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Resumen

El objetivo de este articulo es evaluar la eficacia comunicativa de la portada del portal
de empleo de Inditex (www.inditexjobs.com), que constituye un ejemplo de discurso
institucional en entorno digital. Mediante algunas herramientas tedricas del andlisis del
discurso, la pragmdtica, la lingiifstica textual, el andlisis critico del discurso y la semiologfa,
analizaré las estrategias discursivas de Inditex. En concreto, aplicando los criterios
propuestos por Renkema (2001) para el andlisis de la efectividad de la comunicacién ins-
titucional, investigaré si la pdgina de Inditexjobs es adecuada o si contiene errores de correc-
cién, consistencia y correspondencia.

Palabras clave: Inditex, Inditexjobs, pragmdtica, andlisis del discurso, comunicacién empre-
sarial, lingiifstica aplicada, comunicacién institucional.

Abstract. Professional communication: Inditex

The aim of this paper is to assess the communicative efficacy of the Inditex job portal
(www.inditexjobs.com), which constitutes an example of institutional discourse in the
digital setting. By means of some theoretical tools of Discourse Analysis, Pragmatics, Textual
Linguistics, Critical Discourse Analysis and Semiotics, I will analyze the discursive strate-
gies of Inditex. More specifically, applying the criteria proposed by Renkema for the analy-
sis of the efficacy of institutional communication, I will research if the Inditexjobs homepage
is adequate or if it contains correction, consistency or correspondence errors.

Key words: Inditex, Inditexjobs, pragmatics, discourse analysis, professional communication,
applied linguistics, institutional communication.

1. Una primera versién de este articulo ha sido presentada en el IIT CILHIS (Congreso
Internacional de Lingiiistica Hispdnica), celebrado en Vigo el 18-20 de octubre de 2006.
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1. Introduccién

Es bien sabido que de una «buena» comunicacién depende —junto con otros
numerosos factores— el éxito o el fracaso de una empresa (entendida como
sujeto y como actuacion), ya sea un partido o una campana electoral, un nego-
cio 0 una marca, un ministerio, una campana informativa o la relacién con
los usuarios?. Por otra parte, de qué depende la calidad de la comunicacién es
dificil decirlo. En este breve ensayo, me gustarfa aplicar précticamente nocio-
nes y métodos del andlisis del discurso (AD), de la lingiiistica y de la pragmi-
tica a un ejemplo de comunicacién institucional digital, para evaluar la eficacia
de la comunicacién empresarial y, de ser el caso, proponer algunas mejoras®. Me
centraré especialmente en el discurso escrito, y sélo de paso trataré cuestiones
relacionadas con otros cédigos semidticos. El omitir cuestiones de comunica-
cién corporativa, publicidad y marketing o de identidad visual corporativa,
reducird la portada del trabajo, pero limites fisicos de espacio impiden un tra-
tamiento aunque somero de esos temas. Especialmente relevante para los fines
de nuestro andlisis serdn dos nociones derlvadas delai mvestlgaaon microso-
ciolégica de Goffman, la de marco interactivo* y la de imagen®. La primera tiene
que ver con los mecanismos —mds o menos codificados— de organizacién
de la interaccidn social segin un sistema de normas (formales o informales)
y de expectativas que tienen los interlocutores. La segunda tiene que ver con
la idea que tiene de si el sujeto y su modo de presentarse en la sociedad. Segtin
el socidlogo, las acciones humanas estdn orientadas a mantener y agrandar el
prestigio social del si, es decir, la consideracién que los demds tienen del sujeto
y a no atacar la imagen del otro.

Afirman Gunnarsson et al. que, en cuanto investigadores, no podemos
contentarnos con observar y describir los fenémenos comunicativos del dis-

2. OLINS, 2003; CAMPMANY, 2005; MORALES LOPEZ et al., 2006.

3. No distingo aqui entre comunicacidn institucional y empresarial. En primer lugar, porque
la empresa es una institucion, en segundo lugar, porque con el término empresarial me refie-
ro al tipo de institucién: organismo particular orientado a conseguir un provecho econémico.
El término institucional, pues, caracteriza la funcién de su comunicacién, cuyo propésito prin-
cipal no es persuadir ni emocionar, sino mds bien informar. Digo principal, porque es difi-
cil aislar las funciones textuales y sus caracteristicas, con lo que es mds acertado hablar de
funciones principales y secundarias.

4. GOFFMAN, 1974.

5. GOFFMAN, 1959.
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curso profesional sino que, por una parte, debemos implementar un compo-
nente prdctico y propositivo, por ejemplo preguntandonos de qué manera los
discursos profesmnales podrian funcionar me}or Por otra parte, debemos ana-
lizar la comunicacién desde el punto de vista ético, y evaluar la capacidad del
discurso por promover unas relaciones (sociales y discursivas) satisfactorias
para todos los interlocutores’. En este sentido, las reflexiones sobre cémo cons-
truir una comunicacién mds eficaz pueden leerse desde el punto de vista del
emisor, en el sentido que le permitirfan alcanzar mds fdcilmente sus objetivos,
pero, dado que concibo la eficacia comunicativa como «el grado de méxima
satisfaccién de todos los interlocutores», también deben leerse como una mane-
ra de tener en cuenta las necesidades de los receptores, desde una perspectiva
critica inspirada en el andlisis critico del discurso (ACD)3.

En concreto, a partir de una aproximacién lingiiistica transdisciplinaria,
analizaré la portada de la web de empleo de Inditex (www.inditexjobs.com)
como un ejemplo de discurso institucional en «entorno digital». He escogido
la web, por ser el medio de comunicacién mds moderno del que disponen las
empresas. Comparando los resultados del andlisis con este dato, podré averiguar
si Inditex ha sabido explotar las caracteristicas de las nuevas tecnologfas de la
comunicacién, adaptando su mensaje a ellas. Asimismo, he escogido Inditex por
ser una empresa puntera en Espafia, innovadora y moderna, reconocida inter-
nacionalmente, a menudo objeto de estudios de caso en las escuelas de nego-
cios. Finalmente, he escogido la pégina de Inditexjobs, porque tiene un propésito
y una funcién comunicativa prec1sos ofrecer trabajo y comunicar dicha ofer-
ta. Tiene, por tanto, al menos teéricamente, una tarea mds «institucional» o
informativa, esto es, de servicio a los usuarios, y menos «promocional» o per-
suasiva’. De este modo, serd mds ficil ver en qué medida los textos se ajustan
a los propésitos de la comunicacidn.

Este trabajo constituye una aplicacién del AD al estudio del discurso pro-
fesional!'® y pertenece al andlisis del discurso mediatizado por ordenador
(ADMO), una corriente de investigacién muy reciente que analiza la lengua y
el uso lingiifstico en el discurso digital'!.

