Likert, por 

ejemplo “Me identifico con la cultura catalana” (1 = totalmente en desacuerdo, 7 = totalmente 

de acuerdo); inspirado en Tormos, Muñoz y Hierro, 2015). A diferencia de Tormos et al. (2015) 

que utilizaron la escala para medir la identificación nacional con España/Cataluña, este estudio 

la utilizó para medir la identificación con la cultura española/catalana; y 5) El etnocentrismo 

(cinco ítems de 7 puntos en una escala de Likert: “El estilo de vida de la gente de mi cultura es 

el mejor del mundo” (1 = totalmente en desacuerdo, 7 = totalmente de acuerdo); Neuliep, 2002). 

La Alfa de Cronbach de la escala no fue aceptable (α = .69). Sin embargo, después de suprimir 

el tercer ítem (“Los estilos de vida de otros países son tan válidos como los de mi cultura”) la 

Alfa de Cronbach fue buena α = .87. Los cuatro ítems restantes fueron combinados en solo una 

variable de control Etnocentrismo Total.  

Por último, el dominio del catalán y el castellano fue medido mediante cuatro ítems de 

7 puntos para hablar, escuchar, leer y escribir en catalán y castellano: “Marcar con un círculo 

el número que indica tu dominio del catalán/castellano” (1 = muy bajo, 7 = excelente); Van 

Hooft et al., 2019) (Alfa de Cronbach dominio del catalán: α = .78, Alfa de Cronbach dominio 

del castellano: α = .90). El cuestionario terminó con unas preguntas abiertas sobre el género, la 

edad, la localidad de residencia y la nacionalidad. Una versión del cuestionario completo puede 

verse en el anexo B (p. 42).  

 

3.5 Procedimiento 

Los datos fueron recopilados durante seis clases en la Universitat Autònoma de Barcelona, la 

Universitat Pompeu Fabra y la Universitat de Barcelona entre el 24 y el 30 de abril 2019. 

Además, fuera de las clases, la investigadora tomó el experimento con estudiantes en las 

cafeterías y los patios de las universidades antes mencionadas. La investigación fue presentada 

a los estudiantes como un estudio sobre nuevos productos fabricados por empresas 

multinacionales en el mercado catalán. Específicamente, no se les informó sobre el objetivo de 

la investigación y sólo fueron expuestos de forma aleatoria a una de las versiones del 
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experimento. El experimento se tomó en línea mediante el programa Qualtrics y los estudiantes 

respondieren al cuestionario en su móvil u ordenador. Su participación fue completamente 

anónima y voluntaria y no se les dio ninguna recompensa para su participación en el 

experimento.  

La sesión experimental terminó con agradecer a los profesores y los estudiantes por su 

participación y con responder a las preguntas sobre el experimento. El experimento duró 

aproximadamente 20 minutos, incluyendo presentar el experimento, rellenar el cuestionario y 

responder a las preguntas de los estudiantes. 

 

3.6 Análisis estadísticos 

Mediante dos pruebas de la t para muestras independientes se compararon las actitudes 

lingüísticas generales hacia el catalán y el castellano de los consumidores con L1 catalán y los 

consumidores con L1 castellano. A través de dos pruebas de la t para muestras relacionadas se 

compararon las actitudes lingüísticas hacia el catalán y el castellano dentro los dos grupos de 

lengua. Dos pruebas de la t para muestras independientes fueron utilizadas para comparar la 

identificación de ambos grupos con la lengua y la cultura catalana y castellana. Mediante seis 

pruebas de la t para muestras relacionadas se comparó la identificación con la lengua y la cultura 

catalana y castellana dentro de los dos grupos de lengua. Por medio de dos pruebas de la t para 

muestras independientes se comparó el nivel del etnocentrismo y de la resistencia a la 

persuasión de los dos grupos. Además, a través de cuatro ANCOVAs de dos vías se comprobó 

el efecto de la lengua del anuncio y la L1 del consumidor en la respuesta ante la publicidad. 

Mediante una ANCOVA de dos vías se examinó el efecto de la lengua del anuncio y la L1 del 

consumidor en la acomodación cultural percibida. Solo se mencionaron los resultados de las 

covariables en caso de que fueran significativos los efectos principales o las interacciones de 

las variables independientes. En caso de que se encontrara una interacción significativa, análisis 

simples fueron utilizados para desentrañar el efecto significativo. Mediante un análisis de 

correlación se interpretó la relación entre el etnocentrismo y la acomodación cultural percibida, 

porque se reveló una relación inesperada entre estas dos variables.  

 

4. Resultados 

4.1 Las actitudes lingüísticas hacia la lengua catalana y castellana 

Una prueba de la t para muestras independientes reveló una diferencia significativa entre los 

consumidores con L1 catalán y los consumidores con L1 castellano en cuanto a sus actitudes 
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lingüísticas generales hacia el catalán (t (187.66) = 4.01, p < .001). Los consumidores con L1 

catalán (M = 6.38, DS = 1.03) tenían una actitud más favorable hacia el catalán que los 

consumidores con L1 castellano (M = 5.73, DS = 1.39). Sin embargo, una prueba de la t para 

muestras independientes no mostró una diferencia significativa entre los dos grupos con 

respecto a su actitud hacia el castellano (t (232) = 1.39, p = .06). Además, tanto los 

consumidores con L1 catalán como L1 castellano mostraron tener actitudes favorables hacia las 

dos lenguas (≥ 5). Véase tabla 3 (p. 19) para las medias y deviaciones estándares.  

Dentro del grupo de los consumidores con L1 catalán, una prueba de la t para muestras 

relacionadas reveló una diferencia significativa entre su actitud hacia el catalán y el castellano 

(t (128) = 5.31, p < .001). Sus actitudes hacia el catalán (M = 6.38, DS = 1.03) fueron más 

favorables que sus actitudes hacia el castellano (M = 5.66, DS = 1.58).  

Dentro del grupo de los consumidores con L1 castellano, una prueba de la t para 

muestras relacionadas mostró una diferencia significativa entre su actitud hacia el catalán y el 

castellano (t (104) = 2.36, p = .020). Las actitudes hacia el castellano (M = 5.93, DS = 1.31) 

fueron más favorables que sus actitudes hacia el catalán (M = 5.73, DS = 1.39).  

 

4.2 La identificación con la lengua catalana y castellana  

Una prueba de la t para muestras relacionadas reveló una diferencia significativa entre los 

consumidores con L1 catalán y los consumidores con L1 castellano en cuanto a su identificación 

con el catalán (t (166.23) = 8.00, p < .001). Los consumidores con L1 catalán (M = 6.68, DS = 

.98) mostraron tener una identificación más alta con el catalán que los consumidores con L1 

castellano (M = 5.28, DS = 1.57). Otra prueba de la t para muestras independientes mostró una 

diferencia significativa entre los dos grupos con respecto a su identificación con el castellano (t 

(182.57) = 8.30, p < .001). Los consumidores con L1 castellano (M = 6.61, DS = .80) mostraron 

una identificación más alta con el castellano que los consumidores con L1 catalán (M = 5.12, 

DS = 1.84). Una prueba de la t para muestras independientes no reveló una diferencia 

significativa entre los dos grupos en cuanto a la identificación con ambas lenguas (t (229.60) = 

1.70, p = .090). 

Dentro del grupo con L1 catalán, una prueba de la t para muestras relacionadas reveló 

una diferencia significativa entre la identificación con el catalán y el castellano (t (128) = 9.78, 

p < .001). Los consumidores con L1 catalán se identificaron más con el catalán (M = 6.68, DS 

= .98) que el castellano (M = 5.12, DS = 1.84). Otra prueba de la t para muestras relacionadas 

reveló una diferencia significativa para la identificación con el castellano y con ambas lenguas 

(t (128) = 3.98, p < .001). Se identificaron más con ambas lenguas (M = 5.54, DS = 1.82) que 
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solo el castellano (M = 5.12, DS = 1.84). Una prueba de la t para muestras relacionadas reveló 

una diferencia significativa para la identificación con el catalán y ambas lenguas (t (128) = 6.59, 

p < .001). Se identificaron más con el catalán (M = 6.68, DS = .98) que ambas lenguas (M = 

5.54, DS = 1.82).  

Dentro del grupo con L1 castellano, una prueba de la t para muestras relacionadas 

mostró una diferencia significativa entre la identificación con el castellano y el catalán (t (104) 

= 8.43, p < .001). Los consumidores con L1 castellano se identificaron más con el castellano 

(M = 6.61, DS = .80) que el catalán (M = 5.28, DS = 1.57). Otra prueba de la t para muestras 

relacionadas reveló una diferencia significativa entre la identificación con el castellano y con 

ambas lenguas (t (104) = 4.71, p < .001). Se identificaron más con el castellano (M = 6.61, DS 

= .80) que ambas lenguas (M = 5.90, DS = 1.34). Una prueba de la t para muestras relacionadas 

mostró una diferencia significativa entre la identificación con el catalán y con ambas lenguas (t 

(104) = 6.09, p < .001). Los consumidores se identificaron más con ambas lenguas (M = 5.90, 

DS = 1.34) que solo el catalán (M = 5.28, DS = 1.57). Para las medias y deviaciones estándares, 

véase tabla 3 (p. 19). 

