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1. Objetivos y motivacion

Los objetivos de este trabajo son estudiar la influencia que ha tenido la
globalizacién en la publicidad, analizar las estrategias publicitarias que utilizan las
diferentes empresas para anunciar sus productos en distintas culturas y analizar las
estrategias de traduccion publicitaria que se utilizan para realizar la traduccion de estos
anuncios. El trabajo pretende contestar a las siguientes preguntas:

1. (Qué estrategias de marketing suelen utilizar las marcas globales que quieren
anunciar sus productos en todo el mundo?

2. (Qué¢ estrategias de traduccion publicitaria existen para traducir las referencias
culturales de un anuncio?

3. (Qué papel desempefnian los valores de una marca a la hora de traducir un

anuncio a otra cultura?

Consideramos el llamado cross-cultural advertising o publicidad entre culturas
como una cuestion muy pertinente en el mundo globalizado y es importante conocer la
dificultad que la globalizacion ha impuesto sobre la traduccion publicitaria. Hoy en dia,
con todos los avances tecnoldgicos, la publicidad nos rodea a todas horas y en muchos
casos se trata de una publicidad personalizada a nosotros, a nuestra cultura, a nuestros
gustos. Por este motivo hemos decidido escoger la empresa Apple como base para el
analisis de este trabajo, ya que al tratarse de una de las empresas mas grandes del
mundo es interesante estudiar como consigue adaptar su publicidad a las distintas
culturas en las que aparecen sus anuncios y cuales son las estrategias de traduccion

publicitaria que utiliza esta marca.



2. Introduccion e hipdtesis

A lo largo de este trabajo el objetivo es familiarizarse y analizar las estrategias
que utilizan las agencias publicitarias y las agencias de traduccion para la creacion y
traduccién de anuncios de un mismo producto o servicio en dos culturas diferentes.
Seria l6gico pensar que desde el inicio de lo que hoy en dia llamamos ‘globalizacién’, la
publicidad ha cambiado inmensamente dada la necesidad de anunciar productos y
servicios por todo el mundo. Ya no deben servir los mismos métodos publicitarios que
habia antes, ya que el publico meta es mas extenso, mas exigente y tiene origenes muy
diversos (cultura, clase social, lengua, etc.). Este seria el mayor problema con el que se
encuentra el mundo de la publicidad y por lo que serian importantes los traductores
publicitarios. Cabe pensar que ahora es necesario encontrar estrategias de publicidad
que permitan anunciar un mismo producto en culturas muy distintas. Para ello seria
necesario un conocimiento muy extenso sobre la cultura origen (de donde es la marca) y
la cultura meta (donde se quiere anunciar). Esto es importante por las referencias
culturales que puede incluir un anuncio (alusiones a personas conocidas, literatura, cine,
etc.). Una vez se tienen en cuenta estos aspectos, podria haber dos posibles estrategias
publicitarias. La primera seria una estrategia de publicidad globalizada que consistiria
en crear anuncios muy genéricos para un producto, que no incluyan referencias
culturales marcadas para que puedan utilizarse en muchos lugares distintos. La segunda
opcidn seria una estrategia de traduccion localizada. Es decir, crear un anuncio diferente
para cada cultura con la ayuda de traductores publicitarios. De este modo, los anuncios
resultarian mas eficaces, ya que el publico se sentiria mas identificado con ellos y
llamarian mas la atencidon en la cultura meta. Pero ;cuando se utiliza qué estrategia?
Hay que tener en cuenta qué producto se esta anunciando y cudles son los objetivos del
anuncio. Hay productos/servicios para los cuales seria logico pensar que funcionaria
mejor el marketing o la traduccion globalizada y otros que requeririan de un enfoque
mas localizado y culturalmente adaptado. Sin embargo, con ambas estrategias, otro
problema que se plantearia en la traduccion publicitaria serian los valores propios de
una marca que podrian, o no, tener una carga cultural en si mismos. Por lo que gran

parte de la investigacion sobre la cultura meta deberia centrarse en como conseguir



mantener los valores de una marca incluso cambiando las estrategias de publicidad y

traduccion publicitaria.



3. Marco tedrico y estado de la cuestion

3.1. La globalizacion

Hoy en dia vivimos en un mundo globalizado, esta globalizacion ha influido en
todos los aspectos de nuestras vidas y ha contribuido a acercar el mundo y a crear una
demanda de productos mucho mayor que la que existia anteriormente (Caro, 2010). Este
acercamiento se ve reflejado en la definicion del Diccionario de la Real Academia
Espafiola, que define el término globalizacion como la «tendencia de los mercados y de
las empresas a extenderse, alcanzando una dimension mundial que sobrepasa las
fronteras nacionales» (Real Academia Espaiiola, 2001). Es decir, la globalizacion es un
proceso que ha creado una especie de cultura global vélida a escala mundial. Por otro
lado, Las Naciones Unidas explican el concepto de globalizacion como «un fenomeno
inevitable en la historia humana que ha acercado el mundo a través de bienes y
productos, informacion, conocimientos y cultura» (United Nations). Mientras que la
globalizacién ha ayudado a acercar el mundo y es un claro ejemplo del progreso de la
humanidad, también es un proceso que conlleva a grandes desafios y problemas (Rivas,
2002). Uno de los sectores que mas cambios ha sufrido a causa de la globalizacion es la
publicidad (Caro, 2010). Las marcas que buscan expandirse en el mercado internacional
ya no pueden utilizar las mismas estrategias de publicidad que antes, sino que han
tenido que encontrar y adoptar nuevos métodos y estrategias para vender sus productos
en todo el mundo. La dificultad de esta publicidad globalizada se encuentra en que las
marcas tienen que tratar de cumplir los mismos objetivos, atraer al mismo tipo de
publico y mantener la imagen y los valores de su marca en paises muy distintos (Torres
Moraga y Mufioz Navarro, 2006). Esto ha supuesto un auge en el sector de la traduccion
publicitaria, ya que son necesarios profesionales que posean conocimientos culturales
extensos de cada lugar donde se quiera anunciar un producto, puesto que las estrategias
de publicidad varian segun la cultura y hay que tener en cuenta la complejidad cultural
de cada lugar y atender «a motivaciones psicologicas, culturales y sociales del entorno
de los receptores meta» (Fuentes Luque, 2001). Para poder entender bien las
dificultades que la globalizaciéon ha impuesto sobre el campo de la publicidad y la
traduccion publicitaria es importante examinar, en primer lugar, qué es la comunicacion

intercultural y qué aspectos de ella influyen en la publicidad.



3.2. La comunicacion intercultural

La comunicacion entre culturas o comunicacion intercultural es la interaccion
entre personas en la que se ve reflejada la cultura de cada uno de los interlocutores
(Rodrigo, 2011). Este tipo de comunicacion plantea muchos problemas, y, segun Piller
(2014), el destino del mundo depende de la comunicacion entre las culturas (Piller,
2014). Para salvar estos malentendidos y problemas que plantea la interaccion entre
personas de culturas diferentes, el National Standards in Foreign Language Education
Project de 1999, cre6 un modelo que divide la cultura en tres dimensiones: perspectivas,
practicas y productos (culturales), también conocido como las tres «p» (three Ps):

1. La perspectiva cultural se refiere a los significados, actitudes valores e ideas de
una cultura.

2. Las practicas culturales son los patrones de comportamiento en situaciones
sociales aceptados en la sociedad meta.

3. Los productos culturales pueden ser tangibles, como libros, herramientas,
comidas, cuadros, etc., o intangibles, como rituales, danzas, sistemas educativos,
etc.

Segtn este estudio, si se tienen en cuenta y se entienden las tres «p», se
produciran menos malentendidos culturales y estereotipos. Es decir, las tres «p»
estan interconectadas y es necesario analizarlas, ya que proporcionan un
entendimiento de la cultura meta a un nivel profundo. (National Standards in

Foreign Manguage Education Project, 1999 en Kubota, 2014)

Como menciondbamos anteriormente, la globalizacién y la comunicacion
intercultural son dos términos que estan muy interconectados. Es asi que, gracias a la
globalizacion de empresas y mercados, en los Ultimos afios han aumentado los estudios
y las investigaciones de las distintas disciplinas empresariales en relacion con la cultura
y la comunicacidn cross-cultural (Olavarrieta, 2001). Stuart Hall es uno de los autores
que ha investigado sobre este tema y define la comunicacion intercultural como una
forma de comunicar que comparte informacion a través de culturas y grupos sociales.
Segun ¢l existen dos tipos de culturas diferentes: High-Context cultures (culturas que
requieren un nivel alto de contexto) y Low-Context cultures (culturas que no requieren
casi contexto). Segln esta clasificacion, un mensaje en las culturas High-Context no se

puede entender sin informacion de contexto, ya que la comprension del mismo depende



de la comunicacion implicita y las pistas que ofrece la comunicacion no verbal. Sin
embargo, las culturas Low-Context dependen de la comunicacion explicita, es decir, el
mensaje en si contiene toda la informacion requerida para que sea entendido (Neese,
2016). Tomalin y Stempleski (1996) utilizan en sus estudios sobre la comunicacion
intercultural el término ‘cultural awareness’, que se puede traducir como conocimiento
0 concienciacion cultural, para describir el impacto de la cultura en la comunicacion
(Tomalin y Stempleski, 1996). Este término abarca las siguientes tres cualidades:

