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Quien rama pone, su vino quiere vender.
fi ]
Anonimo

1 . ~ . , S, . .
Refran espaiiol que hace referencia a los origenes de la comercializacion del vino en el siglo XIX.
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1. Introduccion

A modo de introduccion a nuestro trabajo, abordaremos nuestra motivacion y
justificacion del tema, asi como la finalidad del mismo. Tras explicar ambos apartados,
resumiremos, de manera muy breve, las principales aportaciones que se han realizado

en este campo en el apartado /.3. Estado de la cuestion.

1.1. Motivacion y justificacion del tema

Cuando decidimos abordar este trabajo, barajamos varias posibilidades. En un
principio, pensabamos analizar la adaptacion de los elementos culturales presentes en
los anuncios publicitarios mediante el estudio de un caso practico. Sin embargo, no
conseguimos encontrar el enfoque idoneo para realizar tal proyecto y desechamos la
idea. Vinculado con esa primera idea, decidimos pensar en aquellos productos que
potencialmente podrian tener elementos o referencias de carga cultural relacionadas con
nuestro pais. En otras palabras, queriamos buscar «algo muy espafiol». Asi fue la
manera en la que llegamos a analizar los anuncios vitivinicolas, pues Espana goza de
una extensa tradicion en la produccion de vino. Otro factor fundamental que nos llevo a
la eleccion de este tema fue el interés familiar por el mundo del vino. Aunque no
estabamos vinculados con la publicidad del sector, si poseiamos algun conocimiento
basico sobre la produccion de vino. Por lo tanto, nuestra motivacion fue la de aunar los
estudios de traduccion con la vitivinicultura. En definitiva, este trabajo surge del interés
de, por un lado, ampliar nuestro conocimiento en la adaptacion de la traduccion

publicitaria y, por otro lado, acercarnos al mundo de la vitivinicultura.

1.2. Finalidad del trabajo

Mediante este trabajo, nuestro objetivo es contribuir, aunque sea de manera
muy modesta, a los estudios de adaptacion en traduccion publicitaria. Es importante
destacar que, a lo largo de este trabajo, nos centraremos solo en publicidad estatica v,
por lo tanto, no abordaremos otras modalidades. En este sentido, consideramos que
nuestro andalisis puede esclarecer algunas tendencias en la creacion de anuncios
publicitarios vitivinicolas, que pueden servir al traductor en la creacion de un nuevo
texto. Como veremos en los siguientes apartados, hoy en dia la mayoria de los anuncios

publicitarios no se traducen, sino que se adaptan. En general, partimos de una situacion



en la que el traductor, cuando recibe uno de estos encargos, se convierte en el creador
del anuncio, aunque esto no quiere decir que sea completamente libre en su disefio. En
resumen, mediante este trabajo realizaremos un analisis sobre los pardmetros
lingtiisticos y extralingiiisticos de anuncios vitivinicolas, tanto en inglés como en
espanol. Sin embargo, somos conscientes de la limitacion de nuestro trabajo, puesto que
solo hemos podido analizar un nimero reducido de anuncios, consideramos que puede

servir como base para futuros estudios.

1.3. Estado de la cuestion

En este apartado resumiremos algunas de las principales aportaciones en el
contexto de la publicidad vitivinicola a modo de introduccion. Cabe mencionar que este
trabajo surge también del marcado cambio que el sector vitivinicola y, en consecuencia,
su publicidad esta experimentando. Por lo tanto, desarrollaremos a continuacién la idea

general al respecto.

Desde 1980, el sector vitivinicola en Espafia se enfrenta a grandes retos. El
marcado descenso en el consumo ha impulsado, en general, la modernizacion de las
bodegas espanolas. Entre otros factores, este descenso se ha visto relacionado con la
aparicion de otras bebidas sustitutivas como la cerveza. Por ello, las bodegas estan
destinando actualmente una gran parte de sus recursos a la adaptacion a las nuevas
condiciones del mercado. En este esfuerzo de adaptacion, la publicidad vitivinicola se
ha modificado. Asi, nos mostramos de acuerdo con Barahona Mijancos (2016), quien

argumenta:

«La publicidad del vino ha sufrido un cambio radical en los ultimos afios. Ha
pasado de ser un mero eslogan descriptivo para convertirse en un género
novedoso lleno de connotaciones y recursos tanto verbales como no verbales
para conseguir el objetivo prioritario de cualquier campafa publicitaria:
seducir al consumidor y hacerle comprar» (Barahona Mijancos, 2016, pag.

13)

Como veremos en los siguientes apartados, la publicidad vitivinicola presenta
unas caracteristicas generales, tipicas del lenguaje publicitario, y otras mas especificas,
vinculadas con sector del mercado. A grandes rasgos hemos de realizar una primera

distincion entre, por un lado, aquella publicidad vitivinicola donde la marca desempefia



un papel fundamental y, por otro lado, aquellos anuncios que confieren una mayor
importancia a la bodega®. A lo largo de este trabajo, nos centraremos en el analisis de la
publicidad vitivinicola con caracter marquista, es decir, donde el objeto publicitado es el

vino y no la bodega.

Al mismo tiempo, la traduccién publicitaria del campo vitivinicola se ha
caracterizado por utilizar las técnicas de adaptacion o creacion. En este sentido, y como
veremos mas adelante, Barahona Mijancos (2016) defiende que, en realidad, la mayoria
de los anuncios publicitarios no se traducen como tal, sino que se adaptan al nuevo

publico receptor o se crean de nuevo (Barahona Mijancos, 2016).
2. Metodologia

A lo largo de este trabajo se ha desarrollado un enfoque teoérico-practico. Por
un lado, encontramos un marco teorico, donde se exponen las principales aportaciones
de los académicos sobre publicidad y traduccion publicitaria, ademas del sector
vitivinicola y su publicidad. Por otro lado, el segundo capitulo es un resumen de las
principales teorias que, a modo de introduccion, sirven al lector para contextualizarse en
el &mbito de la traduccion publicitaria y vitivinicola. Tanto en el marco tedrico como en
el andlisis nos hemos centrado en la publicidad estatica, no entrando en otras

modalidades.

El enfoque practico de nuestro trabajo se expone en el cuarto capitulo de
analisis, que se configura como un estudio comparativo delimitado en un corpus. Asi,
por un lado, analizamos cuatro anuncios vitivinicolas en revistas espafolas y, por otro
lado, cuatro anuncios vitivinicolas en documentos especializados de habla inglesa. A
pesar de que nuestro objetivo original era estudiar el proceso de traduccion de los
anuncios vitivinicolas, hemos decidido realizar este estudio comparativo, pues la
mayoria de los anuncios vitivinicolas no se traducen, sino que se adaptan o crean de

nuevo’. Este estudio comparativo es, ademds, cualitativo y diacronico, ya que

2 En el apartado 2.5. La publicidad vitivinicola, se discuten las principales caracteristicas del
lenguaje publicitario vitivinicola.

3 Esta conclusion la hemos obtenido de los estudios que se han realizado en el campo de la
traduccion vitivinicola, en especial de Barahona Mijancos (2016).



pretendemos analizar las caracteristicas del corpus que hemos seleccionado. El objetivo
del analisis es, por tanto, poder establecer unas semejanzas y diferencias entre los
anuncios escogidos. Hemos de recalcar que las conclusiones que saquemos en el
analisis no son extrapolables al conjunto de anuncios vitivinicolas, ya que solo estamos
analizando un numero limitado de anuncios. Sin embargo, puede servir como una

reflexién mas sobre la publicidad vitivinicola.

2.1. Configuracion del corpus

El corpus que hemos seleccionado para este trabajo se compone de ocho
anuncios vitivinicolas en prensa escrita. En concreto, hablamos de cuatro anuncios cuyo
idioma original es espafiol y cuatro anuncios provenientes del inglés. Dentro de esta
ultima categoria, encontramos dos anuncios estadounidenses y otros dos australianos.
La totalidad del corpus ha sido extraida de textos especializados en el &mbito gourmet o
vitivinicola. Hemos tenido acceso a estos documentos a través de la plataforma online y

gratuita issuu, que nos ha permitido la descarga de las revistas en formato online.

En lo que se refiere al corpus en espaiol, nos hemos basado en la revista Vivir
el vino, en la edicioén publicada para el mes mayo-abril 2016, y en la revista Vida, vid,
vino, publicada en enero 2017. De la revista Vivir el vino se corresponden los anuncios
n°l y n°2 del corpus en espafiol (Celeste crianza y Campo Viejo Crianza Vendimia
seleccionada, respectivamente). De la revista Vida, vid, vino se corresponden los

anuncios n°3 y n°4 (Beronia Verdejo y Vifas del Vero Somontano, respectivamente).

En lo que se refiere al corpus en inglés, nos hemos basado en la revista
norteamericana Food & Wine, en la edicion de abril 2017, y en la publicacién
australiana 2016 Drinks Guide, publicado en el afio 2016. De la revista Food & Wine
hemos extraido el anuncio n°5S y n°6 (Meiomi Chardonnay y Sonoma-Cutrer,
respectivamente). Del catdlogo 2016 Drinks Guide, hemos extraido los anuncios n°8 y

n°9 (McGuigan Black Label red y Tempus Two Rosé, respectivamente).

2.2. Criterios

La configuracion y seleccion del corpus se ha realizado conforme a una serie

de criterios que enumeramos a continuacion.



En primer lugar, hemos optado por la realizacion de un estudio sincrénico, por
lo que hemos restringido nuestra busqueda textos especializados publicados en la
actualidad, ya sea en el 2016 o en el 2017. Ademas de esto, la seleccion de los textos
especializados ha respondido a otros dos criterios. Por un lado, que pudiéramos tener
acceso a ellos en la plataforma mencionada y, por otro lado, que el corpus en inglés
representara dos culturas diferentes de habla anglosajona (siendo en este caso la
norteamericana y la australiana). La distincion entre el texto norteamericano y el
australiano se ha realizado con el objetivo de encontrar diferencias en los anuncios

publicados.

En segundo lugar, la seleccion de los anuncios dentro de los textos
especializados se ha realizado de manera aleatoria. Nuestra principal limitacion a los
anuncios ha sido su formato, pues nos hemos centrado en aquellos que ocuparan una
pagina completa. No hemos estudiado aquellos que, por ejemplo, aparecieran en un

margen de pagina o en pagina doble.

En tercer lugar, nos hemos centrado en aquellos anuncios vitivinicolas cuyo
sujeto del anuncio fuera la marca, no la bodega. Los anuncios de bodegas suelen
presentar, por lo general, otro tipo de caracteristicas en las que no hemos incidido.
Ademas, hemos intentado seleccionar una variedad equilibrada de tipo de vinos. En
concreto hemos abordado: tinto, rosado y blanco (Verdejo y Chardonnay). Finalmente,
el pais de procedencia del vino y el pais de publicacion de los textos especializados se
corresponden, es decir, los anuncios del vino estadounidenses se han obtenido de

revistas publicadas en Estados Unidos, y asi sucesivamente.

3. Marco tedrico

Con el objetivo de analizar la publicidad vitivinicola espafiola, procedemos con
el desarrollo del marco teodrico. Dentro del mismo, abordaremos cinco capitulos
concretos. En primer lugar, realizaremos una definicion de publicidad con base en tres
perspectivas diferentes. En segundo lugar, analizaremos el discurso y texto publicitario,
concretamente nos centraremos en su estructura y en las caracteristicas del lenguaje de
este ambito. Hemos de destacar que, aunque la enumeracion de caracteristicas del

lenguaje publicitario es muy extensa, hemos querido destacar cuatro aspectos en



concreto: persuasion, brevedad, memorabilidad® y diversidad formal. En tercer lugar,
trataremos la traduccion publicitaria como fendmeno y las diferentes estrategias en lo
relativo a su traduccién. Como mencionaremos mas adelante, nos hemos centrado en:
extranjerizacion o no traduccion, adaptacion, traduccion literal y creacion. Asimismo,
en cuarto lugar, analizaremos brevemente las principales tendencias del sector
vitivinicola y, en especial, los retos del sector en Espafia. En ultimo lugar, nos

centraremos en la publicidad vitivinicola y las caracteristicas del mismo.
3.1. Definicion de publicidad

Son varios los enfoques que tradicionalmente se han adoptado para definir el
concepto de publicidad. Asi pues, analizaremos la definicién de publicidad desde tres
dimensiones. Por un lado, la publicidad como ciencia y arte; por otro lado, la publicidad
como acto comunicativo; y, finalmente, la publicidad como el reflejo de la cultura
nacional de un pais. Esta distincion se realiza con base en las diferentes perspectivas
que la comunidad académica ha adoptado para comprender la publicidad. Asi, la
publicidad como ciencia y arte es defendida por los publicistas, mientras que la
publicidad como acto comunicativo y como reflejo de la cultura es abordada, en

general, por la comunidad de lingiiistas y traductélogos.
3.1.1. La publicidad como ciencia y arte

Tradicionalmente, se ha vinculado la publicidad con la retdrica. Esta relacion
se explica por la finalidad de ambas, que es provocar una reaccidon en el publico
receptor. La préctica de la retdrica en la sociedad se remonta a la Grecia clasica. Ya en
el siglo v a. C. Cérax de Siracusa habla de la retérica como «una coleccion de reglas
para seducir a los hombres mediante palabras elocuentes». Otro gran filésofo como
Aristoteles habla de la retorica como «la facultad de teorizar [sobre] lo que es adecuado

en cada caso para convencer» (Duro Moreno, 2001, pag. 23).

Un enfoque mas reciente del concepto de la publicidad es el que adopta Bassat

(1993), conocido publicista en Espafia: «La publicidad es... el arte de convencer

4 org ~ . . . . .,
Término acufiado por Valdés Rodriguez (2004) para hacer referencia a la intencion de que los
anuncios perduren en la memoria de los receptores.



consumidoresy» (Bassat, 1993, pag. 20). Queremos destacar esta definicion porque
creemos que refleja la realidad mas pura del caricter de la publicidad: una idea
aparentemente simple, como nuestra definicion, que entrama una gran complejidad de
técnicas y estrategias que, en muchas ocasiones, no tienen por qué ser apreciables a

simple vista por el consumidor o, en este caso, por el receptor.

En ese sentido, hablar de publicidad hoy en dia es introducirse en un mundo
complejo. Si seguimos con la linea de pensamiento que acabamos de mencionar, la
publicidad posee un caracter interdisciplinar, pues abarca numerosos campos de estudio,

desde el disefio hasta la psicologia. En palabras Valdés Rodriguez (2004):

«La publicidad es un arte, una ciencia y una profesion al mismo tiempo ya
que auna elementos creativos que elevan esta actividad a la categoria de arte,
técnicas objetivas y rigurosas de analisis de mercados y de planificacion de
estrategias que la acercan al mundo de la ciencia y, asimismo, la publicidad
es una profesion clave en el desarrollo de todo sistema basado en un modelo

de economia de mercado (Valdés Rodriguez, 2004, pag. 25)».

Otro de los grandes profesionales en el campo publicitario hace hincapié en el
caracter persuasivo de esta técnica. David Ogilvy, fundador de la agencia de publicidad
Olgivy & Mather, enfatiza que el valor del mensaje publicitario no radica en la forma
del lenguaje en si, sino en la funcién motivadora y persuasiva de la accion (Valdés
Rodriguez, 2004, pag. 25). Por lo tanto, podriamos decir que la publicidad se vincula a

la funcion (o skopos en el ambito de la traduccion) que desempetia en el texto.

En resumen, la publicidad es una técnica compleja e interdisciplinar. La
dificultad de la publicidad radica en una aparente sencillez, que no refleja el entramado
de diferentes técnicas que utiliza. Ademas, el lenguaje publicitario esta especialmente
cuidado, ya que puede suponer el éxito o fracaso de cualquier campafnia de marketing.
En palabras de Mooij (1994): «El lenguaje puede ser un vehiculo eficaz de
comunicacion, pero también puede ser un obstaculo. Por eso es importante ser
consciente de coémo se usa el lenguaje» (Valdés Rodriguez, 2004, pag. 49). No
hablamos de un lenguaje publicitario inicamente vinculado a su forma, sino también a
la funcion del mismo. No podemos olvidar que el caracter persuasivo de la publicidad

es intrinseco a su definicion. No existe publicidad sin intencidon de persuadir, ya que es



su fin Gltimo y su objetivo. De manera directa o indirecta, la publicidad pretende
conseguir que el consumidor realice una conducta determinada, ya sea comprar un
producto, utilizar un servicio o, por el contrario, concienciarnos sobre un aspecto

determinado de la sociedad.

3.1.2. La publicidad como acto comunicativo

Tras las definiciones que hemos expuesto mds arriba podemos ver una
concepcion de la publicidad como un arte, una ciencia o una disciplina. Sin embargo,
son muchos los tedricos que enfatizan la importancia de la publicidad como acto
comunicativo. Diez Arroyo (2015) retoma las palabras de Durdn (1982), quien entiende

que:

«La publicidad es un fendmeno a través del cual alguien intenta comunicar
algo a un conjunto de personas, que llamaremos poblacion-objetivo, con
objeto de persuadirles a actuar en un sentido determinado» (Diez Arroyo,

2015, pag. 202).

Siguiendo con esta teorizacion de la publicidad como acto comunicativo,

tenemos que citar a Aaker y Myers (1984), quienes definen la publicidad como:

«[U]n medio de comunicacién masivo que involucra a un responsable, el
anunciante, quien normalmente contrata a una organizacion de medios, por
ejemplo, las cadenas de television, para que transmitan un anuncio que en

general es creado por una agencia» (Aaker & Myers, 1984, pag. 17).