 

4.3 La identificación con la cultura catalana y castellana 

Una prueba de la t para muestras independientes reveló una diferencia significativa entre los 

dos grupos de lengua con respecto a su identificación con la cultura catalana (t (179.82) = 7.01, 

p < .001). Los consumidores con L1 catalán (M = 6.43, DS = 1.20) mostraron tener una 

identificación más alta con la cultura catalana que los consumidores con L1 castellano (M = 

5.04, DS = 1.73). Otra prueba de la t para muestras independientes reveló una diferencia 

significativa entre los dos grupos en cuanto a la identificación con la cultura catalana (t (231.55) 

= 6.51, p < .001). Los consumidores con L1 castellano (M = 5.23, DS = 1.72) resultaron 

identificarse con la cultura castellana, mientras que los con L1 catalán no mostraron 

identificarse con ella (M = 3.56, DS = 2.21). Se reveló una diferencia significativa entre los dos 

grupos en cuanto a su identificación con ambas culturas (t (227.29) = 6.63, p < .001). Los 

consumidores con L1 castellano (M = 5.82, DS = 1.51) se identificaron con tanto la cultura 

catalana como la española, mientras que los consumidores con L1 catalán reportaron una 

valoración neutral para su identificación con ambas culturas (M = 4.22, DS = 2.16). 

Dentro del grupo de los consumidores con L1 catalán, una prueba de la t para muestras 

relacionadas mostró una diferencia significativa entre la identificación con la cultura catalana 

y la española (t (128) = 12.83, p < .001). Los consumidores mostraron tener una identificación 

alta con la cultura catalana (M = 6.43, DS = 1.20), pero una identificación baja con la castellana 



18 
 

(M = 3.56, DS = 2.21). Otra prueba de la t para muestras relacionadas reveló una diferencia 

significativa entre la identificación con la cultura española y ambas culturas (t (128) = 6.14, p 

< .001). Su identificación con ambas culturas fue neutral (M = 4.22, DS = 2.16), pero la 

identificaron con solo la cultura española fue baja (M = 3.56, DS = 2.21). Otra prueba de la t 

para muestras relacionadas mostró una diferencia significativa entre la identificación con la 

cultura catalana y ambas culturas (t (128) = 9.64, p < .001). Se identificaron más con la cultura 

catalana (M = 6.43, DS = 1.20) que con ambas culturas (M = 4.22, DS = 2.16). 

Dentro del grupo de los consumidores con L1 castellano, una prueba de la t para 

muestras relacionadas no reveló una diferencia significativa entre la identificación con la 

cultura española y catalana (t (104) = .96, p = .341). Sin embargo, otra prueba t para muestras 

relacionadas reveló una diferencia significativa entre la identificación con la cultura española y 

ambas culturas (t (104) = 3.11, p = .002). Se identificaron más con ambas culturas (M = 5.82, 

DS = 1.51) que con solo la cultura española (M = 5.23, DS = 1.72). Una prueba de la t para 

muestras relacionadas mostró una diferencia significativa entre la identificación con la cultura 

catalana y ambas culturas (t (104) = 3.76, p < .001). Se identificaron más con ambas culturas 

(M = 5.82, DS = 1.51) que con solo la cultura catalana (M = 5.04, DS = 1.73). Véase tabla 3 (p. 

19) para las medias y deviaciones estándares.  

 

4.4 El etnocentrismo 

Una ANOVA de una vía no reveló una diferencia significativa entre las tres diferentes versiones 

de lengua de los anuncios para el etnocentrismo (F (2, 231) < 1). Una prueba de la t para 

muestras independientes no reveló una diferencia significativa entre los consumidores con L1 

catalán o L1 castellano en cuanto al etnocentrismo (t (232) = 1.36, p = .174). Además, resultó 

que tanto los catalanes con L1 catalán como L1 castellano mostraron niveles bajos de 

etnocentrismo (véase tabla 3, p. 19).  

 

4.5 La resistencia a la persuasión 

Una ANOVA de una vía no mostró una diferencia significativa entre las tres versiones de lengua 

de los anuncios para la resistencia a la persuasión (F (2, 231) < 1). Una  prueba de la t  para 

muestras independientes no reveló una diferencia significativa entre los catalanes con L1 

catalán y L1 castellano con respecto a la resistencia a la persuasión (t (232) = .05, p = .960). 

Además, resultó que tanto los catalanes con L1 catalán como L1 castellano mostraron niveles 

altos de la resistencia a la persuasión (véase tabla 3, p. 20).   
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Tabla 3. Las medias y deviaciones estándares (entre paréntesis) del dominio de la lengua 

catalana y castellana (1 = muy bajo, 7 = excelente), las actitudes generales hacia la lengua 

catalana y castellana (1  = actitud muy negativa, 7 = actitud muy positiva) , la identificación con 

la lengua catalana y castellana y ambas (1 = identificación muy baja, 7 = identificación muy 

alta), la identificación con la cultura catalana, castellana, y ambas (1 = identificación muy baja, 2 

= identificación muy alta), la resistencia a la persuasión (1 = resistencia muy alta, 7 = resistencia 

muy baja), y el etnocentrismo (1 = etnocentrismo muy bajo, 7 = etnocentrismo muy alto) de los 

consumidores con el catalán o el castellano como primera lengua 

 Lengua primera del 

participante 

 

 

 Catalana Castellana 

   

 n = 129 n = 105 

   

 M (DS) M (DS) 

Dominio de la lengua 

catalana 

6.73 (.45) 6.29 (.74) 

 

 

Dominio de la lengua 

castellana 

6.56 (.74) 6.84 (.40) 

 

 

Actitudes generales 

hacia la lengua 

catalana 

6.38 (1.03) 5.73 (1.39) 

 

 

 

Actitudes generales 

hacia la lengua 

castellana 

 

Identificación con la 

lengua catalana 

 

5.66 (1.58) 

 

 

 

6.68 (.98) 

5.93 (1.31) 

 

 

 

5.28 (1.57) 

Identificación con la 

lengua castellana 

5.12 (1.84) 6.61 (.80) 

 

 

Identificación con la 

ambas lenguas 

5.54 (1.82) 5.90 (1.34) 

 

 

Identificación con la 

cultura catalana 

6.43 (1.20) 5.04 (1.73) 

 

 

Identificación con la 

cultura castellana 

3.56 (2.21) 5.23 (1.72) 

 

 

Identificación con 

ambas culturas 

4.22 (2.16) 5.82 (1.51) 

 

   

Resistencia a la 

persuasión 

2.74 (1.03) 2.75 (1.08) 

 

Etnocentrismo  

 

2.75 (1.53) 

 

2.49 (1.35) 
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4.6 El efecto de la L1 del participante y la lengua del anuncio en la respuesta del consumidor: 

la actitud hacia el anuncio, la actitud hacia el producto, la actitud hacia la empresa y la 

intención de compra 

En los análisis siguientes solo se ha podido utilizar las covariables Identificación con tanto la 

lengua catalana como castellana, Actitudes lingüísticas hacia el castellano, Resistencia a la 

persuasión y Etnocentrismo. Las otras covariables, según Field (2013), no se pudieron incluir 

en los análisis pues la asunción de la independencia de la covariable y la variable independiente 

fue violada. Véase la sección de limitaciones (p. 32) para una explicación detallada.  

 

La actitud hacia el anuncio  

Una ANCOVA de dos vías con Lengua del anuncio (catalana, castellana, mixta) y L1 del 

participante (catalana, castellana) como factores inter-sujetos no mostró un efecto principal 

significativo de la lengua del anuncio en la actitud hacia el anuncio (F (2, 215) < 1), y tampoco 

reveló un efecto principal significativo de la L1 del participante en la actitud hacia el anuncio 

(F (1, 215) < 1). El efecto de interacción entre la lengua del anuncio y la L1 del participante no 

fue estadísticamente significativo (F (2, 215) < 1). Véase tabla 4 (p. 25) para las medias, 

deviaciones estándares, medias ajustadas a las covariables y los errores estándares. 

La covariable Resistencia a la persuasión mostró tener una relación significativa con la 

actitud hacia el anuncio (F (1, 215) = 5.44, p = .021), con un tamaño del efecto pequeño (ŋ2 

parcial = .025). Un diagrama de dispersión mostró que si aumenta la resistencia a la persuasión, 

se empeora la actitud hacia el anuncio. También la covariable Etnocentrismo estuvo relacionada 

significativamente con la actitud hacia el anuncio (F (1, 215) = 4.98, p = .027), con un tamaño 

del efecto pequeño (ŋ2 parcial = .023). Un diagrama de dispersión mostró que si aumenta el 

etnocentrismo, mejora la actitud hacia el anuncio. Las covariables Identificación con ambas 

lenguas (F (1, 215) = 2.61, p = .107, ŋ2 parcial = .012) y Actitudes lingüísticas hacia el castellano 

(F (1, 215) < 1) no mostraron estar relacionadas significativamente con la actitud hacia el 

anuncio.  