1. concienciacion del propio comportamiento cultural

2. concienciacion del comportamiento cultural de otros

3. habilidad de explicar el propio punto de vista cultural

(Tomalin y Stempleski, 1996)

Estas tres cualidades son muy importantes para una interaccion intercultural exitosa.
Sin embargo, para Tomalin y Stempleski (1996), lo mas importante a la hora de la
interaccion intercultural es ser capaz de estudiar los aspectos no verbales de la
comunicacion (gestos, postura, expresiones faciales, etc.), ya que estos son los
elementos que mas influyen en nuestro comportamiento cultural (Tomalin y Stempleski,
1996). Para ello, Tomalin y Stempleski (1996) escribieron un libro destinado a
profesores de idiomas que trata de mejorar la concienciacion de los alumnos de la
cultura meta. Este libro se divide en las siguientes siete secciones:

1. reconocer imagenes y simbolos culturales
trabajar con productos culturales
examinar los patrones de la vida cotidiana en la cultura meta
examinar el comportamiento cultural
examinar los patrones de comunicacion

explorar valores y actitudes

NS kLD

explorar experiencias culturales

Como hemos podido comprobar con estos estudios sobre la comunicacion
intercultural, el ruido cultural en la interaccion y a la hora de entender un mensaje de
una cultura ajena a la propia es inevitable. Es decir, una comunicacion efectiva entre
culturas diferentes estd determinada por el conocimiento y la familiaridad que los
interlocutores tienen con la cultura meta (Fuentes Luque, 2001). Estas dificultades que
plantea la cultura en la interaccién se ven claramente reflejadas en la publicidad de

empresas globales que quieren anunciar sus productos en varias culturas diferentes. Para
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conseguir una publicidad eficaz en todo el mundo es necesario analizar en qué se basa la
publicidad y cudl es el papel que desempena la cultura en el mundo publicitario.

(Marquez, 1975).

3.3. La publicidad

El primer paso para entender bien la publicidad es comprender los objetivos de
la misma: El objetivo principal de la publicidad es el de vender y el de construir una
marca. Para ello es indispensable invertir en la comunicacion, trabajar muy cerca del
cliente y analizar siempre detalladamente toda la informacion para conseguir ser lo mas
eficaz posible (Bassat, 2013). Este objetivo se ve claramente reflejado en la definicion
de Bassat (2013, p. 20) de la publicidad: «La publicidad es [...] el arte de convencer
consumidores». Con este fin, Bassat crea las siguientes pautas que reflejan la actitud del

consumidor ante la publicidad :

1. El consumidor es el que selecciona la publicidad que quiere ver:

Aqui entran en juego dos factores: las necesidades y gustos del consumidor y la
capacidad creativa de los publicistas para llamar su atencion.

2. El consumidor espera que la publicidad le informe, entretenga e inspire
confianza: La publicidad debe estar dirigida a ¢l. Para ello, la publicidad debe
cumplir con los siguientes tres aspectos basicos: informacion, entretenimiento y
confianza.

3. El consumidor selecciona entre una variedad de marcas: Un consumidor no
debe su lealtad a ninguna marca, sino que selecciona la que mas le interesa, por
eso el objetivo de la publicidad es conseguir que su marca esté entre esa lista de
marcas.

4. El consumidor busca informacion si el riesgo es alto, y encuentra en la
fidelidad la compra segura: La compra de algunos productos implica un nivel
de riesgo (por ejemplo la compra de un coche, por el precio). Cuanto mayor
riesgo, mas informacion busca el consumidor, sobre todo en la publicidad. Por
este motivo es indispensable que la publicidad no defraude al consumidor.

5. La publicidad que mas gusta es la que mas vende: Hay una estrecha relacion
entre los anuncios que venden y los que gustan o agradan.

(Bassat, 2013, pp. 22-25)



Como podemos comprobar, la publicidad es un fendémeno complejo y dificil de

entender. Por este motivo, ademés de Bassat, hay otros autores que han tratado de

explicar el concepto de la publicidad. Ferraz (1993) decide adoptar el siguiente enfoque

multiple para definirla:

1.

La publicidad, institucion social:

La publicidad tiene la capacidad de producir bienes y servicios en cantidades
enormes y trata de abarcar todos los lugares a través de los medios de
comunicacion social.

La publicidad, técnica comercial:

La publicidad es una estrategia de marketing y difunde sus mensajes a través de
los medios de comunicacion social. Sin embargo, los canales a través de los
cuales difunde sus mensajes son unidireccionales, ya que el mensaje llega al
receptor, pero este no puede responder al mensaje en el momento, si no que la
publicidad busca la respuesta del receptor a través de la compra del producto.

La publicidad, industria cultural:

La publicidad ha contribuido a la cultura de masas. Gracias a los medios de
comunicacion masivos esta publicidad llega a todo tipo de publicos y crea una
serie de valores sociales. Muchas veces, el consumidor no busca obtener el
producto en si que se estd anunciando, sino los valores asociados a é€l.
Publicidad y propaganda:

Mientras que la publicidad y la propaganda tienen muchos puntos en comun y
utilizan técnicas de persuasion y difusion similares o iguales, los fines son
diferentes: la publicidad tiene un fin comercial y la propaganda un fin
ideoldgico. Sin embargo, la publicidad crea valores y formas de comportamiento
lo que demuestra que influye en mas aspectos que solo en el comercial. Los
anuncios muestran un mundo perfecto en el que no solo impulsan la venta de los
productos, sino que desempefian también un papel social e ideologico.

La publicidad, lenguaje persuasivo y connotativo:

Un mensaje debe tener en cuenta muchos factores diferentes como los objetivos
comerciales del anuncio, la situacion actual del mercado, las motivaciones del
publico receptor, los medios y canales que se pretenden usar, etc. Por este
motivo, es necesario tener conocimientos econdémicos, psicoldgicos y

lingiiisticos. Sin embargo, también es necesaria la creatividad para conseguir
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que el mensaje publicitario sea lo mas persuasivo posible, ya que en la
publicidad de hoy en dia es mas importante lo persuasivo que lo informativo, lo
emocional que lo racional. Se suele diferenciar entre dos regimenes segun los
valores que dominan en el mensaje:
a. la publicidad informativa o denotativa: por ejemplo en productos
alimenticios, informaticos
b. la publicidad persuasiva o connotativa: por ejemplo en bebidas, tabaco,
colonias o articulos de lujo
Sin embargo, esta distincion no es absoluta, ya que al fin y al cabo toda la
publicidad es connotativa. Todos los anuncios connotan la excelencia del
producto anunciado, por lo que la publicidad siempre sera elogiosa.
6. La comunicacion publicitaria: su dimension pragmatica:
El interés econdmico es el que hace que aparezca la comunicacion publicitaria,
por lo tanto, el acto de comunicacion de la publicidad es pragmaético. La
persuasion por parte del emisor busca influir en la conducta de los receptores.

(Ferraz Martinez, 1993)

Este enfoque demuestra que en la publicidad uno de los aspectos mas
importantes es el de la persuasion. La publicidad utiliza métodos creativos para
conquistar, convencer y persuadir a los consumidores (Lépez Vazquez, 2007). Esta
persuasion se consigue con la forma en la que se utiliza el lenguaje. El lenguaje
publicitario, aparte de ser informativo, sobre todo es persuasivo y trata de influir tanto
en la atencion como en la conducta del receptor a través de valores connotativos y la
retorica (Ferraz Martinez, 1993). Segin Ferraz (1993), la publicidad utiliza la
persuasion con dos fines: la implicacion de los receptores y la exaltacion y ponderacion
de los productos. Este lenguaje publicitario se rige por una serie de normas que ayudan

a la eficacia del mensaje publicitario.
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3.3.1. El lenguaje publicitario

El lenguaje de la publicidad es complejo, ya que hay que tratar de utilizar
lenguajes heterogéneos y expresivos para convencer y conquistar a los consumidores.
Esto se consigue a través del uso de diferentes recursos:

- diferentes signos, como las palabras, las imdgenes y los nimeros

- extranjerismos, tanto en forma de préstamos o como calcos

- todo tipo de registros, desde un registro mas bien coloquial hasta el mas
culto

- la innovacidn, a través de neologismos y la transgresion de la norma para
captar la atencion del publico

- la brevedad y concision, para evitar la pérdida de interés del publico al
mismo tiempo que integra recursos chocantes para llamar la atencién

- continuas repeticiones que aparecen en los anuncios con el fin de que se
queden grabados en la mente de los receptores

(Ferraz Martinez, 1993)

Ademas de estos aspectos, el lenguaje publicitario también incluye muchos
otros rasgos importantes, como pueden ser los extranjerismos y la intertextualidad, que
ayudan crear un mensaje persuasivo y original, pero que también contribuyen a su

complejidad.