En palabras de Gunnarsson et al. la importancia del discurso en las rela-
ciones profesionales es «innegable»: «language has become one of the most

6. GUNNARSSON et al., 1997: 4y 8.

7. GUNNARSSON et al., 1997: 8.

8. BLOMMAERT, 2005; VAN Dyk, 1997, 1999, 2001; WODAK y MEYER, 2001; DE
BEAUGRANDE, 1997; FAIRCLOUGH, 2001. «El andlisis critico del discurso es un tipo de inves-
tigacién analitica sobre el discurso que estudia primariamente el modo en que el abuso del
poder social, el dominio y la desigualdad son practicados, reproducidos, y ocasionalmente
combatidos, por los textos y el habla en el contexto social y politico [...]. Toma explicita-
mente partido, y espera contribuir de manera efectiva a la resistencia contra la desigualdad
social» (Van Dijk, 1999: 23).

9. Ambas vertientes, insisto, no pueden separarse totalmente y estdn presentes en toda comu-
nicacién institucional, aunque en diversa medida.

10. GUNNARSSON et al., 1997; GUNNARSSON, 2000.
11. HERRING, 2001.
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important tools of many new professions where oral and written contact with
general public forms the core of professional work»'2. Aquf entendemos el len-
guaje en un sentido amplio, como sistema de signos verbales y no-verbales'3
Aun asi, como he apuntado arriba, el objeto principal de mi andlisis serd el
lenguaje escrito, dado que, aunque los diferentes cédigos semidticos interacttian
con el texto verbal, éste tltimo continda teniendo una notable importancia14.
En este sentido, el ADMO aplica métodos adaptados de las disciplinas como
la ling{ifstica al andlisis de la comunicacién digital®>.

En primer lugar, analizaré las estrategias discursivas desplegadas en el texto,
investigando el género discursivo de la pdgina y sus principales caracteristicas
textuales (tipo, estructura y contenido, registro, modalizacién, fraseologfa,
ortotipografia, etc.), los efectos que las tecnologfas tienen sobre el lenguaje
(efectos téenicos) y las elecciones discursivas adoptadas para comunicarse (efec-
tos culturales), la construccién de la identidad y las formas de cortesia. Este
analisis estard orientado a evaluar la efectividad del dlscurso para ello, sir-
viéndome de los instrumentos propuestos por Renkema'® en el llamado «mode-
lo CCC», de las iniciales de los principales ejes de andlisis, estudiaré si la pdgina
de Inditexjobs es adecuada o inadecuada, en la medida en que contiene o no
errores de correccidn (faltas ortogrdficas o de traduccién), coberencia (diferencias
entre lo que se prentede decir y lo que se dice efectivamente) y corresponden-
cia (desajuste entre exigencias, expectativas, objetivos del emisor y de los recep-
tores y entre los respectivos «marcos interactivos» de los interlocutores).

2. Inditex

Inditex es uno de los mdximos grupos mundiales de produccién y distribu-
cién de textil. Es una empresa multinacional y transnacional, cotizada en bolsa,
con 3.200 tiendas en 65 paises y una tasa de crecimiento destacada!’. Cuenta
con mds de 70.000 empleados, y su continua expansién requiere ampliar cons-
tantemente la plantilla. Excluyendo a los cuadros superiores, la inica manera
de solicitar un trabajo en Inditex es mediante los micro-CV colocados en sus
tiendas o a través de su portal de empleo www.inditexjobs.com. Esta pdgina

12. GUNNARSSON et al., 1997: 1.

13. Cada vez mds, en el AD se reconoce la importancia del estudio de diferentes cédigos semid-
ticos, ademds del lingiiistico (vednse KRESS y VAN LEEUWEN, 1996; KRESS et al., 1997;
BLOMMAERT, 2005). Por ejemplo, segin GUNNARSSON et al. (1997: 4), la comprensién y la
construccién del discurso profesional dependen del estudio empirico de los aspectos ver-
bales y no verbales de la comunicacién y que éstos tltimos, debido al desarrollo de las nue-
vas tecnologfas de la informacién y la comunicacién, estdn cobrando una importancia cada
vez mayor.

14. HERRING, 2004.

15. Ibidem.

16. RENKEMA, 2001.

17. 1.657.299 metros cuadrados de superficie comercial (+16% con respecto a 2005); 8.196
millones de euros de ventas (+22% con respecto a 2005). Datos de la memoria de resulta-
dos de 2006 (Inditex, 2007).
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es, pues, de fundamental importancia, tanto para la empresa, como para los
usuarios, pues es el punto de contacto entre demanda y oferta.

Ya a simple vista, puede detectarse en la redaccién de la pdgina algunos
fallos llamativos: el «<medio millar de profesionales» que trabajan en Arteixo,
a los que hace referencia la pdgina en espafiol, en la pdgina italiana son «mezzo
milione di professionisti» «<medio millén de profesionales»; o, en la misma pégi-
na en espafiol, se dice que sus profesionales «prestan servicio a cada una de las
sociedades que forman parte del grupo en todo de/ mundo» (sic).

Pero los defectos no son sélo ortograficos. Un evidente limite lo constitu-
ye la excesiva uniformidad. La diversificacién de los productos —una de las
claves del éxito de Inditex— no se ha traducido a su comunicacién, que des-
cuida las diferencias culturales de sus potenciales lectores usuarios'8. Aunque
estén redactadas en diferentes idiomas, las pdginas siempre son iguales.
Se podrd objetar que el estilo de vida de los pudientes de todo el mundo cada
vez se estd estandardizando mds sobre patrones de comportamiento similares,
que aproximan a miembros procedentes de sociedades con historias, tradiciones
y culturas muy diferentes. Pero una comunicacién empresarial eficaz diversifica
la comunicacién, adaptdndola no sélo por lo que se refiere a las lenguas, sino
también al disefio y a los otros rasgos salientes de las distintas caracteristicas
culturales de los usuarios'®. Ademds, es capaz de equilibrar con éxito el deber
de mantener su esencia unitaria, su identidad y la necesidad de adaprarse a los
receptores de los diferentes mercados.

3. La comunicacién

La comunicacién no es un mero pasaje de informaciones entre los interlocu-
tores. Cada uno de ellos tiene una ideologfa, una Weltanschauung (una visién
del mundo), unas intenciones, unos intereses, unos motivos y unos fines,
y cada vez que comunican

Despliegan estrategias encaminadas a la consecucién de esos fines. Como miem-
bros de grupos socioculturales, los usuarios de las lenguas forman parte de la
compleja red de relaciones de poder y de solidaridad, de dominacién y de resis-
tencia, que configuran las estructuras sociales, siempre en tensién entre la igual-
dad y la desigualdad, la identidad y la diferencia. Las identidades de las personas
—complejas, variadas e incluso contradictorias— se construyen, se mantie-

nen y se cambian a través de los usos discursivos?’.

Si aceptamos esta definicién del evento comunicativo como de una nego-
ciacién social, es decir como un proceso cuyo resultado es una funcién entre los
fines de los receptores y de los emisores, entonces deberemos emplear un cri-

18. En este trabajo, no distinguiré los visitadores, que visitan simplemente una pdgina web,
de los usuarios, que la usan activamente para alcanzar determinados objetivos.