 

La actitud hacia el producto 

Una ANCOVA de dos vías con Lengua del anuncio (catalana, castellana, mixta) y L1 del 

participante (catalana, castellana) como factores inter-sujetos mostró un efecto principal 

significativo de la lengua del anuncio en la actitud hacia el producto (F (2, 224) = 3.34, p = 

.037), con un tamaño del efecto pequeño (ŋ2 parcial = .029), después de controlar las 

covariables. De las cuatro covariables Identificación con ambas lenguas, Actitud hacia la lengua 
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castellana, Resistencia a la persuasión y Etnocentrismo, solo Resistencia a la persuasión mostró 

un valor de p significativo (p = .046). Identificación con ambas lenguas, Actitud hacia la lengua 

castellana y Etnocentrismo no mostraron tener una relación significativa con la actitud hacia el 

anuncio (todos los valores de p ≥ .214). Comparaciones relacionadas mostraron que 

independientemente de la L1 del participante, la versión castellana de los anuncios (Maju = 3.17, 

ES = .11) condujo a una actitud menos negativa hacia el producto que la versión catalana de los 

anuncios (Maju = 2.77, ES = .11, p = .038, corrección de Bonferroni), aunque para ambas 

versiones de los anuncios las valoraciones fueron negativas (Maju < 4). La valoración del 

producto en la versión mixta de los anuncios (Maju = 3.05, ES = .12) no difirió significativamente 

de la versión castellana (p = 1.00, corrección de Bonferroni) o catalana de los anuncios (p = 

.250, corrección de Bonferroni). No se reveló un efecto significativo de la L1 del participante 

(F (1, 224) < 1) en la actitud hacia el producto. Tampoco se encontró un efecto de interacción 

significativo entre la lengua del anuncio y la L1 del participante (F (2, 224) < 1). Véase tabla 4 

(p. 25) para las medias, deviaciones estándares, medias ajustadas a las covariables y los errores 

estándares. 

La covariable Resistencia a la persuasión estuvo relacionada significativamente con la 

actitud hacia el producto (F (1, 224) = 4.02, p = .046), con un tamaño del efecto pequeño (ŋ2 

parcial = .018). Un diagrama de dispersión mostró que si aumenta la resistencia a la persuasión, 

empeora la actitud hacia el producto. Las covariables siguientes no estuvieron relacionadas 

significativamente con la actitud hacia el producto: Identificación con ambas lenguas (F (1, 

224) < 1), Actitudes lingüísticas hacia el castellano (F (1, 224) < 1), y Etnocentrismo (F (1, 

224) < 1).  

 

La actitud hacia la empresa 

Una ANCOVA de dos vías con Lengua del anuncio (catalana, castellana, mixta) y L1 del 

participante (catalana, castellana) como factores inter-sujetos no mostró un efecto principal de 

la lengua del anuncio en la actitud hacia la empresa (F (2, 224) < 1), y no efecto principal 

significativo de la L1 del participante en la actitud hacia la empresa (F (1, 224) = 1.56, p = .213, 

ŋ2 parcial = .007). Sin embargo, el efecto de interacción entre la lengua del anuncio y la L1 del 

participante fue significativo (F (2, 224) = 4.30, p = .015), con un tamaño de efecto pequeño a 

medio (ŋ2 parcial = .037), después de controlar las covariables. Resultó que de las cuatro 

covariables Identificación con ambas lenguas, Actitud hacia el castellano, Resistencia a la 

persuasión y Etnocentrismo, solo Resistencia a la persuasión tuvo un valor de p significativo (p 

= .001). Las covariables Identificación con ambas lenguas, Actitud hacia el castellano y 
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Etnocentrismo no mostraron tener una relación significativa con la actitud hacia la empresa 

(todos los valores de p ≥ .101). Véase tabla 4 (p. 25) para las medias, deviaciones estándares, 

medias ajustadas a las covariables y los errores estándares. 

 Para desentrañar la interacción significativa, tres ANCOVAs de una vía fueron 

ejecutadas separadamente para las tres versiones de los anuncios. La ANCOVA de una vía para 

la versión catalana de los anuncios con L1 del participante como factor inter-sujetos no mostró 

un efecto principal significativo de la L1 del participante (F (1, 78) = 1.41, p = .239, ŋ2 = .018). 

Una ANCOVA de una vía para la versión castellana de los anuncios con L1 del participante 

como factor inter-sujetos reveló un efecto principal significativo de la L1 del participante (F (1, 

75) = 6.85, p = .011), con un tamaño del efecto medio (ŋ2 = .084). Los consumidores con L1 

castellano (Maju = 3.52, DS = .16) tuvieron una actitud menos negativa hacia la empresa que los 

consumidores con L1 catalán (Maju = 2.97, ES = .14), aunque la actitud de tanto los 

consumidores con L1 catalán como L1 castellano fuera negativa (Maju < 4). Una ANCOVA de 

una vía para la versión mixta de los anuncios con L1 del participante como factor inter-sujetos 

no mostró un efecto principal de la L1 del participante (F (1, 73) < 1). Para la versión mixta de 

los anuncios, la prueba t de Levene fue significativa, así que no se pudo asumir la homogeneidad 

de varianza (F (1, 73) = 4.41, p = .039).  

 La covariable Resistencia a la persuasión mostró tener una relación significativa con la 

actitud hacia la empresa (F (1, 224) = 11.80, p = .001), con un tamaño del efecto medio (ŋ2 

parcial = .050). Un diagrama de dispersión mostró que si aumenta la resistencia a la persuasión, 

empeora la actitud hacia la empresa. Las otras covariables no estuvieron relacionadas 

significativamente con la actitud hacia la empresa: Identificación con ambas lenguas (F (1, 224) 

= 2.72, p = .101, ŋ2 parcial = .012), Actitudes lingüísticas hacia el castellano (F (1, 224) = 1.69, 

p = .194, ŋ2 parcial = .008), y Etnocentrismo (F (1, 224) < 1). 

 Además, se reveló un efecto significativo de interacción entre Etnocentrismo y Lengua 

del anuncio para la actitud hacia la empresa (F (2, 214) = 5.06, p = .007). Para la versión 

castellana y catalana de los anuncios, la actitud hacia la empresa mejora si aumenta el 

etnocentrismo, pero para la versión mixta de los anuncios la actitud hacia la empresa empeora 

si aumenta el etnocentrismo. Por eso, la asunción de la homogeneidad de las pendientes de 

regresión fue violada. No obstante, la valoración menos negativa de la versión catalana y 

castellana de los anuncios que la versión mixta para niveles más altos de etnocentrismo coincide 

con las esperanzas: altos niveles de etnocentrismo intensificarían las actitudes en favor de la L1 

y en contra de la L2 (Bizumic, 2015), por lo que se esperaría que el consumidor responda más 

positivamente al anuncio totalmente en su L1 que al anuncio en tanto su L1 como su L2 (la L1 



23 
 

del ‘otro’). Niveles bajos de etnocentrismo, aunque en este estudio se esperaran niveles altos, 

indicarían una valoración similar de la L1 y la L2, por lo que el consumidor podría responder 

más positivamente a la versión mixta de los anuncios que a la versión totalmente en catalán o 

castellano.  

  

La intención de compra 

Una ANCOVA de dos vías con Lengua del anuncio (catalana, castellana, mixta) y L1 del 

participante (catalana, castellana) como factores inter-sujetos no mostró un efecto principal 

significativo de la lengua del anuncio en la intención de compra (F (2, 224) = 2.86, p = .060, ŋ2 

parcial = .025), y no efecto principal significativo de la L1 del participante en la intención de 

compra (F (1, 224) = 3.34, p = .069, ŋ2 parcial = .015). El efecto de interacción entre la lengua 

del anuncio y la L1 del participante fue significativo (F (2, 224) = 3.12, p = .046) con un tamaño 

del efecto pequeño (ŋ2 parcial = .027), después de controlar las covariables. Resultó que de las 

cuatro covariables Identificación con ambas lenguas, Actitud hacia el castellano, Resistencia a 

la persuasión y Etnocentrismo, solo Resistencia a la persuasión (p = .001) e Identificación con 

ambas lenguas (p = .040) estuvieron relacionadas significativamente con la intención de compa. 

Las covariables Etnocentrismo y Actitud hacia el castellano no tuvieron una relación 

significativa con la intención de compra (ambos los valores de p ≥ .206). Véase tabla 4 (p. 25) 

para las medias, deviaciones estándares, medias ajustadas a las covariables y los errores 

estándares. 

