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La publicidad es hoy un tema
sensible en el que muchas personas
y sectores con enorme poder tienen
puesta su atencion. Interesa a los
profesionales del sector que viven
de sus resultados, e interesa tam-
bién al mundo académico, por
cuanto a través de sus mensajes
se constatan comportamientos
sociales, econémicos, linglisticos,
etcétera, que inciden en la realidad
tedrica y practica de sus ensefianzas
y que exigen un analisis serio y
riguroso. Para los teéricos y practi-
cos de la traduccion, la publicidad
es un vasto campo de operaciones
—en muchos casos aun por explo-
rar— donde se encuentran quinta-
esenciados los mas importantes
problemas de la transferencia de
signos y de la propia traduccién. Un
reto pues mas en su tarea de servir
de puente en la comunicacion entre
sociedades y culturas. No se esca-
timaran comentarios para ensalzar
la gran relacion de ambas técnicas
de comunicacioén: la publicidad abre
enormes expectativas en los estu-
dios de traduccion y la traduccion,
por su parte, juega un importante
papel en la comprension del hecho
y de la cultura publicitarios.

Hacia falta dedicarle mas atencion
al problema de la traduccion en la
publicidad y ese es el objetivo de
esta obra.
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PREFACIO

La publicidad es uno de los fendmenos mas enganosos de nuestro
tiempo. Mientras pretende ofrecer informacion provechosa a los posibles
consumidores, en realidad no tiene otro objetivo que incitarlos a la com-
pra. Excepto tal vez la politica, no hay ninglin otro campo de comunica-
cion humana en el que se haga un uso tan persuasivo de la lengua. La
publicidad es el campo de la seduccion linguiistica por excelencia. Pero
esa manipulacidon engafiosa también tiene un aspecto positivo: son pocos
los otros géneros textuales, salvo el poético, donde se explotan hasta tal
punto el dinamismo y la creatividad verbales. Muchos mensajes publici-
tarios pueden competir con auténticos poemas en cuanto a las imagenes,
la ingeniosidad y la agudeza de la diccion.

He aqui el desafio de la traduccion de mensajes publicitarios. El
traductor que quiere transponer a la lengua meta el contenido del mensa-
je original, indisolublemente unido a la forma linguistica en la lengua
fuente, se ve enfrentado irremediablemente con el problema de la intra-
ducibilidad.

El presente libro de Antonio Bueno Garcia trata de este problema
y de las diversas maneras de abordarlo. El autor domina el terreno de su
investigacion. Su estudio demuestra una amplia vision del mundo com-
plejo de la publicidad, en la que la palabra y la imagen, los factores intra-
y extratextuales, determinan el contexto total. Se da perfecta cuenta de
que no son tanto los componentes discursivos e informativos los que
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importan para la transmision del mensaje publicitario sino sobre todo los
pragmaticos y persuasivos y les dedica, pues, un amplio espacio. Ademas,
el autor consigue integrar los presupuestos y los resultados de los estudios
descriptivos y tedricos de la traduccion de tal modo que su libro puede
considerarse como una aportacion importante a la investigacidon traducto-
logica.

Por esto me complace recomendar calurosamente este libro a
todos los lectores interesados.

Prof. Dr. Raymond van den Broeck
Amberes, 19 de enero de 2000

(Traduccion: Lieve Behiels)
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INTRODUCCION: Publicidad es per se traduccion

Entre publicidad y traduccidn existe una solida relacion y fuertes para-
lelismos, que animan a estudiarlas conjuntamente y observar desde mas cerca
su funcionamiento. En el fundamento de su propia génesis advertimos ya
unas coincidencias que llaman la atencidn: tanto una como la otra encuentran
dificil definicidn, o al menos una en la que se pongan todos de acuerdo. ;Sera
porque se encuentran en continua reformulacion? Las claves de su éxito,
como las de su propia organizacidn interna, no son faciles de descifrar.

Tanto la traduccidn, como la publicidad, constituyen un excelente obser-
vatorio para calibrar el estado de la lengua y su evolucion, asi como el de la
sociedad y la cultura en la que se enmarcan, definidas estas Glltimas a través
de imagenes, metaforas, (anhelos, suefios, temores), que hablan de su reali-
dad y de su subconsciente colectivo. Ademas de por su valor comercial, el
texto publicitario interesa como difusor de habitos y costumbres, como eco
sonoro de la realidad de otras lenguas y otras culturas. La traduccion es fiel
reflejo de otra realidad linguistica, por la que entran maneras de pensar, esti-
los, formas literarias, y hasta costumbres (pensemos en el peso de la literatu-
ra traducida en momentos de claro dominio de esa otra cultura).

Como la traduccion, la publicidad-profesion, tal y como ahora se entien-
de, se vio potenciada después de la Segunda Guerra Mundial. Son, pues, de
replanteamiento reciente. Sin duda, influyeron en ello las nuevas relaciones
sociales, basadas en la comunicacion masiva y en los intercambios comer-
ciales, para las cuales sirvieron de catalizador los nuevos medios de comuni-
cacion (la television sobre todo), que elevaron la voz hasta esferas nunca sos-
pechadas.

17



ANTONIO BUENO GARCIA

Se trata en ambos casos de profesiones con fuerte contenido linguiistico
y humanistico, que exigen un claro conocimiento del lenguaje, del hombre y
de la sociedad en la que vive éste.

No hay dos obras iguales en publicidad, como tampoco puede haberlas
en traduccidn, al menos en la artistica. Cada trabajo es inico, como inico es
el caracter de su creador y como Unicas son también las necesidades del
momento y las expectativas del receptor. Los anuncios, como las traduccio-
nes, son obras protegidas por la Ley de Propiedad Intelectual y objeto de
derechos y deberes. En el caso de la publicidad se reconocen también unos
derechos: los del anunciante, la agencia, la cesion, etcétera, y unas responsa-
bilidades por parte de los sectores implicados.

Sobre la similitud de la publicidad con la literatura, tan cercana también
al trabajo del traductor, recogemos las palabras de Hayakawa (1967):

"En lo que mas se parecen poesia y publicidad es en que ambas tra-
tan de dar significado a los hechos de la experiencia diaria y de
hacer que los objetos de esa experiencia simbolicen algo trascen-
dente".

La publicidad es una de las formas poéticas del nuevo siglo y, cierta-
mente, de las mas complejas. Para Aldous Huxley el anuncio representa "una
de las formas literarias modernas mas dificiles". Vibrar y hacer vibrar con
ella, elevar el grado de inspiracidon con formas rebuscadas, cargadas de efec-
to sonoro y visual, tal es la inquietud del creador publicitario. La relacion con
el fendmeno literario es doble: por un lado la forma del mensaje publicitario
imita a la literatura, construye un mensaje propiamente literario; por otro, se
sirve en ocasiones de la propia literatura conocida, de citas entresacadas de la
misma o del discurso de grandes autores, en ocasiones adaptado para las pro-
pias circunstancias publicitarias: es lo que sucede en ejemplos como el que
ilustra nuestra portada, el del cartel de O'Galop, "Sir Bibendum", para
MICHELIN, donde leemos:

Ing.: "My strength is as the strength of ten,
Because my rubber's pure."!

Versos que emulan esos otros célebres del poema "Sir Galahad" del
romantico inglés Alfred, Tennyson:
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"My strength is as the strength of ten,

Because my heart is pure."

Sin duda encontramos también otros muchos ejemplos en los que no se
produce variacion alguna y se respeta la cita tal cual:
Fr.: "Le goiit se cultive aussi bien que l'esprit" Baltasar Gracian
(EVIAN)
Esp.: "Recorrer podemos todo el mundo en busca de la belleza,

pero si no la llevamos con nosotros nunca la encontraremos"
- Ralph W. Emerson (JAGUAR).

El prestigio mismo de la literatura y del hecho literario en si hace que
muchas veces el objeto publicitario se erija también en "literario" y en forma
propia de literatura:

Al.: "Baden ist Poesie" (BADISCHER WEIN)

Esta relacion privilegiada con la literatura se explica también por la
dindmica de su propia génesis: la intencion formal del texto es erigirse en
modelo creativo, exponente de una intencion artistica, con idea de trascender
y con el interés puesto en su recepcion. Su estructura obedece a las reglas de
la retorica. {No decfa acaso también Borges que la literatura no era otra cosa
que "un suefo dirigido"? La publicidad es eso, una técnica de comunicacion
que busca mover nuestro intelecto hacia paraisos artificiales.

Considerando que éstas son las bases también de todo fenomeno artisti-
co, diremos sin ambages, que la publicidad es también un arte, como ya ha
podido quedar de manifiesto en las maltiples ocasiones que tiene de ser exhi-
bida en museos, en exposiciones o cuando participa en festivales. El tema del
arte o de la obra maestra, por lo demas, se erigen en leitmotiv de muchas
campahas publicitarias:

Esp.: "La huella que deja una obra maestra no siempre es impere-
cedera" (HABANOS)
Ing.: "Refining the art of malt whisky making" (THE BALVENIE);

Fr.: "L'art d'étre unique" (CARTIER)
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Volviendo al tema de las semejanzas y similitudes entre publicidad y
traduccidn se nos antoja otra fundamental: su caracter efimero. El anuncio,
como la traduccidn, suelen tener una vida breve -mucho méas por supuesto el
primero-; son productos de una época y deben ser actualizados con el paso
del tiempo y el gusto de la sociedad. Esto no impide que sigan manteniéndo-
se como modelo, a lo largo de la historia, traducciones y anuncios con ver-
dadero talento (OMEGA, BACARDI o DIOR presentaron recientemente
unas campaias basadas en sus primeros anuncios). La corta vida, como el
canto de un cisne, explica también que cada aparicion esté rodeada de una
especial brillantez.

La puesta en conjunto de ambas, o lo que es mas claro, la traduccion del
texto publicitario, resalta alin mas su paralelismo y su caricter de ejercicio
redundante, al ser sus propios procesos de elaboracidon similares. Para llegar
tanto a una como a otra, su autor o autores ’ han debido tener en cuenta pre-
viamente la intencion de un autor original (agencia o anunciante y cliente),
realizar una labor previa de identificacion de referentes, de transferencia de
signos de codigos verbales y no verbales, de comportamiento e interés del
receptor, y todo ello siguiendo unas pautas linguisticas y comunicativas, al
servicio de una estética a la que no en vano se ha denominado de la persua-
sion. El texto publicitario, como su traduccion, son el resultado de otra serie
de textos primarios, de unas ideas e imagenes que interesa destacar, con obje-
to de producir en el receptor el efecto deseado (brindar una informacion, inci-
tar a la accion o al consumo, provocar un cambio de parecer o de actitud,
etcétera).

Son todas ellas razones para llevar a cabo un estudio comin y estable-
cer un encuentro mas estrecho. Publicidad es per se traduccion.

(1) En tal proceso suele intervenir no sdlo una persona, sino un equipo (agencia, en la mayoria de los casos).
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Capitulo uno:
APROXIMACION TEORICA

La traduccion publicitaria es un caso particular y concreto de la "tra-
duccidén subordinada" (constrained translation, Titford: 1982), y si nos ate-
nemos a la definicion propuesta por Rabadan (1991:299) ésta es "Toda moda-
lidad de transferencia interpolisistémica donde intervengan medios 'vehicu-
lares' en los que un TO [texto original] esté imbricado (cine, cancion, comic,
etc.)". La superposicion de textos referenciales, de mensajes subyacentes en
una y otra cultura y de intereses comunicativos hacen de este trasvase una
forma compleja de traduccion, alejada de las formas tradicionales (literaria,
sobre todo), a la que no se sabria dar respuesta si no es desentrafiando el obje-
to mismo de comunicacion, los objetivos y funcidon y buscando un equiva-
lente en base a estos mismos Ordenes.

Sin haberse podido llegar a elaborar en ningiln momento una teoria
sobre la traduccion del texto publicitario (estamos afin a la espera de una teo-
ria abarcadora sobre la traduccidn), las mejores formulaciones sobre sus posi-
bilidades podemos encontrarlas, sin duda, en las corrientes pragmaéticas y
comunicativas, surgidas a partir de los aflos setenta: en los planteamientos
funcionalistas y de la lingiifstica contrastiva e intercultural, de las escuelas
anglosajona y alemana, sobre todo, y en los enfoques traductologicos inter-
culturales como la teorfa del polisistema y sus ulteriores desarrollos (la ela-
boracion de la teoria de las normas de Toury, los principios de la idea de
manipulacion, etcétera). Comencemos por los primeros.

1.1.-Enfoques de la lingiuiistica pragmatica

La célebre nocion de actos de habla, formulada por Austin, con su
distincidon entre actos locutivos (que poseen significado), ilocutivos (que
poseen fuerza), perlocutivos (que logran efectos), y los desarrollos posterio-
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res por parte, sobre todo, de Searle y de los seguidores de la pragmatica ilo-
cutoria, y mas tarde de la pragmaética contrastiva e intercultural (Blum-Kulka,
House, Kasper, Brown, Levinson, Hernandez Sacristan...) establecen un
nuevo instrumento para abordar el analisis textual e inciden claramente en la
comprension del mensaje, y en este caso del publicitario. La concepcion de
los actos de habla indirectos ("indirect speech"), es decir de esos usos del
lenguaje en los que el hablante quiere decir algo ligeramente distinto de lo
que realmente expresa, plante6 en un primer momento una cuestion funda-
mental para la descodificacion de cualquier tipo de acto comunicativo. Los
tipos genéricos de actos de habla ilocutivos (representativo, directivo, comi-
sivo, expresivo, declarativo), desarrollados por Searle (1976), sirvieron des-
pués para explicar toda una serie de actuaciones en el campo de la formula-
cion del mensaje. El texto publicitario viene as{ definido por unas caracteris-
ticas que, como en los demas textos, tienen que ver con el tipo de expresion
y de acto de habla: especifica (explicita, menos dependiente del contexto),
inespecifica (implicita, mas dependiente del contexto) (Hernandez Sacristan:
1999). La realidad intrinseca de la idiosincrasia linguistico-cultural: las par-
ticularidades de los diferentes &mbitos culturales y lingiifsticos, la nocion de
ethos cultural, que han sido también estudiados por este Gltimo autor, intere-
san notablemente al planteamiento tedrico de la traduccion publicitaria.

Desde la formulacidon de la teorfa del escopo® (skopostheory) por
Hans Vermeer (1978), se vio claramente también como traduccion y objeti-
vos debfian ir de la mano. El texto meta o traduccion no era tanto el fiel refle-
jo y deudor del original -como postulaba la lingiiistica tradicional- sino que
su relacion con éste debia ser entendida desde un parametro distinto, desde la
presion ejercida por unos objetivos, que a buen seguro podian llegar a diferir
de los del texto primario. El texto resultante, como el original, es un medio
de accion sobre el mundo y no un ente pasivo; es el resultado de un encargo,
en el que se asumen condiciones, por parte incluso del traductor. Si se com-
paran, por ejemplo, las campaias francesa y espafiola de MCDONALDS, se
verd como la primera va dirigida claramente al ptblico juvenil, y la segunda
al infantil.

(2) Escopo (del lat. scopus, y éste del gr. skopos) es seglin el Diccionario de la Real Academia de la Lenga
Espariola (DRAE): "objeto o blanco a que uno mira y atiende".
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En el texto publicitario, los objetivos del texto original pueden haber
sido expresados por el propio texto original, o ser reformulados por el res-
ponsable de una nueva campana que decide establecer con claridad otros cri-
terios mas adecuados en cada caso con objeto de mejorar el resultado de las
ventas, llegar a un segmento especifico de la poblacidn, etcétera. En la tra-
duccidn, por consiguiente, podra a veces primar una idea no contemplada en
el original porque los factores cambian también de una lengua a otra, de una
realidad a otra (inexistencia de una expresion o idea, diferencia en las con-
notaciones, intolerancia de un concepto, etcétera), o porque la intencidon del
anunciante es sencillamente distinta. Cambia la intencion como puede cam-
biar el escopo. Una idea fundamental es que cualquier escopo es valido y
puede originar por lo tanto diferentes traducciones. Como se asume que nin-
guna habria de ser mejor que otra, no tendria tampoco sentido criticar su
forma, tan s6lo sus consecuencias, es decir su eficacia.

Vermeer completaria su teoria con la ayuda de Katharina Reiss
(1984), introduciendo en su anélisis el concepto de "funcionalidad". Para
dichos tedricos, la traduccion esta siempre enmarcada en unas exigencias de
partida, en la funcidn que asume en el marco comunicativo, y en unas coor-
denadas espacio-temporales. El objetivo del texto y de la traduccion pueden
verse afectados distintamente y variar de un lugar a otro, de una lengua a otra
y segiin la época o el momento en el que se produzca. La posibilidad o no de
cumplir de modo 6ptimo el propdsito de la traduccidon estd también en rela-
cion directa con las circunstancias de la cultura receptora, que es la que a la
postre recibe el texto, y con el nuevo contexto referencial, pues al transfor-
marse se produce una importante modificacion de todos los factores. La tra-
duccibn de la publicidad cobra sin duda distinto sentido en cada sociedad y
cultura en cuanto ha de adaptarse a nuevos referentes y circunstancias. Si hay
demasiada distancia entre la cultura de origen y la de destino, las posibilida-
des de éxito dejan de ser reales. En el caso concreto de la importacion de
campahas publicitarias con leve grado de variacion es obvio que el acerca-
miento entre receptores de uno y otro texto -el original y el traducido-, debe
ser un hecho: su interés por el objeto ha de ser analogo, la necesidad, com-
partida; la manera de ver el mundo o de representarlo, muy similar o al menos
cercana, aunque la publicidad puede también ayudar a crear esa sensacion, ya
que tiene el don de transportarnos hacia mundos imaginarios o subliminales.
Es la idea de algunas campahas actuales de productos de allende nuestras

23



ANTONIO BUENO GARCIA

fronteras como el ron cubano, o el café de Colombia, que se nos presentan a
los europeos con la estética de la literatura fantastica y de lo imaginario.

La situacidn y los receptores se convierten en importantes factores
pragmaticos y ejes basicos de la formulacion de la teorfa de Vermeer o Reiss.
Christiane Nord (1992) recoge estos conceptos y amplia el horizonte ponien-
do mayor énfasis en la funcion del texto de llegada y en la responsabilidad
del traductor, que es realmente la persona mas indicada para valorar la tra-
duccidn. La accidon de éste va encaminada a comprobar la compatibilidad de
los textos, el grado de comprension del nuevo receptor, en una palabra: las
posibilidades de la traduccion. Esta responsabilidad muy a menudo recae
sobre una agencia que actlia con libertad y que busca optimizar los resulta-
dos. La personalidad de cada una de ellas estara siempre presente en el resul-
tado: la manera de trabajar de unas no es exactamente igual a la de otras.

Preocupada por dar solucion a tantos problemas como surgen en este
ejercicio, Nord centra su "estrategia" -significativa palabra que define el plan
de actuacion del creador publicitario- en la bisqueda de técnicas y procedi-
mientos para producir un texto funcional. Su modelo tiene en cuenta factores
linguiisticos (normas 1éxicas, morfoldgicas, sintacticas, prosddicas, etcétera)
y extralinguisticos (rasgos identificadores como quién habla, para quién o por
qué). Es esencial en publicidad compaginar ambos, sobre todo cuando los
segundos pueden hacer variar la produccion del mensaje en la lengua de lle-
gada. Las diferencias culturales son problemas especificos que el traductor
debe saber resolver y junto a ellas una serie de planteamientos puntuales
(construccion de tal o cual figura de la retorica, traduccidon del nombre pro-
pio, de la metafora, etcétera) que daran la medida de la complejidad del tras-
vase publicitario.

1.2.-Enfoques traductolégicos interculturales

Para entender la publicidad -y mucho mas atn su traduccion-, no
basta con conocer los cddigos linguifsticos: es preciso conocer también otros,
los culturales, que englobarian un sinfin de aspectos: politicos, sociales, artis-
ticos, literarios, geograficos, etcétera (v. el concepto de ethos cultural de Her-
nandez Sacristan; o el de culturema, desarrollado por otros autores). Para
Dirk Delabastita (1990), las relaciones entre traduccidn y cultura son de natu-
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raleza intrinseca: se hace imposible mantener que los estudios de traduccidon
puedan rechazar entrar en dialogo con un extenso campo de disciplinas. El
texto publicitario -al igual que sucede con la literatura- es un claro exponen-
te de la realidad sociocultural de una lengua o de un pafs determinado; su
naturaleza es dindmica y metamorfica: la influencia que recibe es quizas
comparable a la que ejerce. Dentro de los sistemas culturales, la publicidad
juega un papel creativo e innovador, y cada vez mas significativo; se la
entiende como parte integrante de la cultura -de la lengua original y recepto-
ra- y no como mera expresion de un mensaje comercial, propagandistico, etc.
Las decisiones que afectan al contenido publicitario como a su traduccidn
(linguisticas, estéticas, etcétera) son cambiantes a lo largo de los afios o en las
diferentes sociedades, incluso en pequenos grupos de ella.

Los postulados de la corriente del polisistema, con su constatacion
hecha de todos estos fendmenos de variabilidad y su concepcion de la tra-
duccidén como fendmeno inmerso en un conjunto de co-sistemas semioticos
relacionados entre si de forma dinamica y regulado por normas historicas
(Even-Zohar, 1978) vendria a determinar un marco de comprension del
hecho traductoldgico en general, y en particular del que nos ocupa, el de la
traduccidn subordinada, publicitaria. Sin duda sus consecuencias posteriores
(teorfa de la manipulacion y de las normas, sobre todo) vendrian a aportar
mas luces al fendbmeno de la comprension de la propia traduccion, y por
extension de ramas de comunicacion social como la publicitaria.

Las decisiones tomadas en cada momento de la traduccidn no estin
desprovistas de manipulacion (del anunciante o la agencia, en el caso de la
publicidad; del propio traductor o de los sectores editoriales en el caso de la
traduccion). Un anuncio publicitario tiene un valor mediatico importante: ha
sido realizado con la idea de influir en la valoracion de las cosas, en el cam-
bio de actitud o en las decisiones de compra de los receptores. Las herra-
mientas utilizadas son, como se vera mas adelante, acciones sobre el propio
lenguaje, las imagenes y la memoria. La traduccion es también un producto
de presidn y un ejercicio de control sobre la lectura del texto original. Como
asegura Susan Basnett (1980), traducir es reescribir y, como toda reescritura,
refleja una ideologia, una vision del mundo. La intencionalidad del emisor y
el escopo de la traduccidon, como deciamos antes, son aqui esenciales. En
tanto en cuanto su traduccidn no es inocente, ni puede serlo, el traductor se
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convierte en creador de un texto distinto del que elabora el autor original,
destinado a un segmento preciso de la sociedad. Son los "refracted texts" de
que hablaba Lefevere, esos textos realizados para una audiencia determina-
da, que llevan el sello de su propia personalidad. Podrfamos asimismo ver
actuar los procedimientos de control para que la publicidad o su traduccion
no subviertan las normas. Las restricciones vienen impuestas por ley (sobre
el tabaco, el alcohol, los medicamentos, etcétera), por asociaciones de auto-
control ético, y también por intelectuales, que censuran cualquier inconve-
niencia, y en general por cualquier medio de informacion o de la administra-
cion que puede censurar o vetar un anuncio por ir contra sus normas o inte-
reses. Pero al mismo tiempo que se produce el control sobre la actividad, se
produce a veces también una respuesta por parte de los anunciantes, burlan-
do los preceptos para obtener mejor rendimiento: la campana incita a beber o
a fumar, a pesar de advertir de su riesgo. Cualquier intento de ocultacion, y
aqui, como hemos visto, proviene de muchos intereses y sectores, lleva inde-
fectiblemente a la manipulacion.

Uno de los enfoques mas interesantes de esta nueva orientacion sur-
gida en circulos sobre todo de profesores de los Paises Bajos e Israel (Lefe-
vere, Holmes, Susan Basnett, Van den Broeck, Even-Zoar...) es el de la teo-
ria de las normas, elaborada por Gideon Toury (1978). Para él la traduccion
obedece a una serie de reglas explicita o implicitamente asumidas que pro-
vienen de la propia idiosincrasia lingiiistica, del interés especifico del men-
saje o de la sociedad, y que se llevan a la practica en el momento de la eje-
cucion de la propia traduccion. Son normas matriciales, (que se tienen en
cuenta antes de la operacion), operativas o finales (durante o al final), y que
cambian con arreglo a las lenguas, al tiempo o al espacio, y sobre todo al acto
comunicativo (en publicidad también existe, aunque es diferido).

