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Género y estilo en la comunicación. intercultural: A propósito de las cartas
de venta y promoción en inglés y en español

L Introducción
El concepto de globa/ización está de moda en el mundo de los negocios y la dinámica que
se pretende imponer está transformando la sociedad. Estamos, sin duda, ante una nueva
era en la que las compal"iras multinacionales y los grupos industriales y financieros se han
lanzado a fa conquista, no de un nuevo territorio, sino de nuevos mercados. Se trata de
vender y expansionarse; y para elto la autopromoci6n es importante. Un buen ejemplo son
las cartas de negocios que tiene por objeto la venta del producto o servicios.
Ahora bien, ¿podemos hablar de uniformidad transcultural? ¿de la existencia de una única
cultura? ¿de la aculturalización del mundo de los negocios? O por el contrario ¿debemos
admitir la existencia de diferentes culturas? ¿de diferentes formas de ver el mundo? ¿de
dIferentes modos de expresión? ¿Cómo se manifiestan esas diferencias? El propósito de
mi articulo es explorar éstas y otras cuestiones relacionadas con el uso del lenguaje y el
propósito comunicativo de las cartas de promoción y venta en inglés y en espar"iol, enten­
didas éstas como un género. Mi hipótesis de partida es la existencia de diferentes tipos de
culturas que se manifiestan en un uso diferente del lenguaje y que, por lo tanto, serán
también evidentes en este tipo de texto.
11. Propuesta de método de análisis y estudio comparativo

Comencemos nuestro estudio con la siguiente cita de Swales (1990: 58):
A genre comptises a class of communicative events, lhe membets of which share sorne sel
of communicatjve purposes. These purposes are recognized by Ihe expert members af Ihe
parent discourse community, and thereby constitule the ralionale for lhe genre. This rationale
shapes the schematic structure of the discourse and influences and constraints choice 01
content and style. [...]In addilion lo purpose, exemplars of a genre exhibit various patlerns of
similarily in terms of slruclure, style, contenl and intended audience.

De acuerdo con esta definición las cartas comerciales constituyen un género como lal. En
esta ocasión nuestro interés se centrará únicamente en las cartas de venta por correo.
Estas cartas son documentos no solicitados y dirigidos a un grupo de posibles consumido­
res a los que se les pretende persuadir para que compren el producto o el servicio. Dado
que estos futuros compradores pueden no estar interesados en un principio en el producto
o servicio anunciado, los textos deben resultar atrayentes, capaces de mantener la aten·
ción del lector y de convencerle de los beneficios de la oferta. Ello indica que sus autores
deben utilizar el lenguaje de un modo especifico para alcanzar tales objetivos.
Para Bhatia (1993:45) estos objetivos son:
1.El texto debe ser persuasivo y dirigido a conseguir una respuesta especifica de su lector/
es. Para conseguir tal fin debe cumplir otros propósitos comunicativos tales como:
2.la carta debe captar la atención del futuro cliente incluso si éste no tiene en un principio
la intención de adquirir el producto o el servicio.
3.Las cartas suelen ir dirigidas a potenciales clientes, de ahl que la oferta deba expresarse
en términos que llamen la atención sobre sus intereses, necesidades o gustos.
4.las cartas deben ser cortas y efectivas dado que se trata de cartas que no se esperan y
que los receptores son personas ocupadas no dispuestas a perder su tiempo. Tal requeri­
miento contrasta, a primera vista, con la necesidad de proporcionar suficiente información
al futuro cliente para convencerle de la adquisición del producto, aspecto que desarrollare-
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mos más adelante.
5las cartas de promoción y venta de productos suelen ser en muchas ocasiones el primer
punto de enlace entre un vendedor y un futuro cliente y deben asegurar la continuidad de
dicha relación.
Teniendo en cuenta estos propósitos, Bhatia (1993:46) indica que la estructura que suele
tener una carta de promoción y venta contiene Jos siguientes movimientos:
1.Establecer las credenciales
2.lntroducir la oferta: (i) Ofrecer el producto o servicio; (ii) Ofrecer información detallada;
(iii) Indicar el valor de la oferta.
3. Ofrecer incentivos
4. Aludir a la inclusión de otros documentos
5. Facilitar la continuación de la comunicación
6, Utilizar tácticas de persuasión
7. Despedida
los movimientos que hemos indicado no siempre se presentan en el mismo orden, ni
están todos presentes y la extensión es también variable desde parte de un párrafo a
varios párrafos. Tras movimiento 2, los movimientos 3 y 6 son, según Bathia, cada vez más
relevantes y también los que más sirven para caracterizar a las cartas de promoción y
venta como género. Son asimismo en los que se manifiestan más claramente la influencia
de la cultura y en los que centraremos nuestra atención.
Según el esquema y estas consideraciones vamos a llevar a cabo un estudio comparativo
de cartas de venta y promoción escritas en inglés y en espariol con el fin de determinar las
diferencias y similitudes.
1, Introducir la oferta
Una vez introducida la companla el siguiente movimiento es introducir el servicio o produc­
to en uno o, generalmente, mas párrafos. Los pasos más frecuentes son:
a) Ofrecer el producto o servicio.
b) Detallar el producto o servicio.
el Validar la oferta