Partiendo de los elementos bésicos de todo tipo de proceso comunicativo,
podemos distinguir una serie de aspectos caracteristicos en la comunicacion publicitaria

(Valdés Rodriguez, 2004, pag. 29):

- El emisor en este proceso comunicativo es el creador del mensaje, que
suele ser el publicista o la agencia de publicidad en general.

- El receptor del anuncio corresponde al publico objetivo del mismo, es
decir, los consumidores que reciben la informacidon sobre el producto o
servicio.

- El mensaje es la informacidn (persuasiva) que se transmite para convencer

al publico sobre el consumo de nuestro sujeto publicitario.



- El contexto en comunicacion publicitaria hace referencia a la cultura meta,
pues en muchos casos los publicistas elaboran sus estrategias de publicidad
en torno a los aspectos culturales concretos del publico para conseguir un

mayor nivel de atencion al anuncio.

Siguiendo la teoria de Valdés Rodriguez (2004), los elementos caracteristicos
de este tipo de comunicacion se vinculan a: «la existencia de un publico mas o menos
andénimo, una clara intencion persuasiva por parte del anunciante y la ausencia de una
respuesta inmediata del emisor» (Valdés Rodriguez, 2004, pag. 29). Sin embargo, tal y
como destaca Ortega (1987), nos gustaria sefalar un caracter fundamental a la hora de
definir la comunicacién publicitaria: el caracter impersonal de la misma (Ortega
Martinez, 1987). En este sentido, tenemos que apuntar también a un aspecto de la
comunicacion contemporanea publicitaria. Hoy en dia, lejos de la imagen tradicional de
comunicacion bilateral entre dos personas, la publicidad pretende, en muchas ocasiones,
llegar al mayor nimero de receptores posibles. Esto es lo que se conoce como

comunicacion de masas, fenomeno caracteristico de la globalizacion en el siglo XXI.

3.1.3. La publicidad como reflejo de la cultura nacional

En este apartado, con el objetivo de comprender el concepto de publicidad en
totalidad, abordaremos el mismo como un reflejo de la cultura nacional. Hablaremos,

por tanto, de las dimensiones de la cultura y sus implicaciones en la publicidad.

El concepto de cultura se ha estudiado por multitud de académicos. Algunos
autores definen la cultura como el conjunto de objetos, creencias y formas de vida que
definen un grupo y que funcionan como marco de referencia (Valdés Rodriguez, 2004).
Otras definiciones, como la que presenta Hofstede (2011), la definen como «la
programacion colectiva de la mente que diferencia a los miembros de un grupo o
categoria de personas de otros» (Hofstede, 2011, pag. 3). Dado el elevado numero de
culturas en el mundo, cada una presenta una serie de caracteristicas especificas. En la
década de 1980, Hofstede estudia este aspecto y publica su Teoria de las dimensiones
culturales, donde establece un marco comparativo entre culturas con base en seis

diferentes categorias. Estas categorias son:

- Distancia al poder



- Individualismo versus colectivismo
- Evasion a la incertidumbre

- Masculinidad versus femineidad

- Orientacion a largo plazo

- Complacencia versus moderacion

Asi, cada cultura se posiciona mas proxima a uno de los extremos. Para ilustrar
este aspecto podemos citar la cultura japonesa, que posee una preferencia por la evasion
a la incertidumbre y rechazo de la ambigiiedad. Otro ejemplo seria la cultura espafiola,
que segun esta clasificacion seria una cultura de orientacion a corto plazo (Hofstede,

2011).

En lo que respecta a la publicidad, la interpretacion de dichos anuncios y la
captacion del mensaje estdn fuertemente vinculados a la cultura. Asi, «cada cultura
refleja en sus anuncios, a través de su lengua y medios de comunicacién, lo que un
pueblo comparte, piensa o como actua» (Valdés Rodriguez, 2004, pag. 71). En esencia,
la cultura determina la manera en la que los individuos interpretan el entorno que nos
rodea, esto es, simbolos, sonidos o comportamientos. En linea con las dimensiones de la

cultura de Hofstede que hemos mencionado antes, Fanjul (2010) destaca:

«En las culturas colectivistas, como China y Corea, argumentos centrados en
los beneficios del grupo de pertenencia, la armonia y la familia son mas
eficaces, mientras que, en las culturas individualistas, como Estados Unidos,
la publicidad que apela a los beneficios y preferencias individuales, el éxito

y la independencia es més eficaz» (Fanjul, 2010, pag. 9)

Como respuesta a las diferentes culturas, las estrategias de la publicidad
internacional discurren ente estandarizacion y adaptacion, dependiendo de los
elementos y de la potencial carga cultural (Corbacho Valencia, 2010). En este sentido,
Europa ha sido testigo de las tendencias de una necesaria adaptacion a la cultura
nacional, ya que los intentos de estandarizacion no siempre han funcionado (Valdés
Rodriguez, 2004). En mayor o en menor medida, las empresas deciden adaptar o
«localizar» su mensaje publicitario. Por localizacion entendemos la adaptacion de las
caracteristicas de las estrategias de marketing y publicidad para que el mensaje sea

transmitido con eficacia a las poblaciones receptoras (Fanjul, 2010). Es interesante
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destacar que, en algunos casos, las campafias de marketing se localizan en funcion de
las regiones o provincias de un pais, ya que no todos los valores culturales de un pais

son compartidos entre sus habitantes de la misma manera.

Los elementos de carga cultural son el reflejo mas directo de la influencia de la
cultura en publicidad. Estos se vinculan con el humor o referencias historicas, refranes,
juegos de palabras... pero también con los elementos visuales. Un ejemplo de este
aspecto es la utilizacion de un determinado color, que puede afectar a la recepcion del
anuncio por parte del publico. Asi, la autora Valdés Rodriguez (2004), recoge las
aportaciones de Bennett (1993) en su obra The Handbook of European Advertisement
donde se sefialan las connotaciones del amarillo en Alemania, que induce a los celos, de
manera similar a Italia; pero, en el caso del color verde en empaquetado, por ejemplo,
en Espafia se percibe como de baja calidad y barato, mientras que en Gran Bretafa

adquiere un sentido vinculado a lo ecologico (Valdés Rodriguez, 2004).

En resumen, los conceptos de publicidad y cultura se relacionan de manera mas
o menos directa, pero eficaz. El éxito de una campafa publicitaria recae en el nivel de
adecuacion a la cultura meta, siendo los elementos lingiiisticos y visuales clave para la

comprension total del mensaje publicitario.

3.2. El discurso y texto publicitario

Una vez hemos analizado los distintos enfoques sobre publicidad, cabe
profundizar en el lenguaje publicitario, empezando por analizar el discurso en el que se

enmarca y las caracteristicas de los textos de este &mbito.

El discurso publicitario, segin Comitre Narvaez (1999), se compone del
conjunto de textos publicitarios. Asi, el discurso publicitario comparte una serie de
caracteristicas y rasgos comunes que les caracterizan y diferencian de otros discursos
(Comitre Narvaez, 1999, pag. 46). Se entiende por texto publicitario aquel «tipo de
produccion que se basa en la combinacion de signos: verbales, escritos, dibujados,
sonoros, etc.» (Kerras, 2012, pag. 129). Esta combinacion de elementos se realiza con
un fin comun, que es vender un determinado producto u ofrecer un servicio. Segtn el
autor Ortega Martinez (1987), los textos publicitarios pretenden comunicar algo de

forma impersonal mediante la utilizaciéon de los medios de comunicacién (Ortega
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Martinez, 1987, pag. 15). Por lo general, los textos publicitarios destacan por poseer un
objetivo muy claro, siendo persuadir al receptor para que compre un objeto o utilice un
servicio. Por este motivo, el anuncio ha de ser configurado en funcion del receptor, es

decir, del publico al que va destinado (Valdés Rodriguez, 2004).

3.2.1. Estructura del discurso publicitario

Tras haber esbozado la diferencia entre discurso y texto publicitario, podemos
profundizar en la estructura general del discurso. Asi, analizaremos los principales

elementos que, segin los académicos, caracterizan a esta tipologia del discurso.

Son varias las aportaciones de los académicos sobre la naturaleza de los
discursos publicitarios. Cook (1992) comenta las partes que componen el discurso
publicitario, diferenciando entre un componente lingiiistico y otro contextual. Segun las
palabras de Valdés Rodriguez (2004), este ultimo se compone a su vez de los siguientes

(Valdés Rodriguez, 2004, pag. 99):

1. Substance o soporte fisico a través del cual se transmite el anuncio.

2. Musica o imagenes

3. Paralanguage o comportamiento paralingliistico que acompafia al mensaje,
como la tipografia o el tamafio de la letra.

4. Situation o las relaciones de los objetos y las personas proximas al texto.

5. Co-text, el texto paralelo al discurso (que lo precede o antecede) y que los
participantes perciben como parte del discurso publicitario.

6. Intertext, el texto que no forma parte del discurso pero que los participantes
asocian a €l.

7. Participantes, es decir, los receptores, emisores u otras personas
involucradas.

8. Funcion: la finalidad del texto.

En este sentido, Cook (1992) defiende que el texto publicitario es una
combinacion de los ocho elementos que acabamos de describir, enfatizando la

complejidad del mismo.
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3.2.2. Estructura del texto publicitario

Cabe profundizar también en la estructura del texto publicitario. Como
veremos en el siguiente apartado, podemos distinguir dos principales codigos dentro del
texto: verbal y visual (Valdés Rodriguez, 2004). Analizaremos cada uno de estos con
mayor detenimiento en los siguientes apartados. A continuacidn, se presenta un

esquema con los diferentes niveles del texto publicitario:

Figura 1: Estructura del texto publicitario

Codigo
cromatico

Codigo visual

Cadigo
tipografico

Texto ( )
publicitario Titular

Codigo verbal Cuerpo

Cierre

Fuente: Adaptacion de Comitre Narvaez, 1. (1999). Traduccion y Publicidad. Aproximacion

a una estrategia traslativa (Francés-Espanol).

3.2.2.1. El codigo visual publicitario

En publicidad, por codigo visual nos referimos al conjunto de elementos no
verbales. La funcién principal de la imagen en los textos publicitarios es atraer la
atencion del receptor y conseguir que recuerde el producto anunciado mediante el
impacto (Valdés Rodriguez, 2004). Tradicionalmente, estas imdgenes solian ser

fotografias, pero en la actualidad se emplean diversas formas como vifietas o dibujos.

Tal y como se muestra en la figura expuesta mas arriba, existen dos elementos
principales dentro del codigo visual. Hablamos, por un lado, del coédigo cromatico, es

decir, de la utilizacion de colores. Como hemos visto anteriormente, los colores aluden
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a determinados sentimientos o emociones y, ademas, sus connotaciones pueden no
coincidir entre las distintas culturas. Por otro lado, un elemento fundamental dentro del
codigo visual es la tipografia, es decir, el tamafo de la letra, la forma de los caracteres o
el contraste con la gama cromatica utilizada en el anuncio (Valdés Rodriguez, 2004;
Comitre Narvaez, 1999). La combinacion de estos elementos puede modificar el sentido
del elemento textual en el anuncio, ya sea dandole fuerza o haciendo que pase
desapercibido. En general, es evidente que la imagen resulta fundamental para la
transmision del lenguaje, ya que contribuye a la significacion del mensaje global del

anuncio.

Ademas de la distincion entre cddigo cromatico y tipografico, Barthes (1986)
propone la distincion entre codigo iconico e iconografico dentro del codigo visual. El
primer elemento que recibe el publico es el codigo iconico de la imagen, esto es, la
reproduccion analogica de los objetos reales. En segundo lugar, hablamos del codigo
iconografico, que va mas alla de la mera reproduccion y utiliza elementos connotativos

y vinculados al sentido (Barthes, 1986).

3.2.2.2. El codigo textual publicitario

Por cddigo textual entendemos el texto lingiiistico que aparece en los textos
publicitarios. Comitre Narvaez (1999) recoge las aportaciones del autor Haas (1966)

para explicar las tres partes basicas del cddigo textual de un anuncio. Asi, afirma que:

«El titular debe atraer la atencion del lector e incitarle a interesarse por el
cuerpo del anuncio. Ademas, debe preparar un “terreno favorable”, despertar
una necesidad, estimular un instinto, un sentimiento. A su vez, el cuerpo del
anuncio debe inducir al lector a convertirse en cliente y el cierre a decidirse»

(Comitre Narvaez, 1999, pag. 54).

En primer lugar, el titular o cabecera del anuncio es la introduccion y sintesis
del anuncio (Comitre Narvaez, 1999). La cabecera de los anuncios y los titulares de los
articulos periodisticos comparten una misma mision, siendo esta la captacion de la
atencion del lector. Asi, en palabras de Ogilvy (1967), atirma que la cabecera es la
«etiqueta de la garantia» y afiade: «Debe emplearse como banderin de enganche de
presuntos clientes para la clase de producto objeto del anuncio» (Ogilvy, 1967, pag.

153).
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Por el contrario, la misiéon del texto principal es la de profundizar en los
detalles del producto, definir las ventajas o las caracteristicas del mismo. La longitud
del texto depende de la naturaleza del producto y si este posee amplias cualidades que
han de ser explicadas al lector o, por el contrario, es un objeto cotidiano de uso
conocido (Ogilvy, 1967). La longitud idoénea del texto principal ha sido una cuestion
relativamente controvertida. En general, se estima que la mayor parte del publico
receptor utilizard aproximadamente 1,5 segundos para leer la totalidad del anuncio,
incluso determinados estudios han probado que la atencién del lector disminuye
gradualmente desde el momento en el que alcanza las cincuenta palabras (Valdés
Rodriguez, 2004; Ogilvy, 1967). Sin embargo, segun el publicista Ogilvy, no todos los
textos breves, por el mero hecho de serlo, son efectivos en la persuasion. Por lo tanto, el
¢xito de un anuncio publicitario no recae exclusivamente en la brevedad del mismo,

sino en la adecuada persuasion que este exprese.

Por ultimo, en palabras de Haas (1966), el cierre «contiene lo esencial del
mensaje publicitario: la exhortacion a los lectores a actuar inmediatamente» (Comitre
Narvéez, 1999, pag. 56). Algunos de los elementos que tradicionalmente se incluyen en
este apartado son los llamados esloganes, que se caracterizan por ser formulas breves,

especialmente impactantes y faciles de retener.

3.2.2.3. Relacion entre cédigo visual y textual

Tras haber analizado las caracteristicas de ambos cddigos, cabe mencionar
también la relacion entre ambos, puesto que texto e imagen han de conferir un Unico
mensaje. En este apartado abordaremos, de manera breve, las diferentes funciones que

la relacion entre texto e imagen pueden desempefiar.

La relacion entre la imagen y el texto en el texto publicitario también ha sido
muy estudiada por los académicos. En ese sentido, Barthes (1977) explica esta relacion
mediante las funciones de anclaje y relevo en la relacion entre imagen y texto. Asi, el
autor considera que las imagenes son polisémicas, es decir, abiertas a multitud de
interpretaciones. En este sentido, es el texto el elemento que guia al lector a seleccionar
una interpretacion del significado de la imagen (Barthes, 1977). La segunda funcién que
defiende el autor es la de relevo de la imagen. Aunque ¢l mismo advierte aparece con

menor frecuencia, es muy utilizada en vifietas o dibujos humoristicos. En este caso,
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«Las palabras, al igual que las iméagenes, son entonces fragmentos de un sintagma mas
general, y la unidad del mensaje se cumple en un nivel superior [...]» (Barthes, 1977,
pag. 157). En este caso, la funcion de la imagen y del texto estan interrelacionadas, ya

que necesitan complementarse para transmitir un mensaje global.

En general, imagen y texto han de conferir un mensaje global comun. En caso
contrario, en el que el significado del codigo visual y verbal no esté alineado, se puede
producir una sensacion de «extrafiamiento» y la comunicacion no seria efectiva (Valdés

Rodriguez, 2004).

3.2.3. Caracteristicas del lenguaje publicitario

Una vez analizados los elementos del lenguaje publicitario y la relacion entre
ambos, podemos centrarnos en el lenguaje publicitario en si. En este apartado,
estableceremos las tres propiedades basicas del texto publicitario para luego centrarnos

en algunas de sus principales caracteristicas.

Los textos publicitarios difieren en tipologia y forma. Sin embargo, existen una
serie de rasgos comunes que todos los textos publicitarios comparten. CoOmitre Narvaez
(1999) habla de tres propiedades caracteristicas del texto publicitario citando a

Lvoévskaya (1997) (Comitre Narvaez, 1999, pag. 48):

- Integridad: Hace referencia al espacio cerrado del texto publicitario. Posee
unos elementos de apertura y otros de cierre, que pueden ser marcas
extratextuales o textuales.

- Coherencia: El texto publicitario posee una comprension global del mismo,
ya que existe un unico tema, referente (el producto) e intenciones
pragmaticas (la venta del producto).

- Conclusion: Los textos publicitarios pertenecen a una campafa publicitaria,

pero pueden ser estudiados de manera individual.