La transferencia de un anuncio a otra lengua obedece a los mismos
principios aqui expuestos, y debe llevarse a cabo seglin los propios intereses
y criterios del anunciante. Lo que hoy consideramos traduccion en el mundo
de la publicidad y que muchas veces estd mas cerca de la adaptacidn, no es
lo mismo que se pensaba, por ejemplo, en los afios cincuenta, y a buen segu-
ro distard de representar lo mismo dentro de un tiempo. Los sistemas refe-
renciales son cambiantes.
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Sin duda, el concepto de equivalencia pierde aqui toda su fuerza y
deja de tener sentido. Para Reiss y Vermeer (1984) habria que hablar méas de
adecuacion.

Por todo lo anteriormente sefialado, la traduccion publicitaria debe
ser considerada como una actividad pluridimensional, que concede tanto
peso al aspecto semidtico como al linguistico. As{, una buena traduccidon —nos
atevemos a decir— serfa la que comprendiendo el texto original, dé traslado
lacidamente al sentido y provoque en el receptor idénticos estimulos para
obtener el efecto deseado.

Al lado de estos planteamientos generales tedricos, que permiten
enfocar con mayor grado de entendimiento la traduccion publicitaria en una
perspectiva de conjunto, encontramos los trabajos de otros investigadores
—no muchos— que han aportado su grano de arena en el analisis de otras rea-
lidades, como el de las posibilidades de la traduccidon de los propios textos
publicitarios: Tatilon (1990), Cook (1992), Martin, Veglia y Sevilla (1992),
etcétera, y cuyas propuestas tendremos ocasion de recordar en un capitulo
posterior.
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Capitulo dos:
ASPECTOS GENERALES DE LA PUBLICIDAD

2.1.-Definicion

Aunque se han barajado muchisimas definiciones sobre la publici-
dad, no es facil dar con ninguna plenamente satisfactoria o completa en su
descripcion.

Segiin el Diccionario de la lengua espaiiola (DRAE: 1992), publici-
dad es el "conjunto de medios y técnicas que permiten la difusion de las ideas
o de los objetos y que tiende a provocar comportamientos o actitudes en los
individuos que reciben sus mensajes". Pero no cabe duda que podria hacer
alusion igualmente a otro tipo de textos como el informativo o directivo. En
el diccionario francés Petit Robert aparece la siguiente definicion: [publicité]
"Le fait, 'art d'exercer une action psychologique sur le public a des fins com-
merciales". La asociacion americana de marketing nos ofrece por su parte
otra distinta, y asi: "Publicidad es —traducimos— toda aquella forma pagada
y no personal de presentacion y promocion de ideas, bienes y servicios por
cuenta de alguien identificado".

En cualquier caso es claro y notorio que hay ejemplos de publicidad
que no entran facilmente en ninguna de ellas, como el del emitido hace un
tiempo en la television australiana en el que se solicitaba la ayuda de alguien
para realizar una eutanasia, o el de esa publicidad insertada hace unos ahnos
en un programa de la cadena espanola de television Tele 5 sobre un produc-
to, "Cacao Maravillao", jinexistente!.

Para resolver los conflictos que se derivan de su interpretacion se
hizo necesaria la definicion juridica, como la de la Ley General de Publici-
dad en Espana (1988), que la define como "toda forma de comunicacion rea-
lizada por una persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de
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una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de
promover de forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o
inmuebles, servicios, derechos y obligaciones". Lastima que no incluyera las
campahas publicitarias de los partidos politicos porque no pudo dar respues-
ta a las denuncias de algunos de ellos sobre la forma en que se habian visto
tratados por sus rivales.

Desde el sector profesional de los anunciantes, agencias o responsa-
bles de campafa nos llegan también definiciones ciertamente interesantes,
que descubren un punto de vista diferente que incide en la representacion de
sus intereses; por ejemplo, para Benetton, que ha estado en la mira de muchos
receptores y en el ojo critico de los ortodoxos de la publicidad, la publicidad
serfa una técnica que consiste en difundir una serie de textos acompanados de
imigenes que invitan a adquirir ciertos productos, cambiar de comporta-
miento o de punto de vista. Cuando le toca explicar el sentido de sus campa-
fias -tantas veces tachadas de escandalosas y de dudoso efecto-, replica que
utilizan su dinero para hacer reflexionar y discutir, o como forma de prevenir
los accidentes, las drogas, las guerras, los peligros, las amenazas, etcétera.

Parece claro que el proposito de la publicidad no es exlusivamente
vender, como aseguran muchos, pues no se puede decir que la publicidad
venda, sino que predispone méas bien a comprar.

En publicidad no so6lo cuenta lo que se dice, sino la manera como se
dice, de ahi que se haya venido hablando de ella como del "arte de la per-
suasion” (la diferencia entre informacion y persuasion resulta, por otra parte,
bastante dificil de establecer), y que no sea dificil hablar de caso flagrante de
"manipulacion" -como en efecto considerarfan tedricos ya mencionados
como Lefevere o Van den Broeck-.

La persuasion act@ia en el nivel racional y en el emocional, en el
consciente y en el subconsciente, la manipulacion también en el material, en
el momento mismo del encargo y durante su realizacion por el traductor o en
la agencia.

Una definicidn posible y escueta que podriamos tener en cuenta serfa
la siguiente: Publicidad es un tipo de comunicacion que pretende decidir o
cambiar la opinion sobre las cosas y la accion de sus receptores por medio de
unas técnicas que actiian sobre el intelecto.
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Sus funciones son tan dispares como cambiar o fortalecer el valor de
una marca o de un objeto referencial, las preferencias, el precio, un niimero
de ventas, actitudes, opiniones, etcétera. El objetivo es tanto inmediato como
a corto o medio plazo. No puede decirse que su efecto concluya con la ter-
minacion del anuncio, sino que mas bien empieza en ese preciso momento.
La aspiracion del publicitario es conseguir resultados duraderos, si no impe-
recederos —la eternidad parece aqui un suefio imposible— si al menos no efi-
meros. Su estrategia se basa en hacer que el mensaje produzca una reaccion
determinada en un momento dado.

El mensaje publicitario tiene, pues, un objetivo claro, aunque a veces
sea dificil de discernir, y una funcion, y en ello se distingue de los demas. Es
preciso desde este mismo momento diferenciar la publicidad de otro tipo de
textos que también buscan influir en la opinién o comportamiento del pabli-
co, como son: la propaganda, las relaciones pblicas, los folletos informati-
vos (turisticos, guias de arte...), etcétera, pues aunque se sirven muchas veces
de los mismos medios y utilizan las mismas técnicas, se apartan de los obje-
tivos y de las funciones de la primera, que mas adelante detallaremos.

En la definicion de la propia publicidad se encuentran las claves de la
labor de su traduccion. Una explicacion de sus limites, objetivos y funciones,
e incluso un conocimiento de su evolucion redundara en una mayor clarifi-
cacion de la mision del traductor.

2.2.-Evolucion

De la publicidad de principios del siglo XX, a la de los afos treinta, cin-
cuenta, setenta o de nuestros dias hay una gran diferencia, tanto en el trata-
miento linguistico-textual como en el de la imagen o el disefio (V. FIGURAS 1,
2ay2b). Se puede también aqui decir con toda seguridad que ya nada es como
antes: las formas de acercamiento al receptor no son las mismas. Su evolu-
cion ha ido paralela al desarrollo industrial y tecnologico (electronico, infor-
matico o grafico), de los medios de comunicacion y de las diferentes artes
(cine, fotografia, musica, pintura, literatura, etcétera), e incluso también de la
sociologia evolutiva y de la psicologfa.
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Si a principios de siglo detras de la publicidad habia una elaboracion
artesanal, y un sentimiento de creacidn rutinaria, hoy ha adquirido plena-
mente sus cartas de naturaleza y se exhibe sin pudor como obras de arte en
numerosas exposiciones, museos (v. por ejemplo el Musée de I'Affiche de
Paris) y festivales (Cannes, San Sebastian, Buenos Aires, etcétera). Los tra-
bajos de antaho (cf. carteles de Toulouse Lautrec, Cheret, Misti, Weiluc,
Bovisset, Lefevre, Steinlen, etcétera) han adquirido excelencia y se valoran
como obras maestras o arquetipos. La originalidad de muchas de las formu-
las de los anuncios de nuestros dias fomenta el coleccionismo: los renovados
disefios de campanas como las de CAMEL, LUCKY, BEEFEATER, FOR-
TUNA, MARTINI, etcétera, se nos presentan como una historia en capitulos,
digna de retener. La prensa francesa llegd por ejemplo a hablar de "Absolut
obsession" para definir lo que sucedia con tantos jovenes que deseaban colec-
cionar los anuncios de la marca "ABSOLUT" y arrancaban su publicidad all{
donde se encontrara.

La publicidad se ha conver-
tido hoy en un auténtico feno-
meno de masas. La importan-
cia adquirida es tal que su sig-
nificado trasciende del puro
mensaje comercial o informa-
tivo y es motivo de atencidn y
debate en muy distintos foros.
Su poder es visto con expec-
tacion por socidlogos, politi-
cos, economistas y también,
con lupa, por muy distintas
asociaciones que no dudan en
denunciar sus métodos (racis-
mo, sexismo, induccidén a la
bebida, al tabaco, etcétera)
ante los organismos compe-
tentes e incluso los tribunales.
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25 AVRIL 1981 L'ILLUSTRATION ANNONCES — V

Madame !... Pour étre “souple”, ainsi que Pexige la mode actuelle, portez la

“ Ceinture-Maillot ”

du Docteur CLARANS
TISSEE SUR MESURE en un tissu élastique (breveté S. G, D. G.) entitrement ajouré,

Cette merveilleuse création s obteau un accucil enthousiaste de fa part des viritables Elégantes, car clle #'applique admisablement

sur le carps, en lui laissant toute sa ouplesse et toute sa grice.
on grand succés est di & lu précision unique avee loquefle elle * moule ™ s formes. Tout en fowrnissant un soutien rigonrensement
anatomique, elle conserve ** Fondulation ™ de la ligne en facilite les mouvements, particulicrement ceux de la danse et des sports.

Elle remplace parfaitement le Corset.

Souple, Iégére, njourée, sam baleines, paties ni boudles, elle ne forme sucune épaisseur, n'occasionne aucune géne e réalise le réve des
damcs €1 des jeunas filles délicares.

Les sommités médicales en recommandent l'usage aus dames alteinles de ptose, rein mobile, aflections abdominales et ulétines, ou
simplement sensibles de Festomac, de l'intestin ou des reins.

Des modrles apécianx ont été créés pout In growesse ou pour les ules dopéeations, ainsi aue pour les colanies, pays chauds, etc.

Llle est d'mne efficacité souveraine pour prévenir et combattre loheaité de la taille, de I'abdomen et des hanches, et rend & ca poiat
de vue des services incslimables aux personnes qui ne veulent pas gro

IL FAUT LIRE la nouvelle &dition de la Plaguette iflustrée sur la ** Ceinture-Maillot du Dr Clarans™,

ainsi que le nouveau Calalogue des Soutiens-gorge. derniéres créations, envoyés pratuitement sur demande par

M. C.'Ao CLAVERI E, Spécialiste breveté

PARIS — 234, Faubourg-Saint-Marlin, 234 — PARIS

(Aneto de In rue La Fayette} - Tdl. : Nord 0371 at 81-84.

Succursales & BRUXELLES, 70, rue du Midl ; A BORDEAUX, 49, rue Porte-Dijeaux,
A NANTES, 8, rue Crébillon, et & BEZIERS, 48, rue Frangalase,

VOI R rueliement, dins les Salans de A. CLAVERIE, et toutes detiéres créaions de Corseta-Ceintures, Ginex et Maillots en tricot et en tinus élvwiaues exclusif,
o~ Ceintures pour le repos, lo danse, les sports, Soutiens-gorge, eic. — Moréles élémnt. — Modcles médicaun. — Créations nouvelles pour la mode actuelle,
LA PLUS GRANDE SPECIALITE DE CORSETS ET DE CEINTURES SUR MESURE
LES PLUS MAUTES RECOMPENSES AUX EXPOSITIONS UNIVERSELLES ET INTERNATIONALES

Autos : Station' libre, )

Demandez la nouvel album iflustré n* 32.

Métre : Louis: Blone.

oila une journée qui commence bien, et tout
en se rasant, déja il pense que chaque jour, &
la méme heure, il rctrouvera le méme plaisir.
La Lame *Kirby, Becard & Co” cst fabriquée
d’apris les derniéres données scientifiques. Son affi-
lage particulicrement soigné lui donnc un tran-
chant remarquable et spéceial pour barbes trés dures.
Le Rasoir et la Lame * Kirby, Beard & Co” pré-
parent un visage soigné pour toute la journde.

15 tr. le paquet de Dix

T 1r. 50 le paguel de Cing

Venle au étail : Dans toutes les bounes
maisons du monde eatlier.

Nous vous enverrons une lame échantillon
contre 0 r. 50 sur demande adressee 3

KIRBY, BEARD & Co, 5, rue Auber, PARIS
Vente en gros : 15, Bd SEBASTOPOL, PARIS He

LaME"KIRBY BEARD & C°”

Spéciale pour barbes trés dures

Figura 2b Pagina de anuncios en L'Illustration, 25 de abril de 1913
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La produccion y el espacio ocupado por la publicidad han cambiado
también: de ser representada en lugares y medios muy precisos y limitados,
con tiradas reducidas, se ha pasado a invadir con ella todos los dmbitos de
comunicacion de nuestra sociedad. La emision de publicidad es hoy dia tan
intensiva que algunos medios como la prensa grafica llenan méas de la mitad
de sus paginas con anuncios, la television proporciona mas de mil minutos de
publicidad al dia®. La elaboracion y emision de anuncios es rapida y el pro-
ducto se considera como una mercancia. No podemos dejar de hablar del
vasto espacio al que llega la propia publicidad; como se asegura en la ley
espafola: "la publicidad, por su propia indole, es una actividad que atraviesa
las fronteras". Con los nuevos sistemas de comunicacion global, la publicidad
tiene acceso a un vasto escenario en el que prodigar sus acciones y debe tener
en cuenta esta posibilidad a la hora de presentar sus mensajes. Cada vez son
mas los receptores (paises y culturas) en los que puede penetrar un anuncio.

La publicidad se ha abierto a todo tipo de técnicas y avances en el
mundo de la comunicacion. Si la llegada del video revolucioné los principios
en los que hasta entonces se basaba el cine, aportando una inmediatez y un
sentido de que ya nada era como antes, la informaética, la infografia virtual, la
produccidon 3D han conseguido que ahora casi todo sea posible.

Ha surgido igualmente, en este sentido, un avance en el desarrollo de
las técnicas de impresion: hoy en dia a través del grafismo pueden llegarnos
imigenes tridimensionales, sensaciones olfativas tictiles y gustativas, sefia-
les actisticas y hasta el movimiento (algunos anuncios incorporan resortes,
motores eléctricos que producen desplazamientos); aunque esto no es nada en
comparacion con lo que parece que nos espera a principios de este nuevo
milenio: la superacion de veteranas tecnologias como las del papel, en pro-
ceso de integracion de un sistema inteligente (v. Serrano, 1999)“. La entrada
de microprocesadores en el soporte grafico (libro, periddico, revista, etcétera)
nos abrira sin duda a un mundo de posibilidades infinitas e insospechadas.

La evolucion es evidente tanto en la forma como en el concepto: han
surgido formas textuales nuevas, se ha pasado de una etapa artesanal —como

(3) En television como la espafiola se han contabilizado, por ejemplo, mas de 1.300 minutos de publici-
dad diarios, y un promedio del 11,7% del tiempo televisivo en 1999, segiin datos facilitados por Media-
planning.

(4) Sebastian Serrano, Objetos que empiezan a pensar, El Pais, 2 de noviembre de 1999, Simo,3.
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apuntidbamos—, y en gran medida artistica, a otra de arte de consumir y des-
echar (el pret-a-porter llevado al ambito de la comunicacion); donde prima
la produccidn y donde el trabajo se realiza de forma industrial (en agencia).
Los tiempos de los mensajes escuetos y del grafismo figurativo se han rendi-
do al eslogan y al signo certero e inmediato. Hay que decir en cuanto a ellos
que la semantica y la semiotica han favorecido también el conocimiento de
sus posibilidades.

El tratamiento de la publicidad es hoy diferente: las armas utilizadas
son mas incisivas, juegan con procedimientos secretos, excitan los sentidos
(apuntando generalmente a todos: vista, oido, olfato, gusto o tacto); se dirige
al subconsciente, colectivo o personal; es mas cerebral y resulta también por
todo ello méas polémica. Desde el propio mundo de la publicidad se van cre-
ado recursos contra las reticencias: como la voz en off, las nuevas texturas de
la voz (suave, tecnologica, grave...), los modernos tratamientos de la foto-
grafia, las nuevas estrategias discursivas, la imitacién de situaciones reales,
la utilizacion de personajes famosos, etcétera.

La relacion entre los propios anuncios y entre los anunciantes o agen-
cias es también hoy mas agresiva. La guerra entre ellos —algo ya habitual—
viene motivada por su propio espiritu de competicidon; aunque ésta no es a
veces mas que una tactica para incrementar las ventas.

Si se analiza mas de cerca la publicidad actual y se la compara con
la de otras épocas, se encontrardn muchos comportamientos que, sin ser
generalizados, se repiten con cierta regularidad en las formas publicitarias. El
hecho de preocuparse mas por la imagen de la marca que por el objeto inme-
diato del producto y de concebir la publicidad con una perspectiva de futuro
hace que la publicidad se convierta en ocasiones en una historia por capitu-
los. Hay una tendencia a tratar los anuncios con una estructura de novela (la
influencia de la literatura es manifiesta, como ya se apuntd) o como episodios
de una aventura (v. Gltimos anuncios de MARTINI, LUCKY, etcétera), que
se suceden unos a otros y que hacen que el espectador esté pendiente de su
desarrollo. Se echa mano de técnicas como el mondlogo; hay mayores dosis
de humor; se apunta a todos los sentidos; y se hace especial alarde de sensi-
bilidad y emotividad. La ironia invade el discurso, incluso el sarcasmo y la
irrision. La postura publicitaria tiene siempre que ver con las de la propia
filosoffa dominante. En su lucha constante por buscar la originalidad, se sirve
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de armas como la espectacularidad, la provocacion o la transgresion -y todo
por muy diversas razones (v., por ejemplo, las atrevidas campanas de Olive-
rio Toscani para BENETTON, de gran impacto visual y conceptual ®, que
ellos tildaban de ejercicio artistico con intencidn "sensible" y "humanitaria").
Cierto es que el efecto no es comparable al de hace unas décadas o al de las
vanguardias de principios de siglo: como sucede hoy en el arte, ya no hay
misterio que ocultar, la publicidad ya no provoca de la misma manera que
antes, lo que pudiera ser subversion se ha convertido en espectaculo. La publi-
cidad apela a los tabes y a los frutos prohibidos, juega con el orden estable-
cido, con los politicos y hasta juega con Dios ®. Hoy la publicidad tiene sobre
todo un caracter ladico, ha abandonado el lado serio, formal y respetuoso de
la comunicacion de antafo. Otra diferencia que se nos antoja fundamental es
que en la actualidad la publicidad ha asumido que lo méas importante en su
mensaje no es el producto, sino el hombre y la mujer para el que ha sido cre-
ado, y en torno a esta idea gira su discurso: es una vision menos arrogante de
la funcidn publicitaria y que le hace aproximarse mas al pablico receptor.

Nuevos productos, en fin, y nuevos habitos en los nuevos tiempos
exigen también tratamientos distintos, de ahi que la publicidad sufra cons-
tantemente innovaciones en sus formas y contenidos. Los anuncios de orde-
nadores, preservativos, telefonia movil, redes de comunicacion..., impensa-
bles hace tan solo unas décadas, han supuesto un aliciente en la transforma-
cion de los mensajes publicitarios y han ayudado a superar el liston de crea-
tividad e inventiva.

Se debe hablar también de una evolucion en la aceptacion de la pro-
pia publicidad: de la era de la credibilidad (de los tiempos ingenuos y de las
ciegas creencias) hemos pasado a la era de los recelos, ['ére du soupgon. El
tiempo de la sospecha ha hecho mella y ha abierto una brecha en nuestra
comunicacidon. Ya nadie o casi nadie cree en la publicidad; al menos "a pies
juntillas" como llegd a suceder en otro tiempo. La desconfianza y la incredu-

(5) La marca BENETTON se ha promocionado durante estos Gltimos 18 afios junto a imagenes de prisio-
neros en los corredores de la muerte de las céarceles de Estados Unidos, de un enfermo de sida terminal,
de recién nacido con el cordon umbilical sin cortar, monjas y sacerdotes besandose, preservativos de
colores, imagenes de las consecuencias humanas de las guerras de Bosnia, Liberia, Kosovo, etcétera.
La colaboracion entre el fotografo Oliverio Toscani y el empresario Benetton ha llegado, parece, a su
fin con el comunicado de su ruptura el 29 de abril de 2000.

(6) La referencia a la divinidad o a la religion se ha convertido en leitmotiv de muchas campanas.
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lidad han ganado terreno. Son malos tiempos para la publicidad... y no deja
esto de resultar paradojico cuando méas ganancias produce y mas se cotiza su
trabajo (estamos en su edad dorada). Vivimos una época en la que se ve con-
tinuamente atacada: no hay semana en la que la prensa no critique algin
aspecto de su actividad: el uso indigno de personas o animales, el sexismo, la
deformacion de los valores con el uso de tdpicos y estereotipos tradicionales,
la publicidad indirecta del alcohol, el desprecio religioso, etcétera (v. FIGURA
3); surgen cada vez mas asociaciones de control y se extiende cada vez mas
la lista de productos no anunciables en diferentes ambitos (cigarrillos, bebi-
das, medicamentos, juguetes...). Cierto es que con el paso del tiempo el dis-
curso de la publicidad se vuelve manido y que resulta cada vez mas dificil
mantener el interés y la atencidon. La propia cultura social, dotandose de leyes
restrictivas contra la publicidad, ha contribuido también a crear este ambien-
te de recelo.

En estos tiempos en los que se produce una especial tension entre los
canales "controlables" e "incontrolables" ?, en los que la publicidad lucha por
hacerse un hueco en nuestra atencion, asistimos también al nacimiento de
nuevos medios o cauces de comunicacion, como el que protagoniza Internet,
en el que se evidencia una evolucidn interesante y no menos contradictoria
con lo reflejado lineas arriba sobre el interés de la recepcion: de la accion
pasiva de la informacion en las Gltimas décadas se va hacia el interés activo
propiciado por la autoinformacion. El receptor se convierte en demandante
interesado de informaci6n, teniendo la llave de la transmision de la propia
comunicacion, de su continuidad o de su interrupcion (v. epigrafe 3.2.:
Medios interactivos) —excepcion hecha de alguna modalidad como el spam,
nombre con el que se conoce el envio de correo electronico publicitario masi-
vo no solicitado—.

La evolucion ha afectado también a la publicidad en este preciso
campo: no ha tenido la traduccidn el mismo sentido a principios o mediados
del siglo XX que en los umbrales del nuevo milenio; no actfia la traduccion
del mismo modo en una época de escaso intercambio internacional que en
una economia globalizada. La evolucidn tecnoldgica ha supuesto también un
cambio a la hora de traducir el mensaje; como se tendra ocasion de ver mas
adelante, no es lo mismo traducir para un medio que para otro, no es lo

(7) El uso de canales publicitarios no convencionales es cada vez mas importante.
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La guerra del toro bravo enfrenta a
dos empresas espanolas y familiares

Osborne y Lois recurren a un laudo para defender el uso de sus respectivas marcas

Un anuncio de Ronaldo provoca la
protesta de los obispos italianos
Roma. Pedro Corral

La n del astro brasilefio Ronaldo en la
nueva publicidad de la marca de neumiticos
Pirelli ha provocado la protesta airada de los
obispos italianos. El jugador del Inter aparece
de espaldas vistiendo la camiseta y el calzon de
su equipo, con el fondo de la bahia de Rio de Ja-
neiro (Brasil) y con los brazos en cruz, simu
lando la célebre figura del Cristo Redentor ﬂel
Corcovado, que domina la citada bahia. El
guifio publicitario de la agencia Young & Rubi-
cam, que es fundir en Ronaldo la figura de un
«dios» de la nueva religion balompédica, no h:
gustado nada a los representantes de la Com'e-
rencia Episcopal Italiana (CEI). El propio Ro-
naldo, que ha cobrado unos doscientos millo-
nes de pesetas por el anuncio, ha tenido que ex-
plicar que la publicidad no tiene ninguna mala
intencién y que su gesto con los brazos en cruz
«es el que hago siempre cuando marco un gol.
No hay nada de sacrilego en esa_imagen. Yo
soy catélico y creo en Dios», ha subrayado.