19. PAN et al., 2003: 4.

20. CALSAMIGLIA y TUSON, 1999: 16.
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terio para medir la efectividad de la comunicacién que sea vdlido, tanto en
relacién al emisor como al receptor. Un baremo puede ser el de evaluar en qué
medida los objetivos de todos los interlocutores han sido satisfechos y las expec-
tativas han sido atendidas. Esto es lo que propone el modelo CCC de Renkema
(véase mds adelante).

Se dice a menudo que uno de los secretos del éxito de Inditex es la falta
absoluta de publicidad. Pero esto no significa que no comunique. Simplemente
no lo hace mediante los canales mds usuales (medios de comunicacién de
masas, eventos, patrocinios, etc.), ni con los textos mds comunes. Pero los esca-
parates de sus tiendas, los comportamientos, el estilo, la indumentaria y hasta
el aspecto fisico de sus empleados estdn muy cuidados y contribuyen todos a
constituir y transmitir la «imagen» del grupo.

Otra manera de comunicar es la web. Ademds de imprescindible, se trata
de un medio global, répido y baratisimo, comparado con los medios tradi-
cionales.

Podemos considerar a una empresa como un conjunto coherente y cohe-
sionado en su interior, con una ideologfa y unos objetivos propios, que interactda
al exterior con sujetos y organismos diferentes de él y entre si, que tienen obje-
tivos distintos y con los que establece relaciones de cooperacién, competicién
o neutralidad.

La comunicacién, entendida en sentido #ransaccional como pasaje de infor-
macién, es eficaz cuando el mensaje llega al destinatario y es descodificado por
éste tal como el emitente lo habia preparado, lo cual es posible sélo teérica-
mente, como ha demostrado entre otros Umberto Eco?! con su idea de «des-
codificacién aberrante». Entendida en sentido interaccional como medio de
(inter)accién social, la comunicacién es efectiva cuando no genera conflictos ines-
perados entre los interlocutores y permite que todos alcancen sus objetivos
particulares o grupales. Si es cierto, como afirma Austin??, que decir es hacer,
entonces un conflicto comunicativo no es un tipo de conflicto distinto o menos
peligroso que los demds.

El espacio (fisico y simbdlico) interno de la empresa estd claramente dife-
renciado del espacio externo (los usuarios, la sociedad, las demds institucio-
nes, etc.); la gestién de los puntos de contacto de ambos espacios (tiendas,
empleados, textos producidos, etc.) es fundamental para que la imagen que
los otros tienen de la empresa sea siempre favorable a la consecucién de los
objetivos de la empresa. Esto se consigue evitando, minimizando o resolvien-
do los conflictos. Un conflicto comunicativo puede depender de un desfase,
una falta de coincidencia o un choque entre los objetivos del emisor y los del

21. Eco, 1979. También CHARTIER resalta esta cuestién (1993: 36) al destacar en el proceso
de construccién del sentido el papel de «las propiedades de los lectores, dotados de com-
petencias especificas, identificados por su posicién social y sus disposiciones culturales»
y el hecho de que «la aceptacién de los mensajes y de los modelos [de lectura] siempre
se realiza a través de arreglos, de desvios, de nuevos empleos singulares» (idem: 54).

22. AUSTIN, 1962.
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destinatario o de un equivoco del marco interactivo. En este sentido, pues, la
calidad de un texto no se puede definir sélo en términos de produccién (correc-
cién ortogréfica, gramatical, legibilidad, cohesién, coherencia, etc.), sino sobre
todo «en funcién de los fines del emisor y de las expectativas del receptor»?® y
de la compatibilidad entre marcos interactivos. Es cierto que las expectativas del
lector no son siempre fécilmente detectables, pero se puede afirmar que un
texto «es suficientemente eficiente si la imagen que el receptor tiene del emi-
sor después de leer el texto no se desvia negativamente de la imagen que el
receptor tenfa antes de leer el texto»?4. Renkema ejemplifica también un mode-
lo para la evaluacién de la efectividad de un texto, llamado CCC por las iniciales
de los tres puntos principales de andlisis textual: correspondencia, consistencia,
correccion:

La calidad de un texto sélo es buena si el emisor cumple su objetivo y si el
texto satisface una necesidad del receptor. Por esto la calidad de un texto estd
basada, en gran medida, en la interrelacién —la correspondencia— entre las

metas del emisor y las necesidades del receptor?’.

Por lo que concierne a la consistencia, Renkema defiende que «la calidad
de un texto depende mucho de la habilidad del emisor para mantener lo que
quiere decir (el principio de estructura, la forma de redactar, la diagramacidn,
etc.)?%. Finalmente, «la correccién requiere que el texto no tenga errores,
tanto en el contenido como en la forma; por ejemplo, el texto no deberfa con-
tener ninguna informacién falsa o ninguna eleccién incorrecta de palabras»?’.
Por tanto, para que la comunicacién de una empresa sea efectiva, debe tener-
se en cuenta qué objetivos pretende alcanzar mediante el texto, qué conteni-
dos quiere comunicar, qué imagen quiere transmitir; complementariamente,
debe considerarse a quién estd dirigida y cudles son los objetivos y los mar-
cos interactivos de los receptores, para adherirse, en la medida de lo posible,
a éstos; debe dar informaciones adecuadas y suficientes; ser coherente con el
estilo de la empresa y estar redactada adecuadamente (sintaxis correcta, tra-
ducciones adecuadas, etc.).

Vamos ahora a analizar algunas caracteristicas generales del discurso digi-
tal y del de Inditexjobs, con el fin de evaluar éste ultimo a partir de las consi-
deraciones anteriores.

4. El discurso en entorno digital

El discurso digital en la web es un discurso verbal escrito, donde las caracte-
risticas técnicas del soporte favorecen la integracion de distintos cédigos semié-

23. RENKEMA, 2001: 11.
24. Tdem: 12.

25. RENKEMA, 2001: 15.
26. Ibidem.

27. Ibidem.
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ticos (escritura, imagen estdtica y en movimiento, infografia, reproduccién vir-
tual, audio, etc.) en un tinico formato, de manera que el texto adquiere la con-
dicién de multimedia?®.

Una pédgina web como la que estamos analizando tiene como caracteristi-
ca principal la de realizar la interaccién entre emisor y receptor iz absentia, es
decir, los interlocutores no comparten el tiempo ni el espacio y actiian de forma
independiente y auténoma®’.