En el siguiente apartado desarrollaremos las principales caracteristicas del
lenguaje publicitario. Tras el analisis de sus propiedades, estimamos que algunas de las
principales caracteristicas del mismo son: persuasion, brevedad, caracter memorable y

diversidad formal.
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3.2.3.1. Persuasion

La caracteristica esencial del lenguaje publicitario hace referencia a su funcion
persuasiva. Asi, Gutiérrez Ordonez (1997) destaca que: «La publicidad no se define,
pues, ni por el idioma ni por el medio, sino por su orientacion y finalidad perlocutiva; se
pretende influir en el destinatario para que actie en un determinado sentido» (Valdés
Rodriguez, 2004, pag. 109). Para conseguir tal efecto, el texto publicitario se basa en
diferentes métodos. En general, podemos distinguir una serie de técnicas de persuasion
vinculadas al modelo racional y otras relacionadas con el modelo emocional. En lo que
se refiere a las técnicas de persuasion racionales, destacan: la «Propuesta de Venta
Exclusivay y el reason-why. Término acufiado por Reeves (1960), la «Propuesta de
Venta Exclusiva» consiste en resaltar aquellos rasgos diferenciadores del producto que
lo hace tinico. En contraposicion, la técnica de reason-why se basa en el razonamiento
de porqué el consumidor ha de comprar ese producto y no otro (Valdés Rodriguez,
2004). En la actualidad, las técnicas de persuasion emocionales son muy utilizadas. En
este caso, los mensajes publicitarios se crean para despertar determinadas sensaciones y
memorias que evocan un sentimiento positivo sobre la marca. El objetivo es, en
definitiva, crear respuestas emocionales positivas sobre la marca para que exista una
predisposicion por parte del receptor a la compra del producto (Brierley, 1995). De
cualquier manera, ya sea a través del modelo racional o del emocional, el valor

intrinseco del lenguaje es la funcion apelativa del mismo.

En general, las estrategias publicitarias de persuasion se caracterizan por la
presentacion indirecta del servicio o producto, de manera que dicha persuasion se
realiza de manera encubierta. Brierley (1995) destaca, ademads, tres principios que
definen la persuasion del anuncio. Estos son: novedad, proximidad y prominencia

(Brierley, 1995, pag. 163).

- Novedad: El lenguaje empleado define el producto como algo nuevo y
mejorado.

- Proximidad: Los contenidos del mensaje apelan directamente al comprador
potencial, muestran el impacto en el estilo de vida del comprador. Esto
seria, por ejemplo, la utilizacion del pronombre personal «Tu» en vez de

«Nosotros» 0 «Yo».
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- Prominencia: Se utilizan personas, se aluden a hechos o a objetos
reconocidos de manera general por la comunidad. Este aspecto se vincula

con la cultura general de los individuos.

3.2.3.2. Brevedad

Tras haber analizado la persuasion del lenguaje publicitario, podemos
centrarnos en otra de sus principales caracteristicas. En concreto, analizaremos el

caracter de brevedad del texto publicitario y a qué criterios obedece dicha brevedad.

Si consideramos que el éxito de un anuncio recae en la captacion de la atencion
del receptor, otro aspecto fundamental en este proceso es la brevedad. Mas alla de la
limitacidon espacial que ya hemos mencionado, tanto en tiempo como en longitud, la
brevedad del texto publicitario ha de obedecer a una serie de principios. Kerras (2012),

tomando las palabras de Ardua (2007), comenta:

«Esta brevedad obedece a una serie de principios: universalidad, es decir, la
intencion de llegar al mayor nimero posible de personas; fuerza, el poder de
conseguir el efecto deseado; originalidad, esto es la novedad; verdad,

presentacion de una realidad segura» (Kerras, 2012, pag. 134).

La labor creativa del publicista es, por lo tanto, especialmente laboriosa por lo

que el lenguaje que emplea suele estar especialmente cuidado.

3.2.3.3. Memorabilidad®

Ademas de la persuasion y brevedad, podemos caracterizar el texto publicitario
mediante su caracter de memorabilidad. En el siguiente apartado, desarrollaremos a qué
nos queremos referir con memorabilidad y cuales son las estrategias para crear dicho

aspecto.

Los publicistas utilizan una serie de técnicas para lograr el efecto de ser

recordado por el receptor del anuncio. En general, estas técnicas son los recursos

> Término empleado por Valdés Rodriguez (2004) para hacer referencia a la intencion de los
anuncios publicitarios para que su mensaje sea recordado por los receptores.
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retoricos, concretamente una de las figuras retéricas mas tipicas en el lenguaje
publicitario es la repeticion, ya sea de sonidos, imagenes o de palabras escritas. En este
aspecto también se incluyen los juegos fonéticos, esto es, la rima resultante de la
pronunciacion de las palabras (Valdés Rodriguez, 2004). El autor Brierly (1995)
menciona el ejemplo del eslogan: «Beanz Meanz Heinz’, que no posee equivalente en
espanol. Otro recurso retdrico utilizado en publicidad es la yuxtaposicion, es decir, la
utilizacion de dos conceptos opuestos a modo de comparacion. Vinculado a la
yuxtaposicion, encontramos también el empleo del paralelismo, siendo este la
comparacion de dos conceptos que estan relacionados. Finalmente, otra de las
estrategias para lograr que el texto publicitario sea memorable se centra en la utilizacion
de la omision, ya sea de la imagen de marca o del producto. Mediante la desaparicion de
uno de estos elementos, es el receptor del mensaje quien debe resolver el «dilemay y

averiguar aquello no presente (Valdés Rodriguez, 2004).
3.2.3.4. Diversidad formal

Hasta este apartado, hemos caracterizado al texto publicitario por ser
persuasivo, breve y memorable. Sin embargo, cabe también mencionar su flexibilidad o
diversidad formal, puesto que suele adoptar diferentes géneros o estilos. En el siguiente

apartado, analizaremos a qué nos referimos con esto.

En general, los académicos se muestran de acuerdo hacia la categorizacion del
texto publicitario como un hibrido, es decir, que adopta diferentes estilos y géneros y
posee una gran diversidad formal. Autores como Alba de Diego (1976), que lo define
como «escritura camaleon», o que Gutiérrez Ordonez (1997) habla de «texto mimético»
enfatizan este aspecto del texto publicitario (CoOmitre Narvaez, 1999, pag. 47).
Dependiendo del objetivo de la campana de marketing y del anuncio en concreto, el

lenguaje publicitario adoptara una forma u otra.

6 , . . .

Aunque puede parecer un eslogan en aleman, en realidad, «Beanz Meanz Heinzy es un juego de
palabras. Se ha sustituido la «s» por la «z» para que «Beans» y «Meanz» rimen con «Heinzy». En
Espaiia, el eslogan no se ha traducido.
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En consecuencia, el lenguaje publicitario no puede ser categorizado como
«informaly», «técnico» o «humoristico», puesto que su estilo se adapta en funcion del

objetivo principal del anuncio.

3.2.4. Elementos y disposicion del texto publicitario

En apartados anteriores hemos mencionado la estructura del discurso y texto
publicitario, ademés de las caracteristicas de su lenguaje. Estimamos también
conveniente abordar los elementos principales que aparecen en cualquier texto

publicitario y como se disponen dentro del anuncio.

En general, los elementos basicos del texto publicitario son: eslogan, imagen,
texto y marca. Sin embargo, la configuracién minima de un anuncio consiste en una
imagen, que en algunos casos se acompaia del nombre de marca del producto o servicio
ofertado. En otros casos, sin embargo, una configuracion mas compleja de un anuncio

contiene elementos como (Valdés Rodriguez, 2004, pag. 102):

- Una o varias imagenes
- Titular

- Subtitulo

- Cuerpo del texto

- Eslogan

- Nombre de la marca

- Frase eslogan que acompaifia a la marca

Como comenta la autora Kerras (2012), citando a Castellblanque (2005): «El
titulo “promete”, la imagen “ilustra”, el parrafo “argumenta”, el layout “invita el lector
a leer el texto” y el texto “cuenta la historia”» (Kerras, 2012, pag. 132). En este sentido,
podemos ver que los dos grandes elementos del texto publicitario son los elementos

verbales y no verbales, cuyas funciones en el texto son dependientes.

La disposicion de estos elementos puede adoptar varias formas, pero existe una
disposicion tradicional de estos elementos en texto. La disposicion tradicional partiria,
en primer lugar, del titular del anuncio o cabecera en la parte superior del texto. A
continuacion, en el centro de la pagina, suele aparecer una imagen principal sobre el

producto o servicio que se oferta. Bajando la vista hacia la mitad inferior, se encuentra
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el texto principal. Otra variedad a esto es la aparicion del texto principal a los lados bien
en parrafos cortos o en columnas. Finalmente, encontramos en la esquina derecha
inferior el logotipo de la empresa, marca o frase atencional (Valdés Rodriguez, 2004).
Siguiendo con este esquema, la distribucion de la pagina se asimilaria a la propuesta a

continuacion:

Figura 2: Esquema sobre la distribucion convencional de la pagina en el texto

publicitario.

Cabecera del anuncio

Imagen central del anuncio

Texto principal

Logotipo, marca, frase

atencional

Fuente: Elaboracion propia basada en Rodriguez Valdés, M. C. (2004). La traduccion

publicitaria: comunicacion y cultura.

La distribucion espacial del anuncio responde al proceso de lectura del mismo. Asi,
varios autores apuntan que cuando leemos, el ojo empieza por lo general de la esquina
izquierda para recorrerlo hasta el extremo derecho y luego bajar en diagonal hacia la
parte inferior izquierda y finalmente acabar en la esquina superior derecha (Valdés
Rodriguez, 2004). Este modo de lectura en forma de «Z» explica por qué se reservan
determinados espacios a elementos especificos del anuncio. Por este motivo, la esquina
inferior derecha siempre se suele destinar a la marca o logotipo, para que el lector
recuerde cual es la empresa que ofrece dicho producto o servicio. A pesar de esto, es
importante destacar que existen barreras culturales a estas afirmaciones, siendo el caso
del mundo arabe que leen de derecha a izquierda. En esas circunstancias, el modo de

lectura de un anuncio seria el de una «Z» invertida.
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A lo largo de este apartado hemos analizado las caracteristicas del texto publicitario
y hemos visto como pueden presentar una serie de problemas, tanto lingiiisticos como
culturales, a la hora de su traduccion. En el siguiente apartado procederemos al analisis

de dichos problemas, asi como de las estrategias del traductor.

3.3. Traduccion publicitaria

La traduccion publicitaria es una técnica especializada en el dmbito de la
traduccion, que plantea una serie de problemas especificos. En el siguiente apartado
abordaremos el concepto basico de traduccion publicitaria, para luego centrarnos en los
aspectos relativos a su traducciéon. Como veremos, la traduccion publicitaria no esta en
declive, sino todo lo contrario, por lo que cabe profundizar en el proceso de traduccion

de la misma.

Hoy en dia no es extrafio encontrar un anuncio —por ejemplo, un cartel—
escrito parcial o totalmente en inglés en un pais de habla no anglosajona. Esto se debe al
auge del inglés como lingua franca, segin Duro Moreno (2001), la lengua del dinero,
de las finanzas, de la ciencia y de la tecnologia (Duro Moreno, 2001, pag. 115). Sin
embargo, en el contexto de globalizacion actual, existe un fuerte empefio en la

traduccion de estos elementos publicitarios. Segiin Valdés Rodriguez (2004):

«Traducir anuncios no solo se ha convertido en un fenémeno necesario como
parte fundamental del desarrollo econdémico internacional, sino que la
actividad publicitaria comienza a afianzarse como objeto de estudio y de
investigacion dentro de lo que se ha denominado los Estudios de

Traduccion» (Valdés Rodriguez, 2004, pag. 102).

Con el objetivo de realizar nuestro analisis traductoldgico del corpus
vitivinicola seleccionado estimamos conveniente la exposicion de las diferentes
estrategias o técnicas en el ambito de la traduccion publicitaria. En primer lugar,
queremos sefalar que a lo largo de este trabajo utilizaremos los términos «técnicay,
«estrategia» y «método de traduccion» como sinénimos. Sin embargo, no se trata de
equivalentes plenos, ya que como recoge Kerras (2012) en palabras de Hurtado Albir

(2001):
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«[...] pensamos que conviene distinguir entre método, estrategia y técnica,
reservando la nocion de técnica para referirnos al procedimiento verbal
concreto, visible en el resultado de la traduccidon, para conseguir
equivalencias traductoras. A diferencia del método, que es una opcién global
que recorre todo el texto y que afecta al proceso y al resultado, la técnica
solo afecta al resultado y a unidades menores del texto. A diferencia de las
estrategias, que pueden ser no verbales y que se utilizan en todas las fases
del proceso traductor para resolver los problemas encontrados, las técnicas
se manifiestan Unicamente en una fase inicial de toma de decisiones»

(Kerras, 2012, pag. 247)

Ademas, estimamos conveniente sefialar que para abordar este apartado hemos
decidido basarnos en las distintas técnicas que proponen Comitre Narvéaez (1999), Duro
Moreno (2001), Kerras (2012), Valdés Rodriguez (2004) y Vazquez Ayora (1977) en

concreto, dada la amplia literatura al respecto.

3.3.1. Estrategias de traduccion publicitaria

Existen numerosas clasificaciones en lo relativo a las estrategias de traduccion.
En este apartado analizaremos, por un lado, las estrategias de traduccion generales vy,

por otro lado, nos centraremos en aquellas relevantes en traduccion publicitaria.

Tal y como comenta Kerras (2012), Molina y Hurtado Albir (2001) proponen

las siguientes estrategias traductoras (Kerras, 2012, pag. 247):

- Adaptacion - Generalizacion

- Amplificacion lingiiistica - Modulacion

- Amplificacion - Particularizacion
- Calco - Préstamo

- Compensacion - Sustitucién

- Comprension lingiiistica - Traduccion literal
- Creacion discursiva - Transposicion

- Elisién - Variacion

- Equivalente acufiado
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Por otro lado, en lo que se refiere a las estrategias de traduccion publicitaria,
Véazquez Ayora (1977) propone el concepto de lo que ¢l denomina como
«procedimientos técnicos de ejecucion estilistican que, ademas, se dividen en dos

grupos (Vazquez Ayora, 1977, pag. 251):

- Principales: equivalencia, adaptacion, modulacion y transposicion.

- Complementarios: omision, compensacion, explicitacion y amplificacion.

Una de las aportaciones fundamentales al respecto es la nocion de «normas»
del traductologo israeli, Gideon Toury (1978 y 1980). El autor concibe una serie de
reglas sobre lo que es socialmente aceptable desde el punto del texto traducido. Asi,
estas normas se dividen en: preliminares, operativas, a su vez matriciales y textuales, e
iniciales (Duro Moreno, 2001). Tal y como reflexionan Duro Moreno (2001) y Comitre
Narvaez (1999) sobre las ideas de Toury, la traduccion de un texto publicitario ha de
adecuarse a la obra original o ha de mimetizarse con la cultura de recepcion en funcion

de la norma inicial del texto original (Duro Moreno, 2001; Cémitre Narvaez, 1999).

A partir de las aportaciones de Vazquez Ayora (1977) y de Toury (1978 y
1980), Comitre Narvaez (1999) realiza cuatro niveles en el tratamiento traslativo
realizado en las agencias de publicidad, siendo estas: extranjerizacion, traduccion literal,
adaptacion y creacion (Comitre Narvaez, 1999). Ademas, Comitre Narvdez ordena
dichos niveles en funciéon de su proximidad o equivalencia comunicativa/funcional’,
siendo la extranjerizacion y traduccion literal mas proximos al &mbito de adecuacion al
texto origen y, por el contrario, la adaptacion y creacidon mas cercanos a las exigencias

de aceptabilidad en la cultura meta.

Tras haber esbozado alguna de las principales estrategias en materia de
traduccion publicitaria, hemos procedido con el andlisis de estas cuatro ultimas

estrategias: Extranjerizacion o estandarizacion, adaptacion, traduccion literal y creacion.

7 Cémitre Narvéez (1999) define este concepto como la «adecuacion a la lengua y cultura origen y
aceptabilidad a la lengua y cultura meta» (Coémitre Narvaez, 1999, pag. 161).
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3.3.1.1. Extranjerizacion

En este apartado analizaremos la estrategia de extranjerizacion o
estandarizacion propuesta por CoOmitre Narvaez (1999) que, como veremos mas
adelante, hace referencia al mantenimiento del término en el idioma original. Tras
analizar la técnica de extranjerizacion, analizaremos otras como la adaptacion,

traduccion literal y creacion.

Comitre Narvaez (1999) recoge el concepto de extranjerizacion como el nivel 0
en el proceso traslativo, puesto que no supone ninguna alteracion del texto original. Asi,

la autora lo define como:

«Se trata, en definitiva, de una mera reproduccion del mensaje redactado en
la lengua origen, un “calco” referido al texto de partida, y explica, amén del
nombre que se le ha adjudicado, su funcion apelativay (Comitre Narvaez,

1999, pag. 163).

Si consideramos el concepto de extranjerizacion como sindénimo de la no
traduccion, Valdés Rodriguez (2004) la define como la transferencia directa del término
o términos del texto origen al texto meta. En este sentido, las implicaciones de la no
traduccion pueden vincularse con la pérdida de la efectividad apelativa en relacion al
texto origen. Este seria el caso de los juegos de palabras, donde el mantenimiento de los
sintagmas podria causar la sensacion de desconcierto en el receptor (Valdés Rodriguez,
2004, pag. 310). Sin embargo, una transferencia directa puede ser efectiva en el caso de
los referentes culturales, por ejemplo, si el objetivo del anuncio recae en el énfasis de
determinadas conductas o valores asociadas con el comportamiento de una cultura en
concreto (Valdés Rodriguez, 2004, pag. 179). Ademas de estos ejemplos, un caso tipico
donde se persigue una técnica de no traduccion es el nombre de la marca, puesto que
muy frecuentemente se pretende establecer una vinculacién entre los valores de la
cultura que representa y el producto. Asi, el receptor asocia un extranjerismo con, por
ejemplo, los valores gourmet de la cultura francesa. Mas adelante veremos cémo en el
caso de los anuncios vitivinicolas, la técnica de no traduccion suele emplearse con una

relativa frecuencia.
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3.3.1.2. Adaptacion

Tras haber abordado la estrategia de extranjerizacion, cabe mencionar la
adaptacion como técnica de traduccion. Como veremos mds adelante y segin Barahona
Mijancos (2016), la adaptacion es la principal técnica utilizada en los anuncios
vitivinicolas. Por lo tanto, en este apartado analizaremos a qué nos referimos por

adaptacion y cudles son las implicaciones de dicha estrategia.