El cardenal Ersilio Tonini, sin embargo, no
piensa de la misma manera: «A Jesucristo hay
que dejarle en paz y su nombre, por fortuna, es
ain muy respetado. E1 anuncio es indecente y
de mal gustor. El purpurado, que ha pedido la
intervencién del organismo de control de la pu-
blicidad, cree que el hecho de que Ronaldo se
haya declarado publicamente catdlico s6lo em-
peora las cosas: «;Ha dicho que es catdlico?
Peor atin. Existen catolicos que matan y que se
ensucian las manos con actos miserables».

o Bravo'

Organizaciones
fruticolas piden

a Yoplait que repare
los dafios al sector a
través de un anuncio

Siete organizaciones del
sector fruticola nacional re-
mitieron ayer a Sodiber, em-
presa fabricante de los yogu-
res Yoplait, requerimientos
en los que solicitan una recti-
ficacién piblica mediante la
emisién de un nuevo spot pu-
blicitario en el que, ademds
de pedir disculpas al sector
afectado, “quede claro que el
consumo de derivados licteos
con trozos de fruta no es
comparable al consumo de
fruta fresca”.

Los requerimientos son el
paso previo a una demanda
judicial que el sector produc-
tor volvera a plantear el pré-
ximo lunes, 3 de mayo, mfur-
ma Laia Piqué.

avwaree » La majorité PSC-PRL le dos au mur

Criti
ala pubhcxdad
indirec
de alcohol

Europa Press. Madrid

La Asociacién de Usuarios de

la Comunicacién (AUC) criticé

ayer la “ambigiiedad” del Gobier-

10 respecto a la publicidad de al-

cohol en televisién y el “agravio

. comparativo para el tabaco”, en

su proyecto de ley para modifi-

car la directiva Television sin

fronteras, as como la indefensién
de los usuarios.

En este sentido, censura “la
falta de voluntad de la Adminis-
tracién a la hora de aclarar los Ii-
mites de la publicidad televisiva
de bebidas de alta graduacion al-
cohdlica, tal y como se desprende
del citado proyecto de ley, apro-

el e bado por el Consejo de Ministros

: el pasado 6 de febre

T AUC considera que el he-
cho de que se prohiba de forma
expresa la publicidad indirecta de
tabaco y no se haga lo mismo con
la de alcohol de més de 20 grados
L ¥ con la de medicamentos con re-

La publicidad

de tabaco seguird
siendo legal en

el Reino Unido

[SABEL FERRER, Leicester
En una decision sumarisima, el
Tribunal Supremo briténico cali-
fico ayer de ilegal la decision del
Gobierno laborista de prohibir
la publicidad sobre tabaco en el
Reino Unido a partir de diciem-
bre. Segtin los jueces, para impe-
dir la propaganda de fas empre-
sas tabacaleras en territorio brita-
nico, el Ejecutivo debe aguardar
el pronunciamiento que, sobre el
mismo asunto y a escala comuni-
taria, hara el proximo afio el Tri-
bunal Europeo de Justicia.
Imperial Tobacco, Gallaher,
British American Tobacco y Ro-~
thmans, los cuatro fabricantes
que habian demandado al Minis-
terio de Sanidad, celebraron ayer
sui da victoria brindand

ceta responde a una
1T calculada, crea una situacién de
agravio compmuvo para la pu-
blicidad de tabace
Asimismo, punmahla que “la
utilizacién de marcas y logotipos
asociados al tabaco y al alcohol
de alta graduacion para realizar
publicidad corporativa, para pa-
inar programas o para promo-
cionar otro tipo de productos, co-

China prohibe

anunciar condones

Los usuarios
denuncian

se a dialogar con el nuevo minis-
tro de Sanidad, Alan Milburn.
Este respondi6é velozmente que
piensa apelar la sentencia.

Las prontas declaraciones de

Sexismo en la
publicidad

Madrid. La publicidad sigue
presemando grandes dosis
de sexismo, pero ahora se
enmascara bajo imagenes de

Pekin. China ha prohibido la
publicidad de preservativos
mientras que las autoridades
intentaban ayer sensibilizar a
1a poblacién frente a los
riesgos del sida, en el décimo
segundo Dfa Mund)al contra

los anuncios
de juguetes
Europa Press. Madrid
La Confederacion Bpaﬁola de
Organizaciones de Amas de casa,
Consumidores y Usuarios (CE-

una mujer aparentemente
activa, profesional e
independiente. Esta es una
de las conclusiones del
andlisis elaborado por la
Asociacién de Usuarios de la
Comunicacién con motivo
del Dia de la Mujer

esta enfermed-~+

acuerdo ala

") ha denunciado el incum-
v EL NORTE DE CASTILLA 10 de la normativa en
publicidad, lo. #™es: 28 4 mayo do 1999 5 de juguetes que se emi-

Trabajadora.El citado
estudio recoge que el
tratamiento de la mujer

sexuales 1o pt television. como objeto sexual pasivo
de publicidad: 0 a un notable incremento sigue siendo dominante en la
responsable di ublicidad televisiva de es-  publicidad que se dirige de
departamento Denuncian el or, esta entidad estima ave forma exclusiva a los
de la Administ yso de |la
Comercio y de elefanta
.
“‘ Clari La AUC denuncia la
sa para - o
publicidad presencia de nifios en

Nike lleva al
Constitucional la
prohibicién de
usar su marca

XAVIER HORCAJO, Barcelona
La multinacional estadounidense
Nike ha interpuesto recurso de am-
paro ante el Tribunal Constitucio-

Panneaux publicitaires illégaux

L ors de la séance du conseil
communal d'Aywaille de ce
jeudi, la majorité PSC-PRL s'est
retrouvée le dos au mur concer-
nant un probléme de panneaux
oublicitaires implantés illégale-
ment dans la commune. Soule-
vée regulierement par I'opposi-
tion VISA (PS), l2 polémique a
trouvé une issue compromettan-
te pour la majorité. Il y a quek
ques temps, le conseiller René
Henry (VISA) a demandé aux ser-
vices d'urbanisme la confirma-
tion d'une interdiction de batir
pour un panf)eau publicitaire

deux mesures » de la commune.
and on demande [autorisa-
tion d'installer un panneau, on la
refuse. Par contre lorsqu'on en
implante. sans autorisation, l2
commune ferme les yeux. Et de
faire référence a la batterie
d'une vingtaine de panneaux ins-
tallés illégalement au carrefour
de la bretelle d’autoroute.
Des panneaux faisant la promo-
tion des commerces et attrac-
tions_ touristiques de la région
qui distraient les amomoblhstes
Pour cette raison, le MET a d'ai
leurs mis en demeure I'explm-
tant de les enlever. I refuse

aussi, les panneaux sont instal-
lés sans permis et la commune
ne percoit pas de taxes. Je ne
Suis pas opposé aux développe-
ments commerciaux de la com-
mune, déclare René Henry,
mais je suis contre les larges-
ses dont bénéficient certains.
Comme une publicité sordisant
mobile qui a perdu ses roues,
dit le conseiller faisant référen-
ce & une annonce pour une
grande surface au célebre point
rouge. Acculée, la majorité, par
fa voix du Bourgmestre Joseph
Bonmariage, a promis de régler
cette affaire, un manque a ga-

Figura 3: Ecos de la publicidad en la informacion diaria.
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nal por presunta indefension en el
pleito civil de marcas que mantie-

- ne con la compaiiia catalana Cides-

port por el uso en Espada de esta
marca en prendas textiles deporti-
vas. La multinacional no acepta el
fallo en contra de la sentencia del
22 de septiembre de 1999 de la sala
de lo civil del Tribunal Supremo,
que resolvié en su contra un recur-
s0 de casacion.

Esa sentencia prohibia a Nike
usar el logotipo Nike en los textiles
que vende en Espaiia, al tiempo
que reconocia los derechos de uso
del logo Nike para su ex distribui-

anuncios para adultos

Madrid. S. T.

La Asociacién de Usuarios de
la Comunicacién (AUC) denun-
cia en un reciente informe el au-
mento de la presencia de nifios
en anuncios de productos para
adultos, a pesar de ser una téc-
nica prohibida por la ley es-
panola y comunitaria.

El informe adelanta las lineas,,
del contenido de un estudio qﬁe
la AUC est4 realizando sobré to-
dos los anuncios que se emiten
diariamente para detectar hasta
qué punto se usa esta técnica.

Para Angeles Pérez, una de las
responsables de este analisis, «a
los nifios se les utiliza muchi-
simo como elemento incitador a
la ternura, por ejemplo en anun-
cios de detergentes, y como fac-
tor de seguridad en los de co-
ches». «En casi todos los cidigos
que se utilizan en publicidad re-
feridos al amor, la ternura, el
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Las denuncias por
publicidad sexista
aumentaron un 30%

Manu Mediavila. Madrid
El 30% de aumento de las de-
nuncias por anuncios sexistas al
Observatorio de Ia Publicidad
(523 en 1997 frente a 401 en
1996) no evita que ese mecans-
mo del Instituto de la Mujer siga
siendo poco conocido. lo mismo.
que el teléfono gratuito (900~
19.10.10) que le sirve de cauce.

Asf lo reconocid ayer la direc-
tora general Concepcién
5a, que animé a las espasiolas a
hacer uso de ese “instrumento pa-
ra alcanzar la igualdad real, que
ain no estd conseguida”

Paralelamente. “anuncié_para
abril la campaiia de sensibiliza-
cion contra los malos tratos, que
se basard en imiigenes impactan-
tes, pero tendrd un enfoque posi-
tivo para ofrecer salidas a las vic-
timas.

Dancausa aclaré que la cam-
paia contra la violencia domsti-
ca se difundird en todas las co-
munidades auténomas, sobre todo
por radio y television, a base de
“imigenes que lleguen a la po-
blacion v que no serin ig
ro tendrd, remachd, “un ingre-
diente positivo”. de modo que
“den a la mujer una salida para
que sepa lo que puede hacer”.

directora general insisti6 en

Ahora. la conciencia social
surgida de varias tragedias enca-
denadas ha hecho variar el enfo-
que. Se trata de acabar con la
“impunidad del agresor” derivada
de unas “leyes que no se estin
aplicando con rigor”, pero. advir-
6 Dancausa, la solucion no es
5640 Ia reforma del Cédigo Penal,
que no deberia realizarse por im-
pulso, sino como fruto de Ia re-
flexion

De ahi que et Consejo del Po-
der Judicial y una comision inter-
ministerial -en colaboracién con
las  comunidades auténomas-
estén estudiando “propuestas para
mejorar la legislacion”, incluyan o
n0 la reforma penal,

Ademis, también hay que re-
visar los procedimientos judicia-
les: para proteger a las victimas,
asegurar pruebas suficiente y, en
fin. garantizar la correcta aplica-
cion de las sentencias.

La idea. recalcd In titular del
Instituto de la Mujer. s que a fi-
nal de marzo esté aprobado el
Plan contra fos malos tratos, que
se desea que sea para tres afos y
sujeto a evaluacion para medir su
eficacia.

cos.
Entre tanto, ya estin en mar-

Este anuncio de Prenatol fue uno de los que més profesias despert entre los consumidores.

anuncios, y aunque la Ley Gene-
ral de la Publicidad permite al
Instituto acudir de oficio ante los
tribunales, Dancausa preciss que

el organismo dependiente de
Asuntos Sociales ha preferido o

do retiradas o modificadas por sus
promotores a raiz de tales gestio-
nes oficiales.

En cuanto al “riesgo de dar
mds publicidad” a algunos anun-

mujer. para resaltar que “todo el
mundo se enterd de que era dis-
criminatorio”.

Prenatal recogié 155 denun-
cias, el 35% de las 45.ibidas en el
teléfono gratuito -las 72 restantes
llegaron por carta o fax-. y fue se-
guida en la lista de marcas mis
criticadas por Coca Cola Light,
Yamobil y Reig. con 44, 36 y 16

(41%), automéviles (15%) y bebi-
das (7%) fueron, en fin. los tipos
de producto que atrajeron mds cri-
ticas.

De las protestas recogidas en
1997 se deduce un perfil de la
persona denunciante que es. a la
vez, revelador de las propias de-
ficiencias del Observatorio.

El retrato-robot identifica ma-

Procedencia.
En cuanto a la procedencia de

2 una mujer, solte-
2. de 26-35 aiios. con estudios su-
periores. con trabajo. residente en
drea urbana y que ha conocido la

El hospital de
Alcorcén cedid
un quiréfano para
rodar un anuncio

F.J. B, Madrid
La Fundacién Hospital Alcor-
cén (144.000 habitantes) cedio
durante un dia un quiréfano y
una sala de espera del area de
obstetricia el pasado 16 de di-
ciembre para que una producto-
ra rodara el anuncio publicitario
del sorteo extraordinario de la
loteria del nifio, segin informé.
ayer una portavoz del centro hos-
pitalario. El Sindicato de Auxilia-
res de Enfermeria (SAE) denun-
ci6 que los trabajadores no ha-
bian sido avisados del rodaje y
que se utilizé el quirofano que él-
centro tiene para situaciones de
mayor gravedad y para complica-
ciones quirirgicas.

Elequipo de rodaje estuvo for-
mado por 10 personas, entre téc-
nicos, actores y personal auxiliar,
segin el citado portavoz. De los
cinco quiréfanos del area de obs+
tetricia, se les cedié “cl que me-
nos se utiliza” y el que esta més
cercano a un pasillo. De este mo-
do, se quiso garantizar “la nor-

Nike lleva al
Constitucional la
prohibicion de
usar su marca

Los espaioles denunciaron el afio
pasado la falsedad de 50 anuncios

Europa Press. Madrid
El Jurado de Autocontrol de la

siblicidad, organismo creado por

XAVIER HORCAJO, Barcelona

La multinacional estadounidense
Nike ha interpuesto recurso de am-
paro ante el Tribunal Constitucio-
nal por presunta indefensién en el
pleito civil de marcas que mantie-
- ne con la compaiiia catalana Cides-
port por el uso en Espafa de esta
marca en prendas textiles deporti-
vas. La multinacional no acepta el
fallo en contra de la sentencia del

2 s o as o

asociacion de igual nombre y
ie aglutina a diferentes sectores
+ esta actividad, recibié el afio
1sado un total de 58 reclama-
mes referidas a 57 anuncios.

Segtin datos facilitados ayer
r esta entidad, la mayoria de las
lamaciones (32) tuvieron como
usa spots emitidos en television,
ientras otras 18 estuvieron pro-
«cadas por anuncios insertados

automéviles y transporte, comer-
cio y restaurantes, publicaciones,

mados por el Jurado de la Publi-
cidad en sus resoluciones, pero

f 0s, p 0s

d los relativos a la infrac-

p
de higiene y limpieza.

De las reclamaciones presenta-
das, 24 se han resuelto sin que
fuera preciso un fallo del Jurado,
gracias a la intervencién de la
Asociacién de Autocontrol de la
Publicidad, encargada de lograr
una mediaci6n entre las partes.

En defe de la v

s 4oq

ci6n del principio de veracidad,
abuso de la buena fe del consu-
midor, infraccién del principio de
legalidad y publicidad discrimina-
toria. Asimismo, entre otros fac-
tores que han sido considerados
motivo de sanci6n para el Jurado
se cuentan la disponibilidad de
productos, la publicidad desleal y
la explotacién del miedo.

El Jurado ha emitido 33 reso-

La mayor parte de las recla-

AMORI PROIBITI
Lei & Ia bionda modella
Christy Howell, lui & un
bianco pastore tedesco.
In pose ose per Ungaro.

MESSAGGI SHOCK L'ULTIMA CAMPAGNA DI

Una pubbhcnta bestlale

e il collare con le borchie,
un masting

Flgura 3 Ecos de la pubhcldad en la informacion diaria.

Je las que 22 fueron fa-

maciones fueron interpuestas por

de

al 7 desfa-

an A racne ca neadiin

OCTAVI MARTI, Paris
Una embarazada se
tada en mitad de la noche. El hom-
bre que duerme junto a ella se viste
en un santiamén y se lanza, a bor-
do de su vehiculo Toyota Yaris Ver-
s0, en direccion... a la materni
Desde alli llamaa]amu}er, que ha
estado midiendo los segundos. El
poco tiempo transcurrido la tran-
quiliza. Este anuncio lo han podi-
“do ver durante unos dias millones
de telespectadores, sobre todo en
Francia, hasta que el diario Le Pa-
risien ha alertado a la direccién de
Toyota sobre la naturaleza de las
imagenes subliminales que contie-
ne el spot, calificadas de “satani-
cas” por parte del diario.
La marca japonesa ha tomado

ierta agi-"

rancumidame (AN Omince fiarmn

Una empresa corta imagenes
de uno de sus anuncios
por estimarlas satanicas

nes. Y han aparecido, en el suefio

grentadas, evocaci
de la luna” o a “la belleza de las
tinieblas”, mensajes que, segin pa-
rece, son del agrado de ciertas sec-
tas milenaristas.

En cualquier caso, sea 0 no sati-
nica la. pesadilla de la chica que
espera dar a luz, Saatchi&Saatchi
ha procedido a cortar esas pocas €
invisibles imégenes —habid que
ver el anuncio varias veces pﬂl’il
descubrirlas— al tiempo que preci-
saba que “las frases estaban real
mente en la pelicula pero forma-
ban parte del decorado”. La agen-
cia, sin duda interesada en limpiar
cualquier sospecha de complici-
dad con las sectas, ha invitado a

en serio la Y, de acuer- s en la lucha contra di-
do con la agencia Saatchi&S: chas a reunirse en
chi, autora de la publicidad, ha Paris en breve para estudiar el im-

procedido al analisis de las imdge-
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mismo, pongamos por caso, realizar un anuncio y traducirlo para la prensa
que para la television, la radio o Internet. La complejidad de la publicidad de
nuestros dias y el hecho caracteristico de su difusion internacional e intercul-
tural repercuten igualmente en la labor de su traduccion. Desde el punto de
vista del trabajo del traductor exige un mayor dominio de la realidad comu-
nicativa. Estamos lejos del anuncio monodiscursivo y directo (dirfamos tam-
bién ingenuo) del Fr.: "Demandez partout Le Frou-Frou" (FROU-FROU) o
del Esp.: "Beba Coca-Cola" (COCA-COLA) —que, por cierto, en japonés se
convierte en "Bebamos Coca-Cola" o en italiano “Bebed Coca-Cola”—. El
mensaje publicitario es hoy esencialmente plural, policrono. Conlleva
muchas intenciones al mismo tiempo: resaltar la marca, responder a la com-
petencia, apuntar a un segmento de poblacion, responder a una o varias
expectativas culturales, etc. La traduccion implica necesariamente respetar
todos esos condicionantes (o al menos todos los posibles) del texto original y
ello no se puede llevar a cabo sin riesgos.

La evolucion de la publicidad, como la de su traduccion, va ligada
también a la de sus objetivos y funciones. El tema suscita tanto interés que
hoy difa hay puesta en marcha toda una investigacion sobre los mismos y
sobre las diferentes formas de su desarrollo (publicidad subliminal, de man-
tenimiento, de contraataque, etcétera.)

Segin sehalabamos anteriormente, no es posible concebir el texto
publicitario sin la definicidén de un objetivo y funcidn, eso es precisamente lo
que le diferencia de otro tipo de textos similares, y a ellos —en plural— vamos
a dedicar nuestra atencion.

2.3.-Objetivos

Si el principal proposito de toda accidon publicitaria es influir en las
decisiones del receptor, los objetivos apuntan a generar una respuesta en
todos los ambitos de actuacion. Luis Bassat, en su Libro Rojo de la Publici-
dad (1993), habla, por ejemplo, de cuatro efectos obligados que debe produ-
cir la publicidad, conocidos por las siglas AIDA: Atencidn, Interés, Deseo y
Accidn. Llamar la atencion de los consumidores sobre un producto o marca,
despertar interés sobre su accion o efecto; generar deseo de compra o pose-
sion; conducir a la accion que lleve a su disfrute o restablezca el objeto.
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Para tener éxito en la empresa es preciso hacer llegar el mensaje al
destinatario y en el momento adecuado; conseguir no sélo que responda a la
llamada, sino que lo haga convenientemente.

Entre los objetivos, en fin, estarfan promover la venta, dar a conocer
un producto o marca, someterlos a prueba, informar sobre sus caracteristicas,
incrementar su notoriedad, crear, mantener o mejorar su imagen o la de la
empresa, atraer al ptblico a los establecimientos, localizar clientes potencia-
les, contrarrestar las acciones de la competencia, favorecer la distribucion,
modificar habitos o costumbres, mantener la fidelidad de los compradores,
crear un buen ambiente de trabajo, conseguir expectacion (por ejemplo, antes
de su aparicion), etcétera.

En esta relacion especial con el destinatario, resulta esencial conocer
muchos detalles sobre sus costumbres y comportamiento. Puede ser una per-
sona o grupo de personas y mucho mas generalmente una colectividad, y uti-
lizar sus mismos cddigos. Podra variar el grado de penetracion: local, nacio-
nal o global; e incluso dentro del mismo segmento social, la edad, la raza,
etcétera.

La publicidad tiene una finalidad parecida a la del arte, con quien
deciamos guarda estreca relacion; es su hermano interesado, como la politi-
ca lo es de la filosofia o del arte de educar. Su eficacia es -como sefala Clau-
de Tatilon (1990)- proporcional a “l'attrait de leur expression et a la séduc-
tion de leur contenu”.

Entre las caracteristicas sehaladas para este tipo de discurso hablaba-
mos de la utilizacion de técnicas de persuasion. Los objetivos, como sus efec-
tos, seran linguisticos, estéticos, morales, etcétera.

Para cumplir mejor sus fines, el anunciante o la agencia cuentan con
una serie de ayudas: realizacion de tests para confirmar el efecto de la publi-
cidad antes y después de su emision (pre-test, pos-test y test de eficacia de la
publicidad); el seguimiento de resultados comerciales; los informes pericia-
les, sociologicos, psicologicos, etcétera.

En la traduccion o adaptacion publicitarias los objetivos pueden ser
los mismos o variar en la medida que se alteren otros intereses y circunstan-
cias. El responsable de la traduccidon debera estar atento a los posibles cam-
bios operados y aplicar siempre el criterio méas conveniente. Es lo que suce-
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MIRAME
A LOS Q)OS
Y DIME
QUE ME
QUIERES.

NNNNNNNNNNNNNNN

NOTICE
ANYTHING
/® DIFFERENT
4 ABOUT ME?

Figura 4: WONDERBRA. Agencia: Canadelle 1994.

42



TRADUCCION Y PUBLICIDAD

de en muchas campanas: recuérdese, por ejemplo, lo ya comentado sobre el
cambio de objetivo en las campaias de MCDONALDS para Francia o Espa-
fia, o lo que se produjo ante el lanzamiento del "Wonderbra" para el ptblico
espafol o el anglosajon, donde al parecer no resultaba aconsejable mantener
el mismo tono y estilo (v. FIGURA 4).