 Para desentrañar la interacción significativa, tres ANCOVAs de una vía fueron 

ejecutadas separadamente para las tres diferentes versiones de los anuncios. La ANCOVA de 

una vía para la versión catalana de los anuncios con L1 del participante como factor inter-

sujetos no mostró un efecto principal significativo de la L1 del participante (F (1, 77) < 1). Una 

ANCOVA de una vía para la versión castellana de los anuncios con L1 del participante como 

factor inter-sujetos reveló un efecto principal significativo de la L1 del participante (F (1, 74) 

= 9.09, p = .004), con un tamaño del efecto medio a grande (ŋ2 = .109). Los consumidores con 

L1 castellano (Maju = 3.42, ES = .21) mostraron tener una intención de compra menos baja que 

los consumidores con L1 catalán (Maju = 2.59, ES = .18), aunque la intención de compra de 

ambos grupos fuera negativa (Maju < 4). Una ANCOVA de una vía para la versión mixta de los 

anuncios con L1 del participante como factor inter-sujetos no mostró un efecto principal 

significativo de la L1 del participante (F (1, 71) < 1).   

La covariable Identificación con ambas lenguas estuvo relacionada significativamente 

con la intención de compra (F (1, 224) = 4.28, p = .040), con un tamaño del efecto pequeño (ŋ2 
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parcial = .019). Un diagrama de dispersión mostró que si mejora la actitud hacia ambas lenguas, 

baja la intención de compra. También la covariable Resistencia a la persuasión tuvo una 

relación significativa con la intención de compra (F (1, 224) = 11.80, p = .001), con un tamaño 

del efecto medio (ŋ2 parcial = .050). Un diagrama de dispersión mostró que si aumenta la 

resistencia a la persuasión, baja la intención de compra. Las covariables siguientes no 

estuvieron relacionadas significativamente con Intención de compra: Actitud hacia la lengua 

castellana (F (1, 224) < 1) y Etnocentrismo (F (1, 224) = 1.61, p = .206, ŋ2 parcial = .007).  
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Tabla 4. Medias y deviaciones estándares; medias ajustadas y errores estándares después de 

controlar las covariables para la actitud hacia el anuncio, la actitud hacia el producto, la actitud 

hacia la empresa, e la intención de compra, en función de la primera lengua del participante 

(catalana o castellana) y la lengua del anuncio (catalana, castellana, mixta) 

 Lengua 

del 

anuncio 

Lengua 

primera del 

participante 

    

 

 

  Catalana  Castellana  Total 

 

  M (DS) n Maju (ES) n M (DS) n Maju (ES) n M (DS) N 

Actitud 

hacia el 

anuncio 

Catalana 3.20 (1.10) 42 3.20 (.16) 42 3.12 (.99) 39 3.13 (.17) 39 3.16 (1.05) 81 

 Castellana 2.91 (1.08) 38 2.93 (.17) 38 3.51 (1.15) 31 3.55 (.19) 31 3.18 (1.14) 69 

 

 Mixta 3.15 (.81) 42 3.14 (.16) 42 3.11 (1.18) 33 3.06 (.18) 33 3.13 (.98) 75 

 

Actitud 

hacia el 

producto 

Catalana 2.82 (1.00) 42 2.83 (.15) 42 2.72 (.95) 39 2.72 (.17) 39 2.77 (.97) 81 

 Castellana 2.86 (1.01) 45 2.86 (.14) 45 3.45 (1.20) 33 3.46 (.19) 33 3.11 (1.13) 78 

 

 Mixta 3.05 (.78) 42 3.03 (.15) 42 3.07 (1.09) 33 3.05 (.18) 33 3.05 (.92) 75 

Actitud 

hacia la 

empresa 

Catalana 3.28 (.94) 42 3.26 (.14) 42 3.01 (.88) 39 3.02 (.14) 39 3.15 (.92) 81 

 Castellana 2.96 (.95) 45 2.97 (.14) 45 3.54 (.91) 33 3.52 (.16) 33 3.20 (.97) 78 

 

 Mixta 3.22 (.83) 42 3.23 (.14) 42 3.31 (1.11) 33 3.31 (.17) 33 3.26 (.95) 75 

 

Intención 

de 

compra 

Catalana 2.62 (1.16) 42 2.62 (.18) 42 2.54 (1.24) 39 2.54 (.18) 39 2.58 (1.19) 81 

 Castellana 2.61 (1.10) 45 2.59 (.18) 45 3.39 (1.30) 33 3.42 (.21) 33 2.94 (1.25) 78 

       

 Mixta 2.81 (1.14) 42 2.80 (.19) 42 2.78 (1.38) 33 2.79 (.21) 33 2.80 (1.24) 75 
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4.7 El efecto de la L1 del participante y la lengua del anuncio en la acomodación cultural 

percibida 

Una ANCOVA de dos vías con Lengua del anuncio (catalana, castellana, mixta) y L1 del 

participante (catalana, castellana) como factores inter-sujetos no mostró un efecto principal 

significativo de la lengua del anuncio en la acomodación cultural percibida (F (2, 224) = 2.34, 

p = .099, ŋ2 parcial = .020), y no efecto principal significativo de la L1 del participante en la 

acomodación cultural percibida (F (1, 224) < 1). El efecto de interacción entre la lengua del 

anuncio y la L1 del participante fue significativo (F (2, 224) = 4.55, p = .012), con un tamaño 

del efecto pequeño a medio (ŋ2 parcial = .039), después de controlar las covariables. La prueba 

de Levene fue significativa (F (5, 228) = 2.67, p = .023), así que la homogeneidad de varianza 

no podía ser asumida. Resultó que de las cuatro covariables Identificación con ambas lenguas, 

Actitud hacia el castellano, Resistencia a la persuasión y Etnocentrismo, solo Etnocentrismo 

estuvo relacionado significativamente con la acomodación cultural percibida (p = .017). Las 

covariables Identificación con ambas lenguas, Actitud hacia el castellano, Resistencia a la 

persuasión no tuvieron una relación significativa con la acomodación cultural percibida (todos 

los valores de p ≥ .109).  

Para desentrañar la interacción significativa, tres ANCOVAs de una vía fueron 

ejecutadas separadamente para las diferentes versiones de los anuncios. La ANCOVA de una 

vía para la versión catalana de los anuncios reveló un efecto principal significativo de la L1 del 

participante (F (1, 78) = 5.96, p = .017), con un tamaño del efecto medio (ŋ2 = .071). Los 

consumidores con L1 catalán (Maju = 5.63, ES = .21) tuvieron una percepción de acomodación 

cultural más alta que los consumidores con L1 castellano (Maju = 4.90, ES = .21). Una 

ANCOVA de una vía para la versión castellana de los anuncios no mostró un efecto principal 

significativo de la L1 del participante (F (1, 75) = 3.57, p = .063, ŋ2 = .045). La prueba de 

Levene fue significativa (F (1, 76), = 4.30, p = .042), así que la homogeneidad de varianza no 

podía ser asumida. Una ANCOVA de una vía para la versión mixta de los anuncios no mostró 

un efecto principal significativo de la L1 del participante (F (1, 72) < 1). Véase tabla 5 (p. 27) 

para las medias, deviaciones estándares, medias ajustadas a las variables de control y las errores 

estándares. 

La covariable Etnocentrismo tuvo una relación significativa con la acomodación 

cultural percibida (F (1, 98) = 5.75, p = .017) con un tamaño del efecto pequeño (ŋ2 parcial = 

.025). Un diagrama de dispersión mostró que si aumenta el etnocentrismo, baja la acomodación 

cultural percibida. Las otras covariables no estuvieron relacionadas con la acomodación cultural 

percibida: Identificación con ambas lenguas (F (1, 98) < 1), Actitudes hacia la lengua castellana 
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(F (1, 98) = 2.59, p = .109, ŋ2 parcial = .011), y Resistencia a la persuasión (F (1, 98) = 1.91, p 

= .168, ŋ2 parcial = .008).  

La relación negativa entre el etnocentrismo y la acomodación cultural percibida no 

estuvo en línea con las esperanzas: altos niveles del etnocentrismo tendrían que llevar a 

actitudes en favor de la L1 (Bizumic, 2015) y por eso también a una percepción de la 

acomodación cultural más alta para el uso de la L1 que la L2 (Giles et al., 1973), lo que resultaría 

en una respuesta más positiva al uso de la L1 que la L2. Mediante un análisis de correlación se 

encontró una correlación negativa significativa entre el etnocentrismo y la acomodación 

cultural percibida (r (234) = -.17, p = .009). A diferencia de las esperanzas, resultó que 

consumidores con niveles altos de etnocentrismo tuvieron una percepción más baja de la 

acomodación cultural que los consumidores con niveles bajos de etnocentrismo.  

