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1. Finalidad y motivos de este trabajo

La publicidad no es solo una actividad econémica, sino que es también un
intercambio de cultura. La publicidad se nos presenta como un sistema socio-técnico
que intenta influir sobre el comportamiento humano utilizando para ello diversos
medios de comunicacion, generalmente creados para una funcion diferente y que sirven
de soporte a la publicidad y la utilizan para financiar su propia existencia (Cardona y
Berasarte, 1972).

Como bien dice el publicitario Luis Bassat en su libro El libro rojo de la
publicidad: «la publicidad es el arte de convencer consumidores». Es un arte que juega
un papel muy importante en nuestras vidas, en las que se desarrolla promoviendo un
producto y causando un gran impacto en los consumidores. Ademas, a nivel
internacional la publicidad también va ganando cada vez mas y mas importancia, por lo
que se puede afirmar que el traductor ejerce un papel muy importante en esta ya que

influye diractemente en la globalizacién comercial.

Si consideramos el lenguaje como un instrumento cuya funcion central es la
comunicacion y las lenguas naturales como su actualizacién, podemos afirmar que la
publicidad, en sentido moderno, resulta irrealizable sin idioma (Cardona y Berasarte,
1972). A partir de esta idea se sacaran varios conceptos que fundamentaran este trabajo:
la publicidad es un campo de accion para la linguistica; no puede darse una publicidad
solida sin los elementos idiomaticos que la componen; y la publicidad es sobre todo
linglistica aplicada a un fin, el utilizar el lenguaje como medio que impulse al receptor

a actuar segun el mensaje que contiene.

Teniendo en cuenta que las traducciones del eslogan y la marca, especialmente,
son componentes importantes en la estrategia de la imagen de la empresa, podria decirse
que funciona como medio de comunicacion entre el producto y el extranjero. De este
modo, una traduccion bien hecha, no sélo puede introducir un producto en el mercado,
sino también aumentar la imaginacion del consumidor y, sobre todo, influir en su

opinion.

La razon por la que hemos decidido elegir este tema es porque, pese a que uno

de los tipos de traduccion que se emplea en la publicidad es la ajustada al original,
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también se utiliza mucho la libre, que es la que da pie al traductor a usar su ingenio e
imaginacién. A veces se utiliza una combinacién de los dos tipos para captar la atencion
del receptor, dando lugar a un trabajo de recreacion, mas que de traduccion. Nos
gustaria saber mas sobre las distintas estrategias publicitarias que emplean las empresas
para persuadir a los consumidores a través del lenguaje, el criterio para elegir la palabra

adecuada, y sobre todo, la importancia que juega la linglistica en este campo.

2. Estado de la cuestion y marco teorico

La publicidad no es algo ajeno a los consumidores, estd presente
constantemente en todo lo que hacemos, como una mano invisible que en ocasiones
toma todas las decisiones por nosotros sin que seamos conscientes de ello. Este arte
también se encarga de propagar, de manera indirecta, la cultura de los paises. Por tanto,
las traducciones ajustadas a la original de las campafias publicitarias extranjeras no

serian adecuadas, ya que se debe tener también en cuenta el contexto y la cultura.

La publicidad extranjera que llega a nuestro pais debe superar las diferencias
del lenguaje, de educacion, religion, entorno... Ademas, este tipo de traduccion no es
igual a otras como la literaria o técnica, ya que implica el ingenio y creatividad del
traductor. «Las palabras tienen el poder de la persuasion y la disuasion, lo que permite,
segun sean elegidas, el convencer al consumidor de una cosa o de otra. La persuasion y
la disuasion se basan en frases y en razonamientos, apelan al intelecto y al a deduccién
personal. Plantean unos hechos de los que se derivan unas eventuales consecuencias
negativas que el propio interlocutor rechazara, asumiendo asi el criterio del emisor. O
positivas, que haran que el emisor desee también. Sin embargo, como dicen los
psicologos, cualquier intento de persuasion provoca una resistencia a cambio, lo que

genera desconfianza y varia segun la intensidad del mensaje» (Grijelmo, 2000).
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2.1. Lacomunicacion publicitaria

Antes de empezar este trabajo y adentrarnos en el mundo de la traduccion
publicitaria es necesario explicar el marco en el que se encuentra y las nociones que le
caracterizan; como por ejemplo, ¢qué es la comunicacién?, ;jcuando hablamos de

comunicacion publicitaria?, ¢qué elementos la componen?

La comunicacion se define como «un acto social mediante el cual se efectia un
intercambio de informacién o se imparte ésta. La palabra comunicar se encadena
entonces a significados como repartir, compartir o participar. Un grupo de personas que
participa en la comunicacion o se la reparte forma una sociedad, una cultura o, como se
expresa en términos matematicos modernos, un conjunto. Este conjunto o grupo
cultural, sensiblemente homogéneo en relacién con otros, sera definido como individuos
en comunicacion»®. La ejecucion fisica o puesta en practica, por asi decirlo, de la
comunicacion se efectla a través de la transmision de signos o sefiales visibles,
tangibles o audibles. Sin embargo, es importante aclarar que solo con la recepcion y
transmision fisica de mensajes no se produce por si misma la comunicacion. El criterio
de seleccion viene dado por variables dependientes del conocimiento de los signos o
sefiales a los que se encuentra asimilado el contenido de cierta informacién. Lo que
provocara en nuestra mente cualquier informacion recibida sera una respuesta instintiva
particular, la reaccion normal de nuestros habitos e inclinaciones (Cardona y Berasarte,
1972). La posicion afectiva o intelectiva que un receptor adopta respecto a un texto
depende de su interés personal y su capacidad cognitiva. Esta Gltima esta relacionada
con la preinformacion y el aprendizaje, que permiten una mayor facilidad a la hora de
leer textos y retener lo que se ha visto; sin olvidar el principio del minimo esfuerzo
proclamado por Zipf, quien defiende que las personas comprenden mejor lo que

asimilan con mas facilidad?.

Si trasladamos estos conocimientos a la publicidad, distingueremos dos
componentes en la formacion del acto publicitario: la comunicacién visual y la

comunicacion verbal.

1 Sociedad grupo social, red de acuerdos mutuos (HAY A-KAWA).
2 Biblioteca digital. «<EI Caos ordena la lingiistica: la ley de Zipf»
http://bibliotecadigital.ilce.edu.mx/sites/ciencia/volumen3/ciencia3/150/htm/sec_23.htm
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2.1.1. Lacomunicacion verbal

Es aquella que se realiza mediante textos visualizados o imagenes cuyos
componentes materiales sirven de soporte a una informacion pragmaética y semantica.
Las primeras dependen de lo que tanto el emisor como el receptor han vivido, sus
experiencias pasadas, sumado a las circunstancias actuales o presentes. Estas son las que
les hacen miembros de un grupo, la que les categoriza como individuos de una
sociedad. En este nivel se encontrarian los aspectos psicoldgicos del proceso de
comunicacion en los que se encontrarian: el reconocimiento, la percepcion y la
interpretacion del mensaje inicial. En toda comunicacion visual se encuentra siempre un
mensaje verbal intencionado, sin embargo, puede no contener elementos lingiisticos,
aunque en el caso que estudiamos en este trabajo, la publicidad, solo permiten esta
aplicacion las marcas o productos que son idénticos a su imagen: el modelo tradicional

de Ferrari o la botella de la empresa Coca-Cola (Cardona y Berasarte, 1972).

2.1.2. Lacomunicacion visual

Es aquella que utiliza sistemas de comunicacion en los que los mensajes estan
constituidos por unidades idénticas y aislables de mensaje a mensaje. Las lenguas
naturales, cuyas unidades combinables son los fonemas, nos ofrecen el ejemplo mas
tipico de estos sistemas. Si tenemos en cuenta que la publicidad es un sistema de
comunicacion, esta tendrd los mismos elementos que la comunicacion general ya
propuestos por Jackobson en 1963: emisor, receptor, mensaje, codigo y canal. De este
modo, a continuacion proporcionaremos un esquema que hemos realizado de la
comunicacion verbal publicitaria combinada con el esquema de Jackobson, adaptando
cada elemento con el modelo de Péninou (1972).
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Referente
Servicio o producto
Funcion referencial

U

Emisor _ Mensaje
Autor o autores del anuncio Anuncio .Receptmj
(agencia de publicidad) |:> Funcion poética |:> Consy’mldor, publico
Funcion conativa

Funcién emotiva

I

Canal
Medios de comunicacidn (radio,
television, prensa. Etc)
Funcion fatica

U

Cadigo
Visual: cromatico, tipografico, etc.
Verbal: lengua natural (espafiol,
inglés...)
Funcién metalingiistica

Figura 1. Gréfico realizado por la autora de este trabajo a partir de combinar el modelo
de Jackobson (1963) con el modelo de Péninou (1972)

En relacidn a este esquema, Cardona y Berasarte (1972) realizan uno similar,
pero haciendo hincapié solo en la comunicacion publicitaria verbal en sentido estricto.

De este modo, su esquema discreparia con el nuestro en los siguientes elementos:

1. Emisor: seria el textista y no el autor del anuncio como hemos sefialado
anteriormente.

2. Receptor: lector u oyente del texto.

3. Mensaje: Texto publicitario y no anuncio Unicamente.
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4. Cddigo: Lengua espafiola (0 inglesa, segun el pais en el que se emite el
anuncio).

5. Canal: Soporte fisico del anuncio (voz humana, papel impreso, etc.).

Nos ha parecido interesante mencionar este esquema ya que estos dos autores
plantean dos sistemas a la hora de relacionar la comunicacién con la publicidad verbal:
uno relativo al fin publicitario general (al que perteneceria el nuestro) y uno relativo al
fin restringido a la comunicacién verbal. De este modo, podemos ver como el primero
hace referencia al anuncio en si como concepto, y el segundo es mas especifico a nivel

linglistico.

Posteriormente, también ha habido otros expertos que no solo han concretado
mas este esquema como los anteriores, sino que también han afadido elementos al
mismo. A este grupo perteneceria Garcia Bueno (2000), quien afiade la fase de
«descodificacion» que define como «la respuesta que da el receptor al mensaje enviado
por el emisor». Bueno considera que la publicidad requiere un esfuerzo mayor a la hora
de interpretar el mensaje, por lo que debe tenerse en cuenta en una comunicacion de

caracter persuasivo como lo es la publicitaria.

A continuacion procederemos a describir cada uno de los elementos de la

comunicacion para relacionarlos con la publicidad y explicarlos con mas detalle.