Sin embargo, en los entornos digitales, la distincién entre el rol de escri-
tor y lector es mds difusa y, cada vez mds, los usuarios de la red son a la vez
receptores y productores de mensajes®®. La audiencia se ha hecho mds exper-
ta tras varias décadas de exposicién a la comunicacién comercial e institucio-
nal y se vuelve mds exigente y resistente!, sobre todo las nuevas generaciones.
Para éstas, es importante que la comunicacién sea atractiva en los planos de
las formas y de los contenidos, pero también con respecto a la relacién social
entre emisor/receptor: los roles de productor y consumidor del mensaje pare-
cen mezclarse o invertirse. La tendencia es involucrar mds a los usuarios en la
produccién del texto y asi difuminar la distincién entre emisor y receptor. De
este modo, se reduce en los destinatarios la impresién de exposicién pasiva a
mensajes comerciales y la sensacién negativa del sindrome de blanco que aten-
tan a la imagen del sujeto, para asi reducir la resistencia al mensaje e incre-
mentar el efecto persuasivo.

Esta posibilidad de ser lector y escritor, este espacio de maniobra sociodis-
cursiva, llamado interactividad, es muy valorado por los usuarios de la web®2.
No tenerlo en cuenta, reduce la eficacia comunicativa. En la pdgina de
Inditexjobs, la interactividad, la posibilidad para los lectores de introducir con-
tenidos, participar en blogs, forums, chats, intercambiar experiencias, fotos,
videos, etc., o simplemente enviar su propio CV o un correo electrénico soli-
citando informaciones es nula, lo que parece ser un indicio de su inadecua-
cién.

Veamos ahora brevemente algunas caracteristicas textuales de la pdgina de
Inditexjobs, representada en la figura 1.

28. CASsANY, 2006.

29. CALSAMIGLIA y TUSON, 1999: 75.

30. Como afirma Rodriguez de las Heras, el hipertexto puede estar construido por un autor o
por multiples autores, pero sus lectores participan de su creacién, mediante glosas y comen-
tarios: «[los hipertextos] resisten sin dafio la desaparicién y la incorporacién de textos, es
mds, su vitalidad estd en la renovacién» (2006: 99).

31. RENKEMA, 2001: 13.

32. Fernando Bouza y Antonio Rodriguez de las Heras (CHARTIER et al., 2006: 113) afirman que
en el hipertexto el papel que desempefian los lectores usuarios es muy grande y que éstos
tienen una notable autonomia y capacidad de intervencidn.
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Figura 1. La pdgina de Inditexjobs
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5. La pdgina de Inditexjobs
5.1. Caracteristicas lingiiistico-textuales

Antes de tratar las caracteristicas lingiiistico-textuales, nétese que el recuadro
de la pdgina, con respecto a la dimensién de la pantalla, es demasiado peque-
fio, en cambio la lexZa® principal es demasiado larga, contiene mucho texto,
el tamafio de la fuente tipogrdfica es pequefo y la lectura, dificil®*. La combi-

33. El concepto de lexia se debe al semidlogo francés Roland Barthes, que lo acuié y empled para
el andlisis de textos analégico: el término se refiere a porciones de textos significativas y
auténomas, «cortos fragmentos contiguos [...] unidades de lectura» (Barthes, 1980: 9-10).
En los estudios semioldgicos de los hipertextos, con este término se indican unidades de
significado textual analizables segtin su cédigo semidtico, pueden ser bloques de texto des-
ligados, imdgenes, videos o incluso enlaces enteros. Dada la fragmentacién del macrotexto
en proposiciones muy pequefias, este concepto resulta muy util y se corresponderia con el
concepto semdntico de proposicidn.

34. Dice Rodriguez de las Heras (2006: 97-8) que el espacio de lectura de la pantalla «pide una
dosificacién considerable del texto: [...] mucha menos cantidad que en el espacio de la
pdgina». Pero el mismo autor ya habia destacado esta necesidad (1990: 49-50, 102 y 104).
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nacién con otros c6digos semidticos se limita a una secuencia de siete fotos
que se repiten, encabezando el texto principal, a las fotos formato Polaroid®
de la sede central y del mapa de Espana, y a las tres estilizaciones (la lupa y los
hombrecitos). Como apuntamos arriba, hay muy pocos enlaces activos inter-
nos y ninguno externo: no hay manera que los receptores puedan expresarse
libremente o contactar con el emisor.

Si nos concentramos en las caracteristicas lingiiistico-textuales, vemos que
la disposicién de los elementos en un texto digital (pdrrafos de texto, fotos,
videos, enlaces, etc.) es diferente a la de un texto analdgico. Mientras que en el
papel todo el texto debe estar ordenado de forma lineal, en el texto digital,
el contenido puede dividirse en subunidades textuales (pero no por fuerza ver-
bales), organizadas de forma no-lineal, las /exias. La dificultad de leer en pan-
talla, sus dimensiones reducidas y la voluntad de fomentar la modularidad del
texto y la interactividad, determinan la atomizacién del discurso, la fragmen-
tacién del texto en piezas mds pequefias, que, a causa de su ordenacién no-
lineal, deben ser significativas y auténomas, tener titulos claramente identificables
y estar légicamente interconectadas. En la pdgina de Inditexjobs, la lexia prin-
cipal estd constituida por el texto siguiente:

1. Inditex: es uno de los principales grupos empresariales de distribucién tex-
til del mundo. Las oficinas centrales estdn en Arteixo, A Corufia. Desde
allf, medio millar de profesionales prestan servicio a cada una de las socie-
dades que forman parte del grupo en todo del mundo y que se dedican al
diseno, produccién y distribucién de moda.

2. En Inditex hacemos posible la moda que te gusta. Por eso hemos creado
marcas diferentes con su propia identidad y estilo. Esta diferencia se refle-
ja también en nuestras tiendas: espacios inspirados en el mismo concepto
de la moda que venden.

3. Aqui tienes una oportunidad de conocer todas nuestras marcas, pero te
recomendamos un recorrido real por nuestras tiendas. Apreciards la dife-
rencia en directo.

En cuanto al género textual, se trata de una comunicacién asincrénica,
donde los interlocutores no pueden interactuar en tiempo real.

Si pasamos a las caracteristicas gramatlcales siguiendo a Cassany?>, se
advierte que determinadas restricciones técnicas (tamafio de la pantalla, campo
reducido de escritura, presencia de meniis, uso de iconos, integracién de video)
favorecen el uso de sintagmas nominales aislados (como titulos o etiquetas).
La maquetacién de los signiﬁcantes a lo largo del espacio, el disefio de la pégina
y la colocacién del texto en ésta, son significativos e indican al lector cémo ha
de interpretar el texto, funcionando como «indicios contextualizadores»3°.

35. CASSANY, 2006.
36. GUMPERZ, 1982. Chartier también destaca su importancia en la determinacién de las
maneras cémo leer e interpretar el texto (1993: 50-1).