al Ofrecer el producto o servicio.

En nuestro corpus, tanto en inglés como en espariol, y antes de presentar la oferta, el
escritor suele empezar por referirse a las necesidades del lector y prometerle que su pro­
ducto puede satisfacerlas, estrategia en la que muchos expertos basan el éxito de la venta.

De un modo más específico, en el caso del inglés, el tono de la presentación resulta más
agresivo y apremiante que en el caso del espanol como vemos en los siguientes ejemplos:
'This is your last chance to RENEW your subscription at our summer 33 % savings-(11), o
~'re pleased to present an exciting membership benefit that we hope will help save your
moneyon auto and home insurance" (14)1. Se utiliza el uso de la segunda persona (you) en
un 50 %Yson habituales las expresiones de tiempo referidas al presente inmediato: "just
mke a minute"; "Please, don·t say no now"; "In return for a few moments of your time"; "no
obIigation rate quote, right over the phone, in just minutes·.

Ala hora de ofrecer el producto o el servicio, se observa la atención a ras necesidades del
cliente Yel uso de expresiones formulaicas lales como ·We are pleased to... ·, "We hope will
heip.. ,', 'Will you do me a favour?-. Y es en este momento en el que se hace más evidente

'la numeraci6n que sigue a cada ejemplo se interpreta del siguiente modo: cuando se trata de un
tlIldOínglés, se simboliza con la 1ycuando se trata de un texto espanol se simboliza con la letra E. El
l'Úl'lIfO que sigue a la inicial correponde al numero de la carta en nuestro corpus. Asl (13) significa
..se trata de un ejemplo exlraido de la carta número 3 en inglés de nuestro corpus.
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la máxima de la relevancia de Grice al ofrecer la información en relación a los intereses del
lector, tal y como vemos en el ejemplo (16), donde después de describir la situación negati­
va, leemos: "Fortunately, this doesn't have to happen to you... We've made a commitment
to help salve this crisis", o el siguiente ejemplo: (... ) ¡f you are shorts on funds, these checks
will help you stay flexible~ (13).

b) Detallar la oferta: En este apartado suele hacerse una descripción del producto en térmi,
nos precisos usando el presente de indicativo o el imperativo: "They're quick. They're
convenienr (13), o bien en forma de una lista de ventajas y llamando frecuentemente la
atención sobre el tiempo: "There is no tir..2-consuming questionnaire to fitl our (14), o con,
densando toda la información en una sola Ifnea (brevedad y concisión). Hay que decir, sin
embargo, que no es una tendencia general, ya que suelen utilizarse párrafos completos de
3-4 lineas.
c) Validar la oferta. En este apartado se evalúa el producto o servicio fundamentalmente en
virtud de las necesidades del futuro comprador, y aplicando asl de nuevo la máxima de la
relevancia de Grice, y la transgresión de esta máxima hace de la carta un objeto poco
efectivo y crefble. Suelen utilizarse abundantes adjetivos (Iexical boost): "valuable insurance
plan" , "widely recognized handy reference" "virtually anywhere" "exclusively discounted group
rates" "critical", o grupos nominales que sugieren ventajas económicas: "f1exibility", "securit(,
"protection", ·financial stability", "skyrocketing cost",