2.1.2.1. EL EMISOR

El emisor es aquel encargado en elaborar el mensaje y enviarlo al receptor para
que este lo reciba, comprenda y reaccione a él. En el esquema anterior hemos
determinado que el emisor en la comunicacion publicitaria es el autor o autores de los
anuncios (incluyendo el fabricante del producto, etc); y/o las agencias publicitarias. El
proceso de comunciacion entre el emisor publicitario y los receptores lo explica muy
bien Bassat en su libro El libro rojo de la publicidad: «el cliente (agencia publicitaria)
entrega un briefing?® al director de la cuenta. El director de la cuenta lo pasa al equipo
creativo de la agencia, quien propone sus ideas al director de la cuenta, para que sea él
quien juzgue, valore, apruebe o desapruebe esas ideas, haciendo un filtro previo a la

presentacion que hara el mismo al clientex.

3 «Documento que realiza el anunciante para describir o explicar las distintas caracteristicas de un
producto» (Garcia Bueno, 2000)
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A >

A: Anunciante
E: Emisor

R: Receptor

Figura 2. Representacion grafica del emisor (Cardona y Berasarte, 1972:37)

2.1.2.2. EL RECEPTOR

En un acto de comunicacidn, y de acuerdo con la RAE, el receptor se define
como la persona que recibe la informacion. En la publicidad, es el elemento més
importante del proceso comunicativo, ya que la finalidad de un anuncio o campafia es la
de atraer y retener la atraccion del publico consumidor (receptor), es decir, la de obtener
su beneplécito, ya sea conscientemente o no. Esto lo explica muy bien Bassat: «La
publicidad, como en todo acto de comunicacion, encuentra su fuerza y sentido
precisamente en el destinatario. Debe pensar en él, estar dirigida a él, y sobre todo,
interesarle». Por otro lado, en cuanto a qué determina que el receptor acepte o no el
texto enviado, como afiaden Cardona y Bearasarte: «Las condiciones para la aceptacion
del mensaje por parte del receptor dependen de diversos factores interrelacionados

antropoldgica, linguistica y culturalmente».

Al tener en cuenta lo mencionado anteriormente, que el receptor en la
comunicacion publicitaria es el consumidor, nos ha parecido muy interesante la
clasificacion de Bassat sobre el comportamiento de este en relacién al mensaje que
recibe (en nuestro caso, el anuncio o texto publicitario). Como defiende el publicista:
«La publicidad es el puente entre el producto, o el servicio, y el consumidor y tiene
infinitas versiones (...). No es un camino a recorrer, sino un camino a trazar». Su
analisis estd hecho a partir de las experiencias de los consumidores en el acto de
comunicacion publicitaria. De este modo, procede a dividir estas en cinco

observaciones:
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1. El consumidor selecciona la publicidad

Segun los estudios, en EE.UU se estima que los consumidores estan expuestos
a una media de 2.000 exposiciones publicitarias diarias, mientras que en nuestro pais se
calcula que mas de un millar®. De este modo, el consumidor (receptor), a veces tiende a
evitar la publicidad y saltarse algin que otro anuncio, ya sea intencionadamente o no.
Antiguamente era mas facil para las agencias el filtrar la informacion a los
consumidores, sin embargo, ahora estos segundos se han vuelto expertos en el uso de
seleccion para filtrar los impactos publicitarios que recibe. En esta seleccion existen dos
grandes factores: sus gustos, sus necesidades y sus inquietudes del momento.

2. El consumidor espera de la publicidad entretenimiento, informacion y confianza

En cuanto al entretenimiento, podria decirse que es lo que atrae al publico y
consigue que éste disfrute con el anuncio que esta viendo, cuanto mas gusta un anuncio,

mas se vende un determinado producto.

En lo referente a la informacién, esta puede ser de muchos tipos: puede
describir el producto y sus caracteristicas; demostrar su funcionamiento y lo que
aportara al consumidor, es decir, lo que le distinguira del resto de productos similares;
las que orientan al consumidor en cuanto a qué clase de personas usan esa marca, o el

resultado de algun estudio relacionado por la compaifiia.

Finalmente, estaria la confianza. Esta, al igual que en la realidad con nuestras
amistades, no se gana a base de impactos, sino que es un proceso gradual. Que un
consumidor crea 0 no en un determinado producto y lo compre una vez ha visualizado
el anuncio implica no solo que presta su confianza a la empresa, sino que este tiene a

cambio que no defraudarle.

3. El consumidor no es fiel a una sola marca: selecciona entre una variedad

Como bien demostr6 Andrew Ehrenberg, de la London Business School, no
solo los consumidores de una determinada marca suelen también comprar otras marcas

de la misma categoria, sino que Unicamente el 10% de los compradores de una marca

4 El autor, Bassat, aclara que esta cifra no es precisa porque en Espafia no se han realizado estudios tan
exhaustivos como en Estados Unidos.
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concreta adquieren Unicamente esa marca a lo largo de un afio®. De este modo,
Ehrenberg llegd a la conclusion de que existe un repertorio de marcas que varia segun
cada consumidor. Cada una de ellas puede intercambiarse con las demas, porque
seguramente dicho consumidor suele comprar cada una de ellas frecuentemente (Bassat,
1993).

De este modo, el objetivo de cualquier publicidad, tal y como comparte Bassat
en su libro mencionado: «es conseguir que una marca concreta aparezca en la short list
del consumidor, es decir, en su lista restringida privada de marcas previamente

escogidas. Cualquier otra cosa sera predicar en el desierto».

4. EIl consumidor busca informacidn si el riesgo es alto, y encuentra en la fidelidad

la compra sequra

En el mercado existen ciertos productos cuya adquisicion conlleva un
determinado riesgo, este es el caso de la compra de bienes de lujo como joyas o
automaviles por su precio, o alimentos disefiados para nifios y bebés que suponen una
exhaustiva eleccion previa por seguridad. A mayor riesgo, mayor es la probabilidad de
que el receptor (consumidor) se centre mas en las fuentes de informacion, dentro de las
que se incluiria la publicidad. Esta, como ya dijimos anteriormente, no debe defraudar a
sus clientes. Debe tranquilizar al consumidor preocupado por el riesgo que esta a punto
de tomar (Bassat, 1993).

El ser consumidor no es una profesion como tal que exija una dedicacién
exclusiva. Todos en algin momento somos consumidores y tomamos decisiones de
compra, pero nuestras otras ocupaciones y actividades nos permiten ser coherentes y
bastante rigurosos a la hora de tomar decisiones diarias. De este modo, lo que ayudaria a
las agencias publicitarias a conseguir la fidelidad del comprador es su costumbre.
Conocer dicho comportamiento sera til tanto para la marca establecida —ya que le
permitira conocer sus puntos débiles y reforzarlos— como para la marca nueva, cuya

intencion no es otra que fortalecerse a partir de las debilidades de la marca antigua.

5 Este estudio solo se aplico en la mayoria de productos de alimentacion, no en articulos de otro tipo.
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5. La publicidad gue mas gqusta es la gue mas vende

Ciertamente esta es la observacién que nos ha parecido mas interesante de
todas, ya que es la que mas se centra en la reaccion del consumidor ante el mensaje
publicitario: la relacién entre el anuncio que gusta y el anuncio que vende, entre
expectacion y resultados, entre eficacia y belleza. Para responder a la pregunta de por
qué la publicidad que mas vende es la que mas gusta, se realizaron dos profundos
estudios®. EI primero se centrd en buscar una relacion directa entre compras finales y las
preferencias publicitarias del consumidor, mientras que el segundd se dedic6 més a
analizar qué es lo que hacia que un anuncio tuviera mas éxito que otro, es decir, cuéles

eran los factores que influian en la compra de un determinado producto.

Se estudiaron unos 73 anuncios televisivos en EE.UU en un mismo periodo de
tiempo y en horas de méxima audiencia. Estos anuncios promocionaban unos 57
productos que podian clasificarse en 11 categorias. Finalmente se recogieron unas 1555
observaciones de unos 895 consumidores y a partir de esto se elabordé una muestra
representativa. Las preferencias de los receptores de los anuncios se clasificaron solo en
tres grupos: a quienes les encantaba el anuncio, a quienes les gustaba bastante, y los que
lo consideraban normal. Los resultados fueron realmente reveladores: el anuncio que
mas gusta es el que mas vende. Cuanto mas atractiva es la publicidad, mas persuasiva se
vuelve (Bassat, 1993).

Pero para averiguar concretamente qué es lo que provoca que un consumidor se
fije en un determinado anuncio, como dijimos anteriormente, se realizé un segundo
estudio que se practicO con 80 anuncios televisivos que fueron posteriormente

clasificados en 25 adjetivos que se agrupaban en categorias, concretamente en cinco:

Por su grado de ingenio: inteligente divertido, despierto, tonto.

Por su energia: veloz, vivo, bien hecho y llamativo.

1
2
3. Por su adecuacion: original, no irritante, veridico y familiar.
4. Por su grado de cordialidad: sensible y gentil.

5

Por su significado: convincente, informativo, profundo, etc.

¢ El primero buscé la relacién directa entre compras finales y preferencias publicitarias; y el segundo
analiz6 los factores que hacian que un anuncio gustase mas que otro. Ambos estudios formaban parte de
una investigacién llamada Love The Ad. Buy the product? (Si te gusta el anuncio, ;comprarias el
producto?) realizada por el grupo Ogivly & Mather en 1990.

11
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Los resultados los resumimos en la siguiente tabla, ya que consideramos que

sera mas visual para el lector:

Factores decisivos de por qué un determinado anuncio gusta mas que otro

Alimentos y bebidas Otros productos
El significado 71% 54%
La energia 50% 36%
El ingenio 28% 23%
Adecuacion del mensaje 24% 52%
La cordialidad 18% 22%

Figura 3. Resultados de la investigacién del estudio «Love the Ad. Buy the product?», realizada en 1990
por el Grupo Ogilvy & Mather. Fuente: (Bassat, 1993).

Este estudio sirvid para concluir que: la personalidad de la marca contribuye a
gue un anuncio guste; los anuncios que mas gustan a los consumidores son los mas
vistos; el afecto se traspasa del anuncio a la marca; si algo gusta, agrada mas; y si el

anuncio ha gustado, este serd mas memorable (Bassat, 1993).