Tal y como Corbacho Valencia (2010) menciona sobre la adaptacion, esta es
una técnica comunmente percibida como opuesta a la estandarizacién que representa la
extranjerizacion. Citando a Medina y Duffy (1998), Corbacho Valencia propone la
adaptacién como la «obligada modificacion de los estandares del producto —atributos
tangibles y/o intangibles— para acondicionar el producto a las necesidades del nuevo

entorno (Corbacho Valencia, 2010, pag. 185)».

En esencia, la técnica de adaptacion permite expresar el mismo mensaje con
otra situacion equivalente, siendo diferente de la original. Asi, en palabras de Vazquez

Ayora (1977):

«[La adaptacion es] El proceso de conformar contenido a la vision particular
de cada lengua [...]. La adaptacion nos permite evitar un calco cultural que
puede producir confusiéon u obscuridad, pérdida de ciertos elementos
extralingiiisticos indispensables para la asimilacion completa de una obra, o

puede incluso ocasionar un contrasentido» (Duro Moreno, 2001, pag. 124).

Ya sea una adaptacion puntual o global, la utilizacion de esta técnica es muy
recurrente en el &mbito de la traduccion publicitaria. Bien es cierto que la aplicacion de
dicha estrategia ha de ser justificada y no empleada libremente por el traductor (Duro
Moreno, 2001). Ademas, el autor Bastin (1992) recoge las siguientes anotaciones sobre

la adaptacion de los textos (Duro Moreno, 2001, pag. 131):

- La adaptacion implica la recreacion, por lo que el traductor asume la tarea
de (co)autor publicitario, aunque siempre dentro de su responsabilidad
comunicativa y no publicitaria.

- La adaptacion constituye una adaptacion cuando se aplica en la modalidad

«global» y una contingencia cuando es «puntual».
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- La adaptacion se aleja de la traduccion y se acerca al concepto de

aceptabilidad de Toury (1978 y 1980).

3.3.1.3. Traduccion literal

En este apartado, analizaremos otra de las técnicas mas relevantes en el &mbito
de traduccién. A pesar de que, en nuestro analisis sobre la traduccion publicitaria
vitivinicola, esta técnica no es empleada con frecuencia, consideramos igualmente

oportuno realizar una breve mencion.

Valdés Rodriguez (2004) explica las estrategias de traduccion literal en
palabras de Newmark (1988), citando: «el proceso por el cual las construcciones
gramaticales de la lengua origen se convierten en los equivalentes mas proximos de la
lengua meta, pero las unidades 1éxicas se traducen de nuevo de forma individual y fuera
de contexto» (Valdés Rodriguez, 2004, pag. 247). En palabras de la misma autora, nos

referimos a la traduccion literal como a aquella traduccion «palabra por palabray.

Esta estrategia, aunque fiel al texto origen, puede ocasionar una menor fuerza

apelativa en el texto meta. Tal y como comenta Comitre Narvaez (1999):

«En muchos casos, la “traduccion literal” se reduce a una simple operacion
de calco estilistico y terminologico. Este paralelismo puede fomentar incluso
determinadas interferencias catalogadas como “contaminacion” achacables

al predominio del texto origen» (Cémitre Narvaez, 1999, pag. 165)

Incluso, la autora menciona a Gaillot (1975) quien afirma que la traduccion
literal de un texto publicitario puede considerarse, en algunos casos, como una traicion,
pues ante todo la traduccién ha de responder a un objetivo de comunicacion eficaz
(Comitre Narvaez, 1999). En general, son muchos los traductélogos que desechan la
utilizacion de la traduccion literal para los textos publicitarios, pues en ocasiones no
permite la transmision de la idea en el texto. Sin embargo, podemos ver con una relativa
frecuencia la utilizacion de estrategias de traduccion literal en los anuncios publicitarios

de cosméticos (Valdés Rodriguez, 2004).
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3.3.1.4. Creacion

Tras haber analizado las técnicas de extranjerizacion, adaptacion y traduccion
literal, estimamos también conveniente desarrollar el concepto de creacion como técnica
de traduccion. Como veremos mads adelante, las técnicas de adaptacion y creacion estan
muy vinculadas, por lo que desarrollaremos también la aportacion de Bassat (1993)

sobre las claves de creacidon de un anuncio.

En palabras de Newmark (1975), Comitre Narvaez (1999) define la creacion
como el proceso que: «consiste en elaborar un nuevo texto —con otros recursos
lingiiisticos y estilisticos— que produzca un efecto pragmatico equivalente» (Comitre
Narvaez, 1999, pag. 180). En este sentido, Comitre Narvdez (1999) habla de la creacion

de un texto nuevo, aunque mantenga la funcion equivalente a la del texto original.

Ambas técnicas de adaptacion y creacion estan muy vinculadas, siendo en
algunos casos la creacion un paso mds en las técnicas de adaptacion. Asi, el
denominador comun de ambas es obtener una traduccion cuyo efecto sea el mismo que
el texto original. Sin embargo, en la estrategia de creacion, el Unico limite a la libertad
del traductor es el eje de la campafia publicitaria (Coémitre Narvaez, 1999). Por lo tanto,
el traductor en este proceso desarrolla su habilidad creativa de la manera mas libre
posible. Consideramos interesante mencionar brevemente los tres principios que Bassat
(1993) define como claves a la hora de crear un anuncio publicitario: (1) Expresar el
beneficio de nuestro producto, es decir, qué necesidades satisface o qué soluciona; (2) la
justificacion, es decir, por qué hemos de comprar este producto y no otro, el llamado
reason-why que hemos mencionado con anterioridad; y (3) la forma y el tono, que
conforman lo que el autor denomina como «la personalidad del producto» (Bassat,

1993, pag. 70).

A lo largo de este apartado hemos analizado solo alguna de las principales
estrategias de traduccidon publicitaria. Desde la adaptacion hasta la no traduccion, el
traductor publicitario cuenta con una serie de técnicas que ha de utilizar en funcion de
las dificultades del documento. Sin embargo, con el objetivo de analizar en profundidad
la traduccién publicitaria vitivinicola, procederemos con la reflexion sobre las

caracteristicas del sector y la publicidad especifica del mismo.
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3.4. El sector vitivinicola

Con la entrada del siglo xX1, el sector vitivinicola estd experimentando una
serie de cambios. Esta evolucion es palpable en su publicidad, que ha presentado una
serie de rasgos determinados de la época. En el siguiente apartado analizaremos
brevemente las principales tendencias del sector, prestando especial atencion a los retos

del mercado.
3.4.1. Consumo en Espaiia

En este apartado analizaremos someramente algunos de los ultimos cambios en
el mercado vitivinicola en Espafia. Como explicaremos a continuacién, las ultimas
tendencias del mercado son fundamentales para comprender el lenguaje publicitario del
sector en la actualidad. Espafia cuenta con una larga historia en la produccion del vino.
El cultivo de la vid y la elaboracién del vino en Espafia estd documentado desde la
época de los romanos. Junto a Francia e Italia, Espafia es desde hace mucho tiempo uno
de los principales paises productores de vino a escala mundial e incluso uno de los
principales exportadores (Juste Carrion, 2017). En concreto, se estima que Espafia
representa un 15% de la produccion mundial de vino siendo, ademas, el tercer pais

productor dentro de la Unidon Europea (Comité Européen des Entreprises Vins, 2015).

Figura 3: Principales productores vinicolas en la Union Europea.
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Fuente: Comité Européen des Entreprises Vins. (2015). European Wine: a solid pillar

of the European Union economy.
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Espana es un pais de tradicidon vinicola, sin embargo, esto no ha impedido su
adecuacion a los cambios del mercado. En el siglo XxxI, las principales bodegas
espafiolas se han visto obligadas a afrontar la necesidad de adecuacion a las nuevas
circunstancias del mercado. En este sentido, los grandes retos del sector vitivinicola se
han visto relacionados con los nuevos habitos alimentarios y la creciente competencia

en los mercados internacionales (Alcaraz-Marmol & Medina-Albaladejo, 2010).

De manera similar a otros mercados gastronomicos, las preferencias del
consumidor han cambiado con el paso del tiempo. La evolucion del consumo de bebidas
en Espafia se ha visto marcada por un descenso del consumo del vino y un auge de otras
bebidas sustitutivas, entre ellas la cerveza, refrescos o zumos de frutas. La demanda
joven y urbana de la ltima década suele consumir otras bebidas diferentes al vino y

esto ha provocado el descenso en su consumo (Resa, 2002).

Figura 4: Evolucion del consumo de bebidas en Espafia
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Fuente: Alcaraz-Marmol, G., & Medina-Albaladejo, F. K. (2010). Las bodegas
espanolas y su adaptacion a los cambios del mercado a finales del siglo XX: Analisis

lingiiistico de la publicidad.

Como se puede apreciar en el grafico anterior (Figura 4), el descenso del
consumo de vino ha sido muy marcado desde finales de los afios 80 hasta hoy. En
definitiva, a comienzos del siglo XXI se configuran unos nuevos modelos de consumo

de bebidas alcohodlicas y no alcoholicas que se enmarcan no solo dentro de las
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tendencias de Espafia, sino a nivel global (Alcaraz-Marmol & Medina-Albaladejo,

2010).

A pesar del descenso en el consumo del vino parece que existe una oportunidad
de crecimiento en la industria. Segin los tltimos analisis sobre el consumo del vino,
parece que la oportunidad de crecimiento del sector recae en los millennials®, ya que
representan un elevado nimero de consumidores potenciales. Esta generacion presenta
gustos particulares que estdn transformando la industria del vino. Asi, segin varios
autores destacan que «ya no se consume vino comun de mesa, sino que la demanda se
ha desplazado hacia los vinos de calidad bebidos de forma esporadica, con menor
gradacion, frescos, jovenes y con una correcta presentacion» (Morilla Critz, 2001)
(Alcaraz-Marmol & Medina-Albaladejo, 2010). Segun las bodegas espafolas, los
millennials «quieren, fundamentalmente, buen vino a buen precio, sin importarles
demasiado variedades o procedencias» (Dehesa del Carrizal, 2017). Ademas, se estima
que prefieren sabores afrutados y jovenes, con especial interés hacia las innovaciones.
La llegada de los millennials ha implicado, por un lado, la creacion de campafias de

marketing modernas, pero, por otro lado, la adaptacion del producto vitivinicola.

En definitiva, el sector vitivinicola estd experimentando una profunda
evolucion en la ultima década. Aunque los ultimos datos reflejan una reducciéon en el
numero de consumidores, también presentan una oportunidad en la demanda joven. Con
el objetivo de aprovechar tal oportunidad, las bodegas estan adaptando sus campanas de
marketing y tipo de producto acabado para conseguir un mayor volumen de ventas.
Estos empefios se reflejan en la publicidad vitivinicola que hoy en dia presenta unas
caracteristicas particulares. Asi, en el siguiente apartado analizaremos las caracteristicas

del lenguaje publicitario vitivinicola.
3.5. La publicidad en el sector vitivinicola

En este apartado esbozaremos las caracteristicas generales de la publicidad
vitivinicola y su evolucion desde el surgimiento de los primeros anuncios. Como hemos

mencionado previamente, no nos centraremos en los anuncios vitivinicolas de una

¥ Este concepto alude a aquel sector de la poblacion que ha alcanzado la mayoria de edad en los afios
2000.
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region en concreto, sino que adoptaremos una perspectiva general sobre la publicidad
vitivinicola en Espafa. Con el objetivo de obtener una vision de conjunto, realizaremos
un breve repaso sobre la historia de la publicidad del vino en Espafia y luego nos

adentraremos en las caracteristicas del anuncio publicitario vitivinicola.
3.5.1. Breve historia de la publicidad del vino en Espaiia

Tradicionalmente, el «boca a boca» era la principal via publicitaria de los
vinos. Se considera que la aparicion de los primeros anuncios de vino en revista se
remonta al siglo XIX, concretamente en la provincia de La Rioja (Espafa), coincidiendo
con el comienzo del transporte de vino por ferrocarril. Barahona Mijancos (2016)
explica como los primeros anuncios se presentaban en blanco y negro acompaifiados de
dibujos y posteriormente fotografias. Ademas, citando a Elias Pastor, conocido
etnografo espafiol, expone que uno de los objetivos claros de la publicidad vitivinicola,
a finales del siglo Xix, es enfatizar la casa del vino, es decir, «enfatizar la marca»
(Barahona Mijancos, 2016, pag. 121). Como veremos mas adelante, la publicidad
vitivinicola se caracteriza por ser una publicidad genérico-marquista, donde prima el

producto ligado a una marca.

Los origenes de la publicidad vitivinicola se caracterizan por ser ampliamente

.o 9 . ., .o
descriptivos y extensos . En general, se realiza la enumeracion de las distintas
cualidades del producto, lo que hoy denominariamos como «publicidad informativay.

Como veremos en los siguientes apartados, la publicidad vitivinicola hoy adopta el

9 . ~ . . . . . .
Al final del siglo XIX, en Espafia los diarios nacionales ya incluyen con relativa frecuencia anuncios

vitivinicolas de origen francés. Se expone a continuacion un ejemplo de un anuncio genérico-marquista

del vino y jarabe de quina y hierro’ Grimau y Cia. publicado en el periddico malaguefio La Union

Mercantil que data de finales de 1899:

«Excitando el apetito, estimulando el organismo y reconstruyendo los huesos y la sangre, el
vino y el jarabe de quina y hierro de Grimau y Cia desarrollan con rapidez a los nifios
endebles y las jovenes palidas y abatidas. Vino y jarabe cortan los ligeros accesos febriles, la
humedad de las manos y los sudores nocturnos, son eficaces en las diarreas rebeldes, facilitan
las convalecencias penosas y sostienen a los ancianos. Se preparan con la corteza de quina,
que sirve para la fabricacion de la célebre Quinina de Pelletier. Depdsito en las principales

farmacias y droguerias» (Checa Godoy, 2007, pag. 55).
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enfoque basado en el producto, pero desde una perspectiva diferente a la representada

en el ejemplo mencionado.

A principios del siglo XX, la publicidad experimenta un auge de la mano del
aumento en exportaciones a paises fuera del continente europeo. Es, por tanto, a finales
del siglo cuando se empieza a prestar una especial atencion al mundo de la
vitivinicultura (Barahona Mijancos, 2016). Tal y como la autora matiza, es en esta
época cuando se comienza a utilizar interjecciones para captar la atencion del

consumidor.

Si realizamos un gran salto en el tiempo y nos adentramos en la década de 1980
en Espafia vemos una fuerte promocion del vino espafiol en el extranjero. Dicha
promocion consistia en la publicitacion del vino segun los planes sectoriales de la
denominacién de origen. Asi, las botellas espafiolas se reconocian por la presencia de la
bandera de Espafia en las etiquetas (Osorio Pitatch, 2006). Esta tendencia por el
reconocimiento de la imagen-pais en el mercado vitivinicola se retomaria en el afio
2003, donde se utiliza de nuevo la calificacion de «vinos de Espafia» (Barahona
Mijancos, 2016). Tal y como apunta Barahona Mijancos (2016), es interesante destacar
la opinion internacional sobre los vinos espafioles en la época. Asi, el informe
Rabobank del ano 2003 se refiere a Espaiia como «el pais vitivinicola més innovador de
Europa» y la revista Wine Spectator ese mismo aio califica a Espafia como «el

productor de vinos mas excitantes de Europa» (Barahona Mijancos, 2016, pag. 123).

Desde el afio 2003 hasta hoy, la publicidad del vino espafiol ha seguido
evolucionando para hacer frente a las nuevas circunstancias. Son muchos los autores
que defienden el caracter internacional del vino espafiol en la actualidad, dado su

reconocimiento en el extranjero. En este sentido, Capanaga (2004) afirma:

«Como ha sucedido con la gastronomia, una generacion de jovenes endlogos
y endlogas con buena formacion técnico-cientifica, procedentes de escuelas
francesas y espaiiolas, ha logrado que el vino espaifiol figure, junto a los
franceses ¢ italianos, entre los de mayor reconocimiento internacional y haya
adquirido un sensible peso en la economia espafiola» (Capanaga, 2004, pag.

27).
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Podemos afirmar que en la actualidad los vinos espafioles son aplaudidos por la
critica internacional, puesto que son sujeto de excelentes puntuaciones (e incluso
galardones) por las revistas internacionales de renombre como The Wine Advocate o
Wine Spectator. Hemos de tener en cuenta que, en muchos casos, este reconocimiento
serd un elemento que se incluya en los anuncios vitivinicolas, como parte de la firma de

la bodega.

