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Este proyecto es una investigación sobre el papel que la entonación desempeña en el procesamiento y la interpretación  de los anuncios ingleses y españoles de la TV por parte de los hablantes  nativos de una y otra lengua.  A diferencia de otros análisis previos sobre la entonación, más interesados en establecer un modelo prosódico específico o en la medición de variables entonativas (los ‘modeladores’ y ‘los medidores’ en palabras de Cutler y de Ladd (1986)), nuestro interés radica en conocer de qué modo se realiza el propósito del mensaje (la intención comunicativa) en cada una de estas dos lenguas, analizando para ello las supuestas intenciones pragmáticas del hablante y los medios formales fonéticos a  través de los cuales se transmiten esas intenciones entonativas a un público que actúa como mero oyente. Como trasfondo teórico, nos basaremos en la tradición británica, más inclinada al análisis de textos orales reales en lugar de estudiar oraciones individuales, como ejemplifican las aportaciones de Svartvik & Quirk (1980), de Crystal (1969), del Brasil (1996) y, sobre todo, de Halliday (1970, 1994).  Sin embargo, no adoptamos una postura teórica específica por adelantado en lo que se refiere a la naturaleza de la semántica entonativa.  Confiamos en que de la recopilación y el análisis de los datos -una muestra amplia  y variada de los anuncios de la TV en inglés y español- se pongan de manifiesto aquellas funciones más estrechamente relacionadas con el comportamiento de fuerza conativa, típico de los anuncios en general.  Por consiguiente, no nos centraremos específicamente en una sola función, ya sea  actitudinal (e. g. O’Connor & Arnold, 1961, 1973), ilocutiva (Brown, Curry & Kenworthy, 1980), sintáctica (Halliday, 1967), textual (Brasil, Coulthard & Jones, 1980, etc.  Tendremos en cuenta todos aquellos factores fono-pragmáticos que contribuyen a dar especificidad a un ‘género’ (Tench, 1996) como puede ser el de los anuncios televisados.
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