2.4.—Funciones

Claude Tatilon (1990) sefhala cuatro funciones esenciales en el texto
publicitario, dos que se manifiestan en el contenido: identificadora, que
emana de la designacion del objeto y desarrolla la libertad de eleccion; y lau-
dativa, en cuanto pone de relieve la cualidad propia del objeto; y otras dos
que se manifiestan en la expresion: liidica, producida por los juegos del len-
guaje, a menudo provenientes de su forma oral; y mnemotécnica, asumida
por la legibilidad e impregnacion del anuncio. Con mayor o menor éxito han
ido destacandose otras funciones esenciales ® como: la informativa, por cuan-
to el anuncio forma e informa al consumidor y promueve la investigacion e
innovacion; economica, ya que potencia el consumo y ayuda a nivelar la rela-
cion calidad/precio; financiadora, al ayudar a compensar el presupuesto de
los medios de comunicacion (en algunos incluso aportando hasta el 100% de
los ingresos y ayudando a aumentar los beneficios del medio); estereotipa-
dora, por contribuir a fijar imagenes de la realidad o del mundo de la imagi-
nacion y fomentar topicos y cambios de conducta). No resultan tan claras
otras, también mencionadas®, como: la desproblematizadora, aduciendo que
el mundo que presenta es un mundo "divertido, ladico, fascinante", que pre-
tende "desdramatizar la vida cotidiana"; pues parece que se olvidan la forma
y el efecto de muchos anuncios, como los de muchas organizaciones no
gubernamentales (c¢f. ANESVAD), de las campahas de prevencion (de acci-
dentes, enfermedades, malos tratos...), de otras impactantes como las de
BENETTON, etcétera, cada vez mas frecuentes en los espacios publicitarios;
o la conservadora, pues no estamos seguros de que la publicidad ensehe,
como se asegura, lo "ya visto", hable de lo "ya hablado"; contradice su efec-
to innovador, y su capacidad de crear nuevos mundos, favorecer nuevas
ideas.

(8) V. Miguel A. Furones, El mundo de la publicidad. 1980. Coleccion Salvat TC Temas Clave.
9) Ibidem..
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Sin duda podrian afiadirse otras: la enriquecedora, al pretender mejo-
rar nuestra calidad de vida, embellecer nuestra imagen, etcétera; o la renova-
dora, al mostrarnos mundos o ideas alternativas en las que creer.

Tales funciones se presentan siempre como benéficas, pues el men-
saje publicitario llama a la accidn positiva y parte, por lo general, de la bon-
dad del producto; aunque no podemos asegurar que sea siempre asi: téngan-
se en cuenta el continuo deseo de innovacion en las técnicas publicitarias, el
éxito de la transgresion, o, sencillamente, el sentido que puede tener para
algunos receptores una llamada a la responsabilidad.

El reconocimiento de estas funciones no puede, sin embargo, dejar
de ocultarnos que detras de la accidon publicitaria se dan una serie de accio-
nes un tanto polémicas e inconfesables como: la dominadora, al buscar sub-
yugarnos a unos intereses concretos, o la alienadora al luchar contra la indi-
vidualidad y pretender transformar las conciencias y someter las voluntades.

2.5.-La mecanica publicitaria

La publicidad es un calculado trabajo en todos los "frentes" —palabra,
sin duda, del contexto bélico, que como "estrategia" y otras muchas definen
la realidad diaria de la profesion—. No se impone resultados inmediatos sino
que cree en el trabajo lento y seguro que alcanza con el tiempo su objetivo:
"la publicidad es un maratdon, no una carrera", dice Luis Bassat (1999), uno
de los méas importantes publicistas de nuestro tiempo. Hoy dia se sabe mucho
sobre la forma que ha de tener el mensaje verbal y el no verbal, y lo que ha
de hacer un anuncio para ser eficaz: producir una actividad en las neuronas
que forme el recuerdo de nuestro mensaje y que se active en el momento
oportuno (quizas en el momento de la compra). Daniel Goleman en su libro
Inteligencia emocional (1996), arguye que el 90% o méas de un mensaje emo-
cional es de caracter no verbal, y que tales mensajes son percibidos casi siem-
pre de forma inconsciente, sin prestar atencidon especifica a la naturaleza del
mensaje. Lo que se precisa es que la neurona postsinaptica"” esté en estado
de facilitacion.

(10) Perteneciente o relativa a la sinapsis. Sinapsis, DRAE: Relacion funcional de contacto entre las ter-
minaciones de las células nerviosas.
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En la segunda mitad del siglo XX la publicidad se sirvi6 del desarro-
llo de la investigacion de la psicologia cognitiva y de la memoria y también
de los avances en la investigacion del cerebro humano, el 6rgano al que van
realmente dirigidos los anuncios. El destinatario no es una persona, es el
cerebro. No es, pues, cierto que lo mas importante en un anuncio sea el efec-
to que cause a los 0jos o a los oidos, sino como sera procesado en el cerebro.
Los trabajos de la fenomenologia de la percepcion (Merleau-Ponty) se mues-
tran sin duda especialmente Gtiles para comprender esta realidad.

Uno de los hallazgos mas importantes en este campo fue el descu-
brimiento de la posibilidad real de la programacion del recuerdo del mensa-
je: técnicamente es posible que el consumidor recuerde mucho més tarde una
instruccidn recibida hace horas, aunque no quiera. Como se sabe, existen tres
tipos de memoria: la temporal, a corto plazo y a largo plazo; pues bien, el pro-
cedimiento consiste en cargar en la esfera de la memoria a corto plazo los
datos que obtienen nuestros sentidos. Los profesionales juegan con estas
posibilidades y efectos y obtienen excelentes resultados. Dependera de como
construyan el procesamiento del anuncio para provocar su recuerdo en una
situacidon determinada u otra (o para que no se produzca nunca).

El recuerdo es un trabajo de abstraccidén producido por la mente
humana, que resume, simplifica, reordena, reduce o amplifica datos, y tam-
bién crea sus propias sensaciones ante el anuncio. Para producir el recuerdo,
es importante dejar el mensaje bien trabado en la estructura del anuncio. Se
denominan dianas, los registros conservados de informacidon en la memoria
y eslabones, a las partes del recuerdo.

Otra de las constataciones de interés es que la memoria humana no
puede almacenar recuerdos iguales a los que ya ha recordado, lo que explica
el fracaso de tantos anuncios que son similares a otros. La originalidad es una
norma importante para tener en cuenta. Por otra parte, la memoria humana es
limitada en cuanto a su capacidad de almacenamiento: se admite que puede
procesar una informacion de 16 bits por segundo (jinformatica y cerebro
hablan el mismo lenguaje!); por lo que no es conveniente saturar de datos al
consumidor. Se estima que la duracion de la memoria temporal es de unos
diez segundos para los sonidos y dos para las imagenes, lo que justifica el
valor de la banda sonora sobre otros componentes del anuncio.
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Margal Moliné, en su libro, La fuerza de la publicidad. Saber hacer
buena publicidad para saber administrar su fuerza (1999), que constituye
una excelente herramienta para el profesional y el investigador de la traduc-
cion, asegura que para que el procesamiento del anuncio se haga con mayo-
res posibilidades de éxito debe responder al siguiente esquema: incertidum-
bre > inferencias > descubrimiento. Se trata, sin duda, de la estructura o for-
mula del acertijo y del algoritmo, que ilustra a la perfeccion la receta ideal
publicitaria. Puede decirse que solamente hay informacidn si ésta aporta
incertidumbre, pues lo que ya se sabe no interesa o no se puede volver a
saber. Las inferencias, o actividad de pensamiento, traen consigo la blisque-
da e indagacion en la memoria de datos que puedan guardar relacion con el
mensaje en vias de procesamiento. El descubrimiento es el aprendizaje autén-
tico, y, por otra parte, el inico que tiene posibilidades reales de ser procesa-
do. Los anuncios, vemos, se rigen por esquemas muy parecidos a los de las
adivinanzas.

Una cuestion como la eleccion del color, el logotipo, la ilustracion del
envase, el grafismo utilizado, etcétera, son determinantes en la fijacion del
recuerdo en la memoria. Las emociones intervienen también decisivamente,
de ahi que se luche contra el olvido utilizando las fuerzas de los instintos: el
sexual, amoroso, de autoconservacion, de oposicion, valor, material, juego,
gregario, asi como las pasiones o los tabies. En todo proceso de aprendizaje
cobra especial significacion la excitacion y la expectativa que acompana al
descubrimiento de lo nuevo. Todo vale para componer una poderosa estrate-
gia publicitaria y estimular la respuesta favorable del destinatario. No hay
otra limitacidon que la que tenga la imaginacion o la astucia del creativo. Los
principios que guian dicho trabajo son innovar y revolucionar, las armas fun-
damentales con las que cuenta, la persuasion y la complicidad.

Pero de nada serviria toda esa estrategia si no fuera dirigida a la per-
sona oportuna, en el momento oportuno y el nimero oportuno de veces. La
persuasion es un trabajo individualizado (esto no esta refiido con la idea de
campana), que se dirige a un tipo de individuo o segmento social concreto
(target group), y no ha de olvidarse que lo importante en su accion es el éxito,
no la persistencia. La repeticidon indiscriminada interfiere la recordacion efi-
ciente y puede llegar a provocar en la mente de los destinatarios el efecto con-
trario.
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Cada campana obedece a unos intereses especificos y su estrategia
puede variar, y de hecho varia, en unas circunstancias u otras; lo saben a la
hora de exportar -o traducir- un anuncio de un grupo o cultura a otro (cf. el
comportamiento mediatico y publicitario de COCA-COLA en el verano del
99 en los paises europeos donde se habia visto afectada su imagen).

La propuesta de trabajo (copy strategy), sobre la que se evaltia y dis-
cute la sugerencia publicitaria en la agencia, es el documento que contiene
todas las claves de la campaha, la instruccion tactica, que puede ser revisada
a lo largo de un espacio de tiempo, y que debe tener las siguientes cualida-
des: concreta, original e influyente. En todo anuncio hay una proposicion o
promesa que se hace al consumidor, que es algo que no brinda la competen-
cia o que no se le haya ocurrido mencionar y que debe tener tal fuerza que
sea capaz de influir sobre millones de personas.

La necesidad de la creatividad es fundamental y su manera de actuar
es la misma en cualquiera de los medios: prensa, radio, television o interac-
tivo; aunque se codifique, eso si, de modo diferente. Normalmente, el equipo
creativo encargado de un anuncio o de una campaiia estd formado por el
director de arte y el redactor. Sobre su manera de proceder a la hora de escri-
bir los anuncios, tenemos que es practica regular que el redactor (al que tam-
bién se denomina en la jerga publicitaria copy) ajuste el texto una vez que el
director de arte haya terminado el boceto del anuncio. La puntuacion, longi-
tud de parrafos u organizacion de columnas, siguen la pauta del diseho, evi-
tando asi desproporciones entre una y otra parte del mensaje. El texto debe
tratarse como un objeto visual, que invite a la vista. El lenguaje visual es mas
importante que las palabras porque antes de leer vemos.

Es norma aceptada entre los creativos que el anuncio contenga pala-
bras cortas y parrafos breves; que el texto sea un listado de cosas interesan-
tes, que persuada, pero que no lo parezca. Para asimilar los contenidos es pre-
ceptivo que el ritmo de entrada sea lento, los elementos de informacién faci-
les de retener, evitando siempre el exceso de datos.

El objeto de la publicidad no es perceptible a simple vista. El anun-
ciante nunca dice lo que en realidad quiere decir sino otra cosa, algo que
todos comprenderan cuando haya hecho su efecto en la mente.
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El creativo sondea los pensamientos del espectador y dirige el men-
saje publicitario; es preciso resaltar la labor de éste dentro de la agencia.
Ponerse en el sitio del interlocutor es el mejor criterio para crear: ponerse en
su coche, en su piel, en sus zapatos..., siendo a la vez fiel a sus motivaciones
mas intimas. Es la materializacién de la "empatia", una accién de la psicolo-
gia social. Resulta asi que los yogures no son para alimentarse, sino para
parecer mas guapos; los desodorantes, mas que preservarnos del olor corpo-
ral, nos permiten ser amados; los ordenadores no son para trabajar mas, sino
para mostrar nuestro poder, etcétera.

El planificador de medios recomienda el uso mas adecuado y creati-
vo de los medios publicitarios, sean de comunicacion de masas o no (la publi-
cidad es el anuncio y el emplazamiento del anuncio). Una de las ideas que
puede surgir de la direccion de medios podra ser precisamente la de no hacer
publicidad, o no exportarla, dirigiendo los esfuerzos hacia otras formas de
comunicacion (relaciones publicas, promociones, etcétera).

Asi se producen los mensajes publicitarios, desarrollando una estra-
tegia conjunta que lleve a dar en el blanco con la mayor precision. Hay con-
dicionantes que todos deben respetar y a los que parecen sometidos: las
caracteristicas del receptor, el espacio y el tiempo (la fecha de entrega es
esencial).

La accidon publicitaria no debe ser considerada como un elemento
solitario e inconexo, forma parte de un plan estratégico general que debe su
accion a la conjuncion y al resultado de miltiples operaciones. Volviendo a
la idea del principio de este capitulo, lo que es fundamental es hacer que el
receptor reflexione sobre el mensaje, pero sin necesidad de que lo memorice
por completo, que seria por lo demas imposible. Debe solamente retener las
instrucciones recibidas que se activaran en el momento mas oportuno.

La mecéanica publicitaria debe asi sus planteamientos ademas de a
ciencias como la psicologia, la sociologia, la neurobiologia o la informética,
como hemos visto, a otras como la pedagogia: se parte del convencimiento
de que el consumidor es educable y el trabajo sobre él programable: se le
deben ensefar ciertos habitos para que reaccione positivamente al estimulo.
El maestro -el anunciante- es una persona clave en el aprendizaje, pero la
labor mas importante, la respuesta final, debera darla el alumno, o cliente. No
es cierto pues que las técnicas publicitarias sean novedosas o se encuentren
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en periodo de formulacion, existen desde hace miles de afios, lo que resulta
novedoso es su aplicacion. Desde hace unos ahos, por ejemplo, algunos
anunciantes utilizan armas como el escandalo o la provocacion al espectador,
basandose en los principios de artistas de principios del siglo XX, como Mar-
cel Duchamp, Bufiuel, etcétera. Recuérdese la opinion del primero: "Si l'art
n'impacte pas il ne sert pas".

Para resumir todo lo hasta ahora expuesto, y sintetizando al maximo
los principios en los que se fundamenta su éxito, tendremos que los compro-
misos de la publicidad son:

* convencer
* captar la atencidon

* destacar sobre la competencia

* prometer un beneficio interesante

* trasladar una idea clara y simple

* ser memorable

* ser relevante

* tener integrada la marca en la idea central

* no ser una accion aislada, sino formar parte de una campana
* ser adecuada a las caracteristicas de los medios

Y al contrario, las razones de su fracaso han de encontrarse en las
siguientes circunstancias:

* hacer demasiado explicita su motivacion

* producir un mensaje incomprensible

» oscurecer el sentido por el exceso de creatividad

* crear expectativas falsas en el consumidor

e provocar una reaccion contraria al utilizar el equivoco

* errar en la eleccion del ptblico-objetivo receptor adecuado

* emplear argumentaciones facilmente rebatibles por los hechos
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Capitulo tres:

EL PROCESO DE COMUNICACION Y DE
TRADUCCION PUBLICITARIAS

3.1.-La comunicacion publicitaria

No es exagerado decir que la comunicacion publicitaria forma ya
parte determinante de nuestra comunicacion social, de nuestra cultura y hasta
de nuestro paisaje: ha invadido nuestro espacio urbano y también intimo, esta
en nuestras prendas de vestir o en las paredes de nuestra casa. Nuestra comu-
nicacidn e incluso nuestro modo de hablar esta lleno de términos y expresio-
nes sacados del ambito publicitario, que se han incrustado en las diferentes
lenguas, como la palabra "michelin", proveniente de la marca MICHELIN,
que ha logrado entrar incluso en el Diccionario de la Real Academia Espa-
fiola de la Lengua (1992) para definir el "pliegue de gordura que se forma en
alguna parte del cuerpo” (v., por ejemplo, Esp.: "jvaya michelines!"); aunque
en otras lenguas, también, el muiieco que es utilizado de mascota a esta
marca sirve para ilustrar unas connotaciones de corpulencia: v., por ejemplo,
Ing.: "He is a Michelin man"... Las expresiones nacidas del lenguaje publici-
tario se multiplican por doquier y encuentran acomodo en todas las lenguas:
Fr.: "Ca va fort!" (cf. ST YORRE), Fr.: "C'est du bon, du bon DUBONNET"
(cf- DUBONNET en la FIGURA 2a); Ing.: "She has the Clairol look" (cf. CLAI-
ROL), Ing.: "She spreads like Jiffy" (cf. JIFFY); Esp.: ";qué cuerpo danone!"
(cf- DANONE); Esp.: ";Qué gustirrinin!" (cf. FILOMATIC); Al.: "Es lduft
und lauft" (cf. VOLKSWAGEN-Kafer); Neerl.: "Even Apeldoorn beller!" (cf.
APELDOORN)..., invadiendo todos los contextos y niveles de lengua.

A la hora, sin embargo, de describirla tropezamos con los mismos
inconvenientes que con su definicion. El sistema de la comunicacion publi-
citaria se encuentra en continua redefinicion y transformacion y ello es fruto
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de los continuos avances tecnoldgicos y del conocimiento mas seguro de la
realidad linguistica y sociologica, entre otras causas.

Las caracteristicas que hasta ahora venian definiendo esta comunica-
cion eran: su caracter de texto informativo y directivo, por cuanto instruye al
receptor y dirige su reflexion; de direccidon unilateral, al no contemplar la
posibilidad de intervencion por parte del destinatario; efimero, pues el anun-
cio tiene una corta vida; subjetivo, al adoptar un punto de vista particular;
optimista, por recrear un mundo desproblematizado y feliz; y basado en el
arte de la oratoria y la retorica. Pero algunas ideas hoy ya se resienten.

En efecto, el caracter de los textos publicitarios puede ser plural, y su
mensaje puede aparecer bajo todas o casi todas las formas de tipos textuales:
descriptivo, expositivo, argumentativo o narrativo e incluso literario. La
publicidad gusta de camuflarse en cualquier forma o tipo de discurso y no
hace siempre explicita su intencion. Bien es verdad que prevalece en todas
las formas el caracter directivo aunque no sea manifiesto (Levinson, 1983;
Lopez Garcia, 1989).

La mencionada propiedad de comunicacion unilateral ha ido per-
diendo peso a medida que se imponian los sistemas interactivos y se des-
arrollaba la capacidad de respuesta del receptor. El zapeo es una reaccion
contra cualquier intento de comunicaciéon monodirigida y no admitida.

Su condicion de comunicacion efimera ha de ser considerada no sin
reservas, ya que niega el valor permanente a unas obras y mensajes que aun-
que temporales, se mantienen a veces imborrables en el recuerdo (todos
seguimos recordando viejos mensajes publicitarios) o pueden llegar a adqui-
rir un valor testimonial o la condicion de obra de arte, tal y como venimos
defendiendo en nuestra exposicidon; ademas, la propia condicion efimera irfa
contra la idea de los propios anunciantes, que anhelan ver el mensaje graba-
do de modo duradero en nuestra mente.

La subjetividad debe ser entendida como relativa a la definicion inte-
resada y parcial que hace del objeto y no en cuanto al modo en que su pre-
sentacion se lleva a cabo. Hace mas alusion al modo de pensar la idea que al
de presentarla, pues la publicidad es ante todo una técnica racional en la que
se ponen todos los sentidos y que estd adquiriendo cada vez méas seguridades,
con sus técnicas de experimentacion previa, sondeos y el conocimiento de la
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realidad circundante. Aunque, por otra parte, y en un sentido general, toda
comunicacion no podria dejar de ser subjetiva, si se admite la peculiaridad y
singularidad del mensaje de cualquier emisor.

Se ha querido ver siempre un espiritu eminentemente optimista en la
publicidad (los anuncios sirven para sofar, reir, hacer la vida mas bella...), y
en gran medida ello es cierto, pero no habria que olvidar las duras campanas
oficiales que aparecen ante nuestros ojos a diario: como las de seguridad vial,
prevencion de accidentes, prevencidn del sida, contra las drogas, etcétera; tan
polémicas a menudo por el uso de contenidos e imagenes escabrosos y por
herir la sensibilidad del espectador, presentando una realidad descarnada o
hiperrealidad. Las campafas agresivas de algunos productos (refrescos, teja-
nos...) empiezan también a ganar terreno en una sociedad confortable, de hol-
gura econdmica y bienestar. Puede verse en ello el efecto del espejo distor-
sionador como compensador cultural que proyecta imagenes contradictorias
u opuestas a la realidad vivida, para equilibrar, precisamente, el valor de la
experiencia real; es lo que se define como basqueda de la relevancia por con-
traste.

En la idea de deshacer topicos, -y retomando algo sobre lo que ya se
ha insistido- la comunicacidén publicitaria no puede ser considerada sdlo
como una actividad comercial, es una actividad de caracter pluridimensional,
que puede tener un talante eminentemente creativo. Algunos anunciantes
piensan mas, por ejemplo, en el premio de algin festival, o en lograr una obra
de arte que en la eficacia publicitaria.

En otro orden de cosas, lo que también distingue a este tipo de comu-
nicacidon es su actitud: intencional, tendiendo siempre a un fin concreto; y
persuasiva, sirviéndose de ciertas armas para convencer, mas no de modo
intransigente, pues el efecto se volveria contra ella, con la fuerza tranquila
que emana de sus representaciones. Este caracter persuasivo es el que mayor-
mente define el estilo publicitario y el que le distingue a la postre de otro tipo
de textos, como el periodistico (aunque cOmo asegurar que no hay persuasion
tampoco en su discurso). Hoy en dia la prensa ha alcanzado tal poder que se
entiende éticamente incompatible el ejercicio de ambas ocupaciones ".

(11) Los medios se ven obligados a informar de cuando emiten un tipo de mensaje u otro (la aparicion en
un recuadro de la pantalla o de la pagina de la palabra "publicidad" advierte al espectador o al lector).
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Como en otros tipos de comunicacion, en la publicidad aparece una
realidad verbal y otra no verbal (hecha de gestos, simbolos, sobreentendi-
dos...). Un peso importante de la comunicacion recae en los valores de una
realidad simbdlica, presentandose asociados tales simbolos a los productos o
a los efectos producidos por los mismos. Tal realidad simbolica es vista como
un estado cultural, que es lo que determina, precisamente, el ethos cultural
(Foley, 1997 y Hernandez Sacristan, 1999) de las comunidades.

3.2.-Elementos de la comunicacion publicitaria

Como en cualquier otro sistema de comunicacion, los elementos
esenciales que entran en juego son: un emisor, un receptor, un mensaje, ade-
mas de un canal y un codigo. Pero se anadiran ademas la presencia de la refe-
rencia (puesto que se ha hablado de simbolos) y de la descodificacion, tan
fundamentales en publicidad. Vayamos por partes:

Emisor

Es la persona o entidad de quien parte el mensaje. En la comunica-
cion publicitaria, el emisor es un elemento de relacion complejo. Conviene
antes de nada hacer una distincidon entre anunciante y creador. Seglin la Ley
General de Publicidad espanola, el anunciante es la persona natural o juridi-
ca en cuyo interés se realiza la publicidad. Por una parte estara el responsa-
ble del mensaje (anunciante), que es el propietario de la marca (y al que se
denominara E1), y por otra el responsable de la creacion, que puede seguir
siendo este Gltimo o un tercero, en la mayoria de los casos una agencia (E2).
El creador es una figura substancialmente diferente y sobre €l recae no tanto
el interés, aunque éste forzosamente esti presente, sino la produccion mate-
rial del mensaje. La creacion puede por lo tanto estar en manos de un sujeto
(individual) o de un colectivo (agencia o equipo de creacion del anunciante),
que toma las decisiones conjuntamente y tiene asignadas tareas diferentes.

Cada anuncio, por lo general, es emitido por un anunciante (AIR
FRANCE, DIOR, etc.), aunque hay ocasiones en las que se encuentra un emi-
sor multiple (E") (BALAY/SKIP, HUGO/THE CONCERT, COCA-COLA/FORD,
BACARDI/COCA-COLA, EL CORTE INGLES/KODAK, etcétera).
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Es especialmente importante conocer la identidad del emisor. Por lo
que respecta al anunciante, no suele haber problemas para identificarlo: su
nombre es siempre o casi siempre evidente en la marca del producto ?. En
cuanto al creador -agencia o anunciante- su nombre suele aparecer en letra
pequeha en alguno de los recuadros del anuncio si se realiza en forma impre-
sa o en el medio audiovisual (es como si fuera su firma de autor), aunque esto
no siempre sucede y muchas agencias optan por guardar el anonimato.