3.3.1.1. Los extranjerismos en la publicidad

Otro recurso que la publicidad emplea con frecuencia es el uso de
extranjerismos en los anuncios (Larrinaga Larrazabal, 2001). Cada vez es mas corriente
insertar lenguas extranjeras en algunas partes de un anuncio o incluso en el anuncio
entero. En la mayoria de los casos se dejan los esloganes y las frases de salida en el
idioma original, aunque el resto del anuncio esté traducido entero. Este recurso se utiliza
con fines diferentes y es facil encontrar la relacion entre el tipo de producto que se
anuncia y la lengua utilizada. En los casos en que se incluyen extranjerismos, no
importa que el espectador no entienda el idioma, sino lo importante es que se dé cuenta
de qué lengua se esta utilizando, ya que cada idioma suele evocar sentimientos y

reacciones diferentes en el consumidor (Larrinaga Larrazabal, 2001). Segiin Larrinaga
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(2001), en Espana las lenguas que mas se explotan en los anuncios, aparte del espaiol,

son el inglés, el francés y el italiano:

espaiol: es un elemento neutro

inglés: transmite dinamismo, juventud, fiabilidad tecnologica y vanguardia

francés: transmite exquisitez, refinamiento y sofisticacion

italiano: transmite gusto por la vida y disfrute

El creciente uso de extranjerismos como estrategia publicitaria de persuasion
demuestra el lenguaje publicitario no se basa solamente en el uso de distintos signos y
registros o medios retéricos, sino que existen muchos otros factores implicitos, que
ayudan a crear un mensaje publicitario persuasivo en las distintas culturas (Larrinaga

Larrazabal, 2001).

3.3.1.2. La intertextualidad en la publicidad

Otro recurso muy utilizado en el lenguaje de la publicidad es la
intertextualidad. Sobre todo suele ser empleado para esléganes y, normalmente, aparece
de forma explicita para que sea mas facilmente reconocida y entendida por el publico.
Con el recurso de la intertextualidad, que en la publicidad suele aparecer en forma de
cita o alusion, el producto anunciado gana prestigio y credibilidad (Gonzalez Liafio,
2001). En su trabajo, Iria Gonzalez Liafio (2001), cita el estudio de Nathalie Pié¢gay-
Gros, en el que se exponen dos tipos de intertextualidad. Estos se pueden dividir en:

1. relaciones de copresencia: cuando estdn presentes dos o mas textos (citas,
plagios, referencias o alusiones)

2. relaciones de derivacion: cuando un texto se deriva de otros (a través de la
transformacion o de la imitacion)

De esta forma, la intertextualidad puede suponer un marcador cultural, que puede

aparecer de las siguientes formas:

- cita: es una forma emblematica de la intertextualidad que deja ver la insercion
de un texto en otro

- referencia: es una forma explicita pero no refleja exactamente el texto al que se
refiere, ya que no es una cita literal

- plagio: es una cita no sefialada

13



- alusion: no es ni literal ni explicita. Requiere del conocimiento previo del
lector/espectador

- parodia: transforma un texto al modificar el tema pero manteniendo el estilo
original

- pastiche: imita un estilo

(Nathalie Piégay-Gros, 2002 en Gonzélez Liafio, 2001)

Hatim y Mason definen la intertextualidad como «la relacion que un texto
mantiene con los textos que lo preceden, lo inspiran, lo hacen posibles» (Hatim y
Mason, 1995 en Gonzalez Liafio, 2001). Ellos proponen clasificar los marcadores
intertextuales de la siguiente manera:

- referencia

clicheé

- alusion literaria

- autocita, convencionalismo
- proverbio

- mediacion

Todos estos recursos contribuyen a crear un mensaje publicitario eficaz. Sin
embargo, es necesario el conocimiento de la cultura meta para escoger qué recursos del
lenguaje son los mas indicados en cada lugar, ya que los rasgos del lenguaje publicitario
contienen una gran carga cultural. La publicidad le otorga mucha importancia a la
reaccion del receptor a un anuncio, para ello lo mas importante es saber el tipo de
anuncio y el tipo de lenguaje que funciona en las distintas culturas. Esto demuestra que,
a lo largo de los afos, la publicidad ha pasado de ser una entidad meramente econémica
a tratarse de un agente cultural (Eguizabal, 2007). Por este motivo y para entender
correctamente la publicidad es necesario analizar también los aspectos culturales de la

comunicacion y el papel que desempenia la cultura en la publicidad.

3.3.2. El papel de la cultura en la publicidad

Tras haber expuesto la importancia del lenguaje en la publicidad entendemos
que los anuncios publicitarios son una fuente inmensa de informacién cultural. Ademas

del lenguaje en si, los publicistas suelen utilizar otros recursos como el humor, el estilo

14



de vida de una cultura en concreto o la identificacion del publico con los personajes que
aparecen en un anuncio para crear una relacion mas estrecha con el consumidor. Por
eso, aunque hay anuncios que se difunden a escala internacional, es muy comun que un
anuncio incluya diferentes elementos o alusiones a una cultura especifica (Cruz Moya y
Ojeda Alvarez, 2003). En los tltimos afios se han realizado numerosos estudios que
investigan como las personas de paises y culturas diferentes interpretan y responden
ante la publicidad. Estos estudios se iran ilustrando en lo sucesivo (Olavarrieta, 2001).
Un mismo anuncio puede ser entendido de forma diferente dependiendo de la cultura en
la que se presente. Como ya mencionabamos al comienzo del trabajo, mientras que un
anuncio especifico puede resultar muy atractivo y convincente en una cultura, en otra
diferente puede no tener el efecto deseado por el anunciante e incluso se puede
considerar de mal gusto u ofensivo (Méndiz, Ortega, Victoria et al.). El modelo de
codificacion/descodificacion de Stuart Hall (1980) ilustra este aspecto y muestra la
forma en la que el publico puede entender un mensaje publicitario de forma diferente
dependiendo de su cultura. Hall define la codificacion como el proceso a través del cual
el publico construye un texto, mientras que la descodificacion es el proceso a través del
cual el publico lee, entiende e interpreta un texto. Esto ultimo implica que el publico
encuentra un significado propio en los textos publicitarios. Los consumidores leen
textos en los medios de comunicacion, pero no los aceptan directamente, sino que
interpretan el texto seglin su propia cultura y experiencia (Stuart Hall, 1973 en Durham
y Kellner, 2009, pp.163-173). Marquez (1975) explica que los consumidores son mas
propensos a entender mejor y se sienten mas identificado con los mensajes publicitarios
que reflejan su propia cultura. Esta comprension y empatia suelen derivar en la
persuasion. Por lo tanto, segin Marquez, la publicidad deberia reflejar la cultura, ya que
este reflejo mejora la comunicacion entre el anunciante y el consumidor (Marquez,
1975). Albers-Miller y Gelb (1996) también realizaron un estudio para analizar si las
diferencias del contenido publicitario en culturas diferentes reflejan las diferencias que
hay en las propias culturas. El resultado muestra que estos autores también coinciden en
que la publicidad refleja e influye en los valores de una cultura y que el atractivo de un

anuncio especifico varia mucho entre los diferentes paises (Albers-Miller y Gelb, 1996).
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3.3.2.1. Los valores culturales de la publicidad

La cultura representa nuestra identidad nacional, es lo que nos distingue de los
demds y condiciona nuestra forma de entender las relaciones humanas y los valores
(Méndiz, Ortega, Victoria et al.). Segin Le6n y Olabarria (1991), la cultura es lo que
hace que actuemos de una manera determinada y entendamos e interpretemos el mundo
(Ledn y Olabarria, 1991 en Méndiz, Ortega, Victoria et al.). A lo largo de los afios la
mayoria de los estudios e investigaciones realizadas en torno a la cultura se han
centrado en los valores culturales. El primero que llamo la atencién a la relacion entre la
publicidad y la cultura fue Marquez en 1975, que estudié los mensajes publicitarios en
Estados Unidos y Filipinas (Méndiz, Ortega, Victoria et al.). Poco después, Richard
Pollay «fue el detonante de los estudios transnacionales sobre los valores en la
publicidad» (Méndiz, Ortega, Victoria et al.). Pollay fue el que sent6 la base de las
investigaciones publicitarias cross-culturales. Segin ¢€l, los valores son las propiedades
que tiene un objeto, un individuo o una comunidad que les hacen buenos, dignos o
respetables. En la publicidad estos valores se manifiestan constantemente, ya que el
proceso creativo de la publicidad hace uso de todas las herramientas a su disposicion
para presentar a los consumidores un producto de forma idealizada (Pollay, 1983).
Pollay cre6 una lista de 42 valores culturales comunes, que a lo largo de los afios fue
modificada por autores como Cheng y Schweitzer o Albers-Miller y Gelb. Todos estos
estudios demostraban que lo més importante es que los anuncios sean congruentes con
la cultura local a la que estan destinados (Méndiz, Ortega, Victoria et al.). En 1990,
Pollay y Gallagher, publicaron un trabajo que demuestra que los valores culturales
sientan la base de los anuncios publicitarios y que los anuncios «respaldan, glamourizan
y refuerzan determinados valores culturales» (Méndiz, Ortega, Victoria et al.). En este
trabajo explicaron la definicidon de ‘distorted mirror’ (espejo distorsionado) que Pollay
utilizaba para referirse a la publicidad (Pollay, 1986). Explican que la metafora del
espejo para hablar sobre la publicidad es apropiada, ya que es cierto que la publicidad
refleja una cultura. Sin embargo, el espejo esta distorsionado, puesto que la publicidad
no refleja la cultura en su totalidad, sino que solo muestra algunas actitudes,
comportamientos y valores de la misma. En los anuncios tan solo se reflejan los valores
que son facilmente exagerados y los que siempre son bien recibidos por parte del
consumidor (Pollay, 1983). Por este motivo, Pollay y Gallagher concluyeron que la

publicidad solo es un refuerzo selectivo de algunos valores de una cultura. Gregory y
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Munch también realizaron numerosos estudios que examinaban coémo los valores
culturales reflejados en la publicidad afectaban a la actitud de los consumidores
(Gregory y Munch, 1998). Uno de sus estudio demuestra que los anuncios que
representan normas y valores culturales resultan més convincentes y la intencion de
compra de los consumidores es mas alta (Gregory y Munch, 1998). Por lo tanto, el
resultado del estudio es que los anuncios mas persuasivos son los que reflejan los
valores culturales de la cultura en la que se muestran (Méndiz, Ortega, Victoria et al.).
Por este motivo, para alcanzar la persuasion que persigue la publicidad es importante
tener en cuenta las diferencias que hay entre las culturas. Las diferentes culturas se suele
entender como una programacion colectiva de la mente que distingue a los miembros de
un grupo de otro (Hofstede, 1984, pp. 13-16). Hofstede define la cultura como un
agregado interactivo de caracteristicas comunes que influyen en la respuesta de un
grupo ante su entorno. Para entender las respuestas de los miembros de una cultura ante
diferentes situaciones, realizd un estudio cultural en el que se establecen cuatro
dimensiones que describen las diferentes culturas del mundo y ayudan a analizar e
identificar los valores de una cultura (Olavarrieta, 2001):

1. Asimetria de poder: grado en el que los miembros con menos poder en una
organizacion o institucion esperan y aceptan una desigualdad en la distribucion
del poder.