Comunicacién empresarial: el caso Inditex Analisi 39,2009 189

Segtin Calsamiglia y Tusén?’, hay que considerar al menos tres factores de la
organizacién textual y discursiva del discurso escrito: segmentacién, puntua-
cién y titulacién. Por lo que concierne a la puntuacién, vemos que los perio-
dos son muy breves*®, como ocurre en los estilos definidos «enfiticos», tan
tipicos en los textos persuasivos de la publicidad®. El caso es que el propé-
sito de Inditexjobs no es persuadir, sino informar. Por lo que concierne a la
titulacidn, la pdgina cuenta con muchos titulos, muy marcados tipografica-
mente; como ocurre con frecuencia en las pdginas web, estos «enunciados sin-
tesis con fuerza retérica»®® sirven para organizar el texto en unidades
significativas menores, explicitando las relaciones entre las mismas, atraen
la atencién del lector y tienen una funcién cataférica!. Para los objetivos
de este andlisis, es especialmente importante la segmentacién: los textos de las
pdginas web, para ser eficaces, deben ser breves y asi permitir una mayor
«granularidad» del texto*? y una mayor flexibilidad del mismo frente a la
actuacién del lector. El tamafio de la letra ha de ser legible, pues la lectura en
pantalla cansa rdpidamente la vista. La pdgina de nditexjobs, en este sentido,
tiene una estructura muy tradicional: el texto central es largo, y aunque esté
dividido en pdrrafos, su disefo y disposicién son exactamente idénticos
a como serfan en un soporte analégico.

5.2. Los sujetos de la comunicacion

En este apartado, mediante las herramientas de la pragmdtica, analizaré bre-
vemente c6mo interactian Inditex y sus receptores. Nos centraremos primero
sobre el emisor y luego sobre el receptor, para detenernos brevemente sobre
la cuestién de la cortesfa lingiifstica, que modula la relacién entre ambos.

5.2.1. El emisor

Si se observan atentamente los enunciados o, segin la terminologfa de Searle?3,
los actos de habla (1), (2) y (3), puede advertirse que no tienen ninguna relacién
con la busqueda de trabajo. No aparecen las palabras #7abajo, trabajar, buscar
0 encontrar, mientras si se habla de moda, marcas, diferenciacion del producto, tien-
das. Este es un error de consistencia: el objetivo es ofrecer trabajo, pero no se
habla de ello ni de c6mo conseguirlo.

37. CALSAMIGLIA y TUSON, 1999: 95.

38. En este estilo, que no sigue las normas de la gramdtica, «abundan los puntos (en sustitu-
cién de comas y otros) y los periodos breves». En la pdgina de Inditexjobs hay 228 palabras
totales, de las cuales 119 constituyen el texto principal; de las 8 oraciones que lo componen,
s6lo una tiene mds de 20 palabras.

39. Ibidem.

40. Ibidem.

41. La pdgina de Inditexjobs cuenta con veinte titulos, de los cuales los seis principales estén
tipogrdficamente resaltados y/o acompafiados de dibujos.

42. HERRING, 2001: 615.

43. SEARLE, 1965; 1976.
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Figura 2. La pdgina de empleo de H&M
(htep://www.hm.com/es/trabajarenhm_working.nhtml)
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Una rdpida comparacién con la pdgina web homdloga del principal com-
petidor de Inditex, la sueca H&M, como la de la figura 2, puede ilustrar cla-
ramente este punto.

Por razones de espacio, no vamos a extendernos en un andlisis comparati-
vo. Pero, como se puede observar a simple vista, el acto de habla dirigido a los
receptores, con un tono informal (bola y deixis a la segunda persona singular,
te) pero cortés (mitigador te gmmrz’ﬂ) deja muy claro cudl es el contenido de la
pdgina y el prop051to del emisor: la pregunta ocupa casi la totalidad del espa-
cio visual, estd redactada en mayusculas y la palabra clave trabajar estd resal-
tada en rojo, con lo cual contrasta con el negro del texto y el blanco del fondo:
hay correspondencia y coherencia.

Siempre para lo que concierne a la consistencia, en (1) y en el titulo
(Inditex y sus marcas) no hay marcas personales del locutor, sino una terce-
ra persona gramatical, mientras que en (2) se emplea el deictico nosotros, con
lo cual indica que el emlsor habla desde un grupo que le otorga la respon-
sabilidad del enunciado®

Paralelamente al camb10 de deixis personal®> (los pronombres han variado
de &/, ellos a nosotros, y asi los verbos y adjetivos, de es, estdn, prestan a hacemos,

44. CALSAMIGLIA y TUSON, 1999: 139.
45. Sobre la deixis, véase, por ejemplo, LEVINSON, 1989: 54.
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hemos, nuestras), en el texto se observa que el deictico espacial distanciador a/// (1)
se ha convertido en un aqui de proximidad (3), que es evidentemente el espa-
cio del texto (también entendido como metdfora del sitio web), pero indica cier-
to acercamiento del texto y de la empresa —autora del mismo— al interlocutor.
Si se considera que el castellano tiene un sistema trimembre de la percepcién del
espaci046, segun que el objeto indicado se encuentre cerca del hablante (aqui),
cerca del oyente (ah7), lejos del hablante y del oyente (@//7), se puede observar
como de una situacién de objetividad y distancia del hablante y del oyente (1):
(alli), se pasa a una situacién de subjetividad (2): deixis de primera persona plu-
ral) y de acercamiento del hablante con el objeto indicado (2qui) y con el inter-
locutor (3): deixis social de segunda persona). Esto responde al intento de la
empresa de hablar informal y directamente con sus interlocutores, en su mayo-
rfa jévenes, lo cual justifica el uso de deicticos sociales de proximidad (##) fren-
te a deicticos distanciadores (usted/ustedes) (véase mds adelante).

La estrategia es adecuada, si se considera que la mayoria de los usuarios de
la red son jévenes? y que los destinatarios privilegiados son los jévenes que la
empresa pretende incorporar en sus filas. Esto explica también el uso de Internet
para realizar las ofertas de trabajo, ademds de razones pricticas como la facili-
dad para gestionar candidaturas electrénicas y el bajo coste. Pero los cambios
de deixis personal y espac1al parecen inconsistentes y una primera persona plu-
ral habria otorgado mds coherencia al texto:

Somos (i vece: es) uno de los principales grupos empresariales de distribucién
textil del mundo. Nuestras (iz vece: las) oficinas centrales estin en Arteixo,
A Corufia. Desde aqui (in vece: allf), medio millar de profesionales prestamos
(in vece: prestan) servicio a cada una de las sociedades que forman parte del
grupo en todo el (in vece: del) mundo y que se dedican al disefio, produccién
y distribucién de moda.

5.2.2. El receptor

El receptor, el usuario de la pdgina web, puede haber entrado en ella guiado
por el interés en conocer la empresa o motivado por el preciso objetivo
de encontrar trabajo en ella. En este dltimo caso, se puede detectar un error de
correspondencia, pues el contenido del texto, que no habla de trabajo, no es
coherente con los objetivos del receptor: encontrar trabajo.