   

Tabla 5. Medias y deviaciones estándares; medias ajustadas y errores estándares después de 

controlar las covariables para la acomodación cultural percibida en función de la primera 

lengua del participante (catalana o castellana) y la lengua del anuncio (catalana, castellana, 

mixta) 

 Lengua 

del 

anuncio 

Lengua 

primera del 

participante 

    

 

 

  Catalana  Castellana  Total 

 

  M (DS) n Maju (ES) n M (DS) n Maju (ES) n M (DS) N 

Acomo-

dación 

cultural 

percibida 

Catalana 5.64 (1.27) 42 5.63 (.21) 42 4.89 (1.36) 39 4.90 (.21) 39 5.28 (1.36) 81 

 Castellana 4.64 (1.67) 45 4.64 (.22) 45 5.26 (1.22) 33 5.28 (.26) 33 4.91 (1.52) 78 

 

 Mixta 4.73 (1.69) 42 4.78 (.26) 42 4.69 (1.89) 33 4.62 (.29) 33 4.71 (1.77) 75 

 

5. Conclusión 

Este estudio examinó el efecto del uso del catalán y el castellano en la publicidad en Cataluña 

en 2019 y el papel moderador del etnocentrismo y la resistencia a la persuasión, y si las actitudes 

hacia el catalán y el castellano en general y hacia el uso de estas lenguas en la publicidad han 

cambiado entre 2015 y 2019.  
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Los resultados mostraron que los consumidores con L1 castellano tuvieron actitudes 

generales más favorables hacia el castellano que el catalán y que se identificaron más con el 

castellano que el catalán. Los consumidores con L1 catalán mostraron actitudes generales más 

favorables hacia el catalán que el castellano y una identificación más alta con el catalán que el 

castellano. Por eso, las hipótesis 1a y 1b fueron afirmadas.  

 Estas actitudes generales se manifestaron solo parcialmente en la respuesta ante la 

publicidad. Para la versión castellana de los anuncios, los consumidores con L1 castellano 

tuvieron una actitud hacia la empresa y una intención de compra menos baja que los 

consumidores con L1 catalán. Los dos grupos tuvieron actitudes similares hacia la versión 

catalana y mixta de los anuncios. Cabe señalar que tanto los catalanes con L1 catalán como L1 

castellano mostraron actitudes negativas. 

Además, los consumidores con L1 catalán mostraron una percepción más alta de la 

acomodación cultural para la versión catalana de los anuncios que los consumidores con L1 

castellano. Las percepciones hacia la versión castellana y mixta de los anuncios de los dos 

grupos fueron similares. Por eso, la hipótesis 3a solo fue confirmada para la versión catalana 

de los anuncios y la hipótesis 3b no fue confirmada. 

Con respecto a la actitud hacia el producto, resultó que independientemente de la L1 del 

consumidor, la versión castellana de los anuncios generó actitudes menos negativas que la 

versión catalana. Los catalanes con L1 catalán y L1 castellano tuvieron actitudes similares hacia 

el producto para la versión mixta de los anuncios, y actitudes similares hacia el anuncio mismo 

para todas las tres versiones de los anuncios. Además, las actitudes de ambos grupos de lengua 

hacia el anuncio y el producto fueron negativas. Por eso, la hipótesis 2a no fue confirmada, y 

la hipótesis 2b fue confirmada para la versión castellana de los anuncios para la actitud hacia la 

empresa y la intención de compra. 

El etnocentrismo solo tuvo una relación positiva con la actitud hacia el anuncio, y con 

un efecto pequeño, en línea con la hipótesis 4, pero estuvo relacionado negativamente con la 

acomodación cultural percibida con un efecto pequeño, en contra de la hipótesis. La resistencia 

a la persuasión (RQ 1) tuvo una influencia negativa en la actitud del consumidor hacia el 

anuncio, el producto y la empresa y la intención de compra, con un efecto pequeño a medio. 

En conclusión, las actitudes generales hacia el catalán y el castellano no parecen haber 

cambiado desde 2015. Sin embargo, Van Hooft et al. (2019) no encontraron diferencias entre 

los consumidores con L1 catalán y L1 castellano con respecto a sus actitudes hacia el uso de 

estas lenguas en la publicidad. En cambio, en este estudio el uso exclusivo del castellano 

condujo a una actitud menos negativa hacia la empresa y una intención de compra menos baja 



29 
 

de los consumidores con L1 castellano que de los consumidores con L1 catalán. Para los 

consumidores con L1 catalán, el uso exclusivo del catalán en los anuncios llevó a una 

percepción más alta de la acomodación cultural que para los consumidores con L1 castellano. 

Además, el uso exclusivo del castellano generó una actitud menos negativa hacia el producto, 

independientemente de la L1 del consumidor. El etnocentrismo influyó positivamente la actitud 

hacia el anuncio y negativamente la acomodación cultural percibida, y la resistencia a la 

publicidad afectó negativamente la actitud hacia el anuncio, el producto, la empresa y la 

intención de compra.  

 

6. Discusión 

De los resultados se deduce que los consumidores bilingües catalanes de este estudio tuvieron 

actitudes generales más favorables hacia su L1 que su L2, y que se identificaron más con su L1 

que su L2. Estos resultados coinciden con Lasagabaster (2004), Huguet (2007), y Van Hooft et 

al. (2019), en los que los participantes bilingües mostraron tener preferencias generales más 

favorables hacia su L1 que su L2. Sin embargo, resultó que los consumidores en este estudio 

tuvieron una actitud y una identificación positiva hacia y con tanto su L1 como su L2, lo 

coincide con la visión cosmopolita descrita por Woolard y Frekko (2013) que las lenguas y las 

identidades son híbridas, múltiples y fluidas. 

En cuanto a las actitudes de los consumidores bilingües catalanes hacia el uso de lengua 

en la publicidad, resultó que para la versión castellana de los anuncios, los consumidores con 

L1 castellano tuvieron una actitud hacia la empresa y una intención de compra menos baja que 

los consumidores con L1 catalán. Estos resultados confirman la teoría de la acomodación del 

habla de Giles et al. (1973), pero solo para los consumidores con L1 castellano. Cabe 

preguntarse por qué los consumidores con L1 catalán no tuvieron una actitud hacia la empresa 

y una intención de compra más positiva para la versión catalana de los anuncios que los con L1 

castellano. Además, es notable la valoración de tanto los catalanes con L1 catalán como L1 

castellano fuera negativa. Una posible explicación es la relación negativa de resistencia a la 

persuasión con la actitud hacia la empresa y la intención de compra, aunque el efecto fuera 

pequeño. Koslow et al. (1994) describen que si la acomodación cultural por parte del 

comerciante puede ser atribuida a motivaciones diferentes que culturales, como el deseo de 

influir al receptor, las respuestas positivas del receptor no se evocarán. Además, Ringold (2002) 

menciona que la misma publicidad motive que los consumidores se resistan a dejarse persuadir 

por el mensaje publicitario, causando un efecto limitado del anuncio al consumidor. Ya que los 
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consumidores de este estudio mostraron altos niveles de resistencia a la persuasión, es probable 

que su consciencia de ser persuadido condujera a respuestas negativas a los anuncios.  

Con respecto a la percepción de acomodación cultural, resultó que para la versión 

catalana de los anuncios, los consumidores con L1 catalán reportaron percepciones de 

acomodación cultural más altas que los con L1 castellano, en línea con la teoría de la 

acomodación del habla (Giles et al., 1973). La posible razón por la que este efecto quedó ausente 

para los consumidores con L1 castellano para la versión castellana de los anuncios, es que 

aunque el castellano y el catalán tengan un estatus similar, el catalán es la lengua minoritaria 

en Cataluña, mientras que el castellano es la lengua mayoritaria y la lengua oficial del estado 

del estado español (Generalitat de Catalunya, Institut d’Estadística, 2018). Por eso, puede ser 

que para los consumidores con L1 catalán, el uso del catalán sea percibido como una 

acomodación a la cultura minoritaria, mientras que para los consumidores con L1 castellano, el 

uso del castellano no es percibido como una adaptación a la cultura española sino como algo 

normal. 

Además, aunque el efecto del uso del castellano fuera pequeño, resultó que la versión 

castellana de los anuncios generó valoraciones menos negativas del producto que la versión 

catalana, independientemente de la L1 del consumidor. Como el efecto es independiente de la 

L1 del consumidor, no está en línea con Giles et al. (1973). Posiblemente, los jóvenes catalanes 

estén más familiarizados con la lengua castellana en la publicidad. Según el Informe de Política 

Lingüística de 2017 (Generalitat de Catalunya, Departament de Cultura, 2018), el 69.2% de la 

población catalana que lee diarios lo hizo solo en catalán y el 63.6% solo en castellano. En 

cambio, el 80.7% que lee revistas lo hizo solo en castellano y el 54.2% solo en catalán. Además, 

el 89.4% que accedió una página web lo hizo en castellano y el 59.9% en catalán. Suponiendo 

que los jóvenes catalanes leen más las revistas que los diarios, y que aún más visitan el internet, 

sería más probable que encuentren más anuncios en castellano que en catalán y que entonces 

estén más familiarizados con la publicidad en castellano que en catalán, y que por eso prefieren 

la publicidad en castellano. Esta idea está en línea con el mere exposure effect descrito por 

Zajonc (1968), que realizó dos experimentos en que expuso sus participantes a 1) 12 palabras 

ficticias y 2) a 12 caracteres chinos. Los participantes tuvieron que valorar las palabras y los 

caracteres chinos y resultó que valoraron más positivamente las palabras y los caracteres chinos 

a los que fueron expuestos más frecuentemente que los que percibieron menos frecuentemente. 