En el caso del espanol la presentación de la oferta se hace de un modo similar al ing~s si
bien no se introduce la oferta tan directamente, a no ser que se trate de antiguos clientes,
sino que suele haber un párrafo introductorio que llama la atención y crea el ambiente
necesario para la oferta, Por ejemplo: "Cómo tú sabes, de ninos, todos aprendemos aha­
blar nuestro idioma materno casi sin esfuerzo; fácilmente; sin estudiar interminables libros
de texto, sin ir a clases con horarios establecidos. iNaturalmente!" (E1),

En cuanto al modo en el que se lleva a cabo, se utiliza un lenguaje retórico con frases
hechas del tipo: "me complace presentarle... ·, "No querlamos dejarte la oportunidad de
comunicarte que... ·, "De nuevo nos ponemos en contacto con Uds., esta vez para ofrecerle
nuestros servicios".

b) Detallar la oferta
Se detalla el producto utilizando el futuro en un porcentaje muy alto (SO %): ·Con eUa podra
comprar... ·, "hablarás inglés... ·, "Muy pronto estarás preparada".", y se explica el producto
o servicio en relación con el cliente, acercando así más la oferta y utilizando varios párrafos
al igual que en inglés pero con un tono más retórico y menos apremiante: ·Con el Método
Exclusivo Natural Way de Home English hablarás Inglés en solo diez meses y con la máxi­
ma seguridad de éxito. Con un curso disenado totalmente a tu medida y todas las ventajas
del centro nO 1 en la ensenanza de Inglés en nuestro país· (E3)..

c) Validar la oferta

Dado que en la presentación detallada del producto se introduce ya al consumidor, parece
que esta parte no se da tan claramente como en el caso del inglés y es en el siguiente
movimiento donde se pone más énfasis. AsI, en nuestro corpus, en inglés aproximadamen.­
te en el 70 % de las cartas se refuerza la oferta al final; mientras que en espanol únicamen­
te el10 % lo hace,
2. Ofrecer incentivos

El siguiente movimiento es hacer el producto mas atractivo, ofreciendo incentivos en la
forma de descuentos o ventajas. Bhatia indica que este movimiento es más cultural que
universal, lo cual nos hace pensar que habrá ciertas diferencias entre las cartas en ingléS y
en espanol. En los casos estudiados por la autora, comparando la cultura occidental cenia
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oriental, indica que en la cultura de Singapur se acepta el regateo cuando se trata de com­
prar, yes considerado habitual, de ahl que los clientes esperen sustanciosas rebajas cuan­
do van a comprar. En occidente, esta práctica es también cada vez más habitual con la
oferta de productos tales como las tarjetas de crédito, pero sin llegar al punto en el que el
principal motivo es ofrecer otras ventajas para persuadir al futuro cliente.

En el caso de nuestro corpus en inglés, el incentivo fundamental es el monetario aunque se
ofrezcan en ocasiones otro tipo de ventajas, pero la tendencia es a repetir ta misma oferta
conolras palabras. Por ejemplo: (11) "Save 33 % on each gift subscription... ", yen el párrafo
siguiente leemos: "That"s righl, renew your gift subscriptions for just $19.95 each". En
ocasiones también se ar'laden otras ventajas y regalos tales como: "We'n follow up with an
acknowledgment of your gift cards so you can announce your gifts personally· (16); "What"s
more, you have an opportunity to win Special Prizes· (12) or "Save on the amount of interest
you pay each month... • (13). Hay variación en cuanto a la extensión dedicada a proporcionar
mas ventajas: Encontramos desde un párrafo hasta tres o más (20 %), pero sin llegar a
dedicar la mitad del texto como veremos ocurre en el caso del espar'lol. El 50 % tiene
unicarnente 1 párrafo.

Los recursos lingoísticos empleados para ofrecer más incentivos y llamar la atención del
cliente más habituales son: uso del imperativo o de frases simples unidas por conectores
QUe indican adición de información: What's more; That's right; When you...., then; Regardless
ofyourdecision~.... o bien el uso de verbos modales (you may, you have.. .).