2.2.2.3. EL MENSAJE

La RAE define el mensaje linglistico como «el conjunto de sefiales, signos o
simbolos que son objeto de una comunicacion»’. Si traspasamos esto al lenguaje
publicitario, el mensaje seria el proceso de elaboracion del discurso de la publicidad
cuya finalidad no es otra que la de convencer o persuadir al receptor de que consuma un
determinado producto. Como dijo el catedrético y fil6logo espafiol Antonio Lépez Eire
en su libro La retérica en la publicidad: «es importante estudiar el mensaje publicitario,
pues a la vista estd que la retdrica y la publicidad coinciden en estudiar actos de habla
persuasivos para de esta manera, seguidamente, si las consideramos artes y no meras
teorias, ensefiarnos a generarlos». Segun Eire, el mensaje forma actos de habla
persuasivos producidos porque el lenguaje es meramente activo, dinamico operativo y
pragmatico, es decir, porque se presta a la accion ya que con él llevamos a cabo

acciones que influyen en nosotros y comparten la capacidad linguistica (Eire, 1998).

Mas tarde, otro fillogo, Assam Bouazza, determiné que la tarea principal del

discurso publicitario es la de contestar a las preguntas basicas que ya Eire planted en su

" RAE. Definicion de mensaje. http:/dle.rae.es/?id=0vO0obY
12
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momento: «;Como hay que fabricar un mensaje que haga eficaz la comunicacion por lo
impecable de su argumentacion, por sus ideas morales, socialmente admitidas e
impactantes, que generan confianza en el emisor y remuevan las pasiones del mas frio
receptor, y por su brillante estilo que deslumbre y enhechice a todo el que lo perciba?»
(Eire, 1998). Al analizar esta cita, Bouazza determin6é que se pueden identificar los
siguientes elementos en el mensaje publicitario si lo analizamos desde una perspectiva

discursiva y textual:

1. Combinacion del lenguaje verbal e iconico articulado con las distintas
necesidades de adecuacion con la finalidad de conseguir el efecto buscado.

2. Argumentacion destinada a la eficiencia éptima a nivel moral y l6gico para
garantizar las mejores condiciones de aceptabilidad por parte del receptor
(consumidor del producto).

3. Constante recurso a estructuras faciles de repetir y claras que se pueden

recordar por sus paralelismos sintacticos y rasgos fonicos (Bouazza, 2005).

Ademas, Bouazza establece que el emisor, la agencia de publicidad o el equipo
encargado de elaborar el texto, también se enfrenta a la tarea de lidiar con un medio
social que esta en constante movimiento y combina elementos dinamicos y estaticos.
Esto fue mencionado anteriormente por Eire, quien afiadié que la rima del mensaje
publicitario se mueve entre polos de la redundancia e innovacion, y que son estos

elementos y su combinacion los que permiten la persuasion.

Pero la relevancia de un mensaje, como ya dijeron Sperber y Wilson en su
articulo La teoria de la relevancia en 1995, depende de la relacion que existe entre el
esfuerzo de procesamiento del lenguaje y los efectos cognoscitivos. Esta teoria esté a su
vez basada en otra de las tesis fundamentales de Grice: que las emisiones generan una
serie de expectativas de manera automatica que encaminan al receptor hacia el
significado del hablante. Sperber y Wilson comparten con Grice que las emisiones dan
lugar a expectativas de relevancia, pero también cuestionan otros aspectos de su teoria

como el principio de cooperacién (Sperber y Wilson, 1995).

Tanto Eire como posteriormente Bouazza hablan del uso de unidades

fraseoldgicas® en el mensaje publicitario. Determinan que su uso va dirigido

8 Los filologos se refieren a ellas como UFS en sus articulos y libros.
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especialmente a la innovacion y que su frecuencia en las cufias publicitarias obedece a
motivos pragmaticos relacionados con el impacto que produce la alteracion de tales
formulas a través de la institucionalizacion y fijacion social que las caracteriza
(Bouazza, 2005).

Finalmente, otra clasificacion que nos ha parecido interesante en cuanto al
mensaje publicitario es la realizada por Garcia Bueno, autor que ya mencionamos en
apartados anteriores. Segun éste, el mensaje del discurso elaborado por la publicidad

esta compuesto por los siguientes elementos:

1. Eslogan: la frase que resume la propiedad o cualidades del producto o de la
marca.
2. Marca: el simbolo o texto (0 mezcla de ambos) que nombra el producto.

Distingue entre el imagotipo (disefio gréafico) y el logotipo (la palabra en si).

3. Cuerpo del texto: formula que concreta el mensaje publicitario.

4. lcono: la imagen que va siempre junto al mensaje acompafandolo y dandole
sentido.

5. Pie: informacion suplementaria sobre el producto.

6. Sonido: la masica, la atmésfera sonora que fortalece el mensaje y su sentido.

7. Titular: la informacién mas importante del producto (Bueno, 2000).

2.2.2.4. CODIGO

El codigo se define como el sistema de simbolos, signos o sefiales que el
emisor utiliza para hacer llegar un determinado mensaje al receptor; como por ejemplo

los idiomas, el sistema braile, el codigo morse, etc.

Si extrapolamos esto de nuevo a la comunicacion publicitaria, coincidimos con
lo que determina el catedratico Orta en su articulo El uso de dos cddigos en el lenguaje
de la publicidad: «los anuncios tienen que traducir sus afirmaciones sobre el mundo real
a un lenguaje humano. Para conseguir este efecto, la publicidad utiliza basicamente
(aunque no exclusivamente) el codigo verbal y el cddigo iconico». Al igual que los
signos en general, los signos de la publicidad pueden ser de estos dos tipos. En los
primeros, el significante estd relacionado con el significado Unicamente por la
convencion social de que ese determinado signo no signifique otra cosa que eso. En los

segundos hay una relacion directa entre el significado y el significante. De este modo,
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tal y como expone Orta, una fotografia o un retrato son signos iconicos en cuanto a que

el significante esta representando la apariencia del significado (Orta, 2002).

2.2.2.5. CANAL

Podemos definir el canal de la comunicacion lingiistica como el medio a través
del cual viaja el mensaje de un emisor a un receptor. Es uno de los elementos mas
importantes del acto comunicativo, ya que es el que hace posible que la informacion
llegue desde su origen hasta su destino. En el campo de la publicidad, el canal hace
referencia a los medios publicitarios, es decir, a las distintas vias de comunicacion a
través de la que se transmiten los mensajes de las empresas. Tal y como clasifica la
Escuela de Arte Gaspar Becerra de Baeza, podemos clasificar los medios de
comunicacion social en dos tipos: convencionales, aquellos canales masivos de
comunicacion que integran la publicidad a partir de sus distintas formas afiadiéndola en
la seccidén que le corresponde propiamente; y los no convencionales, aquellos que
contienen publicidad pero no son tan directos e intensos hacia el consumidor, también
conocidos como below the line en los paises anglosajones. A continuacion clasificamos

los mismos en una tabla:

Medios convencionales . Radio
Cine
Exterior

Television

Prensa: Revistas, periodicos y
publicaciones

Regalos publicitarios
Publicidad directa

Directorios y anuarios

. Exposiciones y ferias

10. Relaciones publicas

11. Publicidad en puntos de venta

12. Informaéticos y electronicos
Fig. 4. Tabla extraida del articulo Medios, soportes y formas publicitarias
de la Escuela de Arte Gaspar Becerra de Baeza

Medios no convencionales

© oo N
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2.2. Latraduccidny el lenguaje publicitario

Tanto la publicidad como su lenguaje han despertado el interés de numerosos
educadores, investigadores y, sobre todo, traductores. Por un lado, tal y como defiende
Davila en su articulo La traduccion de publicidad: propuestas metodoldgicas desde una
perspectiva cognitiva y de la linglistica de corpus, esto se debe a la naturaleza
desafiante que el lenguaje publicitario presenta en si; algunos autores han denominado a
este campo una «literatura de combate» (Boivineau, 1972). Por otro lado, también se
debe a la aparicion de los problemas de la praxis traductora que surgen durante la
traduccion de un determinado anuncio o texto publicitario. Los estudios que existen
sobre la publicidad en el campo de la traduccion se han centrado principalmente en las
dimensiones cultural y lingiistica de la publicidad internacional, o en las dindmicas
relacionadas con la traduccion como parte del proceso de las campafas bilinglies o
internacionales. Sin embargo, este campo, el vinculo que existe entre los mecanismos
asociados con la persuasion y la linglistica de esta estan aun por explotar (Davila,
1998).

Tal y como aborda Valdés en su libro sobre la traduccion publicitaria, desde un
punto de vista filologico, la traduccidn es la tarea de trasvasar los contenidos que han
sido expresados en una lengua origen, a una lengua meta; por otra parte, desde el punto
de vista del ambito publicitario, es lo mas importante ya que es lo que va a influir en la

reaccion y efecto que provoque un determinado anuncio en el receptor.

La tarea de la traduccion en muchas ocasiones se ve dificultada porque en el
lenguaje publicitario la funcién que debe predominar siempre para que un determinado
texto cumpla su tarea es la persuasiva. El elemento que mas debe tenerse en cuenta es el
de la reaccion del receptor, hecho que se consigue a través del caracter sugerente y
evocador caracteristico de la publicidad. De este modo, el objetivo de la traduccion
publicitaria no coincide con el de la comunicacion, ya que no es solo la transferencia de
ciertos contenidos de una lengua origen a una lengua meta, sino que ademas tiene que
buscar provocar el mismo efecto en la lengua meta que en la lengua origen teniendo en

cuenta su cultura (Valdés Rodriguez, 2004).

Algunas agencias publicitarias optan por disefiar sus campafias internacionales

multilingues, disefian campafas que pueden utilizarse en mas de un pais. En ocasiones,
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esto suele provocar ciertas restricciones en los paises de origen impuestas por los
sistemas legales y las diferencias culturales de dichos paises. En Espafia, en concreto,
las estrategias de traduccidn publicitaria suelen ser comunes a la publicidad de la misma
clase de productos. Estas abarcan desde la no traduccion hasta la traduccion ajustada a
la original que suele ser mas limitada que las demaés; el uso de equivalentes culturales a
través de la adaptacion; la creacion de un nuevo texto, etc (Valdés Rodriguez, 2004).
Ademas de estas estrategias resaltan otras dos: el mantener una estructura paralela entre
dos lenguas; y lo contrario, el desplacamiento de funciones a elementos que resulten

mas atractivos al receptor.

2.2.1. Posibilidades y estrategias de traduccién

El publicista Bassat ya reconocid en su libro la dificultad que supone traducir
un anuncio afirmando que «traducir suele requerir muchas veces un esfuerzo diez veces
mayor que el de ojear un diccionario» (Bassat, 1993). Lo que el autor queria explicar de
algin modo es que no solo hay que saber idiomas para poder traducir un anuncio, sino
que el publicista debe tener, por un lado, destrezas y estrategias de traduccion y, por
otro lado, conocimientos de estrategias comerciales y publicitarias, pero sobre todo
conocer las normas de la sociedad de origen y sociedad a la que se dirige el mensaje, es

decir, las culturas de ambas.