En la pdgina de Inditexjobs, el locutor se dirige al receptor de manera fami-
liar mediante la segunda persona, un uso que, para Calsamiglia y Tusén «se
puede utilizar para [...] generalizar la experiencia enunciada e incluir al inter-
locutor de forma personal y afectiva»*8. Si el objetivo es acercar locutor y recep-
tor para transmitir asf una idea de informalidad, la eleccién del # en (2) y (3)
es correcta, por ser la forma que se usa entre jévenes y para dirigirse a los jéve-

46. Por ejemplo, RAMALLO et al., 2000.
47. AIMC, 2008.
48. CALSAMIGLIA y TUSON, 1999: 139.
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nes, al menos en Espaﬁa49. Pero, ;qué pasa con los demds usuarios hispanéfo-
nos que emplean otros tipos de deixis social (usted/ustedes, vos/ustedes, etc.)? La
deixis social es una parte relevante en el estudio de la cortesfa lingiiistica (véase
el siguiente capitulo), por lo que un empleo inadecuado puede acarrear pro-
blemas comunicativos.

5.3. Modalizacion y cortesia lingiiistica

Considérese en (3) la expresion e recomendamos un recorrido. En lugar de
emplearse el imperativo recorre, se ha usado un enunciado mitigado que redu-
ce la fuerza amenazadora de la imagen del interlocutor que caracteriza al acto
directivo. El acto de habla te recomendamos un recorrido es directivo, pues con-
siste en un intento del hablante de lograr que el oyente haga algo (Searle, 1976),
e impositivo, pues su resultado beneficia al emisor, aunque se presente como no-
impositivo (te recomendamos), es decir, como un acto que favorece al receptor.

Para entender la funcién de un mitigador, hay que considerar las reflexio-
nes de Goffman (1959) sobre la imagen social del sujeto: los comportamien-
tos corteses consolidan y defienden la imagen del si y la del otro. La cortesfa es
«un conjunto de normas sociales establecidas por cada sociedad, que regulan el
comportamiento adecuado de sus miembros, prohibiendo algunas formas de
conducta y favoreciendo a otras»*°. La cortesfa lingiifstica es un caso particu-
lar de cortesfa, que se expresa mediante mecanismos lingiifsticos y permite evi-
tar o reparar posibles conflictos sociales.

En nuestro caso, el locutor ha usado un procedimiento de cortesfa negati-
va para atenuar la amenaza al receptor que podia venir de un enunciado impe-
rativo. Estos procedimientos, de hecho, son llamados «atenuadores» o
«mitigadores». La cortesia verbal se emplea siempre a menos que no existan
razones superiores por no hacerlo: familiaridad, relacién jerdrquica establecida,
urgencia, voluntad de agresién, etc. Por ejemplo, en la misma pdgina, los enun-
ciados

(4) date de alta
(5) identificate

son directivos impositivos sin atenuar. En (3) la cortesfa es mayor, pues mayor
es el esfuerzo requerido al lector, esto es, que vaya fisicamente a una tienda.

49. Pese a las diferencias regionales, ésta es la variedad peninsular de deixis social. Esta alocucidn,
obviamente, es diferente en las pdginas escritas en otras lenguas. En espafiol, segin el zr-
get al que se dirige, la comunicacién institucional, politica o comercial, suele distinguir
entre 72 y usted. En este caso, el locutor apuesta por el #, pues el destinatario ideal es joven.
En francés, donde incluso la gente joven, en caso de no conocerse o tener una relacién asi-
métrica, utiliza el vous (correspondiente al espafiol usted), la pdgina usa este pronombre de
cortesfa formal. En italiano, donde, pese a la difusién del uso del /ei (correspondiente al
espaiiol usted), la publicidad siempre usa el 7, el emisor ha empleado el #i.

50. ESCANDELL VIDAL, 1993: 136.
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En efecto, coherentemente con las hipétesis de Leech, recogidas en Escandell

Vidal (1993: 144), la cortesia

Entendida en sentido absoluto, se evalda segtin una escala en términos del
coste o del beneficio que suponga el cumplimiento de la accién para el desti-
natario o el emisor. Asi, la accién es intrinsecamente mds «descortés» cuanto
mayor es el coste para el destinatario y menor su beneficio.

Las acciones de los enunciados (3), (4) y (5) son intrinsecamente descor-
teses por implicar un coste para el destinatario. La cortesfa negativa funcio-
na, pues, minimizando la fuerza de ilocuciones descorteses (donde los costes
para el destinatario son superiores a sus beneficios y los beneficios del emisor
superiores a sus costes), y la cortesfa positiva maximizando la fuerza de ilo-
cuciones corteses (donde los costes para el emisor son superiores a sus bene-
ficios y los beneficios del destinatario superiores a sus costes). En este sentido,
ir a una tienda a visitarla, implica un coste mayor que 77 con el ratén a la
esquina de la pdgina para darse de alta. Por eso, en (3), la peticién estd miti-
gada (ze recomendamos). En cambio, los directivos (4) y (5) no estdn atenua-
dos. El interlocutor supone que el usuario ya ha entrado en la pdgina, ha
navegado en ella, ha rellenado los formularios electrénicos y se ha registra-
do, con lo cual opera aqui una especie de relacién de confianza ya rodada
entre emisor y destinatario.

Se puede incluso afirmar que, puesto que el destinatario ideal es joven, en
(3) un simple imperativo como recorre o una nueva formulacién como pdsate
por nuestras tiendas, no habria chocado pues entre jévenes la cortesia —p051—
tiva y negativa— suele ser menor!. Por tanto, no hay errores de correccién:
gramdtica, 1éxico y sintaxis son correctos, la deixis social y los mitigadores
empleados son adecuados y coherentes.

Aun correcta en las formas, la estrategia de Inditex sigue incorrecta en la
sustancia, porque, insisto, el no hacer ninguna referencia al trabajo constituye
un error de correspondencia entre los objetivos del destinatario usuario, que
quiere encontrar un trabajo y no «recorrerse las tiendas», y los del emisor,
que parece querer presentar su producto mds que su servicio, y un error
de consistencia: no se entiende si la empresa quiere ofrecer trabajo o presentar
sus tiendas.

5.4. El diserio

La importancia de los cédigos visuales en la comunicacién, como su interac-
cién con los c6digos verbales, ha sido destacada por muchos estudiosos, tanto

51. El enunciado te recomendamos un recorrido real por nuestras tiendas, podria haberse for-
mulado de muchas otras formas, pero una formulacién éptima, por configurar una expre-
sién coloquial y por lo tanto coherente con los propdsitos del emisor, serfa pdsate por
nuestras tiendas, con el imperativo de un verbo coloquial —ademds reflexivizado— como

pasar(se).
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Figura 3. Estructura de la pdgina de Inditexjobs
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por los semiélogossz, como por los analistas del discurso”3. Y aunque no se los
tratard detenidamente, al menos es necesario apuntar algunas observaciones.

La estructura de la pdgina de Inditexjobs se puede descomponer en una
combinacién de columnas y lineas, tal como lo presentamos en la figura 3.