Enel caso del espar'lol, aparte de la oferta suelen mencionarse también otros incentivos sin
hacer tanto hincapié en el servicio o producto original. Suele haber varios párrafos y se
utiliZan conectores similares a los utilizados en inglés: Y n"'lcho más; Es más; Y aún más;
Pero esto es 56/0 el principio y todav/a hay mucho más. Y remarcando que se tratan de
ventajas adicionales: "Es más. Usted no necesita justificar el destino del dinero.... • (E1);
'Recibirás el Diccionario Exclusivo HOME ENGLlSH". La extensión dedicada a este movi­
miento suele ser de varios párrafos en el 80 % del material analizado dando la impresión de
que se le da más importancia que en el caso del inglés, donde la principal ventaja y a veces
la única es el descuento o el ahorro monetario. Tales diferencias pueden interpretarse como
debidas a la influencia de la cultura.

En cuanto a los recursos Iingulsticos, aparte de los conectores indicados anteriormente,
observarnos el uso del futuro y del presente, y cierta variedad entre el uso de tú y usted,
dependiendo del tono de la carta yde si la oferta va dirigida a jóvenes o adultos, aspecto que
ya hemos comentado anteriormente y que se repite a lo largo de las cartas.

3. Uso de tácticas de persuasión

El género de las cartas comerciales es fundamentalmente persuasivo y se caracteriza por
el uso de un lenguaje retórico. Como apunta limaye (1991 :278):

A11 persuasive communication aims lowards building relationship between the sender
and lhe receiver of the message since successful ne90tiations or Iransaclion depend
on (elationships perceived as mulually gratifying to both parties.

Caracteristicas propias de este tipo de lenguaje es el abuso o uso excesivo de marcadores
de cortesla y de promesas sobre el carácter gratuito y falta de compromiso por parte del
diente de cualquier lazo con el vendedor y el uso de medidas de persuasión para aquellos
que no se han decidido todavra, a pesar de los incentivos que se ofrecen.

Este movimiento, aunque similar en algunos aspectos al ofrecimiento de incentivos, tiene,
si'! embargo, una función diferente y aparecen en lugares diferentes dentro del marco de la
carta. En el caso de ofrecer incentivos, el propósito es convencer al posible comprador
sobre lo atractiva que es la oferta mientras que en el caso de las medidas de persuasión, el
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propósito es empujar al comprador convencido- o casi convencido- a tomar una decisión
inmediatamente y ésta es también una de las razones por las que se suele colocar hacia el
final de la carta, e incluso una vez terminada, como una nota adicional, destacándola as! del
resto del cuerpo de la carta y buscando mas efectividad.

En inglés, y aunque toda la carta tiene u'1 cierto tono persuasivo, estos recursos suelen
hacerse más evidentes cuando se colocan como postdatas yanadeo fechas Ifmite. Los
recursos lingolsticos más utilizados son:
-Uso del imperativo: "Benefit from additional discounts·, -Don't say NO now!"; "Gel an
additionaJ diseount!"
-Uso de expresiones de tiempo relativas al presente y de fechas concretas e inmediatas:
"This offer expires August 13, 2000·.
-Alusiones al compradorllector para hacerle sentir importante: "Vour opinion is very importanf,
-Oon"t take our word for ir; -Oon"t let the overhelming costs of long term care overcome your
retirement assets, your freed( ,m, and your dignity";
-Uso de varios párrafos como postdatas

En el caso del espanol, las técnicas de persuasión, aunque presentes, no parecen tan
agresivas. Las formas lingüísticas mas habituales son similares a las de inglés:
-Uso del imperativo.
-AmbigOedad en el uso "tú- O ·used" , dependiendo del tipo del lector, como ya indicamos
anteriormente.
·Uso de expresiones de tiempo relativas al presente pero con un tono menos apremiante y
preciso: -Dispondrá de 15 dlas para estudiarla-; "Solicita ya más información-; como postdata
aparece: -Si te matriculas durante este mes".
-Uso de frases retóricas para anadir información o nuevos productos en lugar de adjetivos
que indiquen acción como en inglés. Por ejemplo, como postdata leemos: "Recuerde que
usted acumula puntos Membership Reward" ; o bien "Aprovecha esta oportunidad única
para aprender inglés naturalmente"; ·Solicita ya más información y descubre lo facil quees
conseguir lo que quieres·.