A nivel linguistico han de tenerse en cuenta una serie de aspectos que
intervienen en el Iéxico publicitario. Una clasificacion muy completa de estos es la
expuesta por Bartha en su articulo Aspectos psicolingtisticos del lenguaje publicitario a

partir de lo defendido previamente por Cardona y Berasarte:

1. La motivacién en el 1éxico y su eleccion en la publicidad: la persuasion
siempre se manifiesta como comunicacién, pero orientada a incluir. El fin es
el de enmascarar la intencion del emisor en su proceso de persuasion.
Existen un sinfin de recursos semanticos que contribuyen a expresar la
intencion del emisor (Bartha, 2003):

o Los fendmenos de connotacion y denotacion: el primero hace referencia

a la suma de significados de una palabra, es decir a la suma de reaccion y

asociaciones que un determinado término provoca en el receptor. El
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segundo hace referencia a la significacion, es decir lo que un vocablo
designa propiamente (Cardona y Berasarte, 1972).

o Bivalencia semantica: el titulo del anuncio (headline) es el elemento

encargado de captar la atencion; este produce un gran impacto en el
receptor ya que llama su atencion sobre el producto que se esta
anunciando. Sin embargo, también puede dar lugar a falsas
interpretaciones.

o Persuasion afectiva: se distinguen dos grados del afecto del receptor, el

pathos y el ethos. El primero tiene como objeto conmover al receptor,
convencerle de que debe adquirir un determinado producto; el segundo
es el encargado de describir el ambiente del anuncio con un tono

conciliador y amable (Cardona y Berasarte, 1972).

Por otro lado, en lo relativo a las estrategias de traduccion en el lenguaje
publicitario, existen numerosas clasificaciones. Vazquez Ayora los define como
«procedimiento técnicos de ejecucion estilistica» que se refieren a microunidades
textuales que sirven para catalogar la equivalencia traductora (Vazquez Ayora, 1977).
Este investigador diferencia dos grupos en cuanto a las estrategias de traduccion

publicitaria:

a) Principales: modulacion, adaptacion, transposicion y equivalencia

b) Complementarias: omision, amplificacion, explicitacion y compensacion

A finales de los afios setenta, el investigador israeli Toury retomd este
concepto y los definié como las regularidades que se producen a la hora de traducir una
situacion sociocultural concreta. A partir de las clasificaciones de los dos autores
anteriores, Comitre elabora una tercera estableciendo cuatro niveles traductoldgicos que
llevan a cabo las agencias de publicidad: extranjerizacion, adaptacién, creacion y
traduccion ajustada a la original (Comitre, 1999). Sin embargo, la clasificacion que
hemos decidido desarrollar es la que realizaron méas tarde algunos de los autores
mencionados ya anteriormente en este trabajo (Bueno, Bassat, Cardona y Berasarte)
quienes concretan mas el término de extranjerizacion acufiado por Cémitre centrandose

en la estandarizacion. De este modo, la clasificacion que trabajaremos sera la siguiente:
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1. Estandarizacion
2. Adaptacién

3. Traduccion
4

Creacion

2.2.1.1. ESTANDARIZACION

Los origenes de la publicidad estandarizada se remontan a los trabajos de
Elinder en los afios sesenta. Como defendia el autor entonces «ahora mismo hay
millones y millones de europeos viviendo bajo las mismas condiciones, aunque leen y
hablan distintos idiomas (...) la cuestién es que la publicidad debe ser internacional»®
(Elinder, 1965). Aungue el autor hablaba mas de uniformidad que de estandarizacion

propiamente dicha.

Maés tarde, Buzzel definio el concepto de estandarizacion como «ofrecer lineas
de productos idénticas al mismo precio, a traves de sistemas de distribucion similares
defendidos por programas promocionales iguales en varios paises distintos»1°,
Finalmente, veinte afios después, Levitt, profesor de la Universidad de Harvard,

completo este concepto con la nocién de globalizacion (Corbacho, 2008).

2.2.1.2. ADAPTACION

Consiste en transmitir el mensaje publicitario adaptandolo a la situacion
espacio—temporal adecuada para que sea mas atractivo y provoque un efecto en el
receptor, al nuevo publico que lo recibe, que mantiene el mismo sentido que el original

aunque haya cambiado el texto y palabras del anterior.

Segun Bueno podemos distinguir dos tipos de adaptacion: la injustificada, que
se debe a las decisiones gratuitas o arbitrarias que no explican la situacién o el texto; y
la justificada, opcién motivada bien por decisiones externas o internas al texto o bien
por motivos culturales y sociales (Bueno, 2000). Los representantes de la escuela de

adaptacion alegan que la ventaja diferencial en el mensaje publicitario reside en conocer

® Traduccion de la autora del original «right now there are millions and millions of Europeans living
under largely similar conditions, although they read and speak different languages (...) the point is that
advertising must become international.»

10 Traduccion de la autora del original «the offering of identical product lines at identical prices, through
identical distribution systems, supported by identical promotional programs, in several different
countries».
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lo local. En base a las diferencias con las que cualquier publicista puede encontrarse a

nivel internacional deben poder uniformarse (Corbacho, 2008).

2.2.13. CREACION

Segun Comitre, esta estrategia consiste en «elaborar un nuevo texto —con
otros recursos linglisticos y estilisticos— que produzca un efecto pragmatico
equivalente en el receptor de la cultura meta». Esta practica no solo la encontramos en
los textos publicitarios, sino también en otros tipos, como los de caracter literario. En
los textos publicitarios, la creacion consiste en elaborar un anuncio completamente
nuevo, cuya Unica coincidencia con el anuncio original es el eje de la campafa
publicitaria (Comitre, 1999).

Por otra parte, también nos ha parecido interesante mencionar la clasificacion
elaborada por Bassat, quién determina que existen tres elementos clave en la estrategia

de creacion publicitaria (Bassat, 1993):

a) La promesa: una promesa de beneficio, el consumidor tiene un problema que la
empresa intenta solucionar a partir de la compra de su producto.

b) La justificacion: también conocida en inglés como the reason why, serian las

razones implicitas o explicitas que apoyan refuerzan que la marca cumpla su
promesa y refuerzan a la misma.

c) La forma y el tono: la personalidad del producto es muy importante para

relacionar la promesa y la justificacion con los estilos de valores, actividades y

vida del publico.

2.2.1.4. TRADUCCION

Traducir siempre ha resultado ser algo mucho méas complejo que la simple
transferencia linglistica. De este modo, los traductores no solo traducen material de
caracter linguistico, sino también de caracter visual, sonoro, signos, simbdlico, marcas,
etc. Aunque es cierto que existe una publicidad que no es visual (como la publicidad de
la radio, por ejemplo), la publicidad, desde sus inicios, siempre ha hecho uso de la
imagen para comunicar los mensajes. En la traduccion publicitaria, por tanto, la imagen

ocupa una posicion vital y pese a que esta no sea verbal, y sea algo representativo de
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cada cultura, algunas imagenes deben adaptarse a la hora de traducirse (Bermejo Berros
y Caro Almela, 2008).

De acuerdo con Bueno, segun la traduccion se realizara una del tipo ajustada a
la original, palabra por palabra, o no ajustada, si se dan mas cambios a traves de
procedimientos como el equivalente descriptivo, la ampliacion, la reduccion, la
naturalizacion, etc. Por otro lado, segun el grado de variacion podemos distinguir bien
entre traduccion leve (aquella moderada que hace uso de recursos como la transferencia,
transposicién, modulacion) o bien una traduccién fuerte (que hace uso de la
equivalencia, la reduccion, expansion y analisis componencial) (Bueno, 2000).

2.3. La publicidad en los anuncios de cosméticos

Los cosméticos como tal se llevan utilizando desde tiempos remotos. Segun
muestran los antiguos dibujos, ya en la época del Paleolitico las mujeres empleaban
mezclas de agua y arcilla para colorear partes de su cuerpo. Pero serd mas tarde, en la
época de los egipcios, cuando la fabricacion de productos cosméticos logré su momento
de esplendor, ya que desarrollaron desde las primeras sombras de 0jos hasta los
desodorantes. Sin embargo, la publicidad de estos productos no se consolidé hasta
finales del siglo x1x. Fue entonces cuando comenzé a extenderse la practica de insertar
anuncios de cosmeticos en los periddicos y demas medios de prensa. Tal y como afirma
el disefiador Enric Satué: «la publicidad de productos de belleza gozara de una mayor
importancia porque es entonces cuando se percibe el nacimiento de la publicidad, su
crecimiento y desarrollo paralelo a la aparicion de las marcas». Hasta el siglo xix la
publicidad se habia caracterizado mas por la existencia y presencia de textos que del uso
de iméagenes, las cuales solian ser muy pequefias y se adjuntaban junto al texto,

conviviendo con otros anuncios distintos.

A partir de principios del siglo XX empieza a cobrar bastante importancia la
imagen en la publicidad. En las revistas comienzan a aparecer anuncios cuyas imagenes
ocupan una pagina entera con un texto que cada vez es mas reducido. Entre los afios 50
y 60 comienzan a convivir dos tipos de anuncios: por un lado los que han sido
realizados por dibujo ilustrado, y por otro lado, los hechos a partir de fotografias. Las
revistas pasan a ser no solo un medio de venta, sino también el escaparate de los

productos de perfumeria y belleza femenina que hacen uso de sus més seductoras
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imagenes. Posteriormente, a partir de 1900, el cartel publicitario gana una enorme
difusion y se empieza a colaborar por primera vez con artistas importantes de la época
(Garcia, 2012). Finalmente, cien afios después, podemos comprobar como hoy en dia la
imagen ocupa un lugar hegemonico en la publicidad cosmética, hasta el punto de apenas

contener texto.

Segun Garipova, los anuncios de cosmética femenina pueden analizarse desde
dos niveles: el nivel linguistico, aquel que estd centrado en el lenguaje como tal y los
distintos recursos graficos y linguisticos que se emplean; y el nivel sociocultural,
centrado mas en los conceptos, ideas y valores que las empresas de belleza femenina

intentan difundir.