3.5.2. Caracteristicas de los anuncios genérico-marquistas del vino

En este apartado analizaremos las caracteristicas de los anuncios vitivinicolas
en concreto. Con tal objetivo en mente, hemos utilizado las lineas descriptivas de
Barahona (2016), quien lleva a cabo un extenso analisis sobre este género publicitario.
Por lo tanto, podremos comprobar que en el objeto de los anuncios vitivinicolas suele
aparecer una clara intencion de aunar los valores de tradicién y modernidad, se suele
aludir también, de manera méas o menos directa, a una determinada posicion social vy,
ademads, suelen presentar casi la totalidad de los elementos bésicos que configuran el
texto publicitario. Como veremos en este apartado, el elemento visual en los anuncios

vitivinicolas desempefia un papel importante en la transmision del mensaje.

Son muchos los autores que consideran los anuncios vitivinicolas como un
género per se. En concreto, hablariamos del anuncio «genérico-marquista del vino».
Barahona (2016) apunta que pertenece a la modalidad de anuncios genérico-marquistas,
caracterizados por crear la diferenciacion del producto a través del valor de marca y
acompanados de un logotipo que lo asimila a un determinado grupo u origen, pero se
mantendria como un género en si mismo, dadas las caracteristicas y elementos que

presenta (Barahona Mijancos, 2016).

Dentro de la clasificacion de este género, Barahona (2016) diferencia dos tipos
en la publicidad vitivinicola actual. Por un lado, encontramos unos anuncios meramente
informativos, con disposiciones y estructuras poco innovadoras y reiterativas. Por otro
lado, existen anuncios con un enfoque diferente, bien por su disposicion, imagenes o

contenido verbal (Barahona Mijancos, 2016).

A pesar de esta diferenciacion, la tendencia de la publicidad vitivinicola en

Espafia consiste en expresar la combinacion de los valores de tradicion y los de
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modernidad. Mediante la publicidad vitivinicola, se pretende representar al vino como
un producto con larga tradicion, pero a la vez, moderno y adaptado a los tiempos
actuales. Este empefio se manifiesta en el eslogan de Bodegas Riojanas: «El equilibrio
entre tradicion y modernidad es el tUnico camino para seguir como siempre»'’
(Capanaga, 2004, pag. 28). En este sentido, la tradicion en produccion del vino es un

elemento muy reiterativo en la publicidad de las bodegas espafiolas.

Hoy en dia, el vino se asocia con una posicion social de las personas que lo
beben, sirviendo como demostracion del estilo de vida o representacion del elevado
gusto. De hecho, elementos como «pasion por el vino» o construcciones similares
suelen ser reiterativas en la publicidad vitivinicola. Citamos asi, por ejemplo, el eslogan
de Bodegas Artesanas «para los amantes de los buenos vinos» (Capanaga, 2004, pag.
28) o el de la marca Rueda «Lo importante es el poder de la mente. Aunque nos pierda

el corazony (Capanaga, 2004, pag. 28).

Siguiendo con las caracteristicas del anuncio impreso, los anuncios
genérico-marquistas del vino presentan los siguientes elementos: titular, imagen, cuerpo
del texto, instantanea del producto y firma''. En general, los anuncios juegan con la
distribucién de la pagina, pero siempre con un claro objetivo: presentar el producto para
su venta. En este sentido, el producto central es siempre la botella de vino, que

desempefia un papel protagonista en el anuncio. Asi, Barahona (2016) afirma:

«Tradicionalmente, la publicidad de vinos se ha centrado en las
caracteristicas del producto, sus premios, la antigiiedad de la bodega, etc.,
mostrando la botella en un entorno mas o menos clasico y, a menudo,
rodeado de madera, telarafas, o aquellas formas idealizadas que asociamos a
la produccion del vino de forma artesanal y que, en numerosas ocasiones, se
alejan de la realidad. La botella es, como decimos, la protagonista»

(Barahona Mijancos, 2016, pag. 136).

1% Los anuncios recogidos por Capanaga (2000) pertenecen a las publicaciones del Pais Semanal
entre el afio 2000 y 2004.

"' La firma se compone a su vez del logotipo de la bodega, direccion, referencias, criticas positivas o
galardones que se haya concedido al vino, por ejemplo (Barahona Mijancos, 2016).
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Asimismo, en general, estos anuncios pretenden llegar a un publico mas o
menos adinerado. Esto implica que, para captar la atencion del receptor, el registro
frecuentemente empleado en estos anuncios sea formal o semi-formal. En este sentido,
resulta también fundamental la adecuacion de los elementos verbales con los no
verbales, por lo que la coherencia global resulta un factor clave. Hablamos pues de la
funcidn de anclaje que hemos definido previamente en nuestro marco teorico. Barahona

(2016) destaca:

«La coherencia local se cuida especialmente a la hora de vincular los
elementos verbales con los elementos no verbales. En unas ocasiones son las
palabras las que dan fuerza a la imagen y en otras es la imagen la que da
sentido a las palabras, pero en la mayoria de los textos que conforman el
género es notable la funcion de anclaje entre ambos elementos» (Barahona

Mijancos, 2016, pag. 142).

Los elementos visuales y, en concreto, las imagenes son también especialmente
cuidadas en este género. Barahona Mijancos (2016) destaca los entornos rodeados de
madera o herramientas que se vinculan con la produccion artesanal del vino. Otros
autores apuntan que, por lo general, las imagenes se identifican con el mundo de la
cultura y especialmente las expresiones artisticas. Asimismo, es interesante apuntar
también que, salvo excepciones, el vino se suele vincular a valores masculinos: el

hombre maduro y, sobre todo, joven'? (Capanaga, 2004).

Finalmente nos gustaria destacar que, ademds de estas caracteristicas, el
anuncio genérico-marquista presenta por lo general una clara intencionalidad, es decir,
una funcion persuasiva. Al mismo tiempo se suelen incluir elementos de argumentacion

y exposicion de las propiedades del producto anunciado.
4.  Analisis

En el siguiente apartado procederemos con el andlisis del corpus seleccionado,
que como hemos mencionado previamente se constituye de un total de ocho anuncios,

cuatro en espafol y cuatro en inglés. Dado el limite de espacio, hemos decidido

12 Capanaga (2004) apunta aqui algunas excepciones, como la campafia de Campo Viejo o la del
Grupo Yllera.
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presentar el andlisis en detalle y dichos anuncios adjuntos en el apartado de Anexos. En
este apartado, nos centraremos primero en los parametros que hemos decidido emplear,
para luego proceder con el esbozo de nuestros resultados en el apartado 4.2. Discusion

del analisis.

4.1. Parametros del analisis empleados

Para abordar el andlisis hemos decidido utilizar la linea de reflexion de
Barahona (2016), quien se basa en las aportaciones de Gloria Hervas (1998), Juan Rey
(1992) y Ferraz Martinez (2011). El andlisis que propone Barahona Mijancos (2016) se
compone de un analisis del plano lingliistico y del extralingiiistico. Barahona Mijancos
(2016) propone, ademas, un andlisis de la funcion del texto dentro del género del
anuncio. Sin embargo, por cuestiones de espacio, hemos decidido no incluir dicho

analisis. A continuacion, se expone un esquema con los parametros en los que nos

basaremos:
Figura 5: Parametros del anélisis.
Analisis
1
1 1
Plano lingiiistico Plano extralingiiistico
1 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Lo . Etiqueta Lugares
Tllt ulilr/e Cuerpo dglli:el:’rio dela Firma Sujetos Objetos o C;)Ol[(:ac()ie s e::ﬁ;?c o
slogan X imagen espacios

Fuente: Elaboracion propia a partir de los elementos mencionados en Barahona Mijancos, L.
(2016). E!l anuncio genérico-marquista de vinos en formato impreso: andlisis contrastivo (espariol-

inglés).

Para analizar el plano lingliistico y extralingiiistico utilizaremos un enfoque
cualitativo. Hemos decidido no incluir un enfoque cuantitativo dado que nuestro corpus
es muy reducido, unicamente analizaremos ocho anuncios, y los resultados de dicho

analisis pueden no ser representativos. En contraposicion, profundizaremos en el
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enfoque cualitativo. Dentro de este, analizaremos aspectos vinculados con el plano
lingtiistico (y, a su vez, con el plano fonético, morfosintactico, léxico-semantico y
retorico) y el plano extralingiiistico (y, a su vez, un analisis del sujeto, producto,
lugares, formato y plano semiotico). Finalmente, realizaremos también un enfoque
comparativo para contrastar aquellos resultados encontrados en el corpus espafiol y en

el anglosajon.

4.2. Discusion del analisis

Procedemos pues con el analisis de los ocho anuncios que configuran nuestro
corpus segun los elementos anteriormente mencionados. La primera parte de nuestro
analisis se centra en el plano lingiiistico y a posteriori se presenta el analisis

extralingiiistico.

4.2.1. Plano lingiiistico

En lo que se refiere al plano lingiiistico, analizaremos los siguientes elementos:
titular o eslogan, el cuerpo del texto, el cierre del texto, la etiqueta de la imagen y la
firma. Cada uno de estos elementos seran estudiados desde el plano fonético,
morfosintactico, Iéxico-semantico y retdrico. Dado nuestro limite en la extension de este
trabajo, se incluyen solo algunos ejemplos de los elementos mas caracteristicos que
hemos encontrado en nuestro corpus. Se adjunta el andlisis, de manera individual sobre

cada anuncio, en el apartado de Anexos.

4.2.1.1. Titular o eslogan

Todos los anuncios que hemos recogido presentan un titular o eslogan, salvo una
excepcion, el anuncio n® 4. La posicion de dicho eslogan varia en funcion del anuncio,
presentandose tanto en el margen superior de la pagina, como en el inferior, centrado o

no.
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En el plano fonético, hemos prestado especial atencién al uso de rimas,
aliteraciones o paronomasia'® en el corpus. Un ejemplo del uso de aliteracion en el
plano fonético, seria el anuncio n° 3: «Come on in» dada la repeticion de sonidos
nasales o el anuncio n° 5 «Coastal Californian Wines». Encontramos también una rima
en el eslogan del anuncio n°6: «Part artistry, part discovery». En nuestro corpus en

espanol no hemos encontrado ningun recurso fonético en el eslogan del anuncio.

En el plano morfosintactico, destaca el uso de frases exhortativas. Un ejemplo
de esto seria el anuncio n°8: «See life through Rosé coloured glasses» y el anuncio n®2:
«Decanta la vida». Encontramos también un uso endoforico del articulo en solo algunos
de nuestros anuncios, como el n°3: «mdas que un verdejo» y en ese mismo ejemplo, una

gradacion del adjetivo superlativo como valor absoluto.

En el plano léxico-semantico, queremos subrayar dos aspectos. Por un lado, la
aparicion de frases hechas, esto es el caso del anuncio n°7: «Come on in». Por otro lado,
la aparicion de términos extranjeros, en este caso del francés: «See life through Rosé

coloured glasses» en el anuncio n°8.

En el plano retérico, tanto en los anuncios en inglés como en espaiiol,
encontramos: paradojas, como el anuncio n°6 «discovery» versus «artistry»; elipsis, en
el anuncio n°l: «Una estrella en Ribera del Duero» dada la ausencia del verbo;
metonimia, en el anuncio n°3 «un verdejo»; o incluso personificacion, en el anuncio

n°2: «Decanta la viday; entre otros.
4.2.1.2. Cuerpo del texto

Del corpus seleccionado, la mayoria de los textos incluian un cuerpo de texto.
Sin embargo, hemos encontrado dos excepciones: el anuncio n°l y el anuncio n°3.
Aunque la posicion del cuerpo del texto varia, podemos decir que, en general, se
presentan en la parte mitad-inferior del anuncio. Asimismo, la longitud del texto varia

mucho con cada anuncio, siendo el anuncio n°2 y n°6 los mas extensos.

13 . ~ . . ,

La Real Academia Espafiola define la paronomasia como: «Semejanza entre dos o mas vocablos
que no se diferencian sino por la vocal acentuada en cada uno de ellos o por algin otro rasgo
fonéticoy.
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En el plano fonético, no hay gran presencia de recursos, siendo la unica
excepcion la utilizacion de una aliteracion en el anuncio n°2: «Una cepa, un abrazo. Un

matiz afrutado, un “hoy quedamos” (...)».

En el plano morfosintactico, en general, podemos ver una preferencia por la
utilizacion de frases enunciativas en el corpus en inglés. Esto es el caso del anuncio n°®5,
n°6 y n°8. Por el contrario, la utilizacién de ampliaciones o construcciones nominales es
mas recurrente en los anuncios en espaiol, en concreto: n°2 y n°4. Ademads,
encontramos la utilizacion de frases exhortativas, como el anuncio n°8: «Please contact
(...)». Asimismo, destaca el uso de adjetivos superlativos con valor absoluto, siendo el
caso del anuncio n°6: «best possible flavour»; y el uso de adverbios, solo en ese caso, a
través de «meticulously». En general, encontramos una preferencia por ya sea la
utilizacion de frases impersonales o por la utilizacion de la primera persona del plural.
Un ejemplo de frase impersonal seria el anuncio n°2, n° 4 y n°7. La utilizacioén de la
primera persona del plural la encontramos en anuncios como el n°6: «We meticulously
prune our vines...». Solo en un caso hemos detectado la utilizacion de la segunda

persona, el anuncio n°8: «(...) contact your AVL representative (...)».

En el plano léxico-semantico, la utilizacion de frases hechas o expresiones
consagradas es un recurso no especialmente recurrente dentro del corpus seleccionado.
Asi, hemos encontrado solo la excepcion del anuncio n°2: «un “hoy quedamos”, (...) un
“te quiero”». En otros casos hemos encontrado la aparicién de extranjerismos dentro del
cuerpo del texto. Esto es el caso del anuncio n°4: «Gewlirztraminer» y el anuncio n°5:

«Chardonnay».

En el plano retorico, podemos apreciar una gran diversidad en los recursos
empleados. Para ejemplificar esto, podemos mencionar: elipsis (ausencia de verbo) y
metonimia («un Rioja») en el anuncio n°2; o personificacion («Your first sip will let
you know») en el anuncio n°S. Encontramos también: paradojas («ends with a
discovery») y simil de superioridad («best possible flavour come harvest») en el
anuncio n°6. En este sentido, el recurso retérico mas comun ha sido la elipsis, en los

anuncios n°2, n°4 y n°7.
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4.2.1.3. Cierre del texto

De manera similar al cuerpo del texto, muchos de los anuncios seleccionados
no incluyen cierre del texto. En concreto, los anuncios que carecen de cierre de texto

son: n°l, n°3, n°4, n°7 y el n°8. Analizaremos, pues, el cierre del texto de los restantes.

En el plano fonético, no hemos encontrado ninglin recurso en este aspecto.

En el plano morfosintactico, podemos ver una preferencia por la utilizacion de
frases afirmativas, siendo el caso del anuncio n°2 y n°6. Por el contrario, el cierre del
anuncio n°5 utiliza una frase exhortativa: «Discover the unrivaled taste of Meoimi
Chardonnay». Ademas, en el caso del anuncio n°6 hablamos de un sintagma nominal,
concretamente «Completely Cutrer». A raiz de esto podemos ver la utilizacion de
adverbios: «Completely» y en otros casos, adjetivos con valor absoluto «unrivaled» en

el anuncio n°S. La ausencia del sujeto esta presente en los tres casos.

En el plano I1éxico-semantico, simplemente podemos destacar la aparicion de

extranjerismos como «Chardonnay» en el anuncio n°S.

En el plano retdrico, destaca la utilizacion de metonimia en el anuncio n°6:

«Cutrer» y elipsis e hipérbaton en el anuncio n°2: «De ti depende seleccionarlosy.

4.2.1.4. Etiqueta de la imagen

La etiqueta de la imagen aparece en la totalidad de los anuncios seleccionados.
Sin embargo, se ha dado el caso en el que la imagen no permitia la lectura plena de la
etiqueta, por lo que, con el objetivo de profundizar en el andlisis, hemos decidido buscar

otras imagenes que nos permitieran ver el texto en su totalidad.

En el plano fonético no hemos encontrado ningun recurso al respecto.

En el plano morfosintactico destaca la utilizacién de sintagmas o ampliaciones
nominales, siendo el caso de todos los anuncios recolectados, con dos excepciones. Por
un lado, el anuncio n°1: «En las noches de vendimia, estas son las estrellas que vigilan y
contemplan el nacimiento de Celeste», puesto que se trata de una frase enunciativa
afirmativa. Por otro lado, el anuncio n°5 que posee también dos frases enunciativas

afirmativas.
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En el plano Iéxico-semantico, encontramos algunos extranjerismos como

«Rosé» (anuncio n°8), «Chardonnay» (anuncio n°5) y «Gewiirztraminer» (anuncio n°4).

En el plano retorico, en general, encontramos pocos recursos. Dentro de estos,
el mas frecuente es la elipsis, como en el anuncio n°2, n°3, n°4, n°6, n°7 y n°8. En los
casos de los anuncios n°l y n°5, podemos ver otros recursos como: personificacion,
hipérbole y enumeracion. Un ejemplo de enumeracion seria: «spice and fruit, weight
and restraint» en el anuncio n°S. Vemos también una clara personificacion en el anuncio

n°l: «Las estrellas vigilan» y «el nacimiento de Celeste».

4.2.1.5. Firma

Para analizar la firma del anuncio, hemos tomado como referencia la definicion
de Barahona Mijancos (2016) por lo que consideraremos como parte de la firma los
siguientes elementos: direccion de la bodega, el teléfono o el fax de contacto, la
direccion y/o el correo electronico, los enlaces a redes sociales, los galardones recibidos
y advertencia de consumo (Barahona Mijancos, 2016, pag. 238). Aunque la presencia
de estos elementos va a diferir entre los diferentes anuncios, todos los recolectados

constan de una firma.