La relacion entre los emisores -del propietario de la marca o cliente
y la agencia, por ejemplo- suele estar regulada por un contrato. En el caso,
por ejemplo, de la legislacion espafiola, todos estos aspectos aparecen reco-
gidos en el llamado "contrato publicitario", donde se regula tal actuacion y se
estipulan los derechos y deberes de las partes ante la prestacion. En €l apare-
cen reflejados: los aspectos de la creacion, por los que una persona se obliga
aidear y elaborar una campana; de la difusion publicitaria, que permite la uti-
lizacidon de la publicidad por parte de la agencia; el patrocinio, donde se esti-
pula la ayuda econdmica a quien colabora en la publicidad del anunciante. El
resultado de dicha colaboracion es, pues, un pacto. Para obtener las mayores
posibilidades de éxito, es necesario que agencia y anunciante trabajen en
estrecha colaboracion.

De la interpretacion de la ley y de las responsabilidades surgen, sin
duda, también conflictos. No es en modo alguno inhabitual que el emisor o
emisores se vean mezclados, como ya se dijo, en batallas y hasta guerras con
otras entidades u otros anunciantes Y. Los casos de publicidad desleal son
ciertamente frecuentes.

Hay rasgos que definen siempre al emisor y que constituyen su per-
sonalidad creativa. En publicidad las obras adquieren también una dimension
original gracias a la especial factura de sus creadores. A un entendido y habi-
tual en la lectura publicitaria no le serfa dificil reconocer la autorfa de algu-
nas de las obras, y saber, por ejemplo, a qué agencia pertenece tal o cual
anuncio. Ogilvy, por ejemplo, emplea igual que Bernbach, grandes iméagenes,

(12) En campaias de expectacion puede que se oculte este nombre, aunque s6lo por corto tiempo.

(13) Son ya célebres los enfrentamientos COCA-COLA-PEPSY, PROCTER & GAMBLE-UNILEVER,
FUGI-KODAK, GENERAL MOTORS-FORD vy otros a menor escala en cada pais: asi en Espana,
por ejemplo, se asistid recientemente a uno entre YOPLAIT y los productores de frutas, ofendidos
por el mensaje de un eslogan del primero que defendia la calidad de su fruta por encima de los demés.
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pero el primero hace uso de titulares largos y texto generoso, a diferencia del
segundo que emplea una menor cantidad de palabras y casi ningtin superlati-
vo.

Se ha dicho antes que la encargada de la elaboracion del mensaje
solfa ser la agencia publicitaria, pues bien, conviene dedicar una minima
atencion a la organizacion del trabajo en su seno.

La agencia publicitaria

Segtin la ley antes citada, agencias publicitarias son "las personas
naturales o juridicas que se dedican profesionalmente y de manera organiza-
da a crear, preparar, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un anun-
ciante”. Organismos, pues, comerciales independientes formados por técni-
cos de la comunicacion y de la publicidad que sirven de intermediarios entre
el anunciante y su pablico.

Son ellas las que se encargan en la mayoria de los paises de los tra-
bajos de publicidad, aunque en lugares como Francia, se estima que la mitad
de los anuncios se realizan sin su ayuda. Seglin estadisticas, las agencias
americanas controlan buena parte del mercado, pero, hoy dia, con la concen-
tracion de capitales, es dificil que no estén encuadradas en una organizacion
multinacional.

Aunque se ha hablado ya por encima de las tareas y del papel que
desempefian algunos responsables de la produccidn publicitaria, y aun a ries-
go de extendernos demasiado en pormenores, pero con objeto de mostrar de
modo fehaciente la complejidad del proceso publicitario, vamos a sintetizar
el organigrama y las funciones de la agencia, asi como las etapas de la crea-
cion del anuncio.

Los tipos de agencia publicitaria varfan ostensiblemente; segiin la
actividad que en ella se realiza, por lo que podemos hablar de:

* Agencias de servicios completos o generales

* Agencias de servicios especiales o especializados

* Agencia interna

* Agencia de marketing / Agencia de publicidad directa

* Agencia de marketing promocional
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Agencia de patrocinios
Agencia de relaciones publicas

Agencia de congresos
etcétera.

En la creacion de una campaia intervienen perfectamente sincroni-
zados todos los departamentos de la misma, a saber:

Director Creativo

Departamento de Trdfico

Departamento de Planificacion Estratégica
Departamento de Investigacion
Departamento de Cuentas

Departamento de Medios

Departamento de Produccion

El trabajo en equipo es lo que realmente define su labor. Los depar-
tamentos que se integran en ella y que resultan también los méas habituales en

todas son:

Contacto | Cuentas. Servicio de relacion directa con el cliente, y
donde se realiza el control de las cuentas -contratos publicitarios-,
se consideran los intereses del cliente y de la agencia, se analizan
las técnicas del marketing y de la publicidad

Investigacion. Departamento encargado de llevar a cabo los estu-
dios preliminares: sondeos, tests, anilisis de motivos, estrategias -
({como?, ;para quién?...- opinion de psicdlogos, socidlogos, eco-
nomistas, semiologos...

Planificacion de medios. Donde se realiza el control del presu-
puesto o la produccion -;,como?, ;cuando?, ;donde?-
Administracion. Seccion responsable de la contabilidad de la
empresa

Creatividad. Departamento ocupado en la elaboracion del produc-
to y en los resultados de los departamentos de investigacion y pla-
nificacion

Otros: Coordinacion, Nuevos Negocios, etcétera.
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El producto publicitario, hasta su desarrollo y consolidacion, sigue
una serie de etapas en las que va cobrando forma el mensaje. Sintetizando al
maximo, éstas son las mas importantes:

Informacion. Fase en la que se recogen los datos proporcionados
por el cliente

Investigacion. Periodo en el que se realiza la bisqueda de conoci-
mientos exhaustivos

Estrategia creativa. Momento en el que se conforma el plan de
actuacion

Creacion. Fase de trabajo en la que el redactor y el director de arte
conforman una propuesta

Control. Etapa de comprobacion de resultados, asumida por los
responsables de los diferentes servicios

Presentacion. Momento final en el que se da a conocer la pro-
puesta

En cuanto a las fases por las que pasa el propio anuncio, desde que
es esbozado, hasta su concrecidn tenemos:

Creacion. Etapa en la que se hace la preparacion de textos, ilustra-
ciones, bandas sonoras, etcétera

Representacion. Momento en el que se realiza la composicion,
magqueta, vifietas (storyboard), dibujos animados (animatic)

Propuesta. Representacion definitiva

Produccion. Etapa de realizacion tipografica, grabaciones audio,
grabaciones video, fotomecanica, montaje

Exhibicion. Momento decisivo de la presentacion del anuncio gréa-
fico, spot de radio, spot de television, Web, exterior, etcétera

Toda campahna publicitaria se organiza estrat€gicamente para situar el
producto convenientemente en el mercado, pudiendo ésta adquirir diferentes

formas:

Lanzamiento. Campana que exhibe nuevos productos, y utilizando
diversos medios a la vez

Periodicas. Realizadas cada cierto tiempo: Navidad, primavera,
verano...
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* Refuerzo. Llevada a cabo ante una renovacion de productos de una
firma: refrescos, vehiculos, etcétera

* Precamparia. Disehada para preparar la aparicion de un producto
sin anunciarlo, sirviéndose a menudo de la expectacion

Receptor

Es el punto de mira de la comunicacién publicitaria. Sin €l la accidon
publicitaria no tendria sentido en cuanto toda su estrategia estd basada en
convencerle en su reaccion.

Como sucede con el emisor, el receptor (R) puede ser un sujeto indi-
vidual o uno colectivo, aunque lo mas normal es que sea este Gltimo. Es el
consumidor y destinatario del mensaje (target). El segmento al que va desti-
nada una campana (publico juvenil, amas de casa, etcétera). El receptor se
esconde cada vez méas en un grupo heterogéneo de diferente condicién, cul-
tura e incluso lengua. Es el signo de nuestra época y el efecto de la indivi-
dualidad potenciada.

El control sobre la recepcidn se lleva a cabo a través de las investi-
gaciones de audiencia de medios, muy cuidadas en todos los paises, aunque
a menudo criticadas por algunos sectores, entre ellos el académico, que ve en
ellas una intromision intolerable en la intimidad y discute el valor de la esta-
distica. En el nuestro las lleva cabo el Estudio General de Medios (EGM),
que tiene una experiencia de més de treinta afios en dicha actividad fiscaliza-
dora.

El método mas utilizado, y también el mas antiguo, es el del recuer-
do, efectuado por entrevista a través del teléfono. El término "audiencia"
designa el promedio de lectores de cada niimero de una publicacion, de un
programa radiofonico o televisivo. El audimetro, colocado en el televisor, se
encarga de medirla en este Gltimo medio. Estos estudios permiten contrastar
informacion y planteamientos de cara a mejorar resultados de audiencia y de
penetracion de los mensajes publicitarios. Términos como share (porcentaje
de spots de un producto con respecto al total de spots de su competencia
durante un periodo de campafa), rating (alcance porcentual de audiencia
conseguida), son aceptados con la misma significacion en todos los paises
desarrollados.
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Mensaje

Es el contenido de la comunicaciéon (lo denominaremos M) Convie-
ne sefialar que si no es descodificado o interpretado convenientemente no se
producira la comunicacion. Hay casos en los que un anuncio fracasa precisa-
mente por ello: porque no se comprende el mensaje.

El mensaje puede tener diferentes envoltorios, los mas conocidos o
convencionales son: gréafico, visual o audiovisual y sonoro. Los elementos
del mismo variaran segiin el sistema de signos empleados o segin el canal.
Si tenemos en cuenta el mas habitual, el soporte grafico, reconoceremos los
siguientes:

» Lingiiistico. Formado por material verbal
* Iconico. Sugerido por la imagen y el material no verbal
» [nterpretativo. Resultado de la fusion de los dos

Los componentes principales del mensaje publicitario son: la marca,
el eslogan, el titular, el cuerpo del texto, el pie o cierre, el icono y el sonido.

* Marca. Texto, simbolo o fusidon de ambos que da nombre al pro-
ducto

* Eslogan. Frase que resume la cualidad o propiedad de la marca o
del producto

* Titular. Primera informacion de importancia
* Cuerpo del texto. Formula de explicitacion del mensaje

* Pie. Informacion complementaria: localizacién en el mercado,
advertencias legales, etcétera

* Jcono. Imagen que acompana y completa el sentido del mensaje:
fotografia, dibujo, pintura, comic...

* Sonido. Complemento sonoro que refuerza el sentido del mensaje

La lista de componentes no es exhaustiva, en ella damos cuenta, por
supuesto, de los elementos principales ¥, que ademés pueden o no aparecer
en su totalidad. Algunos anuncios se sirven de elementos basicos como la

(14) Algunos anuncios incorporan novedades como muestra del producto, cupdn de respuesta, etcétera.
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marca, el eslogan y el pie y prescinden de los demas, otros utilizan solo el
icono, el titular, etcétera.

Por la importancia que adquieren en el contexto publicitario y el
valor en su traduccion, les dedicaremos méas adelante una especial atencion.

Marca

Segtin la definicion ofrecida por la Oficina Espanola de Patentes y
Marcas, "se entiende por marca todo signo o medio que distinga o sirva para
distinguir en el mercado productos o servicios de una persona, de productos
o servicios idénticos o similares de otra persona"“?. La marca es como el
valor anadido de un producto, el nombre en el que se encuentran quintaesen-
ciados el producto y su personalidad. Sin duda, forma parte del patrimonio de
una empresa, y como tal exige un tratamiento preciso y uniforme en el mer-
cado que ha de ser preservado. Mientras que los productos a los que repre-
senta son perecederos, la marca es duradera. Como ejemplo baste mencionar
el caso de CAMEL, MARLBORO, etcétera, marcas esencialmente de tabaco
que dan nombre también a una larga serie de productos.

Los grandes publicitarios saben que la marca se construye con el
tiempo y que es un trabajo constante el que se realiza sobre ella. Es garante
de las buenas cualidades del producto y la mejor publicidad del mismo.
Como sugiere Bassat (1993): "que se fijen en la marca sera el primer éxito".
A veces constituye la denominacion mas corta e identificadora del producto
(Danone, por yogur “® de la marca DANONE; Tip-Ex por liquido corrector
TIP-EX, etcétera).

La marca suele estar formada por un logotipo (del griego "logos",
palabra, y "typos", forma) y un imagotipo, disefio grafico que sintetiza la
imagen corporativa de la marca (concha de SHELL, rombo de RENAULT,
muiieco de MICHELIN, etcétera) o simplemente por este Gltimo, como en el
caso de NIKE. Tendriamos asi la existencia de una marca icdnica, verbal,
cromatica... La marca es un supersigno, un signo estimulo, y su solidez le

(15) V. Reglamento interno, Oficina Espanola de Patentes y Marcas para la Marca de Servicio.
(16) Es interesante notar como también las marcas pueden tener una politica linguistica diferenciada:
DANONE, por ejemplo, emplea el término "yoghourt", frente a otras que prefieren "yogur".
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permite ser lo Gltimo que se desvanece de nuestros recuerdos (si est4 bien tra-
tada, claro).

En un mundo que tiende a la globalizacidn, la marca —y con ella sus
ingredientes (logo, tipo, imago)— se ha convertido en un elemento distintivo
que emite sefales (rasgos de personalidad del propietario y del usuario: sexo,
edad, clase social, opinion, gustos, deseos...). Como sugiere la Oficina Espa-
fiola de Patentes y Marcas, "para seleccionar una buena marca, ha de tenerse
en cuenta el uso a que esta destinada asi como la inteligencia, sensibilidad e
inconsciente de la clientela a conquistar" ”. La marca obedece también a la
necesidad de sentirse diferentes, de separarse de los demas. El logo es la
expresion mas rapida de una marca. Tiene poder de atraccion y es una forma
de impulsar la exclusividad. La inclusion de un logo en un disefio obedece
tanto a la politica empresarial como a una necesidad estética, pero su imagen
varia dependiendo del producto. La empresa esta obligada a cuidar la marca
y a procurar un disefio acertado con el que se identifiquen los clientes. Es
cierto que la negligencia en el disefio de marca representa un handicap en la
valoracion de la imagen del producto.

En la construccion de una marca no suelen regir recetas, aunque la
propia Oficina de Patentes y Marcas hace una serie de consideraciones y
emite los siguientes consejos: "Desde el punto de vista comercial, la marca
debe ser: ¥

* Eufbnica: Deben descartarse las designaciones dificilmente pro-
nunciables, malsonantes o desagradables estéticamente.

* Facilmente memorizable: De esta cualidad depende en gran parte
el éxito de la marca.

* Adecuada para transmitir el mensaje que se desea comunicar al
ptblico. Como el mensaje esta ligado a las caracteristicas del pro-
ducto o servicio, la marca ha de adecuarse al objeto que va a desig-
nar.

* Evocadora de ideas agradables".

(17) V. Reglamento interno, Oficina Espaiola de Patentes y Marcas para la Marca de Servicio.
(18) Ibidem.
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Una cosa es lo que se intenta decir y otra lo que en realidad se perci-
be. Seglin Eduardo Oejo (1999) ", "la marca es un signo verbal, fonético y
grafico, cuya intencionalidad de creacion por la voluntad de un individuo o
una institucion de caricter social, comercial y corporativo, la convierte en
soporte de informacion concreta hacia un pablico determinado".

Eslogan

Etimologicamente, la palabra "eslogan" viene del gaélico "grito de
guerra" (gairm) de un clan (sluagh).

En él se resumen todas las esencias del arte publicitario, se concen-
tra su mensaje profundo, y adquiere todo el sentido el anuncio. Es como la
consigna de la propia accidn publicitaria. Envuelto en sencillas o complejas
formas gramaticales (que en el capitulo cinco: El lenguaje publicitario se
concretaran), el eslogan se dirige al imaginario individual y colectivo utili-
zando armas como el humor, el juego, la extrafieza y sobre todo la persua-
sion.

Los criterios que guian la elaboracion del eslogan son: el de econo-
mia informativa, facultad persuasiva, capacidad de evocacion y pluralidad de
registros. Es necesario que la formula genial que sirva de consigna al anun-
cio publicitario sea breve, podra asi retenerse mas facilmente en el cerebro
del consumidor; que tenga gancho, por cualquiera de los procedimientos en
ella utilizados (sorpresa, impacto, extrafieza, etcétera); y que se dirija al
grupo objetivo mediante una correcta eleccion de registros linguisticos.

Titular

Como en el periodismo, el titular viene a resumir el contenido de la
informacidn proporcionada en el anuncio. Para ser eficaz y reclamar la aten-
cion del receptor, el texto debe ser conciso, facil de interpretar, somero en
cuanto a contenido de informacidon e impactante a ser posible.

El pie de foto constituye a menudo un segundo titular.

(19) Eduardo Oejo, La imagen grafica de la marca, en Moliné 1999: 168.
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Cuerpo del texto

Es la parte del mensaje que esclarece el sentido del anuncio publici-
tario; el que expresa la relacion entre todos los componentes del mismo.
Requiere sobre todo concision, en unos medios méas que en otros. Para favo-
recer la lectura y la comprension del anuncio se sirve de procedimientos sin-
tacticos que hacen comoda la explicitacion: como son el uso de proposicio-
nes principales, frases cortas, modo imperativo..., evitando formulaciones
complejas como la subordinacidén excesiva, la perifrasis, etcétera. Al hablar
del lenguaje publicitario tendremos ocasion de profundizar en sus formulas
habituales.

Pie

Como colofon al anuncio, aparece esta parte que contiene una serie
de informaciones complementarias, como pueden ser: la direccion de la casa,
el lugar o lugares de venta, el precio, las advertencias legales, etcétera. A
veces, incluso, éste es el lugar elegido para presentar la traduccion de alguno
de los textos del anuncio.

El pie o cierre, unas veces es de obligada insercion (advertencias
legales al consumidor), otras, la mayoria, de ilustracidén voluntaria.

Tanto la imagen (icono) como el sonido seran motivo de analisis al
hablar también de los elementos del codigo.

Codigo

Es el conjunto de reglas y signos que permiten la comunicacion entre
un emisor y un receptor. El codigo (Co) puede ser “linguiistico”, si su medio
de expresion es el lenguaje verbal, ya sea oral o escrito, o "no linguifstico", si
utiliza otros lenguajes, como el corporal, sonoro, visual, etcétera. Sobre ellos
tendremos ocasion de volver mas adelante (v. epigrafe 5.4: El lenguaje publi-
citario: Lenguaje verbal y no verbal).

El trabajo publicitario consiste en gran medida en crear codigos. El
codigo de comunicacion es complicidad, més que otra cosa, de una cultura de
grupo. Para una perfecta relacion de comunicacion, conviene también a veces
que emisor y receptor coincidan en un subcodigo: implicitos, sobreentendi-
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dos, conocimiento compartido del mundo, conocimiento particular de la
experiencia, etcétera.

Los codigos més significativos son: la palabra, la imagen y el sonido.

El proceso de traduccidon o adaptaciéon publicitarias afecta a todos los
signos de los diferentes codigos, por lo que se estara atento a la equivalencia
de cada uno de ellos en el resultado final.

Palabra

Es el componente fundamental del codigo y sobre el que se apoyan
generalmente los otros. Habria que diferenciar entre la palabra escrita y la
oral. Hablaremos de esta @ltima en el epigrafe dedicado al sonido, pero insis-
tiremos en su valor en un capitulo aparte (v. capitulo cinco: El lenguaje publi-
citario).

Imagen

Una imagen, se dice, "vale por mil palabras"; quizas la mejor expli-
cacion resida en que el hombre esta dotado para entender mas facilmente el
mensaje que le entra por los ojos que el que debe asimilar mentalmente por
la escritura. El ser humano aprendié6 mucho mas tarde a leer que a comunicar
sus emociones con los ojos. Se ha dicho también que pensamos en imagenes
y les ponemos letras después.

Existe una tendencia a dar mas importancia a la imagen, a crear
anuncios que puedan decirlo todo o casi todo sin palabras (v. FIGURA 5), sim-
plemente a través de dibujos, fotografias, disefios informaticos, gestos, etcé-
tera. La eficacia de estas representaciones estd suficientemente contrastada
en la comprension y memorizacion del mensaje; anotemos, por ejemplo, que
técnicas como la fotografia, aumentan el recuerdo un 26%. Aunque el mundo
de la imagen no sdlo se compone de iconos, sino también de colores, que
trasladan una significacion precisa al mensaje y que varian de significacion,
seglin sean representados en una u otra cultura, en uno u otro contexto. Den-
tro de este vasto territorio hay que hablar también del lenguaje visual, len-
guaje que se sirve de la figuracion caligrafica o simbdlica para dar un senti-
do determinado a la composicidon. Tendremos ocasion de volver a él mas ade-
lante.
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K Nuevo Golf Variant j

Figura 5: Nuevo GOLF Variant. Agencia: Tandem Campmany Guasch DDB.

Sonido

Esta comprobado que la palabra escrita tarda mas en ser percibida
que la oral, de ahf la gran ventaja que presenta este elemento. Las voces son
la representacion actstica de los personajes, todos los registros son posibles
con ellas. También son las que trasladan las emociones y las que dirigen la
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percepcion del oyente. Las hay aterciopeladas, graves, agudas, rotundas...
seglin el mensaje que deban comunicar.

Una realizacion importante del sonido es la msica. Tina Raver, pro-
ductora de la television americana, lo explicaba perfectamente sirviéndose de
la realidad anteriormente aludida: "Una imagen vale mas que mil palabras.
Anadele musica y valdra mas que un millon" ®.

La misica se ha convertido en componente esencial de la publicidad,
a veces incluso se impone a otros como la imagen o las palabras; sucede esto
en medios como la radio -donde resulta casi indispensable- o en la television.
La simple escucha del jingle (nombre que recibe el pequeno fragmento musi-
cal que acompana la grabacion) puede trasladar al receptor al universo recre-
ado en el anuncio. Normalmente se trata de una canciéon o composicion musi-
cal conocida y con gancho ©", pero a veces se compone especialmente para
un anuncio (es lo que se ha hecho para muchos anuncios famosos como el de
BACARDI, SOLIDO NIGHT JEANS, AUSONIA... éste Gltimo tan recorda-
do por su tema: Pleased to Be a Woman).

Referencia

A diferencia del codigo, la referencia (Rf) no es un conjunto de cono-
cimientos comunes, sino una realidad concreta o abstracta que determina el
sentido de una interpretacion. Es la situacion en la que se transmite un men-
saje y que contribuye a su significacion. Todo mensaje "significa" en una
situacidon espacial y temporal concretas o en un universo del discurso. La
palabra "libertad", por ejemplo, provoca diferentes reacciones en un estado
de dictadura o de democracia, en un contexto bancario o en boca de un pri-
sionero, un politico o un artista. El mensaje de "libertad" en el mundo de la
telefonia, de los carburantes, la navegacion aérea, etcétera, suele guardar hoy
relacion directa en Europa con el final de la era de los monopolios. La impor-
tancia del marco referencial en la interpretacion del mensaje publicitario es
fundamental.

(20) Citado en Luis Bassat, El Libro Rojo de la Publicidad.
(21) Es una formula ideal para las casas de discos de comercializar los titulos.
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Canal

El canal (C) es el medio a través del cual se transmite el mensaje (fre-
cuencias hercianas, electricidad, cable telefonico o telegrafico, aire, sonido,
papel...). Si nos atenemos a la definicion legal, que nos proporciona en Espa-
fia la Ley General de Publicidad (Tit. III. Cap. Primero. Art. 10), los canales
son: "personas naturales o juridicas, ptblicas o privadas, que, de manera
habitual y organizada, se dediquen a la difusion de publicidad a través de los
soportes o medios de comunicacion social cuya titularidad ostenten".

Entre canal y mensaje existe una intima relacion. Marshall McLuhan
(1967) entiende incluso que son partes de la misma realidad, y que el medio
es el mensaje. {Qué quiere esto decir? Sencillamente que por si solos tienen
un poder determinante y una personalidad propia en la transmision de la
informacion. La television, el cine, la prensa, las revistas, la radio, el cartel,
el envase del producto, una carta, un folleto, Internet, todos los medios encie-
rran unas caracteristicas propias y actlian como un eslabdon méas de la cadena
publicitaria, modificando, con su propia manera de ser y de llegar al puablico,
el mensaje del anuncio, por lo que tenemos que adaptar nuestra codificacion
a esa manera de ser y actuar de los medios.