2.3.1. Nivel lingliistico

Para convertir al cliente en receptor de un anuncio, es necesario que el mensaje
gue este contenga sea interesante, original y atractivo. Para ello, las empresas hacen uso
de recursos graficos y linglisticos que, tal y como explica Garipova, se dividen en los

siguientes niveles (Garipova, 2011):

a) Nivel fonoldgico: juegos de ritmo y rimas, fonicos de alteracion, etc. Algunos
ejemplos de los anuncios que posteriormente analizaremos serian: Classic
Cream (DOLCE & GABBANA), Objeto de deseo (ESTEE LAUDER), Esencia
de juventud (ESTEE LAUDER), Simplemente sublime (LANCOME).

b) Nivel morfosintactico: Utilizacion de varios recursos pertenecientes al campo
de la morfosintaxis.

a. Uso de adjetivos: comparativos, superlativos, de tipo multiple, etc.

b. Uso de construcciones nominales y sustantivos. En la mayoria de
anuncios observaremos como se emplean los sustantivos del tipo
valorativo para hacer referencia al producto que se anuncia.

c) Nivel Iéxico-semantico: como demuestran muchos estudios, existen palabras y
peculiaridades que se atribuyen Unicamente al sexo femenino o masculino y
varian entre ambos. En este campo entrarian los diminutivos, las hipérboles, los

vocativos, etc.
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2.3.2. Nivel sociocultural

Los anuncios publicitarios de productos cosméticos, es decir, articulos de
belleza femenina, presentan una serie de caracteristicas comunes. Desde el punto de
vista léxico, podria decirse que en ellos se utilizan muchos conceptos relacionados con
las sensaciones y efectos que los productos producen en el consumidor. Garipova hace
una buena clasificacion de estos que ademas se repiten tanto en los anuncios de

cosmeética espafiola como en la estadounidense (Garipova, 2011):

a) La idea de lo natural: generalmente se suele atribuir a los anuncios que la
fuente de belleza y salud es la naturaleza, por lo que es importante resaltar la
presencia de bienes naturales, extraidos directamente de los arboles o plantas.

b) La idea de la juventud: el suefio de toda mujer es el conseguir permanecer
siempre joven. Podria decirse que préacticamente todos los anuncios de
cosmeética nos muestran una juventud artificial al alcance de todos.

c) La idea de lo cientifico: es lo méas utilizado ahora mismo en los anuncios de
belleza ya que es lo que convence definitivamente e influye mas al consumidor.
El uso de estadisticas, resultados de experimentos y recomendaciones de
médicos colegiados son lo que persuaden al receptor para impresionarle, ya que
siempre se tiene cierto respeto a la ciencia y su terminologia.

d) La idea de lo placentero, estético y feliz: es el concepto de que al comprar un
determinado articulo seremos mas felices. Este valor es uno de los maés
arraigados en la cosmética, ya que el hedonismo es algo muy presente en la
sociedad actual. Palabras como: «disfrutar», «felicidad», «satisfaccion», etc. se

repiten continuamente.

3. Objetivos y preguntas que pretendemos contestar en
nuestro trabajo

Desde siempre nos hemos considerado grandes admiradores de los anuncios.
Festivales publicitarios como «El Sol» o los de San Sebastian hicieron que nos
interesdsemos por este campo y nos cuestionaramos la «magia» de la persuasion que
tienen las palabras. Como al colocarlas de una forma, o de otra pueden influir
radicalmente en la opinion de los consumidores. Esto nos llevo al campo de la

linguistica, que juega un papel fundamental en la traduccion publicitaria.
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En este trabajo pretendemos contestar las siguientes preguntas: ¢cémo influye
la traduccidn publicitaria en el emisor?, ;como pueden el lenguaje, la imagen y el texto
persuadir al consumidor?, ¢qué estrategias se tienen en cuenta a la hora de traducir un
anuncio? Y aplicar la teoria al caso de los anuncios de cosméticos para ver cuales son
las estrategias que mas predominan en estos. De este modo, pondremos en practica la
importancia de la traduccion y la lingiistica en los anuncios, el tipo de léxico que se
utiliza, cdbmo se expresa el emisor para vender este tipo de productos y su evolucion a lo

largo de los afios.

4. Metodologia del trabajo

Nuestro trabajo esta dividido en dos partes. En primer lugar, describimos el
marco en el que se va a desarrollar nuestro estudio desde un enfoque de caracter
estructuralista. Se trataria de la parte tedrica del trabajo, en la que explicamos los
conceptos mas importantes de la investigacion, asi como sus tipos y clasificaciones a

partir de los trabajos analizados de otros autores y expertos que hemos leido.

En segundo lugar, el trabajo se centra ya en el tema principal: las estrategias de
traduccion de los anuncios de cosméticos. Para investigar este campo y encontrar
respuesta a nuestras hipotesis hemos decidido seleccionar un total de 22 anuncios de
productos de belleza femenina. Todos ellos han sido extraidos de la misma revista:
ELLE. La razon por la que hemos decidido enfocar nuestro estudio Gnicamente en una
revista es para facilitar la tarea de comparar estos anuncios con los estadounidenses.
Puesto que esta revista es internacional y se vende tanto en Espafia como en Estados
Unidos, podremos estudiar al mismo tiempo su frecuencia en los distintos nimeros y las
diferencias Iéxicas y linguisticas entre ambas. Esta seria la parte practica de nuestro

trabajo.

Finalmente, a raiz de realizar este caso practico, obtendremos una serie de

resultados que analizaremos y comentaremos.

5. Andlisis y discusion
Una vez hemos explicado el marco tedrico de nuestro trabajo procederemos a

exponer la parte practica del mismo, en la que analizaremos las distintas traducciones de

los anuncios cosméticos que aparecen en la revista ELLE, asi como su frecuencia en la
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misma. Finalmente comentaremos los resultados obtenidos y compararemos los
distintos nimeros de esta revista seglin ha sido publicada en nuestro pais, Espafia, 0 en

los Estados Unidos.

5.1. Elcasodelarevista ELLE

Uno de los elementos mas importantes de la comunicacién publicitaria, como
mencionamos anteriormente, es el canal; es decir, el medio a través del que se
retransmiten los mensajes. De este modo, puesto que el medio de nuestro estudio es la
revista ELLE, procederemos a analizar su naturaleza, el publico al que esta dirigida, y
sus distintas caracteristicas. La razon por la que hemos elegido esta y no otra es porque,
puesto que queremos establecer paralelos entre los anuncios cosméticos de nuestro pais
y de EE.UU, nos pareci6é necesario centrar nuestro estudio en un medio internacional

que tenga ediciones en ambos paises como lo es esta revista.

ELLE es una revista mundial que estd centrada en la moda, salud, belleza y
entretenimiento y va dirigida al publico femenino. Fue fundada en 1945 por el
matrimonio entre el francés Pierre Lazareff y su mujer Héléne Gordon. La revista
pertenece al grupo de Francia Lagardere y es publicada por distintas editoriales segun el
pais. De este modo, en EE.UU es editada por Hearst Corporation, en Alemania por
Hubert Burda Media, en Brasil por Grupo Editora Abril, en México por Grupo
Expansidn, en Argentina por Grupo Clarin, en Chile por Holanda Comunicaciones y en
Singapur por Mediacorp. En noviembre de 1985 la revista llegd a Reino Unido y un afio
después, junto con la entrada del pais en la UE, llegd a Esparia bajo el ala del Grupo
Hachette Filipacchi S.A. Este es el mismo que publica las revistas Diez Minutos, jQué
me dices!, Fotogramas, Quo y Emprendedores. Actualmente es editada por Hearst
Magazines, que a su vez tiene sede en cada uno de los paises donde trabaja, entre los
que se encuentran los dos principales de nuestro trabajo, Espafia y EE.UU. Por lo que
podemos decir que ELLE se publica de forma separada segun la lengua en la que es
editada.

Como bien explica el Grupo Hachette: «ELLE es la revista femenina nimero
uno en el mundo. Su lectora es una mujer dinamica y moderna a la que le interesa todo

lo que le rodea. Sus paginas la acercan al mundo de la moda, la estética, las Ultimas

25



Lucia Mosquera Ferrer
Trabajo de Fin de Grado (Grado en Traduccidn e Interpretacion)
tendencias, las vanguardias culturales, los gustos sociales o cualquier avance orientado a

contribuir a una mayor calidad de vida» (Hachette, 2016).

En cuanto a las cifras en lo relativo a la publicidad, encontramos que en lo
referente al nimero de ejemplares, se difunden unos 125 705 ejemplares que son leidos
por unos 660 000 lectores®!. Sin embargo, debemos tener antes en cuenta que, en el caso
de Espafia, las empresas de comunicacion gque editan revistas tienen que hacer frente a
la actual crisis economica, especialmente debido a la caida de la inversion publicitaria.
Para combatirla, las compafiias realizan ajustes de productos y personal incrementando
el nimero de cierre de publicaciones. Pero existe un grupo de estas que no esta siendo
tan afectado por la mala situacion de este sector. Nos referimos a las revistas femeninas
de alta gama como la analizada, ELLE. Las razones pueden deberse a que, por un lado,
los productos que publicitan van dirigidos a un publico que es menos sensible a crisis
econdmicas Y, por otro lado, su cartera de clientes es mas solida (Serrano y Calmache,
2010).

5.1.1. Frecuencia de anuncios cosméticos en la revista

La revista ELLE, al igual que el resto de revistas consideradas de alta gama,
tiene un gran nimero de anuncios entre sus paginas, entre los que son Illamativos en
namero los de cosméticos, perfumes y complementos. Segin Cabello (1999), las
revistas que pertenecen al sector de publicaciones periddicas no diarias que se
consideran de lujo o alta gama son tres: Vogue, Cosmopolitan y ELLE. Como
posteriormente clarifican Maria Garrido y Pilar Pérez en 2006, los productos que
publicitan estan centrados, por un lado, en informar, entretener y asesorar y, por otro, en

el cuidado estético de la mujer.

Para poder entender de forma exacta por qué algunos anuncios de cosméticos
aparecen mas que otros, es necesario explicar el sistema de financiacion de este sector
periodistico; el cual estd considerado doble: venta de espacio para la insercion de
publicidad, y venta al nimero y suscripcion. Podemos entonces establecer que su

sustento econdmico mas importante se centra en cuatro pilares que relacionan entre si:

U1 Cifras extraidas de la pagina oficial de la revista ELLE. Estudios realizados en Junio del 2015.
http://www.hearst.es/publicidad/elle
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el numero de ejemplares vendidos, el espacio destinado a la publicidad, el precio de

venta y las tarifas publicitarias (Serrano y Calmache, 2010).

Los datos de tirada y difusion realizados por Introl en 2015 muestran cémo las
publicaciones que analizaron alcanzan valores destables, los cuales se centran en el
publico objetivo de la revista (mujeres de clase media-alta entre 20 y 40 afios).