Según Zajonc (1968) esto confirma que una exposición frecuente de un individuo a un estímulo 

lleva a una actitud más positiva del individuo hacia este estímulo. Por eso, la posible exposición 

más frecuente del consumidor catalán a la publicidad en castellano que en catalán, causa que 
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tenga una actitud más positiva hacia la publicidad en castellano que en catalán. Además, resultó 

que tanto los catalanes con L1 catalán como L1 castellano tuvieron actitudes negativas y que la 

resistencia a la persuasión estuvo relacionada negativamente con la actitud hacia el producto. 

A pesar del efecto pequeño de esta resistencia, es probable que la resistencia de los 

consumidores a ser persuadidos por el anuncio motivara su respuesta negativa, al igual que para 

la actitud hacia la empresa y la intención de compra, en línea con Koslow et al. (1994) y Ringold 

(2002).   

 En cuanto a las actitudes hacia el anuncio mismo, los consumidores bilingües catalanes 

con L1 castellano y L1 catalán tuvieron actitudes similares hacia las diferentes versiones de 

lengua de los anuncios. Estos resultados coinciden con Van Hooft et al. (2019) pero no están 

en línea con la teoría de la acomodación del habla (Giles et al., 1973) y con el estudio de Koslow 

et al. (1994). Una posible explicación es que en el estudio de Koslow et al. (1994), el castellano 

es la lengua minoritaria (el 13%) y es percibido como inferior al inglés (el 77%) (Koslow et al., 

1994). Sin embargo, en Cataluña, el número de hablantes del catalán (el 31%) y el castellano 

(el 55%) es más similar (Generalitat de Catalunya, Institut d’Estadística, 2018). Por eso, a 

diferencia de los hispanohablantes en los EE. UU. que prefirieron el uso parcial del castellano 

en el anuncio, es más probable que los catalanes bilingües tengan actitudes favorables hacia 

ambas lenguas en la publicidad. Los resultados de este estudio confirmaron que los catalanes 

bilingües jóvenes tengan actitudes favorables hacia tanto el uso de la L1 como la L2 en la 

publicidad. Además, tanto los catalanes con L1 catalán como L1 castellano tuvieron actitudes 

negativas hacia el anuncio, y la relación entre estas actitudes y la resistencia a la persuasión fue 

negativa. Como para la actitud hacia el producto y la empresa, y la intención de compra, se 

puede explicar esto por una resistencia motivada al ser persuadido por parte del comerciante, 

en línea con Koslow et al. (1994) y Ringold (2002). 

 Los efectos de lengua del anuncio en la respuesta del consumidor antes descritos 

quedaron ausentes en el estudio de Van Hooft et al. (2019), el que solo encontró una 

acomodación cultural percibida menos alta para la versión mixta del whiskey. Ya que el 

impacto del etnocentrismo fue limitado, no puede explicar la respuesta diferente de los 

consumidores catalanes bilingües en 2015 y 2019. Posiblemente, otros factores políticos o de 

identidad relacionados con los desarrollos políticos alrededor de la independencia de Cataluña 

hayan llevado a una respuesta diferentes de los dos grupos de consumidores ante la publicidad 

que en 2015. Por ejemplo, posiblemente fue más grande el porcentaje de participantes 

independentistas o la implicación de los participantes en la política. Estos factores podrían haber 

intensificado las actitudes lingüísticas de los consumidores catalanes en favor de la L1. 
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 Por último, resultó que un nivel alto de etnocentrismo llevó a una actitud mejor hacia el 

anuncio, pero a una percepción de la acomodación cultural más baja. La relación negativa entre 

el etnocentrismo y la acomodación cultural percibida no está en línea con las esperanzas, ya 

que en base a Bizumic (2015) se esperaría una relación positiva en que altos niveles de 

etnocentrismo llevaran a una percepción de acomodación cultural más alta. Sin embargo, el 

hecho de que tanto los catalanes con L1 catalán como L1 castellano mostraran niveles bajos de 

etnocentrismo puede explicar la ausencia de la relación positiva esperada. La resistencia a la 

persuasión influyó negativamente la respuesta del consumidor al anuncio, al producto, a la 

empresa y a la intención de compra con un efecto pequeño a medio. Esta relación negativa 

confirma la idea de Koslow et al. (1994) y Ringold (2002) de que la publicidad misma motiva 

al consumidor resistirse al mensaje publicitario, y por eso, la publicidad tiene un efecto limitado 

al consumidor. Parece ser que la resistencia a la persuasión lleve a una respuesta menos positiva 

de los consumidores catalanes bilingües ante la publicidad, independientemente de la lengua 

que se utilice (la L1 o la L2 del consumidor). 

 

Limitaciones 

Como fue descrito en el método, los anuncios contenían tres tipos de producto para aumentar 

la validez externa: el chocolate, el whiskey y el scooter. Sin embargo, se ha decidido no 

controlar por el tipo de producto en las ANCOVAs, porque este estudio se enfocó en el efecto 

de la lengua del anuncio y la L1 del participante en la respuesta del consumidor ante la 

publicidad, y no en el rol del producto anunciado. Para los análisis, la valoración de los 

consumidores de los tres productos fue unida en cinco variables dependientes: 1) la actitud 

hacia el anuncio (cinco ítems para cada de los tres productos, así que 15 ítems en total); 2) la 

actitud hacia el producto (cuatro ítems para cada de los tres productos, así que 12 ítems en total); 

3) la actitud hacia la empresa (seis ítems para cada de los tres productos, así que 18 ítems en 

total); y 4) la intención de compra (un ítem para cada de los tres productos, así que tres ítems 

en total).  

Otra limitación del estudio es que se encontraron diferencias significativas entre los dos 

grupos de consumidores para las covariables Identificación con la lengua catalana, 

Identificación con la lengua castellana; Identificación con la cultura catalana, Identificación con 

la cultura española, Identificación con ambas culturas; y Actitudes lingüísticas hacia la lengua 

catalana. Por eso, según Field (2013, p. 484-485, 488-489), estas covariables no son 

independientes de la variable independiente del análisis (L1 del participante), y el efecto de la 

L1 del participante sería falseado por el efecto de las covariables si hubieran sido incluidas en 
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los análisis. Por eso, no se pudo incluir estas covariables en los análisis. Los dos grupos de 

consumidores tuvieron resultados similares para la identificación con tanto ambas lenguas, las 

actitudes lingüísticas hacia el castellano, la resistencia a la persuasión y el etnocentrismo, por 

lo que se pudo incluir estas covariables en los análisis. 

La última limitación del estudio es que se realizó este experimento en la ciudad de 

Barcelona. 135 de los 234 participantes reportaron Barcelona como su localidad de residencia 

(el 57.7%). Así que una pequeña mayoría de los participantes vive en la zona metropolitana, en 

que probablemente sea más fácil encontrarse con varias culturas, lenguas y costumbres que en 

los pueblos rurales. Por eso, es probable que la gente de la zona metropolitana muestre una 

visión más cosmopolita de lengua e identidad (Woolard y Frekko, 2013), lo que por ejemplo 

podría explicar la ausencia de un efecto de lengua para la actitud hacia el anuncio. Además, en 

la zona metropolitana, el catalán es la L1 de 23.3% y la lengua habitual de 27.8% de la 

población. Tal vez las actitudes lingüísticas generales y ante la publicidad fueran diferentes si 

la mayoría de los participantes procedieran y vivieran de y en zonas rurales donde el catalán 

suele tener más implantación entre los hablantes que el castellano, como Terres de l’Ebre, donde 

el catalán es la L1 del 68.3% y la lengua habitual del 73.8% de la población, o Comarques 

Centrals (L1 del 49.1% y lengua habitual del 63% de la población) (Generalitat de Catalunya, 

Institut d’Estadística de Catalunya, 2013).  

 

Sugerencias para futuros estudios  

Es notable que para los consumidores con L1 castellano, el uso de su L1 en la publicidad llevara 

a una actitud hacia la empresa y una intención de compra menos negativa, pero no para los 

consumidores con L1 catalán. Al revés, es sorprendente que para los participantes con L1 

catalán, el uso de su L1 generara una percepción de acomodación cultural más alta, pero no 

para los consumidores con L1 castellano. Por eso, futuros estudios serán necesarios para 

comprender mejor la influencia de la L1 del participante y la lengua del anuncio en la respuesta 

del consumidor bilingüe catalán ante la publicidad y en su percepción de la acomodación 

cultural. 