2. Tolerancia hacia la incertidumbre: grado en que una sociedad tolera o no la
incertidumbre y la ambigiiedad.

3. Individualismo o colectivismo: grado en que los individuos de una sociedad
actuan como miembro de un grupo o se valen por si mismos.

4. Masculinidad o feminidad: grado en que una sociedad tiende a la masculinidad
(asertividad y competitividad) o a la feminidad (modestia y preocupacion por los
demas).

(Hofstede, 1984, pp. 65-176)

Isabelle Maignan (1995) utiliz6 el estudio de Hofstede como base para demostrar

la relacion entre el caracter de un pais y su publicidad:
1. Asimetria de poder: cuanto mas marcada la estructura de poder, mas habitual es
utilizar a expertos, lideres de opinion y otras personas de autoridad en la

publicidad.
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2. Tolerancia hacia la incertidumbre: Cuanto mas tolerancia haya hacia la
incertidumbre, mas creativos, emocionales y expresivos son los anuncios y
menos importancia se le concede a la informacidn, argumentacion o apelacion al
consumidor.

3. Individualismo o colectivismo: Cuanto mas individualista sea una sociedad, mas
normal es el hedonismo y la sensualidad.

4. Masculinidad o feminidad: Cuanto mas tendencia haya hacia la masculinidad,
mas importante es el atractivo fisico o erdtico de los personajes femeninos.

(Isabelle Maignan, 1995 en Méndiz, Ortega, Victoria et al.)

Todos estos estudios, que analizan los valores culturales en la publicidad llegan
a la misma conclusion: Los anuncios en los que aparecen factores culturales muy
marcados suelen ser mas persuasivos, pero plantean grandes dificultades a la hora de
transmitir las mismas ideas de un idioma a otro, por lo que para su adaptacion a otras
culturas es necesaria la ayuda de traductores publicitarios. Para que la labor de un
traductor publicitario se desarrolle con éxito es importante conocer y tener en cuenta los

aspectos culturales tanto del pais origen como del pais meta (CoOmitre Narvaez, 1999).

A continuacion continuaremos explicando la importancia que tiene la
traduccion publicitaria a la hora de transmitir los valores culturales de la publicidad y
conseguir crear un mensaje persuasivo en la cultura meta y expondremos las diferentes

estrategias de marketing y traduccion que existen en el mundo publicitario.

3.4. La Traduccion Publicitaria

Como se ha explicado anteriormente, a través de la globalizacion los mercados
y productos de todo el mundo se enfrentan al problema de la lengua. Este problema no
se refiere exclusivamente al desconocimiento del idioma en si, sino al desconocimiento
de la cultura. La lengua de un pais es uno de los aspectos que mas influyen en la cultura
del mismo, por lo que si no se conoce la cultura del pais meta serd imposible traducir un
mensaje (Valdés Rodriguez, 2004). La traduccion publicitaria encuentra un desafio
enorme en el proceso de comunicacion entre dos culturas distintas. Mientras que hay
empresas que optan por crear anuncios que sean facilmente adaptables a muchas

culturas diferentes, otras requieren de profesionales que tengan la capacidad de realizar
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esta adaptacion y conozcan las «necesidades Unicasy» (Valdés Rodriguez, 2004) de cada
cultura. Segun M° Cristina Valdés Rodriguez (2004), existen dos tipos de productos que

tanto el traductor como los publicistas y el cliente deben tener en cuenta:

1. Los productos libres de elementos culturales:
Se trata de productos en los que no aparecen apenas referencias locales. Estos
son los productos mas globales, ya que no es dificil adaptarlos a cualquier
mercado. En estos anuncios solo se exponen las virtudes del producto y no se
apela al grado emocional. Para la traduccion de este tipo de productos se opta
por una estrategia global comun.

2. Los productos dependientes de una cultura:
Estos productos estan estrechamente ligados a una cultura especifica, como
pueden ser los anuncios de alimentos, entretenimiento, relacionados con estilos
de vida, etc. Este tipo de productos son mas dificil de vender y anunciar a escala
internacional. Para conseguir adaptarlos a otras cultura hay dos opciones: Por un
lado se puede utilizar la percepcion local del producto (pasta italiana, coches
alemanes, etc.). Por otro lado, también se puede optar por una separacion entre
los valores internacionales de la marca y su consecucion local (Valdés

Rodriguez, 2004).

Es decir, los publicistas y traductores publicitarios deben tomar la decision de
intentar internacionalizar la publicidad de un producto o crear una publicidad
expresamente dirigida al pais meta. En los dos casos el traductor es el puente que
conecta el producto con la cultura de recepcion para lo que es indispensable que no sea
solo capaz de traducir un mensaje de un idioma a otro, sino que también tiene que ser
un experto lingiiistico y cultural y que, para tomar la decision correcta a la hora de optar
por una estrategia de traduccidn publicitaria, tenga en cuenta los aspectos culturales de

la cultura meta (Valdés Rodriguez, 2004).

3.5. Estrategias de marketing y traduccion publicitaria

Ignorar los aspectos culturales de una campafia de publicidad conlleva
indudablemente al fracaso de la misma. En este sentido, el traductor desempefia un

papel clave en la adaptacion de la campafia. Como transmisor de la comunicacion debe
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asegurarse de que se tienen en cuenta las restricciones socioculturales que pueden
causar problemas a la hora de traducir la publicidad. Por lo tanto, el traductor debe
preguntarse coOmo comunicar un unico mensaje de un idioma a otro sin perder el espiritu
y la identidad del mismo (Guidére, 2006). Como mencionabamos anteriormente, un
mismo anuncio puede tener significados diferentes segun la cultura en la que se
presente. Por este motivo, las agencias de publicidad pueden encontrarse con problemas
a la hora de crear un mismo mensaje publicitario para todos los paises. Para combatir
este problema hay una serie de estrategias diferentes: el marketing global, el marketing
local o una mezcla de marketing global y local (Méndiz, Ortega, Victoria et al.). A

continuacion se explica en qué consiste cada una de estas estrategias.

La globalizacion ha contribuido a que la industria publicitaria se
internacionalice (Mensa Torres y Morales Morante, 2011). Este término de ‘publicidad
internacional’ se utiliza a nivel mundial para referirse a la publicidad transfronteriza y
suele hacer referencia a las marcas que operan en muchos paises diferentes. Este tipo de
publicidad también se define como publicidad global o marketing global, y es la
publicidad que utilizan las marcas ubicuas (CocaCola, Marlboro, Benetton, Sony, etc.)
(Jones, 2000). El marketing global es una estrategia que trata de estandarizar tanto el
proceso de elaboracion de un producto como el producto en si (Katan, 1999, p. 21). En
estos casos el anuncio se estandariza de forma que pueda utilizarse en diferentes
culturas. (Méndiz, Ortega, Victoria et al.). Esta estrategia de marketing global se utiliza
cada vez mas, ya que, como explica David Katan (1999) en su libro, la creciente
importancia de la comunicacion global ha difuminado las diferencias nacionales. Hoy
en dia, la edad y el modo de vida a veces son mas importantes que la cultura, puesto
que, gracias a los medios de comunicacion, es mas probable que un adolescente tenga
mas en comun con otro adolescente de otro pais que con personas mas mayores de su
propia cultura. Por este motivo, la estrategia de marketing global es en muchos casos la

mas acertada (Katan, 1999, p. 21).

La estrategia opuesta al marketing global es la de marketing local. Esta
estrategia consiste en adaptar la publicidad a las caracteristicas de cada cultura, lo que
implica una investigacion y un analisis detallado de las culturas meta (Méndiz, Ortega,
Victoria et al.). Muchas empresas prefieren crear anuncios completamente distintos para

las culturas diferentes, ya que, de este modo se reciben mejor en la cultura meta y tienen
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en cuenta las motivaciones sociales y culturales del publico objetivo. (Fuentes Luque,

2001)

Otra estrategia por la que pueden optar las empresas para su publicidad es la
mezcla entre el marketing global y el local, es decir, utilizar una estrategia combinada
de lo global con lo local (Méndiz, Ortega, Victoria et al.). A esta estrategia también se
la conoce como glocalization. Segiin numerosos investigadores, siempre va a haber una
localizacion global (glocalization), y las grandes multinacionales siempre intentaran

adaptarse a las culturas locales (Katan, 1999, p. 25).