Mostramos a continuacion los datos obtenidos de la revista que analizaremos.

Revista Promedio Tirada Promedio Difusion
ELLE 191 313 125 705
ELLE- Formato grande 129 227 91 746
ELLE- Formato pequefio 62 086 Sl el

Figura 5. Estudio realizado en Junio de 2015 sobre la tirada y difusion de la revista ELLE. Fuente: Introl.

En cuanto al analisis cuantitativo de la insercion publicitaria realizado por
Serrano y Calmache en 2010, procedemos a mostrar los datos obtenidos en el caso de la
revista ELLE (Serrano y Calmache, 2010).

Revista | N° paginas | N° anuncios | N° paginas con publicidad | Paginas pares con publicidad

ELLE 268 81 104 35

De los anuncios analizados, hemos decidido elaborar primero un diagrama de
sectores segun la categoria de los productos que ELLE publicita, para acotar
posteriormente nuestro estudio a los anuncios de cosméticos. Los resultados fueron los

siguientes.

Sectores publicitarios de la revista ELLE

= Moda
m Cosméticos
Actividades ludicas
= Alimentacidn, bebidas y productos

de limpieza
= Salud

Otros

Fig. 6: Diagrama de sectores segun la categoria de productos anunciados. Fuente: elaboracion propia.
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Los productos de cosméticos, al igual que la moda, se caracterizan por su

estacionalidad; por un lado la impuesta por las tendencias del mundo de la moda, y, por

otro lado, la impuesta por la época del afio (en verano se llevan los pintalabios y laca de

ufias de colores llamativos y estridentes, mientras que en invierno se llevan mas los

colores oscuros y calidos). De este modo, nos ha parecido importante dividir las

publicaciones segun los distintos niUmeros mensuales de ambas ediciones, espafiola y

estadounidense. También se sefiala la proporcion de anuncios de cosméticos para poder

determinar una comparacion mas precisa. Es decir, en la siguiente tabla procederemos a

analizar ese 17% sondeado del total de contenido de la revista.

ELLE Espana ELLE Estados Unidos

Afio 2015 Ne N° total % anuncios | N° anuncios N° total % anuncios

anuncios paginas ELLE cosméticos paginas ELLE

cosméticos revista Espafia revista Estados

Unidos
Enero 29 234 12,4 34 496 6,85
Febrero 22 254 8,66 45 439 10,3
Marzo 31 290 10,7 41 508 8,07
Abril 19 282 6,73 22 345 6,38
Mayo 35 322 10,9 37 511 7,24
Junio 18 258 6,98 48 398 12,1
Julio 20 298 6,71 39 434 8,99
Agosto 23 267 8,61 29 387 7,49
Septiembre 25 240 10,4 43 495 8,69
Octubre 21 266 7,89 46 502 9,16
Noviembre 24 274 8,76 35 423 8,27
Diciembre 32 303 10,6 51 458 11,1

Figura 7: Tabla de analisis de los distintos nimeros de las revistas ELLE Espafia y EE.UU, haciendo
una comparacién con el nimero de paginas que ocupan los anuncios de cosméticos y averiguar asi el
peso de estos mismos en la revista. Fuente: elaboracién propia.
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Frecuencia anuncios cosméticos
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Figura 8: Gréfico elaborado a partir de la tabla realizada por la autora en funcién del porcentaje de anuncios
cosméticos publicados por ELLE Espafia y ELLE EE.UU en 2015.

Por lo general, podemos observar que la edicion estadounidense de la revista
contiene mas paginas que la espafiola (entre 350 y 500, mientras que la segunda tiene un
méaximo de 300). En cuanto al nimero de anuncios cosméticos que contiene cada una, la
edicion que se publica en EE.UU. presenta mas que la de Espafa, esto también se debe

a lo anterior, que al ser mayor su nimero total de paginas, mas anuncios contendra.

La mayor concentracion de esta clase de anuncios se da en los meses de enero,
mayo, junio y diciembre en practicamente ambas ediciones de la revista ELLE. Los
meses de diciembre y enero se deben seguramente a que se trata de las vacaciones de
Navidad, fechas que, como todas las marcas saben, son época de consumo. Sin
embargo, mientras que la cifra de diciembre esta casi a la par en ambas ediciones, en
enero el porcentaje es mas alto en Espafia que en EE.UU debido a que nosotros
celebramos el 6 de enero los Reyes Magos y los americanos solo el 24 de diciembre. De
este modo, el consumo se potencia mas en nuestro pais hasta enero que en los Estados

Unidos.

La cantidad de anuncios cosméticos aumenta en ambos nimeros en la época
estival, ya que al ser las vacaciones de verano, las mujeres llevan ropa més ligera y

quieren cuidarse mas. En cuanto al nimero espafiol, la proporcidn es bastante grande en
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los meses de abril y mayo, posiblemente debido al dia de la madre. En la edicion
estadounidense, sin embargo, el porcentaje mas alto se da en el mes de junio ya que en
este pais hay un culto més fuerte a la imagen y, como dijimos anteriormente, en verano

es cuando mas se cuidan las mujeres.

5.1.2. Niveles de traduccién de los anuncios de cosmética

Segun las distintas posibilidades de traduccion que explicamos anteriormente
en el marco teérico de este trabajo, hemos procedido a analizar una serie de mas de
veinte anuncios en ambas ediciones de la revista segun qué tipo de dichas posibilidades

han utilizado.

La posibilidad denominada «estandarizacion» se entiende como el ofrecer
lineas de productos idénticas al mismo precio, haciendo uso de canales de distribucién o
medios muy parecidos. En este sentido si hemos encontrado algin caso en nuestro
estudio (véase apartado 5.4.3.). Muchas marcas optan directamente por no poner texto y
que prime la imagen; de este modo se puede estandarizar un mismo anuncio para una

campafia internacional sin necesidad de hacer mas cambios.

En segundo lugar, se encuentra la estrategia o posibilidad de «adaptacion», que
consiste en transmitir el mensaje publicitario adaptandolo a la situacién espacio-
temporal adecuada para que sea mas atractivo y provoque un efecto en el nuevo publico
que lo recibe y mantiene el mismo sentido que el original aunque haya cambiado el
texto y palabras del anterior. De este modo tendremos en cuenta como adaptacion todo
lo que es el texto al pie de la imagen, es decir, direcciones, nimeros de teléfono, etc.
Existen otros tipos de adaptacion mayores, pero en nuestro caso este es el Unico tipo que

hemos encontrado en el analisis.

En lo referente a la posibilidad de «creacién», que va mas dirigida a la
elaboracion de un nuevo texto segun el destino al que va dirigido, no hemos encontrado
apenas casos. Lo que si hemos percibido, sin embargo, es cambios en las fotografias de
un mismo anuncio segun el pais en el que se ha publicado, aunque no lo hemos tenido
en cuenta como creacion porque no han sido elaborados Unicamente para uno de los
paises, sino que se tratan de las mismas modelos o actrices en el mismo entorno, pero en

posturas distintas o conjuntos diferentes. Sin embargo, en el caso de LANCOME, quiza
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si haya habido una posibilidad de creacion muy pequefia ya que, al ser la actriz espafiola
Penélope Cruz imagen del producto, su fotografia ocupa una pagina entera en la edicién
espafola, mientras que en la estadounidense posa junto con otra modelo. Puede que esto
se deba a que al ser espafioles nos sentimos mas identificados, pero puesto que es

modelo también de la campafia americana no se ha tenido en cuenta.

Finalmente tendriamos la posibilidad de «traduccion», que se centra en
aquellos anuncios en los que se ha traducido algin elemento del mismo. En nuestro
corpus hemos clasificado como traduccién todos los textos relativos a explicar el uso de
un determinado producto, la descripcion de sus cualidades y, con menos frecuencia, sus

esloganes.

Ademas de estas posibilidades, hemos decidido afiadir una que no hemos
mencionado en el apartado 5.2.1, pero que si nos ha parecido de especial relevancia en
nuestro analisis. Se trata de la posibilidad de «transferencia», es decir, todos los
elementos linglisticos que han sido adaptados al castellano a partir del inglés o que se
han dejado en el idioma original (ya sea inglés o franceés).

A continuacién mostramos los distintos resultados que hemos observado seguin

las dos ediciones de ELLE que hemos decidido analizar.

5.1.3. Resultados
5.1.3.1. ELLE Espaia

Estrategias de traduccion de anuncios de cosméticos en
ELLE Espafa

J

= Estandarizacion = Adaptacion Creacion
= Traduccion = Transferencia

Figura 9. Gréfico elaborado por la autora a partir de los datos obtenidos a partir de analizar los nimeros
de ELLE Espafia de 2015. Fuente: elaboracion propia.
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Es evidente que los anuncios de la edicion espafiola muestran una clara
inclinacion por la posibilidad de traducciéon. La mayoria de los anuncios analizados
(85%) han sido traducidos al espafiol directamente. De los catorce anuncios que han
sido traducidos, seis han sido traducidos totalmente. Esto se debe principalmente a que
el texto traducido o bien explica las caracteristicas del producto publicitado, o bien
describe sus propiedades, por lo que es importante para la empresa que esté en el idioma
de destino para que el consumidor entienda toda la informacién de manera adecuada.
Por otro lado, de estos catorce anuncios traducidos, uno no se ha traducido por no

contener texto y siete han sido traducidos parcialmente:

1. En el anuncio de CLINIQUE, pese a que se traduce la funcion del producto (un
lapiz de contorno de ojos y labios), su nombre se ha mantenido como el original
Chubby Stick que podria traducirse como «lapiz gordo/regorderte». EI nombre
original describe la apariencia del lapiz, ya que es de punta gorda, pero en
espafol quiza han decidido mantener el original al sonar mejor en inglés que en
espafol, también quiza porque le da cierta clase (véase anexo 1).

2. Los dos anuncios del pintalabios de la empresa ESTEE LAUDER han optado
por traducir el titulo de la campafa, «objeto de deseo», y la descripcion del
producto, pero al igual que CLINIQUE, ha conservado el nombre del original
(aunque en este caso mantiene tanto el nombre del color, como el del producto).
De este modo, pintalabios se denomina «barra de labios», pero su nombre
comercial es el Nuevo Pure Color Envy Liquid Lip Potion. EI nombre original
pretende inculcar al consumidor la idea de que este color serd la envidia de todos
ya que es intenso y puro. En espafiol sin embargo, esto se pierde, pero
seguramente lo han mantenido por el mismo motivo que la empresa anterior
(véanse anexos 2 y 3).