 Además, la influencia inesperada del etnocentrismo en este estudio indica la necesidad 

de una examinación más detallada del efecto del etnocentrismo en la respuesta del consumidor 

ante la publicidad y la percepción de la acomodación cultural. Ya que la influencia del 

etnocentrismo en este estudio fue limitado, futuros estudios también podrían estudiar la 

influencia de otros factores políticos y de identidad alrededor de la independencia de Cataluña, 

como la implicación del individuo en la política. El efecto negativo de la resistencia a la 
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persuasión en la respuesta del consumidor catalán bilingüe a la publicidad, aunque sea pequeño, 

señala que es relevante que futuros estudios generan más comprensión de la influencia de esta 

resistencia en la respuesta de los consumidores no solo catalanes, sino también de otras regiones 

españolas y otros países, y cómo esta resistencia podría ser evitada.  

 Futuros estudios podrían elaborar este estudio con examinar el papel del producto 

anunciado en la relación entre la lengua del anuncio, la L1 del participante y la respuesta del 

consumidor. Hornikx, van Meurs y Hof (2013) mostraron que el uso de una lengua extranjera 

en la publicidad es más eficaz si el producto anunciado es congruente con la lengua utilizada. 

Por eso, es relevante examinar el papel del producto anunciado en la respuesta del consumidor 

catalán ante la publicidad en catalán y castellano.  

 Finalmente, futuros estudios podrían repetir este estudio en una región catalana más 

rural, para examinar si las actitudes generales hacia el catalán y el castellano, y hacia el uso de 

éstas en la publicidad son diferentes en otras partes de la comunidad autónoma de Cataluña. 

Además, se podría repetir esta investigación en otras regiones españoles bilingües y otros países 

bilingües con dos lenguas oficiales, como Bélgica, para estudiar si se muestran resultados 

similares.  

 

Se termina este trabajo con algunas recomendaciones sobre el uso de lengua que las 

organizaciones podrían tomar en consideración cuando diseñan sus campañas. Si su objetivo es 

aumentar la actitud hacia la empresa o la intención de compra, se recomienda utilizar el 

castellano, puesto que los consumidores catalanes bilingües con L1 catalán no mostraron una 

preferencia para una lengua, mientras los consumidores con L1 castellano valoraron menos 

negativamente un anuncio totalmente en castellano. Para generar respuestas más positivas hacia 

el producto, también se aconsejaría utilizar el castellano ya que ambos grupos de consumidores 

mostraron una preferencia para la versión española. Tanto el castellano como el catalán podrían 

ser utilizados para aumentar la actitud hacia el anuncio. El uso de una versión mixta del anuncio 

no se recomendaría, visto que no tuvo ningún efecto en la respuesta del consumidor. Por último, 

en caso de que la percepción de la acomodación a la cultura catalana sea importante para la 

empresa, por ejemplo si una empresa sería nueva en el mercado catalán, el catalán sería la 

opción mejor, ya que los consumidores con L1 catalán tuvieron una percepción más alta para 

los anuncios en catalán. Sin embargo, las organizaciones tienen que realizarse que los 

consumidores jóvenes catalanes bilingües parecen ser muy escépticos ante la publicidad, lo que 

puede impedir la persuasión de estos consumidores por parte de un anuncio.  
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Anexo A: Los anuncios utilizados en el experimento 
 

1. El anuncio sobre el chocolate (versión catalana) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. El anuncio sobre el choclate (versión castellana) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. El anuncio sobre el chocolate (versión mixta) 
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4. El anuncio sobre el whiskey (versión catalana) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. El anuncio sobre el whiskey (versión castellana) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6. El anuncio sobre el whiskey (versión mixta) 
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7. El anuncio sobre el scooter (versión catalana) 

 

 
 

8. El anuncio sobre el scooter (versión castellana) 

 

 
 

 

9. El anuncio sobre el scooter (versión mixta)
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Anexo B: El cuestionario 

 
 

 
 

Q1  Introducció  Benvolgut estudiant t ' aconvidem a participar en una recerca sobre la 

introducció de nous productes d'empreses multinacionals al mercat català. Aquesta 

investigació forma part de la meva tesi de Màster (Departament de Llengua i  Comunicació 

de la Radboud University de Nimega, NL). Respondre el qüestionari et durà uns 10 minuts. 

La teva participació és voluntària, anònima i sempre que vulguis pots deixar de participar-hi. 

La informació serà tractada amb absoluta confidencialitat i et garantim l’anonimat. Les dades 

obtingues seran arxivades i només consultades pels membres del projecte de recerca. Al 

omplir aquesta enquesta dones consentiment als terminis d’aquesta investigació. 

 Moltes gràcies per la teva participació!  Si desitges més informació sobre aquesta 

investigació pots contactar-nos: Lotte Slaats (L.Slaats@student.ru.nl) i Dr. Andreu van Hooft 

(A.vanhooft@let.ru.nl)  

 

 

  

 

CAT Anuncio CHOC   Opino que aquest anunci és:  

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)  

Desagradable o  o  o  o  o  o  o  Agradable 

Repel·lent o  o  o  o  o  o  o  Atractiu 

Avorrit o  o  o  o  o  o  o  Interessant 

Dolent o  o  o  o  o  o  o  Bo 

 

 

 

Page Break  

  



43 
 

 

CAT Actitud AnunCHOC    

 

Totalment 
en 

desacord 
(1) (1) 

2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 
Totalment 
d'acord (7) 

(7) 

L’ús de 
idioma a 

l’anunci és 
adient. (1)  

o  o  o  o  o  o  o  
Aquest 
anunci 

respecta la 
meva 

cultura. (2)  

o  o  o  o  o  o  o  

Valoro 
positivament 

aquest 
anunci. (3)  

o  o  o  o  o  o  o  
 

 

 

Page Break  

 

 

CAT Actitud ProdCHOC  

   

 Opino que el producte anunciat és:  

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)  

D'escàs 
valor o  o  o  o  o  o  o  

D’excel·lent 
valor 

D’escassa 
qualitat o  o  o  o  o  o  o  

D’excel·lent 
qualitat 

Avorrit o  o  o  o  o  o  o  Fascinant 

Comú o  o  o  o  o  o  o  Únic 
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CAT Actitud EmprCHOC    L’empresa productora em sembla: 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)  

Aficionada o  o  o  o  o  o  o  Professional 

Endarrerida o  o  o  o  o  o  o  Avançada 

Conservadora o  o  o  o  o  o  o  Innovadora 

Irrespectuosa o  o  o  o  o  o  o  Respectuosa 

Ineficient o  o  o  o  o  o  o  Eficient 

Hipòcrita o  o  o  o  o  o  o  Sincera 

 

 

 

Page Break  

 

CAT Inten CompraCHOC  

 

Totalmente 
en 

desarcord 
(1) (1) 

2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 
Totalment 
d'acord (7) 

(7) 

Consideraria 
comprar 
aquest 

producte. (1)  
o  o  o  o  o  o  o  

 

 

 

Page Break  
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CAT Anuncio WHIS  

  

 Opino que aquest anunci és:    

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)  

Desagradable o  o  o  o  o  o  o  Agradable 

Repel·lent o  o  o  o  o  o  o  Atractiu 

Avorrit o  o  o  o  o  o  o  Interessant 

Dolent o  o  o  o  o  o  o  Bo 

 

 

 

Page Break  

 

CAT Actitud AnunWHIS  

 

Totalment 
en 

desacord 
(1) (1) 

2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 
Totalment 
d'acord (7) 

(7) 

L’ús de 
idioma a 

l’anunci és 
adient. (1)  

o  o  o  o  o  o  o  
Aquest 
anunci 

respecta la 
meva 

cultura. (2)  

o  o  o  o  o  o  o  

Valoro 
positivament 

aquest 
anunci. (3)  

o  o  o  o  o  o  o  
 

 

 

Page Break  
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CAT Actitud ProdWHIS  

    

 Opino que el producte anunciat és:  

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)  

D'escàs 
valor o  o  o  o  o  o  o  

D’excel·lent 
valor 

D’escassa 
qualitat o  o  o  o  o  o  o  

D’excel·lent 
qualitat 

Avorrit o  o  o  o  o  o  o  Fascinant 

Comú o  o  o  o  o  o  o  Únic 

 

 

 

Page Break  

 

CAT Actitud EmprWHIS    L’empresa productora em sembla: 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)  

Aficionada o  o  o  o  o  o  o  Professional 

Endarrerida o  o  o  o  o  o  o  Avançada 

Conservadora o  o  o  o  o  o  o  Innovadora 

Irrespectuosa o  o  o  o  o  o  o  Respectuosa 

Ineficient o  o  o  o  o  o  o  Eficient 

Hipòcrita o  o  o  o  o  o  o  Sincera 
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CAT Inten CompraWHIS    