Como llevamos exponiendo a lo largo de todo el trabajo, hoy en dia existe una
necesidad de informacion sobre las actitudes y comportamientos de los consumidores de
otras culturas para poder desarrollar cualquiera de estas tres estrategias de marketing
que acabamos de explicar (Van Raaij, 1978). Dependiendo del grado de similitud entre
las culturas que estén implicadas se opta por una u otra estrategia. (Méndiz, Ortega,
Victoria et al.). Para esta eleccion es necesaria una evaluacion de las similitudes y
diferencias de las percepciones de los consumidores de las culturas en cuestion
(Duvarsula, Lysonski y Mehta, 1999). Carolyn A. Lin (2011), realiz6 un estudio en el
que examinaba los valores reflejados en la publicidad estadounidense y la china. En este
estudio se exploran las implicaciones de optar por estrategias publicitarias
estandarizadas (marketing global) o especializadas (marketing local) (Lin, 2011). Jones
(2000) establece en su estudio [International Advertising: Realities and Myths las
siguientes consideraciones estratégicas creativas: En lo que se refiere a la manipulacion
de variables estratégicas y creativas, el comerciante multinacional dispone de muchas
opciones distintas. La eleccion de una opcidn suele estar dictada por las circunstancias y
los objetivos a largo plazo del comerciante. Segin Jones (2000), una marca es un punto
que se encuentra en un continuo. A un extremo de dicho continuo, la marca es
multidoméstica, en el otro, es global. Sin embargo, la mayoria de las marcas
multinacionales de hoy en dia no se encuentran en ninguno de los dos extremos, sino
que estan en algun lugar en el medio (Jones, 2000). La mayor parte de la actividad
publicitaria de las marcas multinacionales consiste en llegar a grupos de consumidores
parecidos a través de los diferentes paises. Jones (2000) explica que los grandes
publicistas no intentan desarrollar campafas publicitarias internacionales, sino que le

dan mas importancia a disefiar campanas que se ajusten al consumidor y al mercado
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local o regional. Para él, lo mas razonable es pensar de forma local y después, actuar de
forma global, puesto que es indispensable reconocer que el consumidor local importa,
pero también hay que intentar ser pragmatico. Una marca deberia poder viajar a
diferentes paises. Sin embargo, mientras que una idea creativa excelente normalmente
puede adaptarse a cualquier lugar, es muy importante ver la idea a través de los ojos de
una persona local, ya que incluso las mejores ideas suelen necesitar retoques y ajustes
para que realmente respeten los valores culturales de cada grupo local (Jones, 2000).

Es por esto que son importantes los traductores publicitarios, que se encargan de hacer
estos retoques y ajustes de los anuncios de una cultura a otra. Actualmente, se puede
contar con dos estrategias de traduccion diferentes: La primera estrategia es un proceso
centralizado, en el que los traductores trabajan en la empresa de la que sale el anuncio y
suelen estar sujetos al departamento de publicaciones de la misma. En estos casos, la
traduccion se produce en el pais de origen del anuncio. Los traductores son hablantes
nativos del idioma del pais meta pero viven y trabajan en el pais origen. Con esta
estrategia, los traductores no suelen tener que hacer frente a los problemas del texto
meta, sino que hacen frente a los problemas y las dificultades del texto origen y de la
cultura que lo produce, por este motivo, el traductor, inevitablemente, ve las cosas desde
el punto del emisor. Esta estrategia, aunque puede ser muy efectiva en algunas
ocasiones, también plantea la cuestion de su efectividad, que al fin y al cabo ser efectivo
es el objetivo final de toda traduccion publicitaria. (Guidere, 2001). La segunda
estrategia a la que puede optar un traductor publicitario es una estrategia
descentralizada, en la que la traduccién la realizan organizaciones externas a la
empresa. En este caso hay dos posibilidades: la traduccion la puede gestionar un centro
de traduccion internacional o una agencia multinacional con puntos de anclaje en los
mercados meta. En los dos casos, la traduccidon se ejecuta segun unos estandares que
garantizan la imagen de la marca de la empresa y el éxito comercial de la campaia
publicitaria en la cultura meta. En la estrategia descentralizada el traductor suele
encontrarse en los paises a los que quiere llegar el producto, es decir, en los mercados
meta. De esta forma, el traductor estd mas cerca de los receptores que del emisor y sus
preocupaciones se centran en el texto y la cultura meta. Todas las preguntas sobre el
proceso de traduccion se plantean desde el punto de vista del receptor y no del emisor.
Ademas, al encontrarse en el pais meta, el traductor puede comprobar la calidad y el
efecto que tiene su traduccion antes de envidrsela de vuelta al emisor (Guidere, 2001).

Aparte de la eleccion por parte de la empresa o agencia publicitaria de optar por una
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estrategia de centralizacion o descentralizacion, el mismo traductor también hace frente
a varios problemas y debe tomar decisiones a la hora de adaptar o traducir un anuncio
de un idioma a otro. En la traduccién de un anuncio se tienen que tener en cuenta dos
parametros que pueden llevar a problemas. Por un lado, uno de los retos es la imagen
del anuncio que se va a traducir, y por otro lado, el texto que aparece en ¢€l, como
pueden ser el nombre de la marca, el eslogan o el cuerpo del anuncio en si. Todos estos
aspectos plantean desafios al transferirlos de un idioma a otro, ya que todos ellos
reflejan aspectos culturales (Guidere, 2006). Por este motivo es importante que el
traductor, como profesional de las culturas, sea capaz de descodificar y codificar los
marcadores culturales dentro de la comunicacion publicitaria. Entre los conocimientos
culturales que cualquier traductor deberia dominar, existen las siguientes tres categorias:
* la adaptacion de fechas y horas, medidas y pesos, unidades de moneda, etc.
* el significado de colores y el simbolismo de formas geométricas y
arquitectonicas
* los estereotipos culturales y clichés sociales
Todos estos elementos desempefian un papel crucial en el correcto
entendimiento del mensaje publicitario y en el éxito que tendra en el mercado meta
(Guidere, 2006). Existen tres resultados posibles que se deben tener en cuenta a la hora
de decidirse por una de estas estrategias de traduccion publicitaria. En primer lugar esta
el efecto cero o zero effect, en el cual la traduccion del mensaje original al idioma meta
no supone ningun tipo de cambio para el estado de la comunicacion de la empresa, tanto
en términos de imagen como comerciales. En segundo lugar esta el efecto positivo o
positive effect, en el cual la traduccion implica automaticamente un aumento en la
demanda y la imagen de la marca en los mercados meta. Finalmente también esta el
efecto negativo o negative effect, que implica que la traduccién anula los puntos fuertes
de la empresa en el mercado internacional. Todos estos efectos sirven para resaltar la
complejidad de los problemas que puede conllevar la traduccion publicitaria. Estos
aspectos también ejercen mucha presion sobre el traductor, ya que es el responsable del
proceso de comunicacion y del éxito de la campana o anuncio publicitario (Guidere,

2001).

En resumen, la traducciéon publicitaria se ve envuelta en una serie de
parametros culturales que condicionan la forma en la que se recibe la traduccion en la

cultura meta. Los problemas que suscita la traduccion publicitaria son tanto de caracter
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econdmico como lingiiistico y encontrar las soluciones adecuadas y optar por una buena

estrategia de traduccion es responsabilidad del traductor (Guidere, 2001).
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4. Metodologia del trabajo

Una vez establecidas las bases teodricas, el presente trabajo consiste en un

analisis comparativo de la traduccion del inglés al espaiol de las referencias culturales

de dos anuncios de la marca Apple. Para la elaboracion del andlisis se exponen, en

primer lugar, las estrategias de marketing, el posicionamiento en el mercado

internacional y los valores que quiere reflejar la empresa Apple. A continuacion se

analizan los aspectos culturales y el lenguaje publicitario de dos anuncios de esta

empresa. En el primer anuncio, hemos creado dos tablas:

En la primera se muestran el anuncio en la version inglesa y una traduccion
literal del texto del anuncio, para reflejar la pérdida de informacion y persuasion
si no se tienen en cuenta los aspectos culturales. Después, se explican
brevemente las referencias culturales y factores lingliisticos de los anuncios en
inglés.

En la segunda tabla se muestran el anuncio en la version inglesa seguido de la
version espaiola. Después, se comparan las dos versiones y se explican las

decisiones de traduccion de las referencias culturales.

Para el analisis del segundo anuncio, hemos creado una tabla con tres columnas:

En la primera columna aparece la transcripcion del anuncio en inglés.

En la segunda columna aparece la transcripcion del anuncio en espafiol.

En la tercera columna se hacen explicaciones y observaciones de los factores
culturales que pueden haber causado problemas a la hora de hacer la traduccion
al espaiol y las decisiones de traduccion que se han tomado.

Finalmente hacemos un andlisis comparativo de las dos versiones con
explicaciones de las estrategias de traduccion publicitaria que se han utilizado

para la traduccion de este anuncio al espafiol.

Este andlisis comparativo tiene como objetivo contestar a las siguientes preguntas:

l.

2
3.
4

(El anuncio es el mismo o no?