3. La empresa LANCOME ha decidido traducir la descripcion del producto
(méscara de pestafias), «grandiosa transformacion: pestafias panoramicas,
curvatura divina», pero ha preservado el nombre original Grandibse, prestado
del francés. Bien es sabido que este idioma se relaciona con el glamour y la
elegancia, de este modo, no es lo mismo una mas cara de pestafias «grandiosa»
que grandiése. Ademas nos ha parecido curioso en este caso el humeroso uso de

adjetivos exagerativos (grandiosa transformacion, pestafias panoramicas,
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pestafias intensas, mirada cautivadora, etc.) en una misma frase para describir
una misma cosa (véase anexo 4).

4. OLAY ha traducido el titulo de su campafia, «el mejor tratamiento que he
probado nunca», por tratarse de una cita textual de lo que parece ser una de las
mujeres que ha probado el producto, y la descripcion del mismo. Sin embargo,
ha preservado en su envase el nombre original: OLAY Regenerist y traducido el
subtitulo (crema anti-edad intensiva 3 areas). El titulo original hace un juego de
palabras con su funcion «regeneradora», mientras que en espafiol se puede
entender por ser muy similar, pero suena mejor (véase anexo 5).

5. El anuncio de la mascara de pestafias de la multinacional MAYBELLINE NEW
YORK no contiene mucho texto, pero pese a haber traducido su mayoria (la
descripcidn del producto y sus propiedades), mantiene el nombre original: Lash
sensational. Este, en inglés, juega con la idea de pestafias largas como latigos
(lash puede ser pestafas o latigo), en espafiol esto se pierde (veéase anexo 6).

6. La campaifa de la base de maquillaje de YVES SAINT LAURENT ha optado
por traducir unicamente la descripcion de su producto. Tanto el nombre del
articulo como su envase, y el titulo de la campafia estan en francés e inglés como

el original (Le teint encre de peau-Fusion ink foundation) (véase anexo 7).

En segundo lugar, los anuncios de ELLE Espafia hacen también mucho uso de
la posibilidad de «transferencia». La mayoria de los anuncios analizados (45%) han sido

transferidos al espafiol directamente. Podemos diferenciar dos grupos dentro de estos:

1. Los que aungque contienen mucho texto, mantienen muchos elementos en otro
idioma (inglés especialmente). De este modo, expresiones como «join the
debate» de DOVE o «more options online» de DOLCE & GABBANA aparecen
muchas veces al pie de los anuncios. Sin embargo, no es extrafio que no hayan
sido traducidas, ya que la mayoria son palabras de lo que conocemos como
inglés de la publicidad, palabras que pese a estar en inglés solemos conocer y
entender.

2. Los que no contienen apenas texto, solo una foto o imagen y el nombre de la
marca. En el mundo de los cosméticos, al igual que en el de la moda, es muy
poco frecuente que se traduzca la marca original, especialmente en los paises

que analizamos, que comparten la misma escritura. Dentro de este apartado se
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encontrarian los anuncios de DOLCE & GABBANA, YVES SAINT
LAURENT, MAYBELLINE NEW YORK, LOREAL y LANCOME, entre

otros.

En lo relativo a la posibilidad de «creacién», hemos observado que no se da
practicamente (15%), pero que en el caso de los cosméticos de LANCOME y de ESTEE
LAUDER, las fotografias varian. Puede que no sea un proceso de creacion como tal,
pero si lo hemos considerado de este modo en el caso de LANCOME, ya que la
protagonista de la campafia es Penélope Cruz y al tratarse de una actriz espafiola se le da
mas importancia en la edicién ELLE Espafia que en la estadounidense como veremos
méas adelante. En esta segunda posa con otra modelo mientras que en la edicion de

nuestro pais ocupa un primer plano.

Finalmente, no hemos registrado apenas posibilidades de adaptacion y
estandarizacion ya que, por un lado, ambos paises comparten una cultura muy similar, y
mas hoy en dia con el fendmeno de la globalizacién y, por otro lado, lo Unico que ha

sido adaptado han sido direcciones y numeros de teléfono.

5.1.3.2. ELLE Estados Unidos

Estrategias de traduccion de anuncios de cosméticos en
ELLE Estados Unidos

.~

= Estandarizacion = Adaptacion Creacion
= Traduccion = Transferencia Mantiene el original

Figura 10. Gréfico elaborado por la autora a partir de los datos obtenidos a partir de analizar los nimeros
de ELLE Estados Unidos de 2015. Fuente: elaboracion propia.
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En el caso de la edicion estadounidense, observamos que lo que mas
predomina es mantener el anuncio original (89%). Esto se debe, por supuesto, a que, por
un lado, la mayoria de multinacionales de productos cosméticos son estadounidenses y
lanzan sus campafias en inglés y, por otro lado, el otro grupo mayoritario es de origen
francés o italiano, pero puesto que el inglés es la lingua franca por excelencia, también
optan por lanzar sus campafias en este idioma. Ademas, ha de tenerse en cuenta que los
Estados Unidos son uno de los mercados mas grandes del mundo y una de las potencias
mundiales, por lo que casi todas las empresas se adaptan mas a ese mercado que a

cualquier otro.

En lo relativo a la posibilidad de traduccion observamos que, pese a que la
mayoria de anuncios no contienen mucho texto (a diferencia de los espafioles), de los
nueve analizados, seis no han sido traducidos y tres de estos (5%) han sido traducidos

parcialmente:

1. La firma francesa GIVENCHY ha optado por traducir la descripcion de su
producto al inglés y mantener el nombre original francés Rouge Interdit Vinyl
que se traduciria como «rojo prohibido». En francés hace un juego de palabras
exotico, mientras que en inglés esto se pierde, aunque le da mas glamour ya que
no solo el francés, sino lo europeo esta muy bien visto por los americanos (véase
anexo 8).

2. Lo mismo ocurre con la empresa francesa LANCOME, que ha optado por
traducir la descripcion pero no el titulo de su producto Teint Idole.

3. El caso de la barra de labios de YVES SAINT LAURENT nos ha llamado
especialmente la atencion ya que mezcla tanto términos franceses (Rouge
Volupté Shine) como espafioles (fusion) en el nombre de su producto. La primera
posiblemente porque se asocia a glamour, la segunda porque al ser un término

latino es una palabra conocida en inglés también, al igual que pasion.

El segundo elemento que mas predomina es el de creacion. Las campafas de
los cosméticos estadounidenses hacen méas hincapié en la imagen que el texto. De este
modo, el resultado son anuncios en los que predomina la imagen de una modelo, actriz
0 persona conocida Y el titulo del producto sobre el nombre de la marca. Sin embargo,
nos ha parecido muy curiosa también la eleccion de las protagonistas de las campafias.

Al igual que dijimos anteriormente que en la campafia espafiola de LANCOME se daba
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mas protagonismo a Penélope Cruz por ser una actriz de Espafia, en EE.UU no aparece
sola en el anuncio, sino con otra modelo. Ademé&s, en el anuncio se da mas
protagonismo al producto que a las modelos. Por otro lado, no es casualidad que las que
lideran las campafias de ESTEE LAUDER y L"OREAL sean Kendall Jenner y Blake
Lively, respectivamente. Ambas son iconos actuales de la moda y son estadounidenses.
La primera pertenece al a familia de las Kardashian que han protagonizado varios
reality shows y salen siempre en los medios. Son el icono de muchas adolescentes del

pais, por lo que el hacerlas imagen de su marca acerca mas a las empresas a su publico.

Finalmente, apenas hemos encontrado casos de transferencia, aunque la
mayoria han sido del segundo tipo explicado anteriormente, es decir, que preservan el
nombre original de la marca. En cuanto a la posibilidad de adaptacion, también es muy
escasa, pero si hemos observado que las paginas web, direcciones y numeros de
teléfono son de dominio estadounidense (pese a que la empresa sea de origen francés o

italiano, por ejemplo).

5.1.3.3. Comparativa entre ELLE Espafia y ELLE Estados Unidos

Estrategias de traduccion de anuncios de cosméticos

25
20

15

f---ll

Estandarizacion Adaptacion Creacion Traduccién Transferencia

v

BELLE Espafia ®mELLE Estados Unidos

Figura 11. Grafico elaborado a partir de comparar los datos obtenidos de los nimeros de ELLE Espafia y
ELLE Estados Unidos en el afio 2015. Fuente: elaboracion propia.
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La estrategia mas equilibrada entre ambas ediciones es la de «creacion». Cierto
es, sin embargo, que la edicion estadounidense ha hecho mas uso de esta técnica al
centrar mas las campafas de los cosméticos en famosas estadounidenses como Kendall
Jenner o Blake Lively, mientras que en Espafia, para esa misma campafa hacen uso de

actrices como Penélope Cruz que es méas conocida en nuestro pais.

Mientras que la estandarizacién y adaptacion son muy poco utilizadas en
ambas ediciones de la revista, la segunda es mayor en el nimero estadounidense,
principalmente debido a que el nimero de paginas de esta edicion es mayor que la de

nuestro pais.

Finalmente, la principal diferencia entre ambas reside en las estrategias de
traduccion y transferencia, ya que en la edicion de EE.UU. prevalece mas la imagen que
el texto, y pese a que alguna vez conserva algun que otro elemento francés o espafiol, la
lengua origen es (la mayoria de las veces) la misma que la lengua meta, el inglés. Por
otro lado, el espafiol no es un idioma tan globalizado como el inglés, por ese motivo
ELLE Espafa hace méas uso de la traduccion que la edicion estadounidense. El principal
objetivo de cualquier empresa es que los consumidores entiendan bien el mensaje
(donde reside la persuasion) para poder comprar sus productos. Por ese motivo, la
descripcion del producto y sus propiedades suele ir en espafiol, mientras que el nombre
0 el eslogan se suele dejar como el original. Los motivos por lo que esto ocurre (en
ambos paises) suele ser por asociar el idioma de origen con la clase, la sofisticacion o el
glamour; o por no existir una buena traduccion del mismo en la lengua meta. Pese a que
muchas empresas han optado por esto, es verdad que a veces se pierden muchos de los
insides de las campafias originales. Ademas, nos ha Ilamado especialmente la atencion
que, mientras que los anuncios de la edicion espafiola tienen mas texto que los

estadounidenses, los segundos dan més importancia a la imagen.