En el plano fonético no existen recursos en este aspecto.

En el plano morfosintictico, hablamos sobre todo de la utilizacion de
ampliaciones nominales en detrimento de frases enunciativas. Este es el caso del
anuncio n°2, n°7 y n°8. Se utiliza una frase enunciativa Unicamente en el caso del
anuncio n°l, n°5 y n°6. Asi, en el anuncio n°l: «El vino solo se disfruta con
moderacion». Finalmente, queremos destacar que la totalidad de los anuncios
recolectados presentan advertencias al consumo de alcohol, con la excepcion del

anuncio n°7.

En el plano léxico-semantico de la firma, apenas se exponen casos de frases

hechas o términos extranjeros. En el plano retorico, tampoco se utilizan recursos.
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4.2.2. Plano extralingiiistico

En lo que se refiere al plano extralingiiistico, analizaremos los siguientes

elementos: sujetos, objetos, lugares, disposicion y plano semiotico.
4.2.2.1. Sujetos

Del corpus que hemos seleccionado, solo la mitad de los anuncios (4 de los 8
anuncios totales) presentan uno o varios sujetos en su imagen, en concreto, los anuncios
n°l, n°2, n°6 y n°7. De esos anuncios, solo el anuncio n°1 presenta un tnico individuo y,
en este caso, hablamos de la silueta de un hombre. Por el contrario, en los casos en los
que encontramos mas de un sujeto (los anuncios n°2, n°6 y n°7) aparecen en parejas o en
grupo. En general, podemos ver que se representan ambos sexos, femenino y masculino,
sin poder determinan una predominancia de uno de los sexos. Ademas, como veremos
en el siguiente apartado, los sujetos suelen estar llevando a cabo acciones especificas,
como beber vino o disfrutar de una comida. No podemos establecer un patron para el
tipo de actividad que desarrollan los sujetos, sin embargo, podemos enfatizar que los
sujetos se suelen presentar sonrientes, con rostro agradable y con una copa de vino en su

mano o cerca de ella.
4.2.2.2. Objetos

En lo que se refiere a los objetos, destaca sobre todo la botella de vino. En
todos los anuncios recolectados se expone de manera mas o menos predominante, pero
siempre ocupando la parte central del anuncio. Ademas, las botellas de vino se suelen
presentar frontalmente para permitir que el lector lea la etiqueta sin dificultad. En
algunos casos, solo en el anuncio n°5, la botella se presenta de semi-costado. Ademas de
este aspecto encontramos que, en todos los casos'®, la botella principal se encuentra
cerrada y llena de vino. En ocasiones, a un lado de la botella se suelen presentar varias
copas de vino. Esto es el caso de los anuncios n°5 y n°6, donde en ambos anuncios

aparecen dos copas de vino blanco llenas.

14 <, A .
Hemos encontrado una excepcion en la que la botella estd abierta, el anuncio n°2, ya que de ella
salen imagenes de experiencias, lugares, ... etc.
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Ademas de la botella, podemos destacar otros objetos presentes en estos
anuncios. Estos son muy variados y no tienen por qué estar directamente vinculados con
el vino. Por ejemplo, en el anuncio n°4 encontramos un zapato de tacon como imagen
principal. Otro caso puede ser el anuncio n°l, donde podemos ver la silueta de un
telescopio. Sin embargo, también encontramos otros objetos vinculados a la cultura
vitivinicola. Este seria el caso del anuncio n°2, donde podemos ver racimos de uvas y
algtn vinedo, o el anuncio n°6. Asi, podemos establecer que los anuncios que presentan
objetos directamente vinculados a la cultura vitivinicola son el n°l y n°7. Por el
contrario, los anuncios que presentan objetos que, aparentemente, no se vinculan con la
vitivinicultura son: el anuncio n°l, n°3 y n°4. Asimismo, queremos destacar también
que, en el caso del anuncio n°5 podemos ver una serie de objetos (mesa de madera,
comida casera, flores campestres, ... etc.) que no estan directamente ligados al mundo

vitivinicola pero que desempefian un interesante papel semiotico.

4.2.2.3. Lugares

En lo que se refiere a los lugares, podemos hacer una distincion general. Por un
lado, distinguimos aquellos anuncios que utilizan lugares «reales» y, por otro lado,
aquellos anuncios que aparecen en espacios estaticos y que no representan ninguna
ubicacion en concreto. Asi, podemos diferenciar, por un lado, los anuncios n°l, n°2 (este
anuncio, en realidad, mezcla espacio natural y fondo estatico), n°5, n°6 y n°7 como
aquellos que emplean espacios «reales», en contraposicion a los anuncios n°3, n°4 y n°8
que utilizan fondos estaticos. Una vez realizada esta distincion, analizaremos aqui solo
aquellos espacios naturales, puesto que el analisis sobre los fondos estaticos aparece en

el apartado 4.2.2.5. Color de fondo.

En primer lugar, dentro de la categoria de espacios «reales», existe una
tendencia en utilizar espacios abiertos, es decir, al aire libre. Claros ejemplos de esto
son: el anuncio n°l, donde podemos ver una colina con la silueta de alglin rastro de
vegetacion y las estrellas en el cielo; y el anuncio n°6, donde se aprecia a una pareja
recorriendo una pradera y a una mano recogiendo un racimo de uvas. En segundo lugar,
todos los anuncios que utilizan espacios «reales» se caracterizan por evocar a €pocas
primaverales o estivales, puesto que aparecen lugares soleados o los sujetos van
vestidos con prendas ligeras. En este sentido, cabe mencionar que destaca la ausencia de

entornos que evocan al otofio o al invierno.
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4.2.2.4. Disposicion

En lineas generales, podemos decir que la disposicion del corpus seleccionado
se caracteriza por seguir un patrén determinado. En el marco tedrico resumimos la
aportacion de Valdés Rodriguez (2004) y, gracias a nuestro analisis, hemos podido
comprobar la aplicacién del mismo. Asi, podemos decir que los anuncios que mas se
asemejan a esta disposicion son los anuncios n°l, n°2 y n°8, aunque estos presentan
también algunas variaciones. Tal y como hemos visto en apartados anteriores, muchos
de los anuncios que hemos escogido se caracterizan por presentar modificaciones, como
la ausencia del cuerpo del texto o de cierre del mismo. De tal manera, el anuncio que
consideramos mas fiel a la disposicion mencionada por Valdés Rodriguez (2004) es el
anuncio n°6, donde el eslogan ocupa la parte superior del anuncio, el cuerpo del texto la
parte mitad-inferior y la firma la parte inferior. Sin embargo, podemos establecer que la
disposicion de los elementos dentro del anuncio sigue un patrén normalmente no
preestablecido y libre. Un ejemplo de esto seria el anuncio n°5, donde el cuerpo del
texto aparece en la parte superior y el eslogan y la firma en la parte inferior. Finalmente,
un elemento comun entre todos los anuncios de nuestro corpus es la predominancia de
la botella de vino, puesto que suele ocupar bien la parte central del anuncio o su margen
derecho. Ademads, este elemento suele aparecer de manera vertical, cubriendo la

totalidad de la pagina.

4.2.2.5. Color de fondo

En lo que se refiere al color de fondo, podemos destacar varios aspectos. Tal y
como mencionamos antes, hemos encontrado que en varios anuncios (el n°3, n°4 y n°§)
se utilizan un fondo estatico, esto es, un espacio no natural. En el caso de estos
anuncios, los colores empleados son, respectivamente, grises, verdes y lilas. En el caso
de los anuncios que evocan entornos naturales, podemos destacar que los principales

colores empleados han sido los negros, naranjas, verdes, amarillos y azulados.

Una conclusion fundamental que hemos extraido durante nuestro analisis es
que el color de la variedad del vino se vincula con el color de fondo utilizado. Durante
nuestro analisis hemos registrado las siguientes variedades: tinto, blanco (y verdejo, que
es una variedad de vino blanco) y rosado. Asi, podemos comprobar que, en el caso de

que el vino publicitado sea tinto, se utilizan colores oscuros. Este es el caso del anuncio
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n°l y el n°7, e incluso el n°2, que mezcla el naranja con el negro y dorado. Si la variedad
del vino es blanco, se suelen utilizar colores claros, como amarillos, verdosos o
anaranjados. Este es el caso del anuncio n°4, n°5 y n°6. Incluso dentro de los vinos
blancos, encontramos el anuncio n°3 que anuncia la variedad de verdejo, y se inclina la
utilizacion de tonos verdosos y grisaceos. En el caso del vino rosado, de nuevo podemos

apreciar como la tonalidad empleada es la de rosados y lilas.

4.2.2.6.Plano semiotico

Cada uno de los anuncios seleccionados evoca un valor en concreto. Asi, segiin
nuestra opinion, argumentariamos que los valores que representan, ordenados desde el
anuncio n°l al n°8, son: curiosidad, emocidn, delicadeza, elegancia, naturaleza,
tradicion-modernidad, alegria y diferenciacion. Si analizamos el anuncio n°3 en detalle,
podemos ver una botella de vino blanco sobre una mesa o lamina de cristal rodeada de
piedras. En este sentido, segiin nuestra opinion, la imagen pretende evocar delicadeza,
ya que las piedras pueden dafiar el cristal con mucha facilidad. Sin embargo, esa
delicadeza no ha de confundirse con fragilidad. Para evitar que el receptor realice esta
vinculacién entre delicadeza y fragilidad, la botella ocupa un lugar fundamental en la
configuracion del anuncio, y ademas destaca por los colores utilizados. Por lo tanto, la
imagen que se representa de la botella no es como un producto fragil o débil, sino fuerte

e irrompible a pesar del entorno en el que se encuentra.

Aunque cada uno de los anuncios adopta una perspectiva diferente en el plano
semidtico, creemos que comparten un elemento en comun. Segin nuestra opinion,
todos, de manera mas o menos directa, aluden a la experiencia de consumir vino. Este
aspecto se puede ver muy claramente en el anuncio n°2, donde de la misma botella, que
esta abierta, sale un conjunto de imagenes sobre momentos alegres o experiencias
emocionantes. Por lo tanto, se vincula el placer de disfrutar una botella de vino con

estos momentos 0 entornos.

Asimismo, nos gustaria destacar que la mayoria de los anuncios en inglés (en
concreto, los anuncios n°5, n°6 y n°7) vinculan el vino con disfrutar su consumo en
compaiia. En concreto, los anuncios n°5 y n°6 presentan dos copas de vino en vez de
una sola, y en el anuncio n°7 podemos ver una reunion de amigos en torno a una mesa.

Incluso, en el anuncio n°2 podemos ver varias imagenes de parejas disfrutando del vino.
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4.3. Conclusiones del analisis

Tras haber esbozado el andlisis en el plano lingiliistico y extralingiiistico,
podemos establecer las siguientes conclusiones. Abordaremos, por un lado, las
conclusiones del plano lingiiistico y, por otro lado, las del plano extralingiiistico. Dentro

del plano lingtiistico, hemos concluido:

En primer lugar, la mayoria de los anuncios presentan un eslogan, de entre 3 y
6 palabras como maximo. Como hemos mencionado previamente, la disposicion del
eslogan varia en su posicion, ocupando tanto la franja superior central (anuncio n°6)
como la parte inferior lateral (anuncio n°2). No hemos encontrado un recurso retorico
que se emplee con una mayor frecuencia, sino que cada anuncio seleccionado ha
empleado uno diferente. Cabe destacar que, en dos casos de los anuncios en inglés, no

hemos comprobado la utilizacién de ningln recurso.

En segundo lugar, en lo que se refiere al cuerpo del texto, varios de los
anuncios estudiados carecian del mismo. En el caso de los que si poseian tal cuerpo, un
total de seis anuncios, no hemos encontrado preferencia por ninguna construcciéon en
especial. Asi, las construcciones nominales y las frases enunciativas son igual de
frecuentes. En lo que se refiere a la retdrica del cuerpo del texto, si hemos comprobado
una predileccion por la utilizacion de elipsis. De manera similar al eslogan, el cuerpo
del texto ocupa diferentes areas dentro de la distribucidon del anuncio. Es interesante
destacar que solo un numero limitado de anuncios poseian un cierre de texto, en
concreto tres (el anuncio n°2, el n°5 y el n°6). Asimismo, la longitud del cierre de texto

ha sido, como maximo, de un total de 7 palabras.

En tercer lugar, en el caso de las etiquetas, todos los anuncios presentaban una
etiqueta en la botella del vino. En general, se han inclinado por la utilizacion de
ampliaciones nominales, salvo la excepcion del anuncio n°l. Ademas, hemos podido

comprobar la utilizacion de extranjerismos en estas etiquetas, en tres de los ocho casos.

En cuarto lugar, todos los anuncios recolectados poseian una firma. Sin
embargo, los elementos que se han incluido en la misma varian mucho entre ellos. Por
un lado, todos los anuncios en espafiol poseian la advertencia: «WineinModeration.eu

Art de Vivrey, puesto que estan legislados bajo la directiva europea. Sin embargo, solo
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tres de los cuatro anuncios en inglés poseian una advertencia sobre el abuso del alcohol.
La ausencia de tal advertencia se puede encontrar en el anuncio n°7. Ademas, en cuatro
de los ocho anuncios estudiados hemos encontrado referencias a los galardones y/o

premios que la critica ha entregado al vino publicitado.

Tras el analisis del plano extralingiiistico hemos podido detectar las siguientes

tendencias:

En primer lugar, solo la mitad de los anuncios presentan sujetos en su
configuracion. En el caso de los anuncios que efectivamente se han decantado por la
incorporacion de sujetos, suelen hacerlo en grupo, es decir, se exhibe mas de un
individuo. Este es el caso del anuncio n°2, n°6 y n°7. Las actividades que realizan los
sujetos suelen estar vinculadas con el consumo de vino, en concreto, en tres de los casos
estudiados. En los anuncios que no han utilizado sujetos, se han diferenciado por

desplazar un mayor énfasis a la botella de vino.

En segundo lugar, en todos los casos estudiados la botella de vino estd presente
en el anuncio. Como hemos mencionado previamente, la disposicion de la misma varia
en funcion del anuncio. Sin embargo, suele presentarse en la parte central del anuncio y
de manera frontal. Es interesante destacar también la utilizacion de otros objetos, que
pueden estar vinculados o no con la vitivinicultura. Asi, encontramos que en dos de los
anuncios en inglés y, en concreto, aquellos provenientes del texto estadounidense (el
anuncio n°5 y n°6) se han decantado por la incorporacién de dos copas de vino al lado
de la botella. Asimismo, cuatro de los anuncios estudiados han optado por la

incorporacion de elementos no relacionados con la cultura del vino.

En tercer lugar, no hemos encontrado una tendencia general para la seleccion
de un entorno o lugar en concreto. Tres de los anuncios estudiados se han inclinado por
la utilizacion de un entorno estatico. Por el contrario, cinco anuncios han empleado
entornos reales y, en concreto, hemos podido apreciar una preferencia por los lugares al

aire libre.

En cuarto lugar, solo tres de los ocho anuncios recompilados han presentado la

disposicion «clasica» de los elementos definida por Valdés Rodriguez (2004). En
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general, podemos decir que la configuracion de los anuncios es libre y no sigue unas

normas muy rigidas.

En quinto lugar, la principal reflexion que hemos obtenido del estudio del color
de fondo empleado en los anuncios es que la seleccion de dichos colores depende de la
variedad del vino. Asi, hemos encontrado una tendencia en la utilizacion de colores
oscuros para el vino tino, una de colores claros para el vino blanco y otra de colores
lilas para el vino rosado. Esto se ha cumplido tanto en los anuncios en inglés como en

espanol.

Finalmente, la semiotica nos ha permitido estudiar qué valores evocan o
sugieren los anuncios. En general, dichos valores hacen referencia a la calidad,
experiencia o tradicion. Dentro del corpus que hemos seleccionado, no hemos
encontrado ningin anuncio que hiciera hincapié en un sector determinado de la
sociedad. Consideramos que, en general, los anuncios seleccionados son «no-
innovadores» en la manera de captar la atencion del lector. Segun nuestra opinion, todos
los anuncios seleccionados son representativos del estereotipo cldsico de anuncio

vitivinicola.
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5. Conclusion

En vista de lo analizado, podemos establecer una serie de conclusiones.
Durante el marco teérico hemos abordado los principios vinculados con la publicidad, el
lenguaje publicitario, la traduccidon publicitaria, el sector vitivinicola y el lenguaje
publicitario vitivinicola. Mediante estos cinco capitulos hemos resumido solo algunas

de las principales aportaciones que los académicos han realizado al respecto.

En primer lugar, podemos establecer que la publicidad es, en palabras de
Bassat (1993), «el arte de convencer consumidores» (Bassat, 1993, pag. 20). Para
nosotros, «convencer consumidores» no es solo un arte y ciencia, sino también un acto
comunicativo y un reflejo cultural. En este sentido, el lenguaje publicitario presenta
unas particularidades dignas de ser estudiadas. Nosotros creemos que los aspectos mas
palpables son, en efecto, su caracter persuasivo, brevedad, memorabilidad y diversidad
formal. La traduccion de este «texto camalednico» es, como poco, una tarea azarosa,
puesto que exige al traductor que no se limite al transvase lingliistico, sino que implica

la adaptacion del skopos al ptblico receptor.