Otro elemento importante utilizado para llamar la atención es el uso de los recursos tipográ­
ficos. En inglés constituye un recurso habitual: varias exclamaciones, mayúsculas, subraya­
dos, cursiva, cambios en los margenes, etc. En espar;ol se utilizan en un porcentaje inferior
y también con una menor variedad. De hecho solo hemos encontrado en nuestro corpus el
uso de la letra negrita y de exclamaciones simples como en: -iMás de 2.500.000 alumnos
ya lo han comprado!".
El uso de postdatas como técnicas de persuasión se utiliza en un 80 % en inglés frente aun
10 % en espar;ol. En inglés suelen encontrarse varias postdatas ysu función principal es la
de apremiar al lector a tomar una decisión sobre la oferta. En espar;ol no suele encontrarse
mas de una postdata y se utilizan para ofrecer ventajas o información. Por ejemplo: ·PO.
Recuerda, si te matriculas durante este mes te ramalazos la conexión a Internet y entrar~s

en el sorteo de un ordenador".

111. Conclusiones

El análisis comparativo de algunos de los movimientos o partes que suelen estar presentes
en las cartas comerciales de venta y promoción en inglés y en espar;ol revela que:
1. Las cartas comerciales de venta y promoción constituyen un género en si, con una

estructura propia y una características comunes que se dan en ambas lenguas, si bien
se observan diferencias en cuanto a la importancia que se les da a cada uno de los
movimientos y la forma de llevarlos a cabo.

2. En la presentación de la oferta en inglés se favorece la repetición de la misma en dife­
rentes momentos de la carta y de diferentes formas mientras que en espanol se prefie­
re al"iadir otras ventajas en lugar de repetir la misma.
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3, Recursos IingOrsticos habituales en ambas lenguas son el uso de imperativo, imperati·
va, expresiones de tiempo, adjetivos que indiquen acción y uso de expresiones retóri­
cas en ambas lenguas. Sin embargo, existen ciertas diferencias en cuanto a la forma de
usarlas, así las expresiones de tiempo referidas al presente inmediato son más fre­
cuentes en inglés, mientras que resultan menos precisas y apremiantes en español.

4. Técnicas de persuasión dirigidas a acelerar la toma de una decisión inmediata (aqul y
ahora) son comunes en inglés, mientras que en espatlol se utilizan estas técnicas
básicamente para ofrecer más información sobre el producto o servicio.

S. El uso de recursos tipográficos como medida de persuasión es frecuente en inglés
mientras que en español se observa un menor uso y variedad.

6. El movimiento de ofrecer otros incentivos tiene mayor importancia en espatlol (varios
párrafos, otras ventajas.... ) mientras que en inglés se le presta menos atención: tiene
menos extensión y se repite la oferta en lugar de dar otras ofertas o ventajas adicionales.

Enconcrusión, el género de las cartas de venta y promoción en inglés y en espal"iol presenta
una serie de similitudes pero también diferencias que vienen a probar la falta de uniformidad
transcultural en el mundo de los negocios y que sugiere la influencia de la cultura en el uso
de la lengua. Sin duda hace falta una investigación más profunda y con un corpus más
extenso para validar la hipótesis lanzada al principio y comprobar las cCJOsecuencias que se
derivan del uso de unos patrones retóricos propios de una lengua y cultura en otra que
posee otros patrones. Pero ello escapa al propósito de nuestro trabajo presente. En defini­
tiva, hoy por hoy no podemos hablar de la aculturalización del mundo de los negocios.

IV. Referencias bibliográficas

Swales, J. 1990. Genre analysis. English in academic and research settings. Cambridge:
Cambridge University Press.

Bhalia, V. K. 1993. Analysing Genre. London: Longman.

Umaye, M. & Victor, D. 1991. "Cross-Cultural Business: Communication Research: State of
the Art and Hypotheses for the 1990s". Journal of Business Communication, 28,3: 277-299.

Valero Garcés, C. 1996. «Contrastive ESP Rhetoric: Metatext in Spanish and English
Economic Texts». English for Specific Purposes, 15,4: 279-294.

121