37



Lucia Mosquera Ferrer
Trabajo de Fin de Grado (Grado en Traduccidn e Interpretacion)

6. Conclusiones

Como bien hemos demostrado a lo largo de este trabajo, la publicidad no es
solo una actividad econémica, sino que es también un intercambio de cultura. Se nos
presenta como un sistema socio-técnico que intenta influir sobre el comportamiento
humano utilizando para ello diversos medios de comunicacién, generalmente creados
para una funcién diferente y que sirven de soporte a la publicidad y la utilizan para

financiar su propia existencia.

Al principio de nuestro proyecto, nos planteamos las siguientes hipotesis:
¢como influye la traduccion publicitaria en el emisor?, ;como pueden el lenguaje, la
imagen y el texto persuadir al consumidor?, ;qué estrategias se tienen en cuenta a la
hora de traducir un anuncio?, y ¢cuales son las mas utilizadas en los anuncios de
cosméticos? En este apartado procederemos a contestarlas ya que una vez realizado

nuestro estudio, disponemos de la informacion necesaria para responderlas.

En primer lugar, podemos afirmar que la traduccion publicitaria influye
enormemente en el traductor ya que es lo que muchas veces determina la compra 0 no
de un determinado producto. En el apartado 5.2.2.3, el mensaje, hablabamos de como
Eire determind que la rima del mensaje publicitario se mueve entre polos de la
redundancia e innovacion, y que son estos elementos y su combinacion los que permiten
la persuasion. Teniendo en cuenta que el mensaje es el texto del anuncio, en el caso de
nuestro estudio, dicha persuasion reside dentro del mismo, por lo que una buena
traduccién es vital para que la empresa convenza al consumidor de comprar sus

productos.

Por otro lado, también hemos visto que la tarea de la traduccion en muchas
ocasiones se ve precisamente dificultada porque en el lenguaje publicitario la funcion
que debe predominar siempre para que un determinado texto cumpla su tarea es la
persuasiva. El elemento que méas debe tenerse en cuenta es el de la reaccion del
receptor, hecho que se consigue a través del caracter sugerente y evocador caracteristico
de la publicidad. De este modo, a partir de nuestro analisis podemos determinar, que el
objetivo de la traduccion publicitaria no coincide con el de la comunicacion, ya que no
es solo la transferencia de ciertos contenidos de una lengua origen a una lengua meta,

sino que ademas tiene que buscar provocar el mismo efecto en la lengua meta que en la
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lengua origen teniendo en cuenta su cultura. En la parte practica de nuestro proyecto, es
decir, a la hora de analizar los anuncios de cosméticos seleccionados tanto de la edicion
espafiola de ELLE como de la estadounidense, hemos visto como algunas agencias
publicitarias deciden lanzar sus campafias internacionales de tipo multilingiie. En el
caso de Espafia, los tipos de traduccion que suelen emplearse son dos: la no traduccién
(como el caso del anuncio de DOLCE & GABBANA), y la traduccion ajustada al

original.

En segundo lugar, en cuanto a cémo pueden el lenguaje, la imagen y el texto
persuadir al consumidor, podemos afirmar que, a partir de lo observado, se dan dos
casos distintos dependiendo de si los anuncios son publicados en Espafia o en los
Estados Unidos. En nuestro pais, lo que prevalece es claramente el lenguaje. De este
modo, los publicistas espafioles dan mas importancia al texto (descripcion del producto
y sus cualidades) que a la imagen. En algin caso hemos podido establecer paralelismos,
es decir, estudiar el mismo anuncio en las dos ediciones de la revista. Y lo que hemos
observado es que en EE.UU., lo que prevalece es la imagen. Con esto podemos
determinar que el lenguaje, la imagen y el texto se combinan de manera distinta segun el
pais donde se publica el anuncio. La razén por la que esto es asi es posiblemente porque
a los estadounidenses les da mas fiabilidad una foto del producto que el saber las
caracteristicas del mismo, mientras que para nosotros los espafioles, cuantos mas datos
cientificos y descripcion de lo que vamos a comprar tengamos, mejor. Los elementos se
combinan de manera diferente para lograr un mismo objetivo en ambos paises:

persuadir al consumidor.

En tercer lugar, una vez realizado nuestro trabajo hemos podido observar que
se dan varias estrategias de traduccion a la hora de publicitar un determinado producto.
Sin embargo, hemos decidido destacar cuatro de ellas, ya que son las que mas
prevalecen en nuestro objeto de estudio (los anuncios de cosméticos): estandarizacion,
adaptacion, creacion y traduccion. Hemos analizado dichas posibilidades en los
anuncios de las dos ediciones de ELLE en Esparia y Estados Unidos y podemos afirmar

distintos resultados.

En Espafia, las posibilidades mas empleadas con diferencia han sido las de
traduccion y transferencia (estrategia que hemos afiadido mas tarde en nuestro analisis

debido a su elevada utilizacion). Esto no ha resultado extrafio, ya que, por un lado, la
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mayoria de anuncios originales provenian de paises de habla anglosajona o francesa vy,
por otro lado, en Espafia prevalece el texto a la imagen. En cuanto a la transferencia si
nos ha llamado la atencion que, pese a que no se utilice tanto como pensabamos al
principio de este trabajo, si que hemos encontrado varios anuncios que mantienen el
nombre francés o inglés del producto y cuyas descripciones contienen muchos calcos o
préstamos linguisticos del original. Palabras como glamour, rouge, regenerist, fantastic,
etc. son muy utilizadas a la hora de explicar las propiedades del producto, posiblemente
debido a que suena mejor y queda muy elegante. Por ultimo, la estrategia de creacion no
se emplea mucho en nuestro pais, pero si se utilizan mas unas imagenes que otras en
comparacion con Estados Unidos. De este modo, cuando la protagonista de la campafia
de LANCOME es Penélope Cruz, prefieren que ocupe una pagina y salga ella sola para
darle mas importancia. Ademas, también hemos tenido en cuenta que, como la mayoria
de anuncios de cosméticos tienen en Espafia méas texto que los de Estados Unidos,
hemos supuesto que el mismo ha sido traducido de los de otros paises de habla distinta a
la anglosajona o ha sido fruto de una estrategia de creacion. La posibilidad de
adaptacion solo la hemos encontrado en los pies de los anuncios, es decir, en los

numeros de teléfono, direcciones y paginas web.

En Estados Unidos, sin embargo, las dos estrategias que méas prevalecen son las
de creacion y mantener el original. Como hemos afirmado a lo largo de este trabajo, en
EE.UU se da méas importancia a la imagen, de este modo, son especialmente cuidadosos
en elegir a las protagonistas de sus campafas publicitarias. Se suelen decantar por
actrices, cantantes y otro tipo de personajes célebres que protagonizan las portadas de la
mayoria de revistas actualmente. Esto ocurre mucho cuando el producto cosmético va
dirigido a un publico adolescente. Esta estrategia, puesto que no se tiene tanto en cuenta
en Espafia, la hemos clasificado dentro de la posibilidad de creacion. Por otro lado, la
mayoria de anuncios (no solo del tipo analizado) son en inglés originalmente ya que es
la lingua franca por excelencia, formulando sus campafias en este idioma pueden captar
un amplio sector del mercado internacional. De este modo, pese a que muchas de las
firmas cosméticas son de origen francés o italiano, emiten sus anuncios en esta lengua y

se ahorran asi la traduccién en la edicién ELLE Estados Unidos.

A nivel personal, este trabajo nos ha permitido estudiar no solo las diferentes

modalidades del lenguaje y elementos comunicativos, sino también conocer el mundo
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de la publicidad y el papel hegemdnico que ocupa en nuestras vidas. Antes de realizar
este proyecto no prestabamos tanta atencion a los anuncios de cosméticos, mientras que
ahora (inconscientemente), nos dedicamos a clasificar las distintas estrategias de
traduccion que emplean cada dia las distintas compafias. Ademas, por otro lado, este
trabajo nos ha permitido valorar todavia mas el papel del traductor en este sector ya que
no solo es un proceso traslativo, sino también imaginativo. Los traductores publicitarios
deben de hacer tanto uso de sus competencias linguisticas como de su imaginacion.
Juegan con la rima, la cancion de un determinado anuncio, etc. Lo cual complica mucho

mas su trabajo.

Finalmente, nos hubiera gustado analizar mucho mas el campo de la linguistica
de este tipo de anuncios: qué tipos de palabras se emplean mas en ellos (si adjetivos,
sustantivos, adverbios...), o qué niveles predominan en ellos (si el linglistico, el
seméntico, el Iéxico, etc.). Consideramos que esta seria una investigacion muy
interesante y con la que se podria ampliar todavia mas este tipo de analisis. Lo bueno de
nuestro objeto de estudio, es que es tan interesante como extenso, por lo que las

propuestas de investigacion son casi infinitas.
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8. Anexos

Ahora, podré sentirse como un maj uill
' lado
profesional con Chubby Stick para%jos y Iarbio
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CLINIQUE

de alergia. 100% Sin perfume.

Anexo 1: Anuncio de lapiz corrector CLINIQUE. Fuente: ELLE Espafia, febrero de

2015.
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Anexos 2 y 3: Anuncios pintalabios de ESTEE LAUDER. Fuente: ELLE Espafia, abril

2015
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GRANDIOSA TRANSFORMACION:
PESTANAS PANORAMICAS, CURVATURA DIVINA,

1% APLICADOR “CUELLO DE CISNE™ |
CON PATENTE DEPOSITADA

Olay

REGENERIST
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Y
Crema anti-edad intensiva 3 dreas 4 OI a

REGENERIST
micro-sculpting cream

REGENERIST
*BEAGELESS

Anexo 5: Anuncio mascarilla OLAY. Fuente: ELLE Espafa, febrero 2015 (izquierda),
ELLE Estados Unidos, julio 2015 (derecha).
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Anexo 6: Anuncio mascara de pestafias MAYBELLINE NY. Fuente: ELLE Espafia,
marzo 2015.

AN

m@«nmz/_«uw S

LE TEINT ENCRE DE PEAU - FUSION INK FOUNDATION

UNA PLUMA FIJACIO
UGERO COMO je maguillaje: 24 de a

Cohu‘ ml MM Q
v(nlcmn SN lsrooues 000 £ bia

Fhe

Anexo 7: Anuncio base maquillaje Yves Saint Laurent. Fuente: ELLE Espaiia,
diciembre 2015.
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ROUGE

Vinyl

THE LIPSTICK FOR WOMEN IN THE KNOW
Fift cit colours with addictive shine. Get initiated.

AVAILABLE AT SELECT BARNEYS NEW YORK,
NEIMAN MARCUS AND SEPHORA

Anexo 8: Anuncio pintalabios GIVENCHY. Fuente: ELLE Estados Unidos, noviembre
2015.
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