(Qu¢ se ha cambiado?

(Qu¢ estrategias de traduccion publicitaria se han utilizado?

(Cuadles son los aspectos culturales que aparecen en el anuncio del pais origen y
cuales del pais meta (si procede)?

[ Se consiguen mantener los valores de la marca en la traduccion al espaiiol?

25



5. Analisis comparativo

5.1. Estrategias de marketing de Apple

Apple es una empresa estadounidense fundada en 1976 por Steve Jobs, Steve
Woznick y Ronald Wayne, que disefia y fabrica equipos electronicos y software (EcuRed,
s.f.). Esta multinacional opera en los cinco continentes con unas 500 tiendas en todo el
mundo (Statista, 2017) y una tienda online (EcuRed, s.f.). La empresa podria considerarse
como un claro ejemplo de una empresa global, ya que utiliza un modelo unico para sus
productos en todo el mundo con un disefio estandarizado y la misma gama de productos
en todos los paises. De hecho, a nivel superficial solo se adaptan a cada pais la fuente de
alimentacion, el precio de los productos y las especificaciones de los transportistas. Apple
ha creado una marca global con una identidad muy marcada. Sin embargo, contrario a la
percepcion general, Apple si que personaliza y localiza su marca a muchos niveles. En
primer lugar, tiene tiendas por todo el mundo, las cuales siguen un protocolo de atencion
al cliente muy estricto adaptado a cada region. También el tipo de edificio en el que se
encuentran las tiendas de Apple va acorde con la cultura para asegurarse de que resulte
atractivo para el publico objetivo y se ajuste al entorno cultural y ambiental de cada pais.
En segundo lugar, la tienda online de Apple es estandar en mas de 100 regiones del
mundo a las que estd traducida. Esta pagina web tiene el mismo aspecto en todos los
idiomas, sin embargo, el contenido de la misma esta muy personalizado al idioma local y
se traduce, transcrea y revisa por nativos profesionales de la lengua meta. Ademas, la
traduccion de los manuales de uso y la documentacion también es de gran calidad. Por
ultimo, en muchos aspectos Apple no necesita adaptar sus productos a la cultura local, ya
que es una marca que ha conseguido crear una cultura propia (Hovivian, s.f.). Esta cultura
propia se ha conseguido, segiin Steve Jobs, gracias a la estrategia de marketing de la
empresa. Jobs insistia en que existen tres preguntas clave que toda empresa deberia
hacerse para encontrar la estrategia de marketing mas apropiada para sus productos:

1. ;Quién es el cliente objetivo?

2. ¢ Por qué eligen nuestros productos sobre los de la competencia?

3. (Qué canales de distribucion vamos a utilizar para llegar a ellos?

Una vez aclaradas estas preguntas, habria que preguntarse: ;Qué es lo que necesita

nuestro cliente? y ;cuales son nuestras principales ventajas competitivas? (Jobs, 1991)
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La clave de la estrategia de marketing de Apple se encuentra en la segmentacion, la
focalizacion y el posicionamiento. La segmentacion se refiere a dividir la poblacién en
grupos, segun sus caracteristicas. La focalizacion es elegir a grupos especificos
resultantes de la segmentacion a los que venderles los productos y, finalmente, el
posicionamiento de la marca es la seleccion de la estrategia de marketing mas adecuada
para el cliente objetivo (Dudovskiy, 2018). La siguiente tabla muestra la segmentacion, la

focalizacion y el posicionamiento de la empresa Apple:

Tabla 1. Segmentacion, focalizacion y posicionamiento de la empresa Apple

Segmento del cliente objetivo de Apple
o Servicios
:g : 1Tunes
g y iTunes
Q o . e Store, Sistema operativo | Accesorios: Apple
P (Gt | Dot | Aoy |y Somarc 05, | TV, Appe Wathy
© Mac ’iPo d ’ Store de OSX, iLife, accesorios
o ’ Mac, 1Work relacionados
.E* iCloud,
Apple
Play
Geografia Region EE.UU. e internacional
Densidad Urbana
Edad 2025 | 1830 | 20-35 \ 20-45
Género Femenino y masculino
- Solteros - Solteros
Etapa del | - recién _ solteros - recién casados
iclo de casad(?s - recién casados - parcjas
Demografia ac - parejas ; - Full Nest 1
vida | il Nest 1! - parcjas - Full Nest II
- Full Nest Il *
Ingresos Ingresos altos

1 Familias con hijos menores de 6 afios, los padres dependen de créditos y suelen
comprar articulos de primera necesidad. (King, s.f.)

2 Familias con hijos mayores de 6 afios. Los padres tienen mas control sobre sus
finanzas. Las necesidades, como los alimentos y la ropa de los nifios, siguen siendo
las principales compras. (King, s.f.)
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Profesionales, | Estudiantes, | Profesionales, Profesionales
Empleo directivosy | profesionales directivos y directivos y
ejecutivos y directivos ejecutivos
Grado de .
lealtad Muy leales y personas que cambian de una marca a otra
Sentimiento de
logroy
ertenencia .
8 p ... | Velocidad .
= . autoexpresion, Eficiencia, .,
R Beneficios i del i Recreacion,
= velocidad del .. velocidad del .,
= deseados . servicio, . autoexpresion
£ servicio, L servicio
= . eficiencia
& caracteristicas
g y capacidades
© avanzadas
Personalidad Decidida y ambiciosa
. No usuarios, . . . No usuarios,
Condicion . Usuarios, no usuarios, usuarios .
. usuarios . usuarios
de usuario . potenciales .
potenciales potenciales
Clase social Media y alta Alta
. . Aspirante .
Psicografia Estilo de p ’ . . Aspirante,
. exitoso, Aspirante, exitoso, explorador
vida explorador
explorador

Fuente: Dudovskiy (2018)

La empresa Apple, ademas de analizar al consumidor detalladamente, le otorga
mucha importancia a los valores de la marca. Segun Steve Jobs, en el marketing lo mas
importante son los valores (Jobs, 1997) y en Apple son los siguientes: la accesibilidad, el
medio ambiente, la privacidad, la inclusion y diversidad, la educacion y la
responsabilidad de los proveedores (Apple Inc., s.f.). Hoy en dia el mundo comercial es
muy complicado y es muy dificil conseguir que las personas recuerden una marca. Por
este motivo, es crucial asegurarse de qué es lo que una empresa quiere que los clientes
recuerden de ella. Mientras que Apple es una de las empresas mas grandes y conocidas
del mundo, sigue siendo necesario investir mucho tiempo, cuidado y dinero en mantener
su relevancia y vitalidad. Esto Apple no lo consigue hablando sobre la velocidad y la
eficiencia espectral de sus productos o sobre por qué Apple es mejor que la competencia,
sino explicando qué es lo que representa la marca. En su publicidad Apple quiere
transmitir los valores esenciales de la marca, que segun Jobs, se basan en lo siguiente:
«people with passion can change the world for the better, and we 've had the opportunity

to work with people like thaty (Jobs, 1997). A raiz de esta idea, Apple cre6 su famosos
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anuncio en el afio 1997 en el que el lema era: « Think differenty (piensa diferente), que se

ha convertido en uno de los valores esenciales de la marca y cuyo significado se ve

reflejado constantemente en la publicidad de Apple (Jobs, 1997).

5.2. Analisis de la traduccion de los aspectos culturales en los anuncios de Mac

Tabla 2. Version de los anuncios en inglés y traduccion literal al espafiol

N° Versién en inglés’ Traduccion literal al espafiol
iMac Pro iMac Pro
: Power to the pro. Poder/potencia para el profesional.
iMac iMac
? The vision is brighter than ever. La vision es mas brillante que nunca.
Macbook Pro Macbook Pro
i A touch of genius. Un toque de genialidad.
MacBook MacBook
! Light. Years ahead. Ligero/Luz. Afios avanzada.

Fuente: elaboracion propia (2018)

l.

«power to the proy: es una alusion a la famosa frase: ‘power fo the people’ (poder
al pueblo), que se utiliza sobre todo en el mundo de la politica y contiene un
mensaje de libertad e inclusion. Estos aspectos, como se ha especificado
anteriormente, son algunos de los valores de Apple. Al cambiar la palabra
‘people’ por ‘pro’, que significa ‘profesional’, no solo hace referencia al nombre
del ordenador (iMac Pro), sino que también hace que el cliente que compre el
producto se sienta como un profesional. Finalmente, en este anuncio, se juega con
la palabra ‘power’, ya que esta se puede referir tanto al poder (el poder que te
otorga tener ese ordenador), como a la potencia del mismo.

«the vision is brighter than every». se puede relacionar tanto con la buena calidad
de la imagen como también con la innovaciéon y el futuro, ya que en inglés se
utiliza mucho la expresion ‘a bright future’ o ‘the future looks bright ahead’ que

significa ‘un futuro prometedor’. Con esto, este anuncio quiere conseguir, no solo

3 Véanse anexos 1,2,3y 4
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resaltar las propiedades y ventajas del ordenador, sino que evoca sentimientos de
esperanza hacia el futuro en el consumidor.