Si se observa la figura 4, en el rectdngulo ocupado por la lexia principal, se
puede, a su vez, distinguir un cuadrado, en el cual reposa el texto princ(i@pal,
enmarcado a la derecha por las dos imdgenes en forma de foto Polaroid® de
la sede de la empresa en Arteixo y su situacién geogrdfica, por arriba por la
animacién y por abajo, por los diez logotipos de las marcas del grupo, como
colofén y firma.

52. Entre muchos otros, DOMINGUEZ REY, 1993; FERRAZ MARTINEZ, 1993; CAPRETTINI, 1997;
HavL, 2007.
53. KRESS y VAN LEEUWEN, 1996; KRESS et al., 1997; BLOMMAERT, 2005; MORALES LOPEZ, 2004.
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El disefio es claro y sencillo, la pdgina no tiene objetos «pesados», lo que
es positivo en una comunicacién mediada por ordenador, pues el tiempo de
descarga de los contenidos es un aspecto critico. Pero, por otro lado, parece
pobre, falta de atractivo y demasiado tradicional: como ya he anticipado, tan
solo hay una animacién con unas fotos de modelos que van pasando y que se
repiten. La maquetacién no parece corresponderse con las expectativas que
pueden tener los usuarios, que saben que Inditex es una empresa que trabaja con
la moda, la creatividad, el disefio y la originalidad. No se aprovecha las posi-
bilidades brindadas por las tecnologfas digitales, como por ejemplo estructu-
ras interactivas y navegables, videos, sonidos, diagramas, renderz'ng, animaciones,
dibujos, etc., para constituir un texto interactivo y multimedial. Un mayor
empleo de dichos recursos habria transmitido una mayor impresién de dina-
mismo y juventud, y habria representado mds adecuadamente el estilo y el
gusto que se aprecian en los productos vendidos, lo que representa otro error
de consistencia.

Finalmente, otro limite, como ya he recalcado arriba, es su uniformidad:
la pdgina es implementada y visualizada igual en todo el mundo. Varfan las
lenguas (aunque no haya rastro de las lenguas cooficiales espafolas), pero todos
los demds elementos de la diagramacién y maquetacion son iguales, incluso
para aquellas lenguas, como el chino o el japonés, que no se escriben de izquier-
da a derecha.

En todo caso, aunque sin duda una maquetacién poco atractiva reduce la
efectividad de la comunicacién, la verdadera dimensidn critica es el contenido:

El contenido, de hecho, es mucho mds importante para la comunicacién efec-
tiva que la estructura o la diagramacién. Si la investigacién sobre la comuni-
cacién efectiva se limita a una redaccién comprensible o atractiva o a una buena
presentacién, entonces sélo se considera el exterior del mensaje. Se sobreen-
tiende que la comunicacién serd menos efectiva si la diagramacion es defi-
clente o si la redaccién es menos que ideal, pero tales imperfecciones son mucho
mds superficiales, y, por lo tanto, mds féciles de corregir que, por ejemplo,

el contenido defectuoso’.

En este sentido, lo verdaderamente defectuoso es la estrategia comunica-
tiva de la pdgina Inditexjobs, que no corresponde a los objetivos, a las exigen-
cias ni a las expectativas racionales de los receptores. No habla de trabajo, pero
sobre todo, tiene un cardcter estanco y cerrado que choca con el marco inter-
activo de los interlocutores, quienes se esperan amplios mdrgenes de manio-
bra y de interactividad con la empresa y con otros usuarios, es decir, textos
atractivos, originales y dindmicos, de acuerdo con la imagen de la empresa
(tanto la que ésta intenta trasmitir mediante otros textos y actuaciones o con
sus productos, como la que de la empresa ya tienen los demds).

54. RENKEMA, 2001: 19.
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5.5. Una perspectiva critica

Las caracteristicas de «cierre» de la pdgina de Inditexjobs, destacadas arriba,
parecen responder a la voluntad de mantener el control sobre el flujo comu-
nicativo y refleja un concepto muy superado de la comunicacién electrénica
como simple traduccién al digital de estrategias comunicativas arriba-abajo
o centro-periferia mds proplas del mundo analoglco55 La idea de mantener
el control sobre la interaccién con el usuario configura una comunicacién
autoritaria: no existen medios de interaccién con la empresa que no estén
totalmente gestionados y controlados por ésta ni un espacio de interaccién
abierto. No hay una direccién de correo —fisica o virtual— a la cual dirigir
quejas, preguntas, dudas o sugerencias, exceptuando las FAQ (preguntas
frecuentes), en las que, de hecho, el emisor contesta a sus propias preguntas.

El emisor parece ignorar que las caracteristicas de los medios, los contextos
comunicativos, los marcos interactivos, los receptores, sus objetivos, ideolo-
gias, exigencias y exgectativas difieren enormemente entre si. Como dijo
Marshall McLuhan®®, «el medio es el mensaje» y al medio hay que adaptar
el mensaje.

Las empresas, como cualquier otro tipo de organizacién, son «orgamsmo [s]
revestido[s] de poder»57 las cuales administran el poder social, econémico,
cultural y simbélico®® con el fin de agrandarlo y conservarlo. La pdgina de
Inditexjobs, cerrada y monodirigida, sirve a los intereses sociodiscursivos del
emisor, sin considerar que los usuarios de Internet valoran mucho la interac-
tividad, la participacién y la libertad de expresién. Se trata, pues, de una incom-
patibilidad del marco interactivo del emisor con el de los usuarios de la web, que
redunda en un desfase entre la imagen que la empresa pretende transmitir de
s y de su comunicacién (juventud, modernidad, familiaridad) y la que efecti-
vamente produce de sf en su texto institucional, a pesar de los mecanismos
lingiiisticos empleados (deixis social de cercanfa). En este sentido, puesto que
hemos definido la calidad de un texto como una funcién de los propésitos del
emisor y de las expectativas del receptor, y que las caracteristicas de la pdgina
web de Inditex (cierre) no se corresponden con las exigencias de los usuarios
(apertura), podemos concluir que la comunicacién de Inditex en esta pdgina es

55. BETTETINI y COLOMBO, 1996; DE FLEUR y BALL-ROKEACH, 1995; WOLF, 1985.

56. McC LUHAN, 1994. CHARTIER (2006: 11-2) destaca como, en el andlisis del texto, hay que
conjugar el estudio del texto como creacién, experiencia, idea al estudio de las condicio-
nes técnicas o sociales de su publicacidn, circulacién y apropiacidn, a las modalidades
materiales de la inscripcién del discurso. En este sentido, se entiende que soportes tex-
tuales diferentes determinen textos diferentes. La materialidad del soporte, afirma el estu-
dioso francés, su ordenacién y sus caracteristicas fisicas, son fundamentales también porque
orientan la lectura (1993: 19-20 y 36-7). Esta intuicién de Chartier se ve corroborada en
los més recientes estudios de AD, donde se destaca la importancia de los constrefiimien-
tos tecnoldgicos y productivos en la produccién/recepcién/interpretacién del texto (BATEMAN
et al., 2007: 156-7).