En publicidad hay canales convencionales y no convencionales.
Entre los primeros esti la prensa grafica, el exterior, la radio, la television, el
cine o ahora los medios interactivos. Entre los segundos: el marketing direc-
to, los puntos de venta, patrocinio deportivo, ferias y exposiciones, etcétera.
Constantemente nacen nuevos medios. Ultimamente se estd poniendo de
moda el marketing telefénico. El mensaje puede ser enviado por uno o diver-
sos canales. La intercomunicacidén de los medios es cada vez mayor reali-
dad“?; ello permite no s6lo intercambiar contenidos informativos, sino tam-
bién paquetes publicitarios y distribuirlos en diferentes formatos. Hoy es
sobre todo importante que un medio de prensa grafica con vocacion exterior
esté presente también en Internet.

Es interesante tener en cuenta la relacion que el canal mantiene con
el emisor: en muchas ocasiones —y suele ser la norma— éste se desliga de la
publicidad emitida y del mensaje en ella contenida, pero en otros casos, el

(22) V. Javier del Pino, “The Washington Post” y la NBC intercambian recursos informativos, El Pars, 19
de noviembre de 1999.
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canal la asume ideologicamente, entendiendo que ambos transmiten los mis-
mos valores sociales. En el codigo de conducta, por ejemplo, de la cadena
espafniola Antena 3 Television se hace mencidn expresa de la identificacion
con los anunciantes, y se establece una asociacion de imagen de marca entre
el medio y las casas comerciales.

Se habla de medios “calidos” o de medios “frios” seglin la participa-
cion que demandan u ocasionan en la persona receptora. Calidos son: la radio
o el cine; frios: el teléfono o la television. Medio calido es el que prolonga o
amplia un solo sentido en una alta definicién (bien abastecido de datos).
Visualmente una fotografia seria de alta definicion, mientras que una carica-
tura tendria una definicién baja porque proporciona muy poca informacion
visual. Los medios célidos son de poca o baja participacion, los frios de alta
(el piblico debe completarlos).

Cada medio suele ocultarse bajo la apariencia de otro medio, asi
cuando vemos una pelicula por television, vemos cine en vez de percibir el
medio television. El contenido de una pelicula es una novela. El contenido de
la escritura o de un impreso es el habla.

Se codifica también de manera distinta el mensaje seglin sea emitido
por medios graficos o audiovisuales, segin se utilice en ellos como eje coor-
dinador la voz, la imagen o la palabra escrita; pero no difieren sustancial-
mente en sus esquemas creativos.

Por otra parte, la interrelacion de los medios es evidente: estan dis-
puestos para complementarse: la reflexion frente a la velocidad de procesa-
miento, la letra o imagen, los argumentos frente a los hechos, el valor perpe-
tuo frente a la caducidad. El medio grafico se hace evidente en television,
que, a su vez, es anunciada en el primero; la radio se sirve de los dos. De ahi
que se insista tantas veces en que el buen profesional deba ser multimedia por
excelencia.

Soporte grdfico

De entre todos los soportes de la publicidad, el grafico es el mas anti-
guo y el que mas proyeccion ha tenido y sigue teniendo en la actualidad. Su
evolucion ha sido constante y paralela al desarrollo tecnologico, en ello qui-
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z4as radica el interés para los publicitarios. Las formas que presenta son muy
variadas y las posibilidades que brinda son diferentes segiin se trate de publi-
cidad impresa para su exhibicion en cartel (forma cuyo origen se remonta al
sigo XVI, pero que adquiere importancia a finales del XIX y principios del
XX), vallas, folletos, catalogos ®, etcétera, o en prensa grafica (diarios, revis-
tas, suplementos, dominicales, etcétera), que es el medio que recibe el mayor
nimero de inversiones. Detengdmonos en esta Gltima.

Puede decirse que las cualidades de la publicidad en prensa grafica
han sido ganadas a pulso: es un medio tangible, flexible, completo, conser-
vable, generador de confianza y prestigioso. Las caracteristicas que presenta
son interesantes para el publicitario, a saber: posibilidad de recrear texto e
imagen, facilidad de conservacidon y de seleccion, produccion rapida (sdlo
superada por la radio), control sencillo, presentacion completa y especifica,
especializacidn, sentido menos social, abierta al futuro... Aunque quizas sus
mayores ventajas haya que buscarlas sobre todo en las posibilidades del
medio, en el significado de la lectura y de la escritura: la lectura es la asimi-
lacion de los procesos mentales de otros. Leer es tener la puerta abierta a las
ideas de los demas. Este medio permite a los redactores publicitarios condu-
cir con mas refinamiento al lector del anuncio hacia donde quieren llevarle.
La escritura, por su parte, hace necesaria la argumentacion, y la publicidad en
este medio hace suya la direccion del discurso.

Serfa un error considerar que la publicidad goza de las mismas carac-
teristicas o recibe el mismo tratamiento en todas las formas del soporte gra-
fico; nada mas lejos de la realidad: su difusion en un periddico diario, en una
revista semanal, del corazdn, especializada o en un suplemento, exige una
atencion distinta pues cada medio esta destinado a un tipo determinado de
lector.

El estilo de mosaico que ofrece la prensa favorece su utilizacion
como medio publicitario, pues el lector saca igual satisfaccion de los anun-
cios que del texto de las noticias. Por otra parte, la publicidad comparte el
estimulo que proporcionan las noticias, incluso en ocasiones llega a partici-

(23) Aln asi habria que distinguir muchas variedades en funcion del espacio o del grupo social apuntado:
no tiene el mismo objetivo lingtifstico una valla o un catdlogo comercial en un aeropuerto, por poner
un ejemplo, que en un espacio urbano o rural.
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par de ellas y a recrearlas. La publicidad esta al corriente de la informacion
diaria (v. capitulo cuatro: Publicidad y sociedad). Los anuncios reproducen
ideas, hechos, sentimientos relacionados con las propias noticias de los
medios. Por ejemplo, no parecia tener un caracter gratuito el mensaje de un
anuncio de IBM de 1999, Esp.: "El poder engancha, disfriitalo", con una
representacion félica del raton, cuando la gran noticia de entonces era las
consecuencias del escandalo Clinton-Lewinsky. Las grandes noticias y con-
secuencias del cambio de siglo estan oportunamente presentes en la publici-
dad, como se vera més adelante. Los anuncios de prensa gozan de un ambien-
te favorable para su éxito, si saben explotar el estilo participativo del medio.

La simbiosis perfecta que en el medio se da entre informacién y
publicidad hace que en ocasiones sea incluso dificil discernir cuél es la infor-
macion y cudl la publicidad o donde empieza una y termina otra.

Dos factores deben ser tenidos en cuenta en la publicidad de este
medio: la publicacion por sf misma y la predisposicion del lector. ;Es ima-
ginable un periodico sin anuncios? Parece que no seria un periddico. A veces
constituyen éstos la gran noticia, y también, por qué no, un aliciente suple-
mentario para el lector.

Entre las grandes ventajas que presenta la publicidad para la prensa
grafica destacamos: el caricter financiador de la primera —hasta hacer ase-
quible el medio al consumidor—, aunque puede terminar introduciendo tam-
bién un elemento de control ®; el hecho de poder dirigirse a un pablico pre-
viamente segmentado; la flexibilidad que encuentra de espacio o la flexibili-
dad temporal de contratacion. Entre las desventajas estarfan: la limitada difu-
sidn y audiencia, la escasa selectividad demogréfica o la limitada calidad del
soporte. Aunque si que cabria quizas hacer precisiones y distiguir entre unos
medios y otros.

Por las formas que pueden adoptar los propios anuncios publicitarios
en los diarios hay que distinguir entre: anuncios preferentes, generales, clasi-
ficados, por palabras, comunicados o remitidos. Pero los que a nosotros mas
nos interesan son los primeros.

(24) El rechazo de todo condicionamiento procedente de grupos econdmicos de presion es norma deonto-
logica en muchos medios de comunicacion.
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Radio

El medio radiofonico, que acaba de cumplir sus 75 afos entre nos-
otros, es un clasico entre los clasicos. Aunque fue entre los afios 20 y 40 cuan-
do se erigid en rey de la publicidad, su poder y su prestigio se extienden hasta
hoy. Su mérito esté ligado al poder de la palabra y al fruto de la imaginacion.
La radio no la ve nadie, s6lo se escucha, y ello brinda enormes posibilidades
para recrear un mundo particular, para jugar sobre todo con los sentidos. Los
mensajes se pueden elaborar en ella a la medida de los receptores.

Muchas son las formas que puede adquirir la publicidad en el medio
radiofdnico: cufias, noticias rapidas y urgentes, comunicados, menciones,
prescripciones, patrocinios, promociones, microprogramas, concursos, radio-
rreportajes, entrevistas, consultorios, etcétera.

Las principales bazas con las que cuenta son: la rapidez, ya que el
anuncio se puede generar en muy breve espacio de tiempo; la cercania, al
poder ser escuchada en la intimidad y casi en cualquier lugar; la simultanei-
dad, pues la audicidon puede realizarse al mismo tiempo que otra actividad; la
compaiifa, que es una cualidad cada vez mas valorada; y la familiarizacion,
dado que las voces y tonos resultan conocidos y terminan siendo elegidos con
cierta fidelidad.

La radio tiene un excelente poder de intimacion. Decfa McLuhan
(1967) que si nos sentdramos y conversaramos en un cuarto a oscuras, las
palabras adquirirfan sibitamente significados nuevos y texturas diferentes.
Todas las cualidades sugeridas por las experiencias, la importancia de los
actos privados vuelven en la oscuridad, en la radio. La radio llega de modo
directo a las personas y se ancla en ellas con poderes magicos. Su grado de
atencion/recordacion es muy alto (Moliné, 1999).

Masica y radio se ayudan y complementan: la simple escucha del jin-
gle produce un efecto unificador y de concentracion.

La radio permite también segmentar con mayor facilidad, restringir
un mensaje a una poblacion, realizar campanas distintas en distintos lugares
o complementar las de otros medios, llegar donde no todos pueden. La tran-
quilidad e independencia que se respira en este medio es mayor que en cual-
quier otro; aunque no hay que dejar de tener en cuenta también a la compe-
tencia (los resultados de la EGM —Estudio General de Medios— son espera-
dos siempre con expectacion).
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La publicidad es para la radio una auténtica fuente de sustento y tiene
ante si enormes posibilidades de desarrollo. La cufia radiofonica es un exce-
lente soporte para multitud de campanas, pero hay que decir que atin no ha
dado pasos importantes para acercarse a las agencias, la mayor parte de los
anuncios se generan en el propio medio.

Television

En los medios audiovisuales como el cine o la television, tenemos
dos canales esenciales de llegada de datos: la imagen y el sonido; y dentro de
la imagen la informacién puede venir codificada en escenas o en mensaje

escrito. Una y otra infor-
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Figura 6: CHANEL N° 5. do (Moliné, 1999).
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SEGUROS

¢Hace cudnto no te sentias identificado con una compania de seguros?

SEGUROS
Ta eres el protagonista.

Figura 7: AXA Seguros. Agencia: Ruiz Nicoli.
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La television -dice McLuhan (1967)- "no es un medio de accion, sino
de reaccion"; tiene un "caricter frio y absorbente". El espectador queda
implicado y es participante. Al contrario de lo que se piensa, la television no
es un medio pasivo, es un medio que exige continuamente respuestas por
parte del espectador. El medio televisivo rechaza los anuncios acabados en
los que no se da margen a la participacion del espectador.

Los anuncios son herederos de los codigos expresivos del cine y de
la secuencia literaria de un guion o la narracion del mensaje oral.

El lenguaje cinematografico, a pesar de su técnica compleja y de su
trabajo de laboratorio, nos transmite un estado natural de comunicacidon
humana, anterior a la creacidon arbitraria de las lenguas, como ya sugirid
Louis Delluc. Otro parangdn con el cine podemos establecerlo a través de la
comprension de los propios personajes. Tendemos a identificarnos con ellos
y con la accion de la pelicula, a identificarnos con la historia; miramos el
mundo con sus 0jos y no tenemos angulo de visidon propio, tal es la influen-
cia del medio.

La publicidad que se elabora para television adquiere un significado
mas amplio que la que se produce en el soporte grafico, ya que permite cono-
cer el contexto y el desarrollo lineal de la accion. El anuncio en prensa escri-
ta es como un fotograma condensado de la pelicula. Quizas todos recuerden
el anuncio de CHANEL N° 5 emitido en muchas cadenas de television en las
Navidades de 1998 con la recreacion de la historia de una Caperucita Roja
dando calabazas al lobo, y el resultado de dicha campana en prensa con la
sola imagen de una joven descapuchada tras los frascos de este perfume (v.
FIGURA 6), 0 ¢l de la campana de los seguros AXA, ambientada en las calles
londinenses, un ejemplo de coexistencia de diversas lenguas en un anuncio
(V. FIGURA 7).

Medios interactivos

La tltima aportacion de la técnica al mundo de la comunicacion son
las "autopistas de la informacidon", que tienen en Internet a su mejor expo-
nente. La World Wide Web, o 1a Web simplemente, es un inmenso espacio de
kilometros y kilometros de distancia por el que navegan millones y millones
de personas. Un inmenso mercado que estd abierto a todas las inquietudes y
a las necesidades del manana.
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aRECLAMEHELDEN - IN DE BEURS VAN BERLAGE - Microsoft Internet Explorer
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Figura 8: RECLAMEHELDEN - in de Beurs van Berlage.

Esto que es comparable a un nuevo "El Dorado" es también un 4mbi-
to complicado de comunicacion en el que cada vez puede resultar més dificil
que alguien escuche.

En publicidad, la audiencia es la clave; sin ella no tendria sentido. El
dial es inmenso en la Red, pero hay que saber dar en el objetivo exacto, pues
podria perderse demasiada energia en movimientos tacticos sin rumbo.

Son muchas las ventajas que ofrece el medio:

* Técnicamente es de manejo sencillo. Con una pequeha ayuda

informatica se pueden generar excelentes anuncios

* Relne todos los recursos de los demas medios y afiade los suyos

propios

* EcondOmicamente es asequible. Una minima inversion puede

garantizar una amplisima difusion

* La comunicacion se desarrolla a tiempo real

* Permite una rapida renovacion de contenidos
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* Permite el contacto directo de la casa con el cliente

* Lainteractividad ofrece la posibilidad de completar el didlogo con
el consumidor

* Esta sometido a menos restricciones legales que otros medios

"Internet es el medio de comunicacion puro, completo y, efectivamente
transparente", asegura Marcal Moliné (1999), "los deméas medios ocultan
como hacen funcionar la mente del receptor, e Internet no", pues es ni més ni
menos que el "reflejo de la estructura de nuestra mente". En efecto, el medio
de comunicacidon mas natural para los hombres son los ojos: la comunicacion
primera —como ya se ha dicho— se hizo con la vista; la lectura vino mucho
mas tarde con los textos, que tienen unos pocos miles de afios. En cuanto a la
television es un invento de hace unas décadas.

En la Red todo es posible, es cuestion de ideas. Mas si se quiere hacer
publicidad en ella hay que olvidarse de los sistemas tradicionales. La publi-
cidad exige modelos originales: el texto, el tono, la creatividad siguen reglas
distintas a las convencionales.

La clave de todo el sistema estd en la relacion emisor-receptor. A
diferencia de lo que sucede en los medios convencionales (television, pren-
sa, radio...), es el receptor (consumidor) el que acude en busca del anuncian-
te y de la informacion de su interés. La motivacion del internauta es el punto
de partida esencial y en torno a la que gira cualquier estrategia. El anuncio es
eficaz segiin el deseo de responder o de "picar" con el raton del cibernauta,
es decir de entrar en interaccion. Sucede también que en deteminados servi-
cios, como el correo electronico, se produce en ocasiones entrada de publici-
dad incontrolada (spam) que el usuario, hoy por hoy, no puede rechazar (s6lo
eliminar una vez que ha entrado). Los gobiernos se aprestan a reglamentar
estos usos y comportamientos.

En Internet se da una mezcla de personas, profesiones, intereses, cul-
turas; se confunden los papeles y se oculta todo tras el anonimato. Se entra
con cualquier excusa y se ve uno de pronto inmerso en un océano sin limites.
Para el mundo de la publicidad convencional, supone un serio inconvenien-
te, pues los modos y técnicas se muestran ineficaces: resulta imposible seg-
mentar, conocer la personalidad del consumidor, la clase social, el sexo, el
interés por el objeto.... Necesitamos otros parametros y, en realidad, estos
estan por explorar.
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Decfamos que no era facil entrar en cualquier pagina, si su direccion
es desconocida, pero una vez llegados alli, y si se logra sintonizar con los
contenidos, nos encontraremos a un anunciante en linea directa y a un recep-
tor con actitud positiva para protagonizar un dialogo efectivo.

La publicidad interactiva es ain muy joven y se encuentra en ciernes
-sus cddigos, se puede decir, estan alin por crear-, pero es un excelente medio
para conseguir una relacion eficaz y unos resultados optimos. Sin duda debe-
ra estar presente en toda estrategia de campana.

Cuando nace un nuevo medio, siempre se tiene la tentacion de decir
que ocultara a los demas; con Internet también se ha hecho, pero sin ningin
fundamento razonable. Jamas ha habido en la historia un medio importante
que desapareciera por el nacimiento de otro: la televisidbn no acabd con la
radio ni con el cine, el libro no acabd con el teatro, el video con la fotogra-
fia... Internet, seguro, no acabara con los demaés.

El sitio o pagina, la WEB o la homepage, es un fendbmeno irreversi-
ble. En sus pocos afios de vida, el niimero de usuarios se va acercando al de
telespectadores y oyentes de radio (en Estados Unidos se venden hoy maés
ordenadores que televisores).

El primer anuncio publicitario se insertd en 1995, hoy ya son un sin-
fin de empresas las que han optado por esta solucion. Dia a dfa van llenando
un importante espacio en la ilimitada memoria de la red y aportando noveda-
des en un medio técnico de posibilidades por descubrir, donde el multilin-
gliismo sigue siendo una eficaz alternativa, como queda de manifiesto en el
disefio de esa pagina holandesa extraida de Internet, que aqui reproducimos
(V.FIGURA 8) y en la que aparecen sorprendentemente combinadas las lenguas
neerlandesa y francesa.

Descodificacion

En el sistema de comunicacidn, la descodificacidon (Dc) es la res-
puesta del receptor al mensaje del emisor. Aunque en publicidad se habla a
menudo de mensaje unidireccional (se olvidan del efecto de los sistemas
interactivos), el publicitario tiene muy en cuenta la reaccidon del receptor y se
esfuerza por conocer al maximo sus respuestas (gusto, complacencia, aver-
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sion, etcétera). La mayoria de las campafias responden a este comportamien-
to y son precedidas de un analisis de la realidad.

Las interferencias adquieren formas como el zapeo (que se erige en
seleccion de medios y de impactos), o se plasman en el fracaso comercial o
en la actitud contraria del receptor, que es a la postre el signo mas evidente
de la descodificacion.

3.3.-El proceso de la traduccion publicitaria

Quedaba por ver como se llevaba a cabo el proceso de comunicacion
en la traduccion publicitaria. Hasta ahora hemos visto las posibilidades que
presentaba el cambio de un mensaje, el trasvase de un cddigo (traduccidn del
eslogan, marca, titular, imagen sonido, palabra...) o el comportamiento en los
diferentes medios; pero queda por aclarar qué relacion mantiene el traductor
con el mensaje original, como se codifica la publicidad traducida o qué cam-
bios se operan en la descodificacion de los anuncios traducidos con respecto
a los operados en los receptores de la lengua original.

La traduccion o adaptacion publicitarias son el resultado de una des-
codificacion del anuncio original ®, y de una nueva codificacion en una len-
gua diferente sobre la base de nuevos datos y valores.

En el proceso de traduccidn o adaptacidon tenemos que el encargado
de llevarla a cabo, el emisor (E) —anunciante (E1), agencia (E2), o los dos—
es previamente receptor del texto original, un receptor, eso si, privilegiado,
que sabe recoger y captar todos los secretos (codigos, subcodigos, implicitos,
sobreentendidos...) del texto original, y que se erige en nuevo emisor o codi-
ficador de un nuevo mensaje (se le denominara por eso E'), portador de valo-
res diferentes. En lo que respecta al mensaje, sin duda habra de tenerse en
cuenta si se da o no coincidencia entre los objetivos y funciones, pues aun-
que compartan un mismo tipo de soporte e idéntidos criterios, no podrian ser
exactamente los mismos que en el caso del mensaje original. Se denominara
por tanto M' para diferenciarlo del mensaje original (M). El canal de emision
(C), aunque coincida genéricamente, tampoco serd el mismo por razones

(25) Sin duda seria més acertado llamarle "mensaje alternativo" y no tanto “original” por esa dificultad
inmanente para situar la primera lengua en el ejercicio publicitario; pero nos atenemos a la formula-
cion clasica del proceso de la traduccion.
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obvias (C’). Al variar la lengua y cultura, la situacion y la significacion,
variara sin duda la referencia (Rf) (denominada Rf' en este nuevo caso) y
como ella los demas elementos. El codigo (Co), o conjunto de conocimien-
tos que permiten la elaboracion de la comunicacidon tampoco es -no podria
serlo- el mismo (Co'), como tampoco serd analoga la descodificacion del
mensaje (Dc) que se hara sobre nuevas bases, a partir de ahora (D¢”). Como
el propio mensaje, el nuevo receptor de la lengua meta (R”) (el objetivo de la
publicidad traducida) difiere del primero (R) (el del texto original o alterna-
tivo) en competencia linguiistica, experiencia cultural, econdmica... y necesi-
dad persuasiva.

Ofrecemos a continuacion un esquema sindptico del proceso de la
traducciodn publicitaria:

Esquema sindptico

@ E = Emisor del texto publi-

citario original (TPO).
M = Mensaje del TPO.
C = Canal del TPO.

R = Receptor del TPO.
Rf = Referente del TPO.
Dc = Descodificacion del
TPO. Co = Cddigo del
TPO.

E' = Emisor del texto publi-
citario de la lengua meta
(TPM). M' = Mensaje del
TPM. C' = Canal del TPM.
R R' = Receptor del TPO.

________________________ Rf' = Referente del TPM.
Dc¢' = Descodificacion del

o TPM.
Co' = Codigo del TPM.
I s

* Las flechas representan la multiplicidad de actuantes en la operacion comunicativa de la emision (anunciante, agencia,
etcétera).
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3.3.1.-Etapas de la traduccion publicitaria

El proceso de exégesis que conduce a la culminacion de la tarea de
la traduccidn publicitaria comporta las siguientes etapas:

COMPRENSION
INTERPRETACION
REFORMULACION

COMPROBACION

Comprension. En la primera fase, el traductor interviene con su cono-
cimiento linguiistico y extralingliistico y su experiencia para identificar los
significantes. Dicha etapa exige una competencia léxica y gramatical por
parte del traductor, asi como un conocimiento de la realidad cultural y refe-
rencial del texto original.

Interpretacion. Representa un grado 6ptimo de la comprension. En
dicha etapa se reelaboran los referentes en base a sus significados concretos,
y se desentranan las relaciones que existen entre los diversos elementos a
nivel oracional y supraoracional (estilistico, pragmatico, etcetera) mediante
un anélisis exhaustivo de sus componentes graficos e iconograficos. Es el
momento también en el que se llena de contenido la concepcion del sentido,
y recibe respuesta la intencionalidad o la finalidad de la propuesta.

Reformulacion. Es la etapa de concrecion de la tarea traslatoria. El
traductor pone en ella todo un conjunto de estrategias, de mecanismos retOri-
cos y estilisticos al servicio de la reconstruccion de una nueva argumenta-
cion, que lleva a la reconstitucidon del mensaje de llegada, en base a la supe-
ditacion a las nuevas leyes sinticticas que rigen o a su adecuacién al nuevo
proyecto.