3. «A touch of genius»: La palabra ‘touch’ se refiere a la pantalla tactil, que es una
de las caracteristicas del portatili MacBook Pro y a un ‘toque’ de genialidad. La
palabra ‘genius’ que significa ‘genialidad’ o ‘genio’ se refiere a que el portatil es
un genio por todas las aplicaciones y funciones que contiene. Ademas, esta
palabra es muy caracteristica de la marca Apple por el ‘Genius Bar’ que hay en
todas las tiendas Apple: una barra en la que se arreglan los problemas de los
dispositivos y en la que se puede hablar con los técnicos de Apple y solucionar
cualquier tipo de problema o duda.

4. «Light. Years ahead»: Con la palabra ‘/ight’ (ligero) se le da importancia al poco
peso del ordenador, sin embargo, toda la frase junta hace referencia a la expresion
‘light years ahead’ que significa ‘estar a afios luz’, ‘estar muy adelantado’, lo que
utilizan para reflejar la innovacion de sus productos y para desmarcarse de la

competencia.

Estos anuncios son muy breves y minimalistas, algo muy caracteristico de
Apple. Al ver el anuncio, incluso antes de leer el nombre del producto o la marca, es facil
reconocer que se trata de un anuncio de Apple lo cual, como hemos visto en el marco
tedrico, es uno de los objetivos principales de cualquier empresa: que la marca sea
facilmente reconocible. Con estos cuatro anuncios podemos comprobar la forma en que
Apple consigue, en muy poco espacio, anunciar sus productos de forma original y eficaz,
ya que no solo consiguen explicar las funciones del producto y el producto en si en una
sola frase, sino que se utilizan referencias culturales, juegos de palabras y alusiones o
expresiones famosas para diferenciarse de la competencia y mostrar, de forma implicita,
los valores de la marca. Estas referencias son las que dificultan la traduccion de los
anuncios, ya que es importante tratar de evocar los mismos sentimientos en el cliente y
transmitir el mismo mensaje. La segunda columna de la tabla muestra una traduccion
literal al espafiol del texto inglés que no tiene en cuenta los factores extralingiiisticos. Una
traduccion literal en estos casos no funciona, puesto que no llama la atencion y pierde en
persuasion, como podemos comprobar si observamos la traduccion literal que es una

mera explicacion del producto sin ningun tipo de creatividad.
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Tabla 3. Version de los anuncios en inglés y version de los anuncios en espaiol

N° Version en inglés Versién en espaiiol’
iMac Pro iMac Pro

: Power to the pro. Profesional a la enésima potencia.

iMac iMac
? The vision is brighter than ever. Visionario como nunca.
Macbook Pro Macbook Pro

i A touch of genius. Inspiracién en cada toque.
MacBook Macbook

: Light. years ahead. El peso de la innovacion.

Fuente: elaboracion propia (2018)

«Profesional a la enésima potencia»: La version en espafiol de este anuncio no es
una traduccidn, sino mas bien una adaptacion o transcreacion, ya que el mensaje
no es el mismo pero si evoca sentimientos parecidos y mantiene la importancia de
las palabras clave del inglés, que son ‘power’ (potencia/poder) y ‘pro’
(profesional/profesionalidad). La version en espafiol pierde el matiz de la alusion
a una frase famosa, ya que en espafiol no se utiliza esta expresion y no existe
ninguna parecida. Por lo tanto, se ha optado por una estrategia de adaptacion en la
que si que se respetan los rasgos mas importantes del mensaje que son: la
profesionalidad y la potencia.

«Visionario como nunca»: La version en espafiol pierde el juego de palabras de
‘vision’ y ‘visionario’ refiriéndose no solo a la calidad de la imagen de la pantalla,
sino también a la innovacion y al futuro. Al perder este matiz, el anuncio en
espaiiol no llama tanto la atenciéon como el inglés, pero sigue manteniendo los
valores que la marca quiere transmitir con estos productos mencionados en la
explicacion de la Tabla 2.

«Inspiracion en cada toque»: En este caso, la version del anuncio en espaiol es
una adaptacion completa, ya que el contenido del texto no tiene nada que ver con
el anuncio en inglés. Sin embargo, a pesar de ser un mensaje muy distinto en los
dos idiomas, el sentimiento que evoca en el consumidor y los valores que refleja

son de inspiracion, genialidad e innovacion en ambos idiomas.

4Véanse anexos 5,6,7y 8
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4. «El peso de la innovacién»: Este anuncio en espaiol también es mas bien una
adaptacién que una traduccion. La traduccion de este anuncio habria sido muy
complicada por la alusion a una expresion conocida en la cultura angloparlante.
De todas formas, la version espafiola si que trata de mantener la importancia del
rasgo principal de este ordenador, que es su peso ligero. Ademas el mensaje en

espaiol también consigue reflejar los valores de innovacion y futuro.

La primera columna de esta tabla muestra la versién del anuncio en inglés y la
segunda columna muestra la version publicada en espafiol. Comparando el efecto y la
carga cultural de los anuncios en inglés se podria decir que al hacer la traduccion al
espaiiol se ha optado por una estrategia mas explicativa, que no contiene tantas
referencias culturales y juegos de palabras como el inglés. Es decir, mas que de una
traduccion literal se trata de una adaptacion que intenta que se vean reflejados los valores
de la marca de la misma forma que en el original. En el caso de estos anuncios los valores
que se quieren transmitir son claramente: la innovacion, la modernidad y la
profesionalidad. Todos los anuncios, tanto en inglés como en espaiol, reflejan el mensaje
de un futuro mejor y de productos excelentes de ultima tecnologia. El formato y aspecto
del anuncio es igual en ambos idiomas y al tratarse de anuncios muy visuales, simples y

con poco texto no es dificil que resulten efectivos en muchas partes del mundo.

5.3. Analisis de la traduccion de los aspectos culturales en los anuncios del iPhone X

Tabla 4. Transcripcion del anuncio en inglés y en espaiiol con explicaciones de las

referencias culturales

Version en inglés’ Version en espafiol® Explicaciones
Meet iPhone X Hola iPhone X
What home button? (Qué boton de inicio?
Se adapta la fecha, ya que
9:41 9:41 en espafiol las fechas se

Tuesday, September 12

Martes, 12 de septiembre

escriben en otro orden

diferente que en inglés.

5> Fuente: Meet iPhone X — Apple (2017)
6 Fuente: Apple - Descubre el iPhone X (2017)
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The most durable glass ever

in a smartphone.

El vidrio mas resistente
jamas usado en un

smartphone.

Wireless charging.

Carga inalambrica.

Sam’s iPhone

1Phone de Sofia

Mientras que en la version
en inglés el nombre que
aparece es ‘Sam’, en la
version espafiola se ha

optado por ‘Sofia’, que es

un nombre muy tipico en

Espana.
A1l Bionic A1l Bionic
The most powerful and El chip mas inteligente y
smartest chip ever in a potente que ha tenido un
Smartphone Smartphone.
. Puede reconocer tu cara
It can recognize your face
entre millones de otras
out of a million other faces
caras
With Face ID con Face ID
Your face is your password. | tu cara es tu contrasefia.
Desbloquea con una
Unlock with a look. '
mirada.
Se ha optado por dejar
‘Pay’ en vez de ‘paga’, ya
Pay with you face Pay. Con tu cara que la funcion de pagar con
el movil se llama Apple
Pay en todos los idiomas.
Una traduccion literal seria
‘hecho’, pero aqui se ha
optado por poner ‘OK’,
Done OK

que, al ser un anuncio de

un dispositivo moévil tiene

sentido, ya que hace
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referencia a la escritura
SMS y a la juventud a la
que esta destinado el

producto.

Emoji

Emoji

Animoji yourself

Animoji

En este caso se ha decidido
omitir la palabra ‘yourself’
que no tiene un equivalente
exacto en espafol. Sin
embargo, esta omision no
hace que se pierda
informacion pertinente, ya
que en lo sucesivo del
anuncio se hace una
demonstracion de los

‘Animojis’ .

[cancion:]

Yo you wanna meet me at
the bar? Yeah

Yo you wanna meet me at

the lounge? Yeah

Yo you wanna meet me in

the club? Yeah
Yo you wanna meet me

downtown? Okay

[cancion:]
Yo you wanna meet me at
the bar? Yeah
Yo you wanna meet me at
the lounge? Yeah
Yo you wanna meet me in
the club? Yeah
Yo you wanna meet me

downtown? Okay

La cancién que se utiliza
en el anuncio es la misma
en todos los idiomas, por
eso esta parte se deja en
inglés, ya que solo sirve
como demostracion de la
funcion de los ‘Animoyjis’,
que son emoticonos
animados. En este caso el
contenido del mensaje no
es importante, por lo que
no es necesario traducirlo
ni subtitularlo, lo
importante es la sensacion
de diversion, juventud y

modernidad que transmite.
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Radically new cameras:

Infrared Camera
Flood Illuminator
Proximity sensor
Ambient light
sensor

Speaker
Microphone

Front Camera

Dot Projector

Dual 12 MP
cameras

Dual optical image
stabilization

Wide camera: f/1.8
aperture

Tele camera: f/2.4
aperture

Optical Zoom for 2x
zoom at 12MP
Portrait mode with
Portrait Lighting
4K up to 60fps
Slo-mo at 1080p up
to 2401ps

True Tone flash
with 2x greater
uniformity

New Slow Sync
flash

Camaras radicalmente

nucvas:

Cémara de
infrarrojos
[luminador IR
Sensor de
proximidad
Sensor de luz
ambiental

Altavoz
Microfono
Cémara de 7 Mpx
Proyector de
puntos

Cémara dual de 12
Mpx

Doble
estabilizacion
optica de imagen
Apertura del gran
angular: f/1.8
Apertura del
Teleobjetivo: f/2.4
Zoom Optico x2 a
12 Mpx
[luminacion de
Retratos

4K hasta 60 f/s
Cémara lenta en
1080p hasta 240 f/s
Flash True Tone 2
veces mas

uniforme

Se adaptan las unidades:

CMp7 a CMpX’
(megapixeles)
y
‘fps’ a ‘f/s’

(fotosegundos)
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- Nuevo flash con
sincronizacion

lenta

and introducing Portrait

y presentamos

Iluminacion de Retratos:

Lighting:
‘ - Luz de contorno
- Contour Light
. - Luz de escenario
- Stage Light
. - Luz de escenario
- Stage Light Mono
mono
- Stage Light )
- Luz de escenario
- Contour Light
- Luz de contorno
Se cambia la onomatopeya
‘Oh’, por ‘Ah’, que es lo
Oh and this Ah y esto que se utiliza en espaiol a
modo de sorpresa, susto,
admiracion, etc.
Se ha optado por una
adaptacion, ya que la
) ) traduccion literal seria
Augmented reality Realidad aumentada,

Now a reality

Hecha realidad

‘ahora una realidad’, pero
en espafiol es mas comun
utilizar la expresion ‘hecho

realidad’.