En segundo lugar, como hemos dicho previamente, el sector vitivinicola
espanol estd experimentando un profundo cambio. El descenso del consumo y el
surgimiento de nuevos competidores son los grandes retos en el mercado. Resulta
interesante reflexionar sobre el futuro del sector vitivinicola que, si bien nosotros
creemos que no va a desaparecer como tal, si va a experimentar interesantes reformas.
Los nuevos retos en el sector han originado la adopcion de nuevas perspectivas en
publicidad, con el objetivo de reconectar con el consumidor. Este aspecto también es
palpable en la traduccion vitivinicola. A lo largo de este trabajo hemos mencionado la
adaptacién como la principal estrategia traductora para los anuncios vitivinicolas. De
hecho, nosotros argumentariamos que la utilizacion de esta estrategia de adaptacioén
responde ante esta necesidad de reforma del sector. Cada vez més las bodegas ponen
énfasis (en materia de recursos y dedicacion) en sus campafias de marketing y, en
concreto, en provocar una reaccion en el publico receptor del anuncio. Nosotros
argumentariamos que, en ese caso, una traduccion literal no originaria el mismo efecto.
Por lo tanto, el auge de la adaptacion como estrategia de traduccion en anuncios

vitivinicolas se explica por la inminente reforma del sector vitivinicola.
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En tercer lugar, durante el andlisis comparativo que hemos realizado, hemos
sido capaces de detectar una serie de diferencias entre el corpus espafol e inglés. Es
interesante destacar que no hemos encontrado una diferencia radical entre ambos
idiomas, pero si diferentes matices en torno a su forma. Ademds de esto, hemos
encontrado una serie de similitudes en los casos estudiados. En conclusion, somos
conscientes de que nuestro corpus se ha visto muy limitado, pero hemos podido aportar

pequefios matices mediante esta comparativa.

En resumen, mediante una perspectiva teodrico-practica, hemos pretendido
realizar una aportacion mas al estudio de la adaptacion como estrategia de traduccion
publicitaria y, en concreto, ampliar la literatura en un campo (traduccion publicitaria
vitivinicola) todavia por explorar. No descartamos que, en futuras ocasiones, retomemos

el trabajo empezado para profundizar en su estudio.

51



6. Referencias

Aaker, D., & Myers, J. (1984). Management de la publicidad (Edicion compilada y
adaptada por Roberto M. Alvarez del Blanco ed.). Barcelona, Espafia: Hispano

Europea.

Adab, B. (2000). Cross-cultural Assumptions in the Translation of Advertising: How
realistic Are They? Across Languages and Cultures, Vol. 1, 193-207.

Adab, B. (2000). Towards a More Systematic Approach to the Translation of
Advertising Texts. Investigating Translation: Selected Papers from the 4th
International Congress of Translation, Vol. 32, 223.

Adab, B., & Valdés Rodriguez, C. (2004). Key Debates in the Translation of
Adversiting Material. The Translator (Special Issue), Vol. 10(NGm. 2).

Albisu, L. M., & Martin, D. (1989). La publicidad de vino en Esparia. Diputacién
General de Aragén, Unidad de Economia y Sociologia Agraria. Zaragoza:

Servicio de Investigacion Agraria.

Alcaraz-Marmol, G., & Medina-Albaladejo, F. K. (2010). Las bodegas espariolas y su
adaptacion a los cambios del mercado a finales del siglo XX: Andlisis

lingiiistico de la publicidad. Murcia: Universidad de Murcia.

Arcos-Foix, N., & Bernadas-Sufi¢, D. (diciembre de 2011). ;Traduccién o adaptacion?
Formulas para la creacion de cuds y spots en una campafia publicitaria. Revista

de Comunicacion Vivat Academia(n® 117E), 429-442.

Barahona Mijancos, L. (2016). El anuncio genérico-marquista de vinos en formato
impreso: andalisis contrastivo (espanol-inglés). Facultad de Traduccion e
Interpretacion, Departamento de Lengua Espafiola. Valladolid: Universidad de

Valladolid.

Barthes, R. (1977). The rethoric of the image. Londres: Fontana.

Barthes, R. (1986). Lo obvio y lo obtuso: imdgenes, gestos, voces. Barcelona: Paidos.

52



Bassat, L. (1993). El libro rojo de la publicidad: Ideas que mueven montanas. Madrid:

Penguin Random House.

Beylard-Ozeroff, A., Kréalova, J., & Moser-Mercer, B. (1998). Translators' Strategies
and Creativity. Praga, Republica Checa: John Benjamins Publishing.

Bochmann, K. (1975). Valeurs connotatives du texte publicitaire. Langue

frangaise(Num. 28), 29-38.
Brierley, S. (1995). The advertising handbook. Londres y Nueva York: Routledge.

Bugnot, M. A. (2006). La traduccion de la gastronomia: textos y contextos (francés-

espanol). Universidad de Mélaga. Malaga: Trans.

Burt, S., Johansson, U., & Thelander, A. (2008). Standardized marketing strategies in
retailing? IKEA’s marketing strategies in China, Sweden and the UK. /st Nordic
Retail and Wholesale Conference, (pags. 3-25). Estocolmo.

Capanaga, P. (2004). Publicidad y nuevos consumos: algunos motivos para hablar del

lenguaje del vino en la clase de E/LE. Actas XXII, 27-45.
Checa Godoy, A. (2007). Historia de la publicidad. La Corufia: Netbiblio.

Cloud, D. W. (2015). La equivalencia dinamica: su influencia y error. Canada: Way of

Life Literature.

Comité Européen des Entreprises Vins. (2015). European Wine: a solid pillar of the
European Union economy. Belgium: CEEV.

Corbacho Valencia, J. M. (2010). De la estandarizacion a la adaptacion en la publicidad
internacional. Revision Teorica del debate. Zer: Revista de estudios de

comunicacion, vol. 15(nam. 28), 181-196.

Cruz Garcia, L. (2016). New Perspectives on the Translation of Advertising. Revista de

Lenguas para Fines Especificos, Vol. 22(Ntm. 2), 9-13.

53



Cruz Moya, O., & Ojeda Alvarez, D. (2003). El componente intercultural en los
anuncios publicitarios o como vender gazpacho en Finlandia. X1V Congreso

Internacional de ASELE (pags. 266 - 279). Burgos: Centro Virtual Cervantes.

Comitre Narvaez, 1. (1999). Traduccion y Publicidad. Aproximacion a una estrategia
traslativa (Francés-Espariol). Universidad de Malaga, Departamento de

Traduccion e Interpretacion. Mélaga: Facultad de Filosofia y Letras.

de Mooij, M., & Hofstede, G. (2011). Cross-cultural consumer behavior: A review of

research findings. Journal of International Consumer Marketing, 181-192.

Dehesa del Carrizal. (2017). Dehesa del Carrizal: Denominacion de Origen Protegida.
Recuperado el 2017 de marzo de 20, de Millennials: beben vino y estan
cambiando la industria: http://www.dehesadelcarrizal.com/noticias/millennials-

beben-vino-y-estan-cambiando-la-industria

Diez Arroyo, M. (2015). Publicidad: ;Informacion y/o persuasion? Universidad de
Oviedo. Oviedo: AO XLIV-XLV.

Duro Moreno, M. (2001). Traducir publicidad o el arte de pasar hambre. Madrid,

Espana: Comares.

Fallon, I. (1993). Saatchi & Saatchi: La publicidad al poder. Barcelona, Espana:

Ediciones B.

Fanjul, E. (septiembre-octubre de 2010). Factores culturales e internacionalizacion de la

empresa. Informacion Comercial Espaniola, 7-19.

Fernandez Cabrera, E. (2015). Desenmascarando la traduccion publicitaria: Andlisis
comparativo de anuncios en espanol, francés y alemdn. Trabajo de Fin de
Grado, Universidad Auténoma de Barcelona, Facultad de Traduccion e

Interpretacion, Barcelona.

Fuentes Luque, A., & Kelly, D. (2000). The Translator as Mediator in Advertising
Spanish Products in English-speaking Markets. Investigating Translation:

Selected Papers from the 4th International Congress on Translation, 235-242.

54



Guidére, M. (2009). De la traduction publicitaire a la communication multilingue. Meta:

journal des traducteurs, vol. 54(nam. 3), 417-430.

Hofstede, G. (2011). Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model in Context.
Online Readings in Psychology and Culture, 3-26.

Juste Carridn, J. J. (2017). Produccion y exportacion de vino en Espafia: El caso de

Castilla y Leodn. Estudios de Economia Aplicada, Vol. 35(Ntm. 1), 153-188.

Kerras, N. (2012). Los aspectos contextuales de la traduccion publicitaria entre
castellano y arabe. Tesis doctoral, Universidad de Granada, Departamento de

traduccion e interpretacion, Granada.

Martinez Rodrigo, E., Segura Garcia, R., & Sanchez Martin, L. (20 de julio de 2011). El
complejo mundo de la interactividad: emociones y redes sociales. Revista

Mediterranea de Comunicacion, 171-190.

Mooij, M. D. (2004). Translating Advertising. Painting the Tip of an Iceberg. The
Translator, 10(2), 179-198.

Morilla Critz, J. (2001). Cambios en las prefencia de los consumidores de vino y
respuestas de los productores en los dos ultimos anos. Zaragoza: Prensas

Universitarias de Zaragoza.

Morofio Prieto, B. (1 de enero de 2011). Variacion Lingiiistica y Traduccion. Analisis
del modelo publicitario de Red Bull: Gigi e la mama. Entreculturas(nam. 3), 59-

81.

Muela Molina, C. (2008). La publicidad en Internet: situacion actual y tendencias en la
comunicacion con el consumidor. ZER: Revista de estudios de comunicacion,

Vol. 13(NGm. 24), 183-201.

Munday, J. (2004). Advertising: some challenges to translation theory. The Translator,
Vol. 10(Num. 2), 199-219.

55



Nestares, M. 1. (01 de 2010). La publicidad en redes sociales: de lo invasivo a lo
consentido. ICONO: Revista de comunicacion y nuevas tecnologias(N°15), 75-

84.

Ogilvy, D. (1967). Confesiones de un publicitario. (F. Izquierdo Navarro, Trad.)

Barcelona, Espafia: Oikos Tau Ediciones.

Ortega Martinez, E. (1987). Direccion Publicitaria. Madrid, Espana: Esic.

Osorio Pitatch, J. M. (2006). Promocion de los vinos espafioles en el mundo. Rioja

Tercer Milenio, 195-209.

Ouhamad, F. E. (2014). Traduccion y Publicidad. Traducir la belleza internacional y
las emociones. Trabajo Final de Grado, Universidad Jaume I, Departamento de

Traduccion e Interpretacion, Barcelona.

Paez Rodriguez, A. (2013). La (no) traduccion como estrategia publicitaria: ;Qué se
cuela entre las grietas de la lengua con el (ab)uso de la lingua franca? Articulo

cientifico, Universidad de Salamanca, Departamento de Traduccion, Salamanca.

Ponce Marquez, N. (2007). Diferentes aproximaciones al concepto de equivalencia en
traduccion y su aplicacion en la practica profesional. Revista electronica de

estudios filologicos.

Post, N., & Vangehuchten, L. (2013). Interculturalidad en el discurso publicitario: un
analisis contrastivo de un corpues espanol, holandés e inglés. Universidad de

Amberes. Salamanca: GEU Editorial.

Rejon Guardia, F. (2009). Eficiacia Publicitaria en redes sociales. Tesis doctoral,
Universidad de Granada, Departamento de comercializacién e investigacion de

mercados, Granada.

Resa, S. (julio-agosto de 2002). Aguas envasadas, zumos, refrescos y cervezas. Una

demanda en crecimiento. Distribucion y consumo, 75-85.

Rodriguez Abella, R. M. (2007). La traducciéon de los culturemas en el ambito de la

gastronomia. En P. C. Crémoux (Ed.), Congreso de la Asociacion Internacional

56



de Hispanistas (AIH): Nuevos caminos del hispanismo (pag. 158). Paris:

Iberoamericana Libros.

Sanchez Guzman, J. R. (1979). Introduccion a la teoria de la publicidad. Madrid,

Espafia: Editorial Tecnos.

Sanchez Guzman, J. R. (1993). Teoria de la publicidad. (4. Edicion, Ed.) Madrid,

Espana: Tecnos.

Sanchez Nieto, M. T. (2006). Publicidad, vitivinicultura y traduccion: Estudio
contrastivo de presentaciones de bodegas espafolas y alemanas. Hermeneus.

Revista de Traduccion e Interpretacion(Num. 8), 1-22.

Smith, V. (marzo de 2008). Le verbal, le visuel, le traducteur. Meta: journal des

traducteurs, vol. 53(nim. 1), 44-61.

Snell-Homby, M., Jettmarova, Z., & Kaindl, K. (1997). Translation as Intercultural

communication. Praga, Republica Checa: John Benjamins Publishing.

!

Tatilon, C. (1990). Le texte publicitaire: traduction ou adaptation? Meta: Translators

Journal, vol. 35(n°1), 243-246.

Torresi, I. (marzo de 2008). Advertising: A case for Intersemiotic Translation. Meta:

journal des traducteurs, vol. 53(num. 1), 62-75.

Véazquez Ayora, G. (1977). Introduccion a la traductologia: curso basico de traduccio.

Washington, Estados Unidos: Georgetown University.

Valdés Rodriguez, M. C. (2004). La traduccion publicitaria: comunicacion y cultura

(1* Edicion ed.). Barcelona, Espafa: Universitat Autonoma de Barcelona.

Yuste Frias, J. (2008). Pensar en traducir la imagen en publicidad: el sentido de la

mirada. Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias, 11(1), 141-170.

Zhang, Y., & D. Gelb, B. (1996). Matching Advertising Appeals to Culture: The
Influence of Products' Use Conditions. Journal of Advertising, Vol. 25(Num. 3),
29-46.

57



7. Anexos

Como parte de los Anexos de este trabajo, hemos decidido incorporar un
analisis en detalle sobre cada uno de los anuncios recopilados. Asimismo, adjuntamos

los citados anuncios a continuacion del analisis.

Anuncio n° 1;: Celeste Crianza

No se incluye el andlisis del cuerpo y cierre del texto, puesto que el anuncio carece del

mismo.

En lo que se refiere al eslogan:

- Utilizacion de frase afirmativa, «Una estrella en Ribera del Duero».
- Aparicion toponimos: «Ribera del Dueroy.

- Recurso retorico: Elipsis (ausencia de verbo).

En lo que se refiere a la etiqueta de la imagen:

- Utilizacion de frase enunciativa afirmativa: «En las noches de vendimia, estas
son las estrellas que vigilan y contemplan el nacimiento de Celeste».
- Utilizacion de recursos retoricos:
o Personificacion: «Las estrellas vigilany.
o Hipérbole: «En las noches de vendimia, estas son las estrellas que vigilan
y contemplan el nacimiento de Celeste».

o Metonimia: «Celeste».

En lo que se refiere a la firma:

- Ampliacion de sintagmas nominales: «Afada 2012. 90 puntos Wine Spectator
2015. Medalla de Oro — Tempranillos al mundoy.

- Aparicion de la pagina web de la bodega
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- Aparicion de la advertencia: « WINEiInMODERATION.eu Art de vivre. El vino

solo se disfruta con moderacion» en el margen inferior izquierdo.

En lo que se refiere a los sujetos:

- Silueta de un hombre que mira hacia las estrellas. Postura de curiosidad hacia el

CcOSmos.

En lo que se refiere a objetos:

- Silueta de un telescopio junto al hombre.
- Silueta de pequefios arbustos o plantas, al lado del sujeto.
- Estrellas en el cosmos, imagenes y dibujos, algunas acompafiadas de su nombre

o entrelazadas por lineas.

En lo que se refiere a lugares:

- Paisaje en el exterior, con poca vegetacion, en lo alto de una colina o un lugar

elevado. Se presenta también la sombra del mismo.

En lo que se refiere a la disposicion:

- El hombre y el telescopio se presentan centrados en el anuncio.

- Labotella se presenta en el margen inferior derecho.

En lo que se refiere a los colores de fondo:

- Destacan, sobre todo, los azules oscuros y el negro.

- Se incluye también algun blanco.

En lo que se refiere al plano semidtico:

- El hombre busca las estrellas en el cosmos. Una de las estrellas es, de hecho, el
vino.
- El vino se representa como una estrella, en concreto, de la Ribera del Duero.

- Evoca la curiosidad por degustar el vino, dado el interés por las estrellas.
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Anuncio n° 2: Campo Viejo Crianza Vendimia

Seleccionada

En lo que se refiere al eslogan:

- Utilizacién de frase enunciativa exhortativa: «Decanta la vida»

- Utilizacion de recurso retorico: Personificacion.

En lo que se refiere al cuerpo del texto:

- Construcciones nominales: «Un tipo de uva, una sonrisa», «Una cepa, un
abrazo», «Una barrica, un brindisy, etc.
- Utilizacion frases impersonales.
- Recurso fonético: Aliteracion.
- Uso frases hechas: «un “hoy quedamos”», «un “te quiero”».
- Recursos retoéricos:
o Elipsis (ausencia de verbo).

o Metonimia («un Riojay).

En lo que se refiere al cierre del texto:

- Frase exhortativa: «De ti depende seleccionarlosy

- Utilizacion  pronombres atono 3* persona, complemento directo:
«seleccionarlosy.

- Recurso retorico: Elipsis (ausencia de sujeto).

- Apelacion directa al receptor: «De ti depende.

En lo que se refiere a la etiqueta de la imagen:

- Ampliaciéon nominal: «Campo Viejo. Rioja. Denominacion de Origen. Crianza.
Vendimia Seleccionaday.

- Uso de recurso retérico: Elipsis (Ausencia de verbo).