Comprobacion. El trabajo concluye con la revision de los objetivos
concretos de comunicacion y la verificacion de los parametros de operativi-
dad y receptividad del anuncio. Esta @iltima etapa resulta decisiva en el pro-
ceso de traduccion, y debe entenderse en su justo valor, pues, dicho de otro
modo: ninguna propuesta publicitaria podria considerarse valida si no se
cumplen en ella las condiciones para las que fue prevista su traduccion.
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A decir verdad, el proceso resulta muy similar al de la propia traduc-
cion, al menos en sus tres primeras etapas, y recuerda el decurso propuesto
por los seguidores de la lingifstica textual o de la escuela de Andlisis del Dis-
curso. Es la Gltima fase la que difiere ostensiblemente de todos los esquemas
hasta ahora propuestos. En efecto, el mensaje publicitario y su traduccion
solo adquieren su sentido cuando se han verificado otros parametros como la
adecuacidn del mensaje a la funcidn y objetivos de llegada, la aceptabilidad
de la propuesta, reaccion prevista del destinatario o grupo de destinatarios,
etcétera. La agencia dispone de medios técnicos y humanos para llevar a cabo
tal tarea, como se vio a la hora de hablar de la propia comunicacion publici-
taria, y ésta se produce en los momentos anteriores a su lanzamiento y en los
inmediatamente después de su aparicion.

3.4.-Las agencias de publicidad y la traduccion

En fin, si a alguien puede echarse de menos en este importante equi-
po es precisamente a la figura del traductor profesional. En efecto, en una
época de expansidn internacional y de exportacion o importacion de campa-
fias, donde el dominio de las lenguas extranjeras y del conocimiento de las
diferencias culturales resulta fundamental, el traductor puede realizar una
exitosa aportacion complementaria y deberia estar integrado en un equipo
linguistico. Este trabajo suele encargarse, en la mayoria de las ocasiones, al
creador del equipo interno, y en otros, a servicios de traductores del exterior.

Aunque es dificil precisar como realiza su trabajo cada agencia,
saber si tiene en cuenta las peculiaridades nacionales y si traduce o no la
informacidén que proyecta o recibe, se puede hablar de tendencias mas o
menos contrastadas. Asf, las agencias americanas suelen tener una vision glo-
bal y no tienen en cuenta las diferencias locales de cada pais, por lo que ape-
nas traducen su publicidad; las japonesas, por el contrario, tienen una vision
global, pero una actuacion localista, haciéndose eco de las particularidades
regionales (Martin et al., 1992). Las europeas se muestran ambivalentes y
difieren notablemente en la presentacidon de sus campanas: las hay que tienen
un punto de vista multicultural y una realizacion general y otras que produ-
cen resultados particulares para cada pafs o destinatario cultural.
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El trabajo de adaptacion o traduccion publicitarias empieza con la
dedicacidn solitaria y concentrada de un traductor -profesional o no tanto
(conocedor de lenguas extranjeras)-, que evalla y resuelve en una primera
propuesta los problemas linguiisticos y culturales presentados; para su apro-
bacion no es ajeno al modo de obrar para cualquier propuesta publicitaria y
sigue las etapas que antes hemos comentado en el proceso de elaboracion del
anuncio (creacion, representacion, propuesta, produccion y exhibicion); pero
con la salvedad de que se parte de una idea, en muchas ocasiones, preconce-
bida, con avances substanciales ya hechos en determinadas actuaciones (pri-
meros desarrollos, idea fundamental concretada, etcétera). Lo que se exige es
ante todo una revision de la propuesta (traduccion o adaptacion) para garan-
tizar la viabilidad de los resultados. La traduccion, por su parte, demanda una
accion determinada en cada fase: desde la preparacion de los textos a la pre-
sentacion de la composicion, pasando por los trabajos de grabacion o de foto-
montaje; todo debe ser reformulado para conseguir situar el anuncio definiti-
vo en cualquiera de los medios. Cuando el anuncio requiere un tratamiento
totalmente diferente de la idea original, el decurso por tales etapas resulta aiin
mas obligado.

Puede que en cierta area del mercado internacional sea necesaria una
actuacion que no haya sido contemplada en otra, por ejemplo: para introdu-
cirse en mercados alejados de la sociedad occidental capitalista como el ruso
o el chino deben a menudo organizarse campaias con tratamientos diferen-
ciados, precampafas a veces o campanas innecesarias en otro contexto.

3.5.-La traduccion en los diferentes canales

No debe entenderse que el traductor actlie aleatoriamente con cada
tipo de texto o en cada canal, sino que su actuacion variara en base a los obje-
tivos y funciones de los propios medios y de su publicidad. Cada canal pre-
senta diferentes posibilidades en este &mbito de actuacion e impone también
sus propias restricciones.

3.5.1.-Traduccion de la publicidad impresa

Por ser el soporte grafico el medio mas convencional de la comuni-
cacion publicitaria, en el que se dan cita todos los problemas del lenguaje
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(verbal y no verbal) y de la escritura, es al que méas atencion se le dedica en
nuestro estudio. Remitimos al capitulo seis: Posibilidades y grados de tra-
duccion.

3.5.2.-Traduccion de la publicidad radiofonica

La traduccién de la publicidad en radio presenta unas dificultades
especificas ligadas a las posibilidades del medio, concentradas en el efecto
actistico. Al ser el sonido (ruido o voz) la Ginica referencia del mensaje, debe-
ra cuidarse mas el valor de las palabras, la entonacion, el poder de evocacion.
El no contar con el apoyo de la imagen, no quiere decir que no se produzca:
lo hace en nuestra mente, ayudada por el valor de la representacion de las
palabras. El lenguaje verbal aparece perfectamente conjugado con el no ver-
bal (producido a través de ruidos, efectos sonoros, tonos, timbres, caracteris-
ticas del habla, etcétera). Todos los elementos que actian en la conformacion
del anuncio: voces, ruido ambiente, banda musical, etcétera, son portadores
de sensaciones y tienden a suplir tales limitaciones. Las leyes de traduccion
o adaptacion son, pues, otras, al ser los codigos también distintos.

3.5.3.-Traduccion de la publicidad televisiva

Los problemas que plantea la traduccidn en el medio televisivo son
los derivados de todos los codigos en él presentes: imagen, estatica o en
movimiento, palabra y sonido, y los especificos de todos los componentes del
mensaje: linguistico, iconico e interpretativo. Junto al sonido y la imagen
aparece en ocasiones la palabra escrita, siendo el subtitulado la recreacion
mas clésica de esta posibilidad.

Se ha comprobado que los subtitulos pueden hacer perder mucha
informacion al espectador, de ahi que resulte aconsejable en muchas ocasio-
nes prescindir de ellos y optar por otras soluciones, como el doblaje. Por otra
parte, en un anuncio el mensaje escrito no parece tan necesario de entender
como en una pelicula. Si el subtitulado aparece en un momento de especial
emocion, con sonido o imagenes impactantes, es muy probable que el espec-
tador no lo lea. Es cierto que el doblaje representa también una mutilacion
para cualquier pelicula, pero el subtitulado es la "destruccion del arte", la
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"negacidon del medio audiovisual". En algunos festivales internacionales de
cine publicitario, como el de Cannes, se tenia la costumbre de enviar los
anuncios en espafiol, o en otras lenguas que no fueran el inglés oficial, subti-
tulados; pero pronto los responsables se dieron cuenta de que no funcionaba,
que los miembros del Jurado entendian, pero no sentian nada, asi que deci-
dieron enviarlos doblados. Sobre sus posibilidades remitimos también al
capitulo seis: Posibilidades de traduccion.

3.5.4.-Traduccion de la ciberpublicidad

En un medio que se sirve de la composicion grafica, y que puede
venir apoyado por la voz y la imagen en movimiento -como en el canal tele-
visivo-, debera remitirse a lo ya comentado para los demas soportes, pero
teniendo en cuenta las siguientes circunstancias: el origen de la pagina o web
y la proyeccidon que tendra la misma en un ambito global. En cuanto al pri-
mer aspecto, habra que tener presente que la publicidad llega desde una len-
gua y cultura determinadas, y que pueden darse dos intereses diferentes y a
veces contrapuestos: el local —que no hace necesaria la traduccion—“® y el
internacional, que reclamaria una proyeccion diferente de la comunicacion.
Para responder a este Gltimo reto, el publicitario puede acudir a la traduccidn,
aunque no siempre es necesaria ni recomendable. ;Hacia qué lengua exacta-
mente habria de traducirse? Son muchos los usuarios en el planeta. La utili-
zacion de lenguajes universales (v. capitulo cuatro: Publicidad y sociedad.:
La aldea global) puede paliar este inconveniente: su base estara en el empleo
de elementos de comunicacion multilingties (términos reconocibles en todas
las lenguas), en la decision de evitar formulaciones demasiado "localistas" (a
nivel linguistico o de contenidos), abstenerse de emplear lenguas minorita-
rias, etcétera. Hoy por hoy es, sin duda, el "inglés de la publicidad", el medio
de comunicaciéon maés utilizado, y con él las versiones mas interesadas en
cada contexto linguistico (spanglish, frenchglish...) (v. capitulo cinco: El len-
guaje publicitario: Publicidad y multilingtiismo).

(26) A veces si: v. Suiza, Bélgica o Espafa, en este Gltimo caso con las comunidades catalanas, vasca o
gallega.
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3.6.-La traduccion del mensaje publicitario

Una de las cuestiones que saltan a la vista en el mare magnum de tex-
tos publicitarios es la dificultad de localizar el texto original. A veces resulta
dificil identificar la nocidn de mensaje original o de texto en lengua original
en publicidad. La imprecision viene del estado de confusion de los propios
textos y de su uso interesado a nivel linguifstico o mercantil. En efecto, la tra-
duccidn al espaiol de una campaia originaria inglesa puede haberse realiza-
do desde otra version como la francesa y ello explicaria la presencia de ingre-
dientes distintos. No es tan importante esta cuestion, pensamos, pues toda tra-
duccidon o adaptacion se redefine desde una posicion linguistica y cultural
determinada, y no es tan deudora del texto original o referencial. El resulta-
do en la lengua de llegada tiene un caracter casi Gnico.

Aunque en el Gltimo capitulo se definiran los procedimientos de tra-
duccidn, entraremos a considerar el comportamiento especifico en cada parte
del mensaje.

3.6.1.-Traduccion de la marca

Aunque hemos sefialado anteriormente que no era aconsejable cam-
biar el nombre de marca, a veces se traduce por un interés meramente comer-
cial. No es normal ni aconsejable hacerlo -repetimos- porque produce des-
concierto y genera desconfianza entre los receptores. El cambio de marca
puede afectar principalmente a su credibilidad y al reconocimiento de la
misma. Pero tenemos muchos ejemplos de este comportamiento en los dife-
rentes paises: *”

Espaia: FRIGO; Reino Unido: WALL’S; Italia: FAGIT; Bélgica, Portugal: OLA;
Alemania: LANGNESE

Bélgica: DREFT; Espaia: FAIRY

Reino Unido: Mr. PROPER; Francia: Mr. PROPRE; Espana: DON LIMPIO

Francia: MIR EXPPRES; Espana: WIPP EXPRESS de Henkel

Bélgica, Francia: CANARD - WC EEND; Espana: PATO WC

(27) La relacion de marcas y de paises en los que se documenta tal uso, no pretende en modo alguno ser
ni exhaustiva ni excluyente: se citan solo algunos ejemplos en los que se da tal circunstancia.
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Espana: PRONTO; Reino Unido, Bélgica: PLEDGE

Francia: LA VACHE QUI RIT; Espaia: LA VACA QUE RIE
Bélgica: NATRENA; Espaha: NATREN

Alemania, Francia, Espana: OPEL; Reino Unido: VAUXHALL @
etcétera.

A veces hay razones objetivas para hacerlo: SEAT, por ejemplo,
comercializ6 el modelo Malaga en Grecia con otro nombre distinto (en grie-
go, "malaga", es una palabra similar a otra que significa "homosexual"). El
nombre de marca “Nova” de OPEL se cambid en Espaha por su semejanza
con “no va”’; TOYOTA tuvo que hacer lo mismo en Francia con su vehiculo
MR?2 que en la pronunciacion resultaba: “merde”; algo parecido pasd en Ale-
mania con Silver Mist de ROLLS ROYCE al significar “mist” en su lengua
“estiércol”. Pero a veces los publicistas obvian los tablies o las inferencias
peyorativas que se pueden derivar de la similitud del material linguistico (v.
EAU D'ETE, pronunciado en espanol: "6dete", que produce un efecto extra-
fio al recordar ciertamente otras sonoridades: "jodete").

En casos realmente necesarios suele considerarse el cambio de nom-
bre, pero no asi el de los distintivos de marca, como los colores, logotipo o
imagenes que la acompanan. La traduccion se lleva a cabo fundamentalmen-
te para producir un mayor acercamiento a los nuevos receptores, venciendo
las resistencias de un nombre dificil de pronunciar o que evoque una realidad
diferente.

Hay veces que asistimos a un segundo nombre de marca que actfia de
nombre del producto. Las posibilidades varian:

unas veces se traduce:
Fr.: Prince - Esp.: Principe (LU)
Fr.: Ultra Doux - Esp.: Ultra Suave (GARNIER: Fructis)
Fr.: Kinder surprise - Esp.: Kinder sorpresa (KINDER)
Fr.: Anti-chute Dercos - Esp.: Anti-caida Dercos (DERCOS)
(V. FIGURA 9)

otras veces permanece invariable:
Teint Diorlight (DIOR); Pantene Pro-V (PANTENE), ACE, etc..

(28) En el Reino Unido aparece también a veces la leyenda: "Vauxhaull in U.K.".
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| / lavacague? L ea quenle
(/

Figura 9: Marcas que cambian de nombre.
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En ocasiones, la marca viene acompaiiada de un presentador que
indica la realidad o el contenido del producto: lejia, laca, cereales, leche... y
es éste el elemento que por lo general acostumbra solo a cambiar: Esp.: Lejia
- Fr.: Javel; Ing.: Hairspray - Esp.: Laca, etcétera. El criterio de la mayoria
de las empresas suele ser actuar segin el mercado o mercados de distribu-
cion, sefalando este presentador en las diferentes lenguas en las que se publi-
cite su marca, por ejemplo: el inglés junto al francés o el espanol frente al
portugués e italiano, etcétera. Cuando el presentador de la marca resulta com-
prensible universalmente o se encuentra intimamente asociado a la imagen
del producto a menudo es transferida y se presenta de la misma forma en
todas las lenguas: por ejemplo: BEEFEATER Dry Gin, CABOTINE: Par-
fums Gres Paris, CERRUTI 1881 Pour homme... En otras ocasiones se deci-
de su traduccidn, como mejor forma de asegurar su comprension, por ejemplo:

VARILUX:
Fr.: Varilux. Un verre essilor
Neerl.: Varilux. Een Essilor Glas
Esp.: Varilux. Una lente Essilor

Uno de los problemas que se le plantea al traductor es el de la aso-
ciacion del nombre de marca y del icono. En efecto, la relacion debe presen-
tarse de modo claro y efectivo para conseguir su propdsito de reconocimien-
to inmediato por los receptores. Hay ocasiones en que la diferencia cultural
o linguistica presenta serios inconvenientes a esta labor; por ejemplo: SILK
CUT, marca que en inglés quiere decir "corte de seda" o "seda cortada", se
servia con éxito de esta imagen para su promocion en las campafas, pero en
Espana el fracaso fue total, al no entender el ptblico lo que anunciaba un
trozo de seda con cortes.

3.6.2.-Traduccion del eslogan

En la traducciodn del eslogan no caben reglas fijas. Maxime cuando la
funcidn del texto esta tan supeditada al valor de las palabras o de las image-
nes por ellas evocadas en el imaginario colectivo. Se deberan tener en cuen-
ta los consejos dados (v. también capitulo cinco: El lenguaje publicitario: El
eslogan) para la creacion del propio eslogan original, respetar las normas y
fundamentos de la publicidad, y no olvidar el sentido, a veces nuevo, que
puede adquirir el producto en otra cultura.
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A modo de resumen, las posibilidades que presenta su traduccion o
adaptacion a la lengua de destino son: A) Traduccion literal, B) Reconstruc-
cion parcial, C) Sustitucion, D) No traduccion o transferencia. Vedmoslo con
ejemplos.

A) Traduccion literal. En muchas ocasiones se respeta la idea original y se
produce una traduccion literal, de diversa gradacion: leve, moderada o
fuerte. Ejemplos:

AUDI:
Al.: Vorsprung durch Technik
Esp.: A la vanguardia de la técnica

SEIKO:
Ing.: Someday all watches will be made this way
Esp.: Algun dia los relojes se fabricardn asi

VICHY
Fr.: La santé passe aussi par la peau
Esp.: La salud también estd en la piel

SUPERGA:

Neerl.: Je haat't. Of je houdt ervan

Esp.: Se odia o se ama

Sin llegar en ocasiones a perder el resultado polisémico en ambas len-
guas:

AIR FRANCE:
Esp.: Llegar al corazon del mundo
Fr.: Gagner le coeur du monde

B) Reconstruccion parcial. En otros casos asistimos a restituciones parciales
de la idea expresada en otra u otras lenguas. Por ejemplo:
PHILIPS:
Esp.: Juntos hacemos tu vida mejor
Ing.: Let's make things better;
BREITLING:
Al.: Perfektion bei Breitling
Ing.: The Essence of Breitling
Fr.: L'esprit Breitling;
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DIORIFIC:

Fr.: Oser Diorific

Esp.: Osar TODO Diorific
Neerl.: Van top tot teen

PATEK PHILIPPE:

Ing.: Begin your own tradition
Fr.: Fondez votre propre tradition
Esp.: Inicie su propia leyenda
COCA-COLA:

Ing.: Enjoy Coke

Esp.: Bebe Coca-Cola

SABENA:

Ing.: Enjoy our company

Fr.: Le plaisir d'étre en bonne compagnie

C) Sustitucion. En ocasiones asistimos a cambios fundamentales de ideas, y
ello por mualtiples razones: inadecuacion cultural, decision empresarial,
solucidn estética, etcétera. Ejemplos:

VERY VALENTINO:
It.: Una fraganza per sentirsi unica
Fr.: La nouvelle émotion parfumée

24, FAUBOURG HERMES:
Neerl.: Het Licht dat elke vrouw
Fr.: Le monde secret ou chaque femme est un soleil

Sucede a veces que hay esloganes que encuentran una formulacion
adecuada en una lengua-cultura, pero que no pueden coincidir en otras, por
resultar inadecuado su tratamiento. Asi, por ejemplo, el eslogan de OPEL para
Espana alude a la calidad productiva del pais fabricante: Esp.: Ingenieria ale-
mana a su alcance, lo que resulta innecesario en la publicidad alemana.

D) No traduccion o transferencia. Hoy resulta también frecuente, en una
sociedad multinacional y globalizada (v. epigrafe Publicidad y multilin-
giiismo) elaborar el anuncio en una lengua internacional (inglés o francés)
y mantener el mismo eslogan en esa propia lengua extranjera; por ejemplo:

Connecting People (NOKIA)

Challenge the Limits (SAMSUNG)
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Think different (APPLE COMPUTER)
Sun care treatment (LANCASTER
Instruments for professionals (BREITLING)...

Pero se pueden producir variaciones en determinados espacios culturales,
seglin el conocimiento que se pueda tener de la misma o de la imagen que
evoque para los nacionales respectivos. Asi, MAURICE LACROIX, por
ejemplo, presenta en campanas como la espafola o la neerlandesa el eslogan:

Maurice Lacroix. Tomorrows Classics

la alemana:
Maurice Lacroix. Tradition mit Zukunft.

OMEGA actiia con criterios analogos segiin se trate de unas campafas u
otras; asi en la espafiola o neerlandesa elige el inglés:

The sign of excellence, y en la francesa se sirve de la traduccion:
Le signe de l'excellence.

GORE-TEX utiliza en espanol o aleman el eslogan en inglés:
Guaranted To Keep You Dry

mientras que en francés traduce:
La Garantie de Vous Maintenir au Sec.

3.6.3.—Traduccion del titular y del cuerpo del texto

Las normas que deben regir la traduccion de estas importantes partes
del mensaje publicitario no son diferentes a las normas de la creacion del pro-
pio texto original o a los consejos que se dan sobre el texto publicitario, a
saber: brevedad, inteligibilidad, claridad, uso de palabras y frases adecuadas
al objetivo publicitario, adecuacion a la funciodn, respeto del nivel de lengua
o de la jerga utilizados, etcétera. El traductor podra hacer uso de los procedi-
mientos de traduccidn mas convenientes para llevar a cabo su labor (v. capi-
tulo seis: Posibilidades y grados de traduccion).

En la traduccidn del titular o del cuerpo del texto se pueden presen-
tar las siguientes alternativas:

A) Que el texto no sufra ninguna variacion, verbal o no verbal, es decir que
sea objeto de transferencia.
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B) Que se produzca una traduccion literal de todos y cada uno de los ele-
mentos discursivos, sin variacion textual alguna, o s6lo muy leve: expli-
citacidén u omision de alglin término, reorganizacidon de elementos discur-
sivos, modulacidn, transposicion, presencia de paréntesis, exclamaciones,
etcétera, que no reducen el caracter literal; por ejemplo:

GARNIER FRUCTIS:

Esp.: Garnier Fructis: mascarilla fortificante con concentrado de activo de
frutas. Aplicada después del champu, se funde instantdneamente en tu
cabello. En solo 3 minutos, lo nutre profundamente sin dejar el cabello
pesado. Los cabellos brillan con toda su fuerza. Llena de volumen tus
cabellos en solo 3 minutos. Con la garantia de Laboratorios Garnier
Paris.

Ing.: Garnier Fructis: fortifyng mask wih active fruit concentrate. Applied after
shampoo, the Fructis mask is absorbed instantly into your hair. Only 3
minutes later, your hair is conditioned intensely and without heaviness.
For hair that shines with all its strength. Boost your hair in 3 minutes!
Formulated & Controlled by Laboratoires Garnier Paris.

En el anuncio de iMAC (APPLE) (v. FIGURA 10), 1a traduccion literal sigue
siendo un hecho:

A tous ceux qui ~
trouvent les ordinateurs Para los que piensan
trop compliqués, que los ordenadores son
trop chersoutropples. ~ demasiado complicados,

Caros y grises...

Figura 10: APPLE: iMAC
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Nos gustan
demasiado las piernas

de las mujeres como

para obligarfas a

doblarse y retorcerse.

£

En L’Espace 180. [

para ransformarse er

AIR FRANCE

N 7/ 4

LLEGAR AL CORAZON DEL M

Nous

aimons trop
les jambes
des femmes
pour les plier
cruellement.

LEspace 180 c'est un siége qui s'incline a 180°
pour se transformer en vrai li

AIR FRANCE

GAGNER LE CEUR DU MONDE ,//I

Figura 11: AIR FRANCE: Espace 180. Agencia: APL
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Aunque se producen una
serie de circunstancias dignas de
mencion: nos referimos al uso del
adjetivo "grises", que gana en
matices frente al francés "pdles",
y también a la presencia de pun-
tos suspensivos en el texto espa-
fiol que deja en el aire toda una
serie de consideraciones para que
sea el receptor quien las comple-
te; resaltemos como diferencia
igualmente el distinto tipo y
tamafo de letra, que produce un
impacto diferente a la vista del
lector: el icono adquiere mayor
realce cuanto mas grande resulta
el fondo blanco y més pequeio es
el mensaje linguistico.

La utilizacion de puntos sus-
pensivos es muy habitual en las
construcciones lingliisticas publi-
citarias. En el anuncio de Dior-
light, de la firma DIOR, "Lo
impecable se hace impercepti-
ble", de la version espanola, se
convierte en inglés en la formula:
"A flawless look... imperceptible,
undetectable".

La campana de AIR FRAN-
CE sobre el "Espace 180" (v.
FIGURA 11) es también un ejemplo
de traduccion literal con modula-
cion leve.

Las modulaciones se produ-
cen en el cuerpo de texto y tam-
bién en el eslogan. Pero, si nos
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E L | 7 A B E T Hi

."1Celebra la Vida!

Figura 12: ELIZABETH ARDEN.

fijamos bien en la figura hay un deta-
lle que se hace explicito en la publici-
dad espanola: en el anagrama de
"France 98", aparece la leyenda:
"Compaiita aérea oficial".

Con frecuencia aparecen elemen-
tos novedosos en las campafas que
ilustran las diferencias de tratamiento a
uno u otro lado; asi, por ejemplo, en la
publicidad de ELIZABETH ARDEN
(V.FIGURA 12), ademas del uso de excla-
maciones en espafiol, llama la atencion
la inclusion del término "New" en la
publicidad en lengua inglesa.