You’ve never seen anything

like it.

Nunca se ha visto nada

como esto.

En la version en inglés hay
una apelacion directa al
publico con el ‘you’ (t0),
mientras que en espafiol se
ha optado por utilizar una

frase impersonal.

It’s never seen anything like

you.

Nunca se ha visto nada

como tu.

En este caso también se
utiliza una frase
impersonal, pero si que

apela directamente al
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publico a través del ‘ta’ del
final, recurso que se utiliza

para llamar la atencion.

iPhone X iPhone X

[cancion]: Okay [cancion]: Okay

Fuente: elaboracion propia (2018)

Segtn la tabla de segmentacion, focalizacion y posicionamiento de Apple, el
producto iPhone esta destinado a personas jovenes (de 20 a 25 afios) con un estilo de vida
urbano. Esto se ve bien reflejado en el anuncio del iPhone X por la eleccion de la cancion
y la forma en la que se presenta el anuncio, que es muy visual, informal y divertido. El
anuncio es igual tanto en inglés como en espafiol, con la misma cancion, las mismas
imagenes y los mismos elementos, lo unico que es diferente es el texto, que en la version
inglesa aparece en inglés y en la espafiola en espafiol. Este anuncio, a pesar de no
contener tantas referencias culturales y ser mucho mas explicativo que la primera
campafia que hemos analizado, también estd muy adaptado a la cultura meta. En este
anuncio las referencias culturales que aparecen son sobre todo nombres, fechas y
unidades de medida, que son rasgos culturales que hay que adaptar a la cultura meta para
que el publico no se sienta como que esta viendo un anuncio traducido, sino mas bien un
anuncio creado especificamente para ellos. Ya que, como hemos podido comprobar
anteriormente, los anuncios que mas se adaptan a la cultura meta, son los que mas gustan
y convencen. Ademas, del andlisis también podemos concluir que los valores de la marca,
que en el caso del iPhone X son la modernidad, la innovacion, la diversion, la tecnologia
punta y la originalidad, se han conseguido transmitir tanto en la version inglesa como en

la espafiola.

A modo de conclusion del analisis podriamos decir que Apple, a pesar de ser una
de las empresas mas globalizadas del mundo, le da mucha importancia a la localizacion
de los aspectos culturales de su publicidad y tiene en cuenta la importancia de adaptar sus

anuncios a las culturas en las que se muestran.
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6. Conclusiones

Como bien hemos podido demostrar a lo largo de este trabajo, el lenguaje de la
publicidad viene cargado de referencias culturales por lo que hoy en dia, en el mundo
globalizado en el que vivimos, es muy importante que las empresas que quieren operar a
escala mundial tengan en cuenta las culturas de cada uno de los paises en los que

quieren anunciarse para poder elegir las estrategias de marketing adecuadas.

Al comenzar el trabajo nos preguntabamos qué estrategias de marketing existen
a la hora de crear un anuncio y ahora, podemos concluir que son las siguientes:
marketing global, marketing local y una mezcla entre marketing global y local. También
hemos llegado a la conclusion de que, para escoger una de estas estrategias es necesario
un analisis exhaustivo tanto del lenguaje utilizado en la publicidad, de las referencias
culturales que integra y de los valores que quiere transmitir el mensaje. Cuando una
empresa crea un anuncio con mucha carga cultural es necesaria la ayuda de traductores
publicitarios profesionales para poder crear un anuncio en la lengua meta que no solo
respete el mensaje del anuncio, sino que también incluya los aspectos necesarios de la
cultura meta para que tenga el mismo efecto en los consumidores de ambas culturas.
Dependiendo de los aspectos culturales que aparezcan en el anuncio, se optara por una
traduccion mas bien literal o por una adaptacion del mensaje original. Tras haber
analizado el caso de Apple, que es una de las empresas mas grandes e influyentes que
existen hoy en dia, hemos podido comprobar la importancia que esta empresa le otorga
a la calidad de la traduccion de su publicidad. Ya que, a pesar de ser una empresa que
opera a escala global, los anuncios y las campafias publicitarias que crea contienen
muchos aspectos culturales. En estos casos, los traductores publicitarios suelen optar
por una estrategia de adaptacion del mensaje, en vez de por una traduccion mas literal,
ya que esta ultima solo es efectiva en anuncios mas genéricos y explicativos, cuyo
objetivo no sea evocar un sentimiento especifico en el consumidor. En el caso de la
primera campaia analizada (cuatro anuncios de los ordenadores Mac de Apple) la carga
cultural y la especificidad del lenguaje publicitario era enorme a pesar de que el texto
del mismo fuese muy breve y conciso. Esto se ve reflejado también en la version
espaiola de los anuncios en la que, en la mayoria de los casos, el texto en espaiol tiene

poco que ver con el texto original en inglés, ya que se hace una adaptacion del mensaje
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que pretende transmitir el mensaje del anuncio de forma que resulte mas atractivo para
el publico espafiol, llame su atencion y al mismo tiempo refleje los mismos valores en
ambos idiomas. Por lo contrario, el segundo anuncio analizado (iPhone X) era mucho
mas visual y el contenido del mensaje era mas explicativo, ya que la finalidad del
anuncio es explicar las nuevas funciones que contiene el dispositivo. Por eso, en la
version espaiola de este anuncio, aunque ha sido necesaria la adaptacion de algunos
elementos, gran parte del anuncio es una traduccion literal. Sin embargo, ambos
anuncios analizados cumplen con el objetivo de transmitir el mismo mensaje y los

mismos valores en ambos idiomas y evocar los mismos sentimientos en el consumidor.

A modo de conclusion, este trabajo nos ha ayudado a comprender mejor la
importancia del papel de la cultura en la publicidad a la hora de intentar adaptarlo a
distintas culturas. Ademas, hemos podido comprobar que incluso las empresas mas
globales requieren de traductores publicitarios para adaptar sus anuncios y campanas
publicitarias de la cultura origen a la cultura meta para que su publicidad tenga un
efecto positivo en todas las culturas en las que se muestra. También hemos podido
demostrar la importancia de los valores de una marca a la hora de crear la publicidad, ya
que para que sea persuasiva y se recuerde con facilidad es necesario que los valores de

la marca se vean reflejados en sus anuncios.
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8. Anexos

Anexo 1: iMacPro (inglés)

IMac Pro

Power to the pro.

Learnmore > Buy >

XA

Fuente: Mac — Apple (s.f.). Recuperado de Apple Inc.: https:// www.apple.com/mac/

Anexo 2: iMac (inglés)

iMac
The vision is brighter
than ever.

Fuente: Mac — Apple (s.f.). Recuperado de Apple Inc.: https:// www.apple.com/mac/
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Anexo 3: MacBook Pro (inglés)

MacBook Pro

A touch of genius.

Pt ACOSAINEE + RROTLEGCUENLS

Fuente: Mac — Apple (s.f.). Recuperado de Apple Inc.: https:// www.apple.com/mac/

Anexo 4: MacBook (inglés)

MacBook
Light. Years ahead.

Fuente: Mac — Apple (s.f.). Recuperado de Apple Inc.: https:// www.apple.com/mac/
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Anexo 5: iMac Pro (espafiol)

iIMac Pro

Profesional a la enésima potencia.

Fuente: Mac — Apple (ES) (s.f.). Recuperado de Apple Inc. (ES):
https://www.apple.com/es/mac/

Anexo 6: iMac (espaiol)

iIMac

Visionario como nunca.

xdaNt Z ~ S orverm—

Fuente: Mac — Apple (ES) (s.f.). Recuperado de Apple Inc. (ES):
https://www.apple.com/es/mac/
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Anexo 7: MacBook Pro (espaiol)

MacBook Pro

INspiracion en cada toque.

Fuente: Mac — Apple (ES) (s.f.). Recuperado de Apple Inc. (ES):
https://www.apple.com/es/mac/

Anexo 8: MacBook (espafiol)

MacBook

El peso de la innovacion.

_—

Fuente: Mac — Apple (ES) (s.f.). Recuperado de Apple Inc. (ES):
https://www.apple.com/es/mac/
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