57. MORALES LOPEZ et al., 2006: 24.

58. BOURDIEU, 1990.
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inadecuada®. En efecto, Renkema defiende que «al texto le falta calidad si sélo
se satisfacen los fines del emisor [...] y se ignoran las expectativas razonables de
los lectores»®.

Esta inadecuacién de la estrategia comunicativa a los medios de trasmisién
empleados y a los receptores es un limite comdn a muchas empresas, pero,
en el caso de Inditex, se hace mds llamativo. La edad media de su plantilla ronda
los veintiséis anos. Se observa, pues, cierto desajuste entre una presencia tan
imponente de jévenes y una estrategia comunicativa tan «anticuada», atin m4s
si se considera que las ofertas de trabajo estdn dirigidas a jévenes. La cercania
y familiaridad que Inditex intenta expresar, por ejemplo mediante el uso del 7
para dirigirse a sus usuarios clientes, contrasta con el cierre total a cualquier
participacién activa de los mismos. La empresa se presenta como un grupo
joven, compuesto por jévenes y que busca a jévenes, pero no responde ade-
cuadamente a las expectativas que los usuarios jovenes tienen, ni se adapta a los
nuevos patrones que caracterizan a su comunicacién. Faltan, como ya he apun-
tado, un blog, un fotolog 0 una comunidad virtual de los trabajadores o de los can-
didatos. Como simple comparacién, aun sin ahondar en un andlisis comparativo,
obsérvese la pdgina de H&M en la figura 5, donde los empleados cuentan sus
historias.

Aunque H&M tampoco permita a los usuarios intercambiar libremente
opiniones o formular preguntas directas a la empresa, por lo menos emplea
un recurso que incrementa la proximidad con los usuarios.

6. Observaciones finales

A lo largo de esta investigacién, y siguiendo el «modelo CCC» de Renkema,
hemos observado, en la pdgina de Inditexjobs, errores de correspondencia, con-
sistencia y correccidn. El mds relevante, pues segiin Renkema es el mds dificil
de prever y de solucionar, es el de correspondencia: la estructura del sitio ana-
lizado tiene una interactividad nula; se trata de un sitio web «cerrado» en con-
flicto con el marco interactivo de los internautas, quienes, cada vez mds, prefieren
sitios «abiertos». A nivel de maquetacidn, este error de marco se refleja en una
diagramacién poco dindmica y no muy original, en contraste con lo que los
receptores pueden esperarse de una empresa como Inditex.

En segundo lugar, encontramos errores de consistencia: a nivel discursivo
(se ofrece trabajo pero no se habla de ¢I°!) y morfosintictico (una incoherente
deixis personal); a nivel mds general, en la falta de una organizacién de la pdgina

59. Esto evoca las reflexiones a las que invita Roger Chartier cuando destaca «la tensién entre
las libertades de los lectores [...] y la voluntad siempre presente de encerrar esta libertad
de interpretacidn [...] también a través de los propios dispositivos materiales» (2006: 115).

60. RENKEMA, 2001: 13.

61. Este error de consistencia constituye también un error de correspondencia entre las prioridades
del usuario navegador (buscar trabajo) y las del receptor, que parece mds bien promocionar
sus productos, mds que ofrecer trabajo o explicar por qué es conveniente trabajar en Inditex.
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Figura 5.
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que tenga en cuenta las especificidades culturales y lingiifsticas o los diferentes
patrones estéticos y comunicativos de los usuarios. La pretendida cercanfa con
los usuarios no se expresa adecuadamente mediante un discurso calibrado
a las peculiaridades de cada receptor.

En tercer lugar, observamos errores de correccidn: los errores ortograficos,
léxicos, sintdcticos o «simplemente» dactilograficos y los fallos en las traduc-
ciones demuestran una subestimacién de la importancia de la comunicacién ins-
titucional, que no cabria esperarse de una companfa como Inditex.

Quizés el rapidisimo crecimiento econémico del grupo —constante desde
sus comienzos— ha hecho que la comunicacién no fuera considerada priori-
taria. Probablemente en un futuro, una vez ralentizado el ritmo de expansién
comercial (del cual Inditex puede pagar la rapidez con una orgamzaaon defi-
citaria), la firma, para asentar sus p051c1ones de mercado, 1mpulse mds la comu-
nicacién externa, destinindole mds recursos y cuidando mds las estrategias.
En general, prever los beneficios de una comunicacién adecuada es muy difi-
cil, mientras que es muy fécil calcular sus precios, pero, segiin Renkema,
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«aunque nunca se haya probado [...] el esfuerzo puesto en la comunicacién
externa se paga solo»®2.

Por otra parte, es preciso apuntar aqui ciertas cuestiones metodoldgicas
importantes, que dejan una puerta abierta a investigaciones y andlisis futuros.
En primer lugar, los resultados de este estudio dependen de los instrumentos
analiticos empleados (pragmdtica, AD, ACD y modelo CCC), y de los supues-
tos ideoldgicos subyacentes, es decir, que la eficacia de la comunicacién empre-
sarial o institucional no debe ser evaluada sélo desde el punto de vista del
emisor (por ejemplo, si éste alcanza o no sus fines sociodiscursivos), sino que
hay que considerar la satisfaccién general de todos los protagonistas del even-
to comunicativo, incluido el receptor. Es evidente que si nos sirviéramos de
otras herramientas tedricas, o si partiéramos de otras posiciones, alcanzarfa-
mos resultados parcialmente diferentes. Digo parcialmente porque los errores
de ortografia o de traduccidn seguirfan allf de todos modos.

Serfa preciso profundizar la dimensién comparativa de este estudio, por
ejemplo analizando mds extensamente la comunicacién digital de Inditex, para
ver si los errores detectados aqui se repiten en otros lugares de su discurso digi-
tal. También habria que investigar con mds detenimiento cémo comunican
los otros grandes retailers internacionales de moda, como H&M y Gap
—competidores directos de Inditex— en pdginas con la misma funcién y el
mismo propdsito, esto es, en las pdginas de empleo. Un estudio comparativo
permitirfa individuar una casuistica de analogfas o diferencias en el discurso
de las diferentes marcas. Por otra parte, la aplicacién del «modelo CCC» a un
nimero mayor de casos permitirfa también valorar su generalibidad en la eva-
luacién de la eficacia de la comunicacidn institucional. Finalmente, un anli-
sis mds completo deberfa contar con una vertiente «de control», como, por
ejemplo, unas entrevistas a los autores de las pdginas®® y unos cuestionarios de
evaluacién para los usuarios de las mismas. Se podrian luego cruzar estos resul-
tados con los obtenidos durante el andlisis textual.

Asi que el camino es atin muy largo y los resultados alcanzados aqui no repre-
sentan ningdn punto de llegada, sino mds bien un nuevo punto de partida.

62. RENKEMA, 2001: 15.
63. A este propésito, cabe destacar que, pese a mis peticiones, los interesados se han negado a
colaborar.
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