- Uso del signo # en referencia a las redes sociales: #selectedbycampoviejo

- Incorporacion de la pagina web de la bodega.
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En lo que se refiere a la firma:

- Aparicion de la pagina web de la bodega.
- Aparicion de la advertencia: « WINEiInMODERATION.eu Art de vivre. El vino

solo se disfruta con moderacion» en el margen superior derecho.

En lo que se refiere a los sujetos:

- En forma de varias imagenes pequefias se exponen diversos sujetos. Podemos
ver a un hombre bebiendo una copa de vino, a una pareja abrazandose, una

mujer sonriendo, personas alrededor de una mesa, ...etc.

En lo que se refiere a los objetos:

- De nuevo en forma de imagenes podemos ver un racimo de uvas, copas de vino,
botellas, el interior de una bodega, ... etc.

- Labotella de vino como objeto principal del anuncio.

En lo que se refiere a los lugares:

- El anuncio se dispone en un fondo estatico.
- En las imagenes podemos ver praderas, playas, partes de lo que puede ser un

bosque, ... etc.

En lo que se refiere al formato:

- Labotella ocupa la imagen central del anuncio.

- De la botella central «salen» las diferentes imagenes.

En lo que se refiere al color de fondo:

- El color principal es el naranja, se suceden también una mezcla de tonos oscuros

y calidos.
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- Los tonos predominantes utilizados concuerdan con el color de la botella (negro,

naranja y dorado)

En lo que se refiere al plano semidtico:

- El anuncio sugiere las sensaciones y experiencias con las que se vincula la
bebida del vino.

- De acorde con el eslogan: «decanta la viday», se alude a la experiencia de «vivir
el vino».

- Los valores a los que alude este anuncio pueden ser felicidad, experiencia,

emocion.
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Anuncio n° 3: Beronia Verdejo

En lo que se refiere a este anuncio, no se incluye cuerpo y cierre de texto puesto que

carece de ellos.

En lo que se refiere al eslogan:

- Frase enunciativa, comparativa: «Mas que un verdejo».
- Uso adjetivo indefinido masculino singular «uny.
- Recursos retoricos:

o Metonimia: «un verdejo».

o Simil de superioridad: «mas quey.

o Elipsis: Ausencia de sujeto.

En lo que se refiere a la etiqueta:

- Ampliacion nominal: «Verdejo 2014. Rueda. Denominacion de Origen.

Espana».

En lo que se refiere a la firma:

- Aparicion de la advertencia: « WINEiInMODERATION.eu Art de vivre. El vino

solo se disfruta con moderacion» en el margen inferior izquierdo.

En lo que se refiere a los sujetos:

- Ausencia de cualquier sujeto.

En lo que se refiere a los objetos:

- Labotella de vino como imagen central del anuncio.
- Varias piedras de tamafio pequefio dispuestas alrededor del vino.

- Una mesa o lamina de cristal sobre la que se exponen las piedras y el vino.
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En lo que se refiere a los lugares:

- Entorno cerrado, con fondo blanco.

En lo que se refiere al formato:

- La botella ocupa la parte central del anuncio.
- Las piedras se pueden apreciar en primer plano, pero también en el fondo de la

imagen.

En lo que se refiere a los colores:

- Tonalidades grisdceas y tonos verdosos.

- Ligeras tonalidades de dorado y blanco.

- Los colores empleados (verde, dorado) se asemejan con la tonalidad del vino
blanco y de la botella en cuestion. Cabe destacar la utilizacion del verde por su

semejanza con el verdejo.

En lo que se refiere a la semidtica:

- La exposicion de la botella sobre la lamina de cristal y alrededor de las piedras
puede sugerir delicadeza. El vino resalta en este entorno.
- Los colores blanquecinos se asemejan con la pureza.

- Los valores a los que evoca este anuncio se vinculan con la sutileza y la calidad.
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Anuncio n° 4;: Vinas del Vero Somontano

No se incluye el andlisis del eslogan o cierre del texto, puesto que carece de ellos.

En lo que se refiere al cuerpo de texto:

- Ampliacion nominal: «Vifas del Vero. Gewlrztraminer. Somontano.
Denominacién de origeny.
- Aparicion términos en otras lenguas: «Gewiirztraminer».

- No utilizacion de recursos retoricos.

En lo que se refiere a la etiqueta:

- Ampliacion nominal: «Coleccion. Vifias del Vero. Somontano. Denominacion
de origen. Gewiirztraminer. 2013. Pazo El Enebroy.

- Recurso retorico: Elipsis (ausencia de verbo)

En lo que se refiere a la firma:

- Aparicion de la advertencia: « WINEiInMODERATION.eu Art de vivre. El vino

solo se disfruta con moderacion» en el margen inferior derecho.

En lo que se refiere a los sujetos:

- No existe ningtn sujeto principal.

En lo que se refiere a los objetos:

- El objeto principal es un zapato de tacon fino, en charol, que refleja luz y brillos.

- Labotella de vino, que aparece con gotas de agua que se asemejan a la frescura.

En lo que se refiere a los lugares:

- Fondo estatico, no utilizacion de espacio natural.
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En lo que se refiere al formato:

- La botella aparece relegada al margen derecho, ocupando la mitad inferior de la
pagina.

- El zapato de tacon aparece en el centro de la imagen, ocupando practicamente la
totalidad del anuncio.

- En el margen inferior aparece una franja blanca donde encontramos el texto del

anuncio.

En lo que se refiere a los colores:

- Latonalidad principal es el verde, que se combina con el blanco y amarillo.

En lo que se refiere a la semidtica:

- El objeto principal, el zapato de tacon, se asemeja con la delicadeza y finura del
vino.

- La ausencia de texto en este anuncio propone la transmision del mensaje
unicamente mediante la imagen.

- Las gotas que aparecen en la botella de vino pueden vincularse con el tipo de
uva, Gewilirztraminer, tipica de climas frios.

- Los valores que inspira este anuncio son delicadeza, sencillez y elegancia.
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Anuncio n° 5: Meiomi Chardonnay

En lo que se refiere al eslogan:

- Recurso fonético, aliteracion: «Coastal Californian Winesy.
- Construccién nominal.

- Uso de adjetivos sustantivados: «Coastaly.
En lo que se refiere al cuerpo del texto:

- Utilizacién frase enunciativa afirmativa.
- Utilizacion segunda persona.
- Recursos retoricos:

o Personificacion: «Your first sip will let you know».
En lo que se refiere al cierre del texto:

- Frase exhortativa: «Discover the unrivaled taste of Meoimi Chardonnay».

- Uso extranjerismos: «Chardonnay».
. 1
En lo que se refiere a la etiqueta'™:

- Ampliacion nominal: «Meiomi Chardonnay. Santa Barbara County. Sonoma
County. Monterey County.»
- Recursos retoricos:
o Personificacion: «Chardonnay vineyards lay the foundation», «the wine

evolves into an elegant balance.

15 . yqs s . y
Para poder profundizar en el andlisis, hemos buscado una imagen mas clara de la
etiqueta de este vino, pues resulta ilegible en el anuncio seleccionado. Dicha etiqueta reza:

«Meiomi Chardonnay. Santa Barbara County. Sonoma County. Monterey County.

Unifying three of California’s most notable coastal areas from the maritime mist of
Sonoma, to the chilly fog of Santa Barbara, and the howling winds of Monterey in between —our
Chardonnay vineyards lay the foundation for one dynamic blend. With a soft hand in the cellar and
aged in French barrels, the wine evolves into an elegant balance of spice and fruit, weight and
restrainty.
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o Enumeracion: « spice and fruit, weight and restrainty,

o Hipérbole: « Unifying three of California’s most notable coastal areas
from the maritime mist of Sonoma, to the chilly fog of Santa
Barbara...».

- Uso adjetivo superlativo: «California’s most notable coastal areas.

- Uso de la primera persona del plural: «our Chardonnay».

En lo que se refiere a la firma:

- Aparicion de la advertencia: «Please enjoy our wines responsibly» en el margen
inferior izquierdo en vertical, junto con la direccion.

- Aparicion de la pagina web en el margen inferior centrado.

En lo que se refiere a los sujetos:

- Ausencia de sujetos.

En lo que se refiere a los objetos:

- El objeto principal es la botella.

- Dos copas de vino llenas a uno de los lados de la botella.

- Detras de la botella encontramos una ensalada con productos naturales.
- Se exponen también dos trozos de pan artesano.

- Se puede apreciar parte de una planta con flores blancas.

- El conjunto de estos elementos se distribuye en una mesa de madera.

En lo que se refiere a los lugares:

- Se puede intuir un entorno al aire libre, puesto que se aprecia el campo en el
fondo.
- Deducimos que se trata de una mesa en una terraza o en las afueras de una casa

en el campo.
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En lo que se refiere al formato:

- La botella se dispone de medio lado, en la parte derecha de la imagen,
acompanada de varios elementos (ensalada, pan, copas de vino, flores).

- La botella ocupa todo el fragmento vertical.

En lo que se refiere al color de fondo:

- Como color de fondo se utiliza el blanco y el verde.
- Estos colores se contrastan con los presentados en la mesa (marrones, ademas de

verdes y blancos).

En lo que se refiere al plano semidtico:

- El anuncio sugiere elementos naturales y rusticos (derivado de la mesa de
madera, comida tradicional, flores campestres).

- Se evoca, por tanto, a la tradicién e incluso al entorno familiar y/o amigos,
puesto que encontramos plenitud de comida y dos copas de vino.

- En general, se relaciona con los valores campestres y rurales.

- Podriamos decir que representa los valores de naturaleza, buena calidad de vida

o tradicion.
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Anuncio n° 6: Sonoma-Cutrer

En lo que se refiere al eslogan:

- Recurso fonético:

o Rima: «Part artistry, part discovery».
- Construccién nominal.
- Recursos retoricos:

o Anadiplosis: «party ... «part».

o Paradoja: «artistry» ... «discovery».

En lo que se refiere al texto:

- Frases enunciativas
- Uso de la primera persona del plural: «We meticulously prune our vines...».
- Uso del adjetivo superlativo con valor absoluto: «best possible flavory.
- Uso de adverbios: «meticulously».
- Recursos retoricos:
o Simil de superioridad: «best possible flavor come harvesty.
o Paradoja: «ends with a discovery».
o Hipérbole: «We meticulously prune our vines year-round to ensure that

each cluster of fruit will yield the best possible flavor come harvesty.

En lo que se refiere al cierre del texto:

- Uso del sintagma nominal: «Completely Cutrer».
- Uso del adverbio superlativo: «completely».
- Recurso retoérico:

o Metonimia: «Cutrer».

En lo que se refiere a la etiqueta:

- Ampliacion nominal: «Sonoma-Cutrer. Sonoma Coast».

- Recurso retorico: Elipsis (ausencia de verbo).
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En lo que se refiere a la firma:

- Aparicion de la advertencia: «Please enjoy our wines responsibly», en el margen

inferior izquierdo, junto con la direccion.

En lo que se refiere a los sujetos:

- Una pareja de un hombre y una mujer, sonrientes, paseando por la pradera.

- Una mano femenina que coge un racimo de uvas del vifiedo.

En lo que se refiere a los objetos:

- El racimo de uvas todavia sin recolectar
- Labotella de vino acompanada de dos copas llenas.

- Las copas, una cada uno, que sostiene la pareja.

En lo que se refiere a los lugares:

- Por un lado, se puede apreciar parte de un viiiedo.
- Por otro lado, la pradera por la que pasea la pareja.
- Se dispone también un fondo estatico con la botella de vino principal y las dos

copas.

En lo que se refiere al formato:

- El anuncio se divide en tres partes: margen derecho superior, margen izquierdo
superior y margen inferior. Cada una de las partes presenta un fondo y texto

especifico.

En lo que se refiere al color de fondo:

- En general, las tonalidades utilizadas son el verde y amarillo.

- Ambos colores se vinculan con el color del vino blanco anunciado.
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En lo que se refiere a la semidtica:

- La dualidad del eslogan («artistry» ... «discovery») se concuerda con la
exposicion de dos imagenes.

- Por un lado, para ilustrar el concepto «artistry» se expone la imagen del vifiedo
y, por lo tanto, se vincula con valores de cuidado, calidad, tradicion o
delicadeza.

- Por otro lado, para ilustrar el concepto de «discovery» se presenta la imagen de
la pareja, que feliz, van de la mano por la pradera. Se evoca por tanto a la
felicidad de las nuevas experiencias.

- En general, texto e imagen transmiten esa dualidad entre ambos valores. La idea
que sostiene es la combinacion entre tradicion y modernidad. La capacidad de la
bodega para que gracias a su experiencia sigan creciendo y «sorprendiendo» al

consumidor.
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Anuncio n° 7: McGuigan Black Label Red

En lo que se refiere al eslogan:

- Recurso fonético:
o Aliteracion (sonidos nasales): «Come on in».
- Frase exhortativa: «Come».

- Uso de frase hecha: «Come on in».

En lo que se refiere cuerpo y cierre del texto:

- Ampliacion sintagmas nominales: «McGuigan Black Label Red. Austrialia’s #1
selling bottled wine...».

- Frase enunciativa impersonal: «Enjoyed by more Australiansy.

- Uso del adjetivo comparativo: «more Australiansy.

- Recursos retoricos: Elipsis (ausencia de verbo).

En lo que se refiere a la etiqueta:

- Aparicion sintagmas nominales: «McGuigan Black Label Red».

- Recursos retoricos: Elipsis (ausencia de verbo).

En lo que se refiere a la firma:

- Aparicion de la pagina web, en forma de logotipo, en la imagen superior

derecha.

En lo que se refiere a los sujetos:

- El syjeto principal es una mujer joven y sonriente que mira a la cdmara.
- Detras de ella se puede apreciar a otro hombre, que mira hacia el frente, también
sonriente.

- En el fondo se puede ver otra mujer, mirando hacia la misma perspectiva.
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En lo que se refiere a los objetos:

- Apenas se aprecian objetos, con la excepcion de la botella que aparece en un
margen.
- Se intuye que los sujetos estan sentados alrededor de una mesa y se pueden

apreciar algunos alimentos en ella.

En lo que se refiere a los lugares:

- Aunque no se puede apreciar con certeza, parece que los sujetos se encuentran
en una comida o reunion de amigos.

- Al aire libre y en época primavera-verano dada la vestimenta de los sujetos.

En lo que se refiere al formato:

- La imagen de la mujer y el resto de los sujetos ocupa la mitad superior del
anuncio.

- La mitad inferior se reserva a una franja griscea, donde se expone el texto y los
premios concedidos al vino.

- La botella se limita al margen derecho, ocupando gran parte del anuncio.

En lo que se refiere al color de fondo:

- Existe un contraste entre los colores utilizados en la imagen (tonos amarillos y
marrones) y los utilizados en la parte inferior (grisdceos y blanco). En general, la

imagen responde a los colores primaverales.

En lo que se refiere al plano semidtico:

- Se vincula el vino con disfrutar de reuniones o comidas con amigos.
- La mujer transmite la felicidad de beber vino y de estar con otras personas.
Ademas, esa felicidad también se transmite con el eslogan: «Enjoyedy.

Hablamos, por tanto, de alegria y ocio.
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Anuncio n° 8: Tempus Two Rosé

En lo que se refiere al eslogan:

- Construccion nominal: «Rosé coloured glasses».
- Frase exhortativa: «See life...».

- Utilizacion términos extranjeros, del francés: «Rosé».

En lo que se refiere al cuerpo del texto:

- Frase enunciativa afirmativa, exhortativa: «Please contact...».
- Uso de segunda persona: «your AVL representativey.
- Uso del adjetivo superlativo relativo: «one of the fastest growing segments

n...».

En lo que se refiere al cierre del texto:

- Ampliaciéon nominal:
o El signo # «tempustwoy;
o «Official Wine Partner. Mercedes-benz Fashion Week. Australia. 15-20
May 2016. Sidney».

- Mencion de la pagina web del Grupo.

En lo que se refiere a la etiqueta:

- Ampliacion nominal: «Tempus Two. Rosé».

- Extranjerismos: «Rosé».

En lo que se refiere a la firma:

- Aparicion de la advertencia: «Enjoy responsibly» en el margen inferior
izquierdo encuadrado, junto con la direccion.

- Aparicion de la pagina web en la parte inferior centrada.
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En lo que se refiere a los sujetos:

- Ausencia de sujetos.

En lo que se refiere a los objetos:

- El Unico objeto que se dispone es la botella, que aparece de manera frontal en el

anuncio.

En lo que se refiere a los lugares:

- Esun fondo estatico, que no se asemeja a ningin entorno real.

En lo que se refiere al formato:

- Labotella ocupa la disposicion central en el anuncio ocupando casi su totalidad.

Se reserva un margen inferior para el cuerpo del texto.

En lo que se refiere al color de fondo:

- De acorde con el color del vino, destaca el rosa. Se utilizan otras dos

tonalidades, que son el blanco y negro.

En lo que se refiere al plano semidtico:

- Este anuncio se caracteriza por la ausencia de elementos, puesto que la botella se
dispone sola en la imagen, y por la escasez de texto. Mediante esto, se pretende
evocar la simpleza, la no necesidad de adornar el producto, puesto que «habla
por si solo».

- Ademas, es interesante destacar que los colores que se han utilizado son los
mismos que la variedad del vino. Alrededor de la botella se dispone una especie

de resplandor blanco, para darle més preponderancia a la botella.
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See life through Rosé colowred glasses

Please contact your AVL representative on 03 50517999 to take advantage
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