 

Totalmente 
en 

desarcord 
(1) (1) 

2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 
Totalment 
d'acord (7) 

(7) 

Consideraria 
comprar 
aquest 

producte. (1)  
o  o  o  o  o  o  o  

 

 

 

Page Break  

 

CAT Anuncio SCOO  

 Opino que aquest anunci és:    

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)  

Desagradable o  o  o  o  o  o  o  Agradable 

Repel·lent o  o  o  o  o  o  o  Atractiu 

Avorrit o  o  o  o  o  o  o  Interessant 

Dolent o  o  o  o  o  o  o  Bo 

 

 

 

Page Break  
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CAT Actitud AnunSCOO  

 

Totalment 
en 

desacord 
(1) (1) 

2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 
Totalment 
d'acord (7) 

(7) 

L’ús de 
idioma a 

l’anunci és 
adient. (1)  

o  o  o  o  o  o  o  
Aquest 
anunci 

respecta la 
meva 

cultura. (2)  

o  o  o  o  o  o  o  

Valoro 
positivament 

aquest 
anunci. (3)  

o  o  o  o  o  o  o  
 

 

 

Page Break  

 

CAT Actitud ProdSCOO  

   

 Opino que el producte anunciat és:  

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)  

D'escàs 
valor o  o  o  o  o  o  o  

D’excel·lent 
valor 

D’escassa 
qualitat o  o  o  o  o  o  o  

D’excel·lent 
qualitat 

Avorrit o  o  o  o  o  o  o  Fascinant 

Comú o  o  o  o  o  o  o  Únic 

 

 

 

Page Break  
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CAT Actitud EmprSCOO    L’empresa productora em sembla: 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)  

Aficionada o  o  o  o  o  o  o  Professional 

Endarrerida o  o  o  o  o  o  o  Avançada 

Conservadora o  o  o  o  o  o  o  Innovadora 

Irrespectuosa o  o  o  o  o  o  o  Respectuosa 

Ineficient o  o  o  o  o  o  o  Eficient 

Hipòcrita o  o  o  o  o  o  o  Sincera 

 

 

 

Page Break  

CAT Inten CompraSCOO  

 

Totalmente 
en 

desarcord 
(1) (1) 

2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 
Totalment 
d'acord (7) 

(7) 

Consideraria 
comprar 
aquest 

producte. (1)  
o  o  o  o  o  o  o  

 

 

End of Block: Anuncios CAT 
 

Start of Block: Anuncios CAS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



50 
 

Domini CAT Ara et farem una sèrie de preguntes de caire general:  Marca el cercle que 

millor indiqui el teu domini del català  (1 = molt baix, 7 = excel·lent):   

 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7) 

Parlar (1)  o  o  o  o  o  o  o  
Escoltar 

(2)  o  o  o  o  o  o  o  
Llegir (3)  o  o  o  o  o  o  o  
Escriure 

(4)  o  o  o  o  o  o  o  
 

 

 

Page Break  

Domini CAS Marca amb un cercle la xifra que millor indiqui el teu domini  del castellà 

 (1 = molt baix, 7 = excel·lent): 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7) 

Parlar (1)  o  o  o  o  o  o  o  
Escoltar 

(2)  o  o  o  o  o  o  o  
Llegir (3)  o  o  o  o  o  o  o  
Escriure 

(4)  o  o  o  o  o  o  o  
 

 

 

Page Break  

End of Block: Domini 

Start of Block: Sobre la publicitat 

Publicitat  Indica fins a quin punt comparteixes les següents afirmacions sobre la publicitat 
en general: 
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Del tot en 
desacord 

(1) (1) 
2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 

Del tot 
d’acord 
(7) (7) 

Podem 
suposar que 
en la majoria 
dels anuncis 

es diu  la 
veritat (1)  

o  o  o  o  o  o  o  

L’objectiu de 
la publicitat 
és informar 

als 
consumidors 

(2)  

o  o  o  o  o  o  o  

Crec que la 
publicitat és 
informativa 

(3)  
o  o  o  o  o  o  o  

Generalment 
la publicitat 
és  veraç (4)  o  o  o  o  o  o  o  
La publicitat 
és una font 

fiable 
d’informació 

sobre la 
qualitat i les 
prestacions 

dels 
productes 

(5)  

o  o  o  o  o  o  o  

La publicitat 
és la veritat 
ben contada 

(6)  
o  o  o  o  o  o  o  

Normalment, 
la publicitat 
presenta 

una imatge 
verdadera 

del producte 
anunciat (7)  

o  o  o  o  o  o  o  

Una majoria 
dels anuncis 
em donen la 
sensació de 
que he estat 
informat de 

forma 
correcta (8)  

o  o  o  o  o  o  o  
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La majoria 
dels anuncis 

dona als 
consumidors 
informació 

essencial (9)  

o  o  o  o  o  o  o  

 

 

 

Page Break  

End of Block: Sobre la publicitat 
 

Start of Block: Actitud lingüística 

 

 

Actitud hacia CAT La llengua catalana és:   

       

   

   

       

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)  

Desaradable o  o  o  o  o  o  o  Agradable 

No té gens 
d’estil o  o  o  o  o  o  o  Té estil 

Lletja o  o  o  o  o  o  o  Bella 

Repel·lent o  o  o  o  o  o  o  Atractiva 

Grollera o  o  o  o  o  o  o  Graciosa 

 

 

 

Page Break  
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Actitud hacia CAS La llengua castellana és: 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7)  

Desagradable o  o  o  o  o  o  o  Agradable 

No té gens 
d’estil o  o  o  o  o  o  o  Té estil 

Lletja o  o  o  o  o  o  o  Bella 

Repel·lent o  o  o  o  o  o  o  Atractiva 

Grollera o  o  o  o  o  o  o  Graciosa 

 

 

End of Block: Actitud lingüística 
 

Start of Block: Preguntas personales 

 

Bilingüe ¿Ets bilingüe? 

o Sí  (1)  

o No  (2)  

 

 

Page Break  
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L1 participante ¿Quina és la teva primera llengua? 

o Català  (1)  

o Castellà  (2)  

o Una altra llengua, a saber:  (3) 

________________________________________________ 

 

 

Page Break  

L2 participante ¿Quina és la teva segona llengua? 

o Català  (1)  

o Castellà  (2)  

o Una altra llengua, a saber:  (3) 

________________________________________________ 

 

 

Page Break  
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Identificación lengu Indica fins a quin punt comparteixes les següents afirmacions:   

 

Totalment 
en 

desacord 
(1) (1) 

2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 
Totalment 
d’acord (7) 

(8) 

M'identifico 
amb la 
llengua 

catalana. 
(1)  

o  o  o  o  o  o  o  

M'identifico 
amb la 
llengua 

castellana. 
(2)  

o  o  o  o  o  o  o  

M'identifico 
amb les 

dues 
llengües. 

(3)  

o  o  o  o  o  o  o  

 

Page Break  

Pertenencia cultura A quina cultura sents que pertanys més? 

 

Totalment 
en 

desacord 
(1) (1) 

2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 
Totalment 
d’acord (7) 

(7) 

A la 
cultura 

Espanyola 
(1)  

o  o  o  o  o  o  o  
A la 

cultura 
Catalana 

(2)  
o  o  o  o  o  o  o  

Tant a la 
cultura 

Espanyola 
com la 

Catalana 
(3)  

o  o  o  o  o  o  o  

 

Page Break  
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Mi cultura Indica fins a quin punt comparteixes les següents afirmacions: 

 

Totalment 
en   

desacord 
(1) (1) 

2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 
Totalment 

d’acord 
(7) (7) 

La majoria 
d’altres 

cultures són 
endarrerides 
comparades 

amb la 
meva 

cultura. (1)  

o  o  o  o  o  o  o  

La meva 
cultura 

deuria ser el 
model a 

seguir per 
altres 

cultures. (2)  

o  o  o  o  o  o  o  

Els estils de 
vida d'altres 
cultures són 

tan vàlids 
com els de 

la meva 
cultura. (3)  

o  o  o  o  o  o  o  

Altres 
cultures 

farien bé de 
seguir la 
nostra 

cultura. (4)  

o  o  o  o  o  o  o  

Els estils de 
vida de la 
gent de la 

meva 
cultura són 
els millors 

del món. (5)  

o  o  o  o  o  o  o  

 

 

 

Page Break  
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End of Block: Preguntas personales 
 

Start of Block: Datos personales 

 

Sexe  

Dades personals: 

    

Sexe: 

o Home  (1)  

o Doma  (2)  

 

 

Page Break  

Edat Edat: 

________________________________________________________________ 
 

 

Page Break  

Lloc de residencia Lloc de residència: 

________________________________________________________________ 
 

 

Page Break  

Nacionalitat Nacionalitat: 

________________________________________________________________ 
 

End of Block: Datos personales 
 

 

 