Una evidencia en las construccio-
nes linguiisticas publicitarias es la dife-
rente extension de las distintas sintaxis:
la del inglés, por ejemplo, suele ser mas
reducida que otras. Lo vemos, por
ejemplo, en el anuncio de Patek Philip-
pe (V. FIGURA 13), donde el cuerpo del
texto de la campaiia espafola -sin entrar
en consideraciones sobre las referencias
de direccion en el pie de texto- supera
en extension a la inglesa. Cierto es que
el canal o el tipo de campaiia imponen
también sus leyes en este comporta-
miento, y que en la campaha del pro-
ducto anterior se presentd el anuncio
con mayor o menor profusion de
comentarios segin dichos parametros.

En los variadisimos ejemplos
de traduccidon que podemos encontrar
puede que se tomen decisiones dife-
rentes sobre un término o expresion,
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Nou nevier g

PATEK PHILIPPE
! actually own a Patek Philippe.
You merely look after it for the next g

generation. The new s Travel Time with dual

Q
SUAREZ

PATEK PHILI IPPE SHOP IN SHOP,

Figura 13: PATEK PHILIPPE.

seglin el conocimiento que los receptores tengan del producto, de la campa-
fia publicitaria, etcétera. En el eslogan suele mantenerse con mas facilidad la
formula extranjera que en el cuerpo del texto. Es lo que sucede, por ejemplo,
en un anuncio como el de SAMSUNG, donde se ha optado por traducir a
comienzo de texto la expresion "challenge the limits" en la version espanola,
pensando que permitirfa entender el eslogan. En el anuncio de Diorific de
DIOR, se juega precisamente con el orden de términos y de ideas expresadas
y asi, mientras en la version francesa el producto se presenta como:

Le rouge a levres haute Couleur, Longue Tenue
en la neerlandesa:

Haute Couleur Haute Couture make-up collectie
y en la espafola:

La Coleccion Alto Color Alta Costura.

Otra de las posibilidades que se presenta es la de sustitucion del
material linglistico o iconico, por razones muy diversas, bien porque no
encuentre equivalencia en la lengua de llegada o porque se parta de un plan-
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CHATEAUX/ZZSPAGNE  SPANIEW3AHRHUNDERTE

KIRCHEN, SCHLOSSER UND FIN AQUADUKT AUS DER ROMERZEIT. WO SONST SIND GESCHICHTE
UND LEIDENSCHAFTLICHES LEBEN EINER STADT SO ENG MITEINANDER VERBUNDEN?

JC1, SEULS 1ES CAMPANILES DES EGLISES, LES TOURELLES DES CHATEAUX ET LA RENCONTRE IN i

N ANTIQUE AQUEDUG GUIDERONT VOS PAS. PASSION DES YEUX. EMERVEILLEMENT D LESPR s scinen Besuchern cine ciamalige Mischung aus Ancike, al

Figura 14: BRAVO ESPANA.

TV DIOS CRED LA NATURALEZA,
m"“ “x an CREAMOS LOS TEJIDOS GORE-TEN

GHANGE YOUR LIFE,  pu evowe

Hubo un tiempo en cl
que todos éramos libres
El bosque, las montasas

Zu Beginn war unscr
Leben frei. Wir waren
den Waldern, den Bergen,
den Meeren ganz nah,
Das ist Vergangenheit.

¥ Jos océanos eran
nuestro hogar.

Pero algo ocurrio.
Heute leben wir in
Stadten. Biromenschen.
Fernschgucker, Party
ginger. Manchmal
schnen wir uns zuriick

Nos convertimos cn
personas de ciudad.
empleados de oficina,
telespectadores,
asiduos de bares

Mit CORETEX Pro-
dukten konnen Sie dic
Natur neu entdecken -
bei jedem Wetter

Algo de nosotros todavia
sigue alli. Ahora los
tejidos GORETEX' nos
devuelven a Ja naturaleza

i k‘ Teeton service 00800.8314 40 50, |GOREDY

e

Figura 15: GORE-TEX.
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teamiento estratégico diferente. En la campana que ilustramos de BRAVO
ESPANA (v. FIGURA 14), la polisemia del titular en el anuncio francés no es
transferible al aleman, de ahi que se decida partir de otra formulacion:

Fr.: Chdteaux en Espagne

Al.: Spanien fiir Jahrhunderte

La variacién textual puede llegar a grados extremos de adaptacion,
como la producida en los titulares de GORE-TEX (v. FIGURA 15):

Al.: Gore-Tex May Change Your Life.

Maurice Lacroix. Tomorrow's Classics. Esp.: Dios cred la naturaleza. Creamos los
tejidos Gore-Tex para devolverte a ella.

Tanto en el discurso publicitario
como en la vida corriente encontramos tér-
minos, derivados de las propias marcas,
que conllevan una significacion propia. En
muchas ocasiones tienen un uso limitado y
no trascienden de la propia lengua: "Pon-

Volkswagen-Cabrio, 1973. Karman

Miros Nr. 89746-6701

Maurice Lacroix. Tomorrow’s Classics.

mpormeatio 50 matos
Brazalete de acero con cierte oculto de alta sequridad. MAURICE LACROIX
P.V.P. 94.000 ptas. Switzerland

Maurice Lacroix, Tradition mit ZuKunft.

Figura 16: MAURICE LACROIX. Agencia: Flexus.
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chelo" (Ponche CABALLERO con hielo), "Kinito" (copa de Kina SAN CLE-
MENTE), "Kinielo" (kina SAN CLEMENTE con hielo); pero en otras se
hacen universales, traspasando lenguas y culturas como: arielette (ARIEL).
Las posibilidades de traduccidon de dichos vocablos difieren: unas veces se
transfieren, pero otras se someten a una traduccion literal: "arielita", o a una
adaptacion. En el ejercicio de traduccion del cuerpo de texto, todos y cada
uno de los elementos del mismo han de ser sometidos al analisis del traduc-
tor-adaptador y recibir el tratamiento oportuno a la hora del transvase. Asi, en
el anuncio de MAURICE LACROIX, marca de la que ya hicimos comenta-
rio del eslogan, asistimos a variaciones segiin la lengua y pais del nombre del
mismo coche que acompana al reloj: en la publicidad espahola éste es deno-
minado "Volkswagen-Cabrio", mientras que en la alemana se indicara "VW-
Kafer-Cabrio", y en la neerlandesa, "VW Beetle Convertible" (v. FIGURA 16).

La adecuacion del texto a la imagen resulta igualmente fundamental,
y cualquier variacion en estos elementos tiene una repercusion directa sobre
la nueva creacidon publicitaria. En la campana del reloj "Lady-Datejust” de
ROLEX con la bailarina Sylvie Guillem, difundida internacionalmente con
idéntica fotografia y texto casi analogo (ejemplo de variacion linguistica no
literal), se observa como la decision de

Venue a la danse a l'age relativement tardif de

la campana francesa de presentar el

onze ans, Sylvie Guillem fut, huit ans plus tard, la

pus e e reloj marcando las diez y diez (posi-

leufwedeaa:seuse cion, por otra parte, habitual en la

s cato e publicidad de los relojes ya que es la

. disposicion visual méis adecuada al

I o row o referente y la que permite ver mejor la
e e marca) incide directamente en la omi-
otoa peit auekuechose on s ui it e ot si6én del comentario sobre la posicidon
PR " de danza clasica "las seis en punto",

que otras campaias (espafola, neerlan-
desa, inglesa y alemana) decidieron
poner claramente de relieve (v. FIGURA
17).

Un ejemplo interesante de la inci-
dencia de la mascota o imagotipo en el

Figura 17: ROLEX, "Lady-Datejust" comportamiento publicitario, y que ya
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SYLVIE GUILLEM NOEMT DEZE POSE
ZES UUR PRECIES.

VOOR HAAR ROLEX
1S DAT VIJF UUR
ACHTENVIIFTIG MINUTEN
EN ZEVENTIEN SECONDEN.

Sylvie Guillem is pas op haar elfde met dansen
begonnen. Nauweliks acht jaar later werd ze de
jongste sterdanseres ooit. Haar bewegingen zijn
van een adembene-
mende sierlijkheid
en precisie. Dat
laatste geldt ook
voor haar Rolex
Lady-Datejust. Ook
dat is een juweeltie
van technische pre-
cisie. Elk onderdeel
ervan wordt gepolijst
tot het schittert als een edelsteen, hoewel het later
veilig wordt opgeborgen in de uurwerkkast en de
drager het dus nooit te zien krigt. De makers van
de Rolex Oysters hebben nu eenmaal een passie
voor perfectie. Een passie die ze overi-
gens delen met hen die dit unieke uurwerk
dragen

Rolex Lady-Datejust "2
Officially Certiied Swiss Chronometer.

ROLEX

ESTA POSICION SE LLAMA
“LAS SEIS EN PUNTO".

Lem

NTA

¥ 0CHO MINUTOS ¥ DIECISIETE
SEGUNDOS, EXACTAMENTE.

Lady Datejust.

Todos y cada uno de los movimientos que Sylvie
Guillen realiza en escena destilan elegancia y pre-
cision. Pero para esta primera bailarina tan expre-
siva, la tecnica pura
y simple no es sufi-
ciente. Co-mo tam-
poco lo es para su
Rolex Lady Date-
just, cuya maquina
es, en si misma, una
obra maestra de la
precision técnica. Todas sus piezas son pulidas
con exquisita minuciosidad hasta que brillan como
si fueran joyas, aunque nunca se lleguen a ver, ya
que estan selladas dentro de la caja Oyster. Todo
forma parte de la pasion por la perfeccion

que comparten tanto los que hacen los

Rolex Oyster como los que eligen llevar- v -t

los.

Cronometro Suizo Oficialmente Certificado

Relojes Rolex de Espana, SA.
Serrano 45, 5 planta. 28001 Madrid.

Figura 17: ROLEX, "Lady-Datejust"

DIE PRIMABALLERINA
SYLVIE GUILLEM NENNT DIESE
POSITION .SECHS UHR.“

IHRE ROLEX NENNT SIE
FONF UHR ACHTUNDFONFZIG
UND SIEBZEHN SEKUNDEN.*

Sylvie Guilem tanzt mit atemberaubender Grazie und
Perfektion, Fur ein solches Ma an Ausdruckraft
genligt absolute Technik allein nicht. Erst ihre auBe-
fordentiche Leidens-
chaft fur den Tanz
macht sie zur vie-
lleicht besten Prima-
ballerina der Welt.
Auch Sylvie Guillems
Uhr ~die Rolex Lady-
Datejust- ist eine vo-
llendete Verbindung
von Technik und Lei-
denschat. Ihr Rolex
Manufakturwerk  gilt
als ein Meisterwerk an
mechanischer Prazision und VerlaBlchket. Doch erst
die Leidenschaft erfahrener Uhrmachermeister fur
diese Unr macht sie perfek. Wohl deshalb verdient
die Lady-Datejust als eine der wenigen Damenuhren
die Auszeichnung "Officially Certfied Swiss Chrono-
meter’. Absolute Technik, groBe Leidenschalt! Kein
Wunden daB Sylvie Guillem sich mit ihrer

Flolex seelenverwandt fuhit.

Lady-Datejust ROLEX

Officially Certified Swiss Chronometer

ROLEX

SYLVIE GUILLEM CALLS THIS POSITION

WER ROLEX CALLS IT FIVE FIFTY-EIGHT
AND SEVENTEEN SECONDS PRECISELY.

Every movement that Sylvie Guillem performs is
caried out with breathtaking grace and precision.
Yet, for this most expressive of prima ballerinas,
technique pure and
simple is clearly not
enough. Neither is it
enough for Mile Gill-
llem’s Rolex Lady
Datejust. Its own
movement may well
be a masterpiece of
technical precision.
But every single
piece of that movement will have been painsta-
kingly polished until it sparkles like jewelery - even
though ts owner will never set eyes on it, sealed
away within its Oyster case. It's all part of that pas-
sion for perfection shared by those who
make Rolex Oysters, and those who cho-
ose to wear them.

ROLEX
Lady-Datejust ~ */ Geneva
Oficialy Certiied Swiss Chronometer
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forma parte de la historia de la publicidad, lo encontramos en la marca
MICHELIN. En efecto, su mascota, Bibendum, que cumplio en 1998 cien
anos, creada por O'Galop (v. FIGURA 18), y que debe su origen a una célebre
oda de Horacio: "Nunc est bibendum" (ahora hay que beber) ®, resulta cono-
cida con nombres distintos segin los diferentes grupos de hablantes: "Miche-
lin Man" en el mundo anglosajon, "Michelin" simplemente en Espaha pro-
nunciado a la espafola y con acento en la @ltima silaba, “Uomino” en Italia...
Dicha situacidén provoca ciertamente cambios en las campanas, como en la
dedicada a su centenario (v. FIGURA 19), donde el nombre de la mascota ha de
cambiar seglin las lenguas y
ello tanto en el titular del
texto:

Esp.: "1898 - 1998: Miche-

lin celebra sus 100
arios de innovacion."

Ing.: "1898 - 1998: Biben-
dum, the Michelin
Man celebrates 100
years of innovation."

como también en el imagotipo
del nombre de la campaia:

Esp.: "1998 EL ANO DE
MICHELIN"

Ing.: "1998 BIB".

LE PNEU MlChel[h(ﬁ Sin movernos de este

anuncio hay otro aspecto inte-

BOolT L @BS)TA@LE 9/{)" resante que merece la pena

comentar: las diferenes ima-

Figura 18: "Nunc est bibendum" - O'Galop abril 1898. £€NES, CON SUS comentarios al
Coleccion MICHELIN. pie, que aparecen representa-

(29) Palabras atribuidas a Marco Antonio, aliado de Cleopatra, cuando fue derrotado en la batalla naval
de Acio en Grecia el afio 31 a. de C.
El célebre cartel de 1898 de O'Galop, formado por dicha frase y un mufieco compuesto de una pila
de neumdticos, levantando una copa, representa la victoria del neumatico Michelin, que se bebe o se
traga los obstaculos (¢fr. Darmon, 1997:23).
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Figura 19: MICHELIN. "1998 El afio de Michelin".

das en los cuadros de la pared que ilustra el anuncio, tienen como objeto
representar los diferentes productos fabricados en las empresas Michelin; ello
supuso también un motivo de cambio en la ilustracidon de las diferentes cam-
panas internacionales, al limitarse las representaciones en cada campana a los
productos elaborados en cada uno de los paises al que iba destinada la misma.

Vemos asi como cada uno de los elementos del mensaje publicitario
(eslogan, logotipo, marca...) incide directamente en la concrecion de todos
los demas.

3.6.4.-Traduccion del pie

Seguramente sea la parte en la que menos influye la decision del tra-
ductor. En efecto, muchos datos tienen una forma propia y exclusiva en la
lengua de llegada: los referentes a la direccion o localizacion del producto;
las caracteristicas del producto (v. comentarios a los cuadros que aparecen en
la FIGURA 19), las advertencias legales, que el tradutor debera reflejar segiin las
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pautas de la normativa de cada pais (v. capitulo cuatro: Publicidad y socie-
dad: Normativa legal); la indicacidon del precio; los consejos, que pueden
diferir en una sociedad u otra; las alusiones a la garantia y calidad del pro-
ducto, la fecha de nacimiento de la marca ( Esp.: "Desde 1790", Fr.: "Depuis
1870", Ing.: "Since 1900"...)%", el nombre del creador, la direccion, etcétera.

En lo referente a los toponimos, es frecuente sefialarlos en su lengua
original: London, Genéve, Paris, Barcelona... En muchos casos suelen éstos
formar parte de la marca (pie de marca): CHRISTIAN DIOR PARIS, CARO-
LINA HERRERA NEW YORK, RAYMOND WEIL GENEVE... Un factor a
tener en cuenta seran las posibles divisiones de la empresa o los intereses de
la distribucion, por ejemplo: BREITLING SA SWITZERLAND, se presenta
en Francia como BREITLING FRANCE si la distribucion se hace en esta
zona. Si el uso del inglés resulta hoy por hoy mayoritario: MAURICE
LACROIX SWITZERLAND, ROLEX OF GENEVA, CLARKS ENGLAND...,
siempre hay excepciones y casos en los que se decide emplear otra lengua o
simplemente omitir el topdnimo ©V. El hecho guarda sin duda relacion con la
imagen de las lenguas en el contexto multicultural —cf. capitulo cinco: El len-
guaje publicitario: Publicidad y multilingiiismo—. Para la direccion, lo mas
habitual es respetar las normas de la lengua de llegada. Si se presentan de
diferentes paises, se expresard cada una con arreglo a su costumbre, por
ejemplo: Barcelona, Rambla de Catalunya, 125; Madrid, Calle Alcald, 14;
Antwerpen, Pelikaanstraat, 62; Liege, Rue des Dominicains, 27, etcétera.

3.6.5.-Traduccion de la imagen

La imagen es como cualquier signo de otro codigo objeto también de
tratamiento en el transvase. Se procedera a su sustituciéon (cambio o elimina-
cion) cuando no sea posible expresar la misma realidad que en el texto origi-
nal; y ello es relativamente frecuente ante representaciones simbdlicas de
diferentes culturas, utilizacion de animales para expresar unas cualidades o
significados que no siempre coinciden en los paises de lenguas diferentes,

(30) El mantenimiento de una lengua extranjera es un indice de connotacion, v. capitulo cinco.: El len-
guaje publicitario: Publicidad y multilingiiismo.

(31) En los dos tltimos ejemplos es de resaltar el empleo del francés en la version francesa de ROLEX
(Geneve) y la omision del toponimo en las versiones alemanas de las dos marcas citadas.
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empleo del lenguaje de los colores,
representacion de razas, uso de ros-
tros conocidos, gestos, actitudes o
cualquier elemento de significacion

y comunicacidén que pueda variar % ’

de valor de una cultura a otra.

Los animales son frecuen-
temente empleados para trasladar
significados, connotaciones, que,
en efecto pueden variar de una cul- ; ;
tura a otra. En la sociedad alemana, s < \ga
el cerdo (v. FIGURA 20) €S Visto como
un animal que trae buena suerte, sin *

embargo no tiene el mismo valor en

otros pueblos, incluso cercanos, ["H Sﬂilﬂ

que requieren de otros referentes e

simbolicos como la mariquita en fur Millionenerhen.

paises como Francia o Bélgica, el

btho o la herradura en Espaﬁa, Figura 20: BIZZ Capital. Agencia: KNSK, BBDO.
etcétera.

Es natural que en cada sociedad se represente a su hombre o mujer
tipo con unos rasgos fisicos o raciales diferenciados (rubio/a de ojos azules
en el norte de Europa, moreno/a de ojos oscuros en el Mediterraneo, negro en
Africa central, etcétera). Es 16gico que la publicidad represente también la
imagen del receptor tipo o que se sirva de rostros famosos o conocidos en ella
para promocionar una determinada campaha y tenga en cuenta todas estas
peculiariedades y las posibles variaciones en un caso de traduccion o adapta-
cion. El anuncio de telefonia movil que hemos recogido en la prensa sudafri-
cana (v. FIGURA 21) necesitaria sin duda un tratamiento distinto en una campa-
fia europea; como distinto seria también el tratamiento iconografico de una
campaha que se sirviera de algin referente famoso del propio pais, no sufi-
cientemente conocido en otros (v. FIGURAS 22 y 23).

El cddigo de los colores es uno de los que mas dificultades presenta a la
hora de su traduccidn; podria hablarse incluso de una tabla de equivalencias
en las representaciones de muchos de ellos: el luto se describe con el negro

103



ANTONIO BUENO GARCIA

R/ soodicg!

The only offer
that will keep your
hands FREE.

can geta

Figura 21: MTN. Companion Pay as you Go.
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en unas culturas y con
el blanco en otras; los
colores de las bande-
ras son signos compar-
tidos, integradores, de
patriotismo, pero no
en todos los paises son
igual de representati-
vos o se reciben con el
mismo significado e
interés.

Un problema
particular de traduc-
cion de imagen se pre-
senta también con la
diferente lateralidad
de escritura y lectura.
Como se sabe, en
zonas como Oriente
Medio se comienzan
una y otra por la dere-
cha, lo que obliga a
replantear el sistema
iconografico en deter-
minadas circunstan-
cias. Como anécdota,
referiremos que en una
determinada campana
publicitaria, un deter-
gente se anunciaba de
la misma forma en
Oriente Medio y en
Europa: presentando
en fotograffas ropa
sucia a la izquierda, el
detergente en el centro
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£XTRAN

Overwint je dorst!

EL ULTI

Figura 22: EXTRAN (E. Scifo). Figura 23: RIOJA: Faustino V (Fernando Onega).

y a la derecha la rompa limpia, y que muchos consumidores interpretaron que
el detergente manchaba la ropa.

Como cddigo de comunicacion alternativo, la imagen puede sugerir
cualquier idea o concepto, como también juegos de palabras, de reresenta-
ciones, etcétera. Seglin Santoyo (1988), cuando el juego de palabras se reali-
za con una imagen, su traduccion es practicamente imposible.

3.6.6.—Traduccion del sonido

En el proceso de traduccion o adaptacion de la publicidad, el sonido:
voz, ruido, misica... es por supuesto también susceptible de variacion. El tra-
tamiento traductor de la palabra oral, de la voz humana, no siempre coincide
con el de la palabra escrita: a veces los creativos deciden traducir la voz y no
la palabra escrita o viceversa segiin el interés de mantener los componentes
de marca o eslogan, o de clarificar el sentido del mensaje para un receptor
diferenciado (v. capitulo seis: Posibilidades y grados de traduccion).
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Pero muchos son los elementos de sonido que pueden darse cita en
un mensaje publicitario: la voz se acompahna de tono y timbre, el sonido
ambiente puede trasladar musica, ruido exterior, etcétera.

Un timbre de voz puede tener también una acogida distinta en una
lengua u otra. Nos sorprende a menudo como ha sido doblado tal o cual per-
sonaje o voz de un anuncio en un pais u otro, y si bien muchas veces estamos
ante una eleccion casual, otras responde a un criterio muy bien determinado
de antemano. La preferencia del registro grave en la voz espaiola y la utili-
zacidn masiva de voces de hombre en publicidad de radio o de television con-
trasta, por ejemplo, con la prefencia por la voz femenina en Francia ®>.

Una banda sonora o una composicion musical (jingle) que tengan
pocas posibilidades de éxito o que transmitan una realidad no exactamente
igual a la del anuncio original pueden ser sustituidos por otros mas eficaces
en el contexto de la cultura de llegada: es lo que sucedid con la utilizacion de
rock duro en el anuncio de Adidas en version inglesa que dio como equiva-
lente uno menos agresivo en la version espafiola. Recordaremos sus posibili-
dades de traduccion o de adaptacion en el capitulo posterior.

(32) Esto ha llevado al gobierno de la Generalitat de Catalunya a proponer medidas para proteger e incen-
tivar las voces femeninas en la publicidad.
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Capitulo cuatro:
PUBLICIDAD Y SOCIEDAD

No cabe duda de que para comprender el mensaje publicitario es
importante conocer la realidad social y cultural. La publicidad es un reflejo
de nuestra sociedad y de nuestras costumbres. Como hemos dicho paginas
atras, los hechos mas sonoros o destacados de la actualidad: los aconteci-
mientos sociales, politicos, culturales, deportivos, etcétera, los eclipses
(como el del final de siglo), incluso el cambio de hora, tienen su reflejo en la

publicidad.

Le 11 aofit, messieurs,
ce ne sera pas
1e moment

de vous éclipser.

Figura 24: TRIUMPH.

En el umbral de un nuevo
siglo y milenio, por ejemplo, nos han
inundado las noticias sobre las con-
secuencias del llamado efecto 2000,
las alusiones a los presagios apoca-
lipticos, la nueva era, etcétera. Estar
al corriente de cuanto acontece en la
sociedad, del dia a dia, de los peli-
gros y nuevos anhelos, de los
comentarios al uso, y hasta de cues-
tiones puntuales como un cambio de
la hora de invierno o el advenimien-
to de un eclipse, podria explicar,
pues, el tratamiento dado en publici-
dad a muchos productos como los
aerosoles, coches veloces, tabaco,
electrodomésticos, relojes, moda
intima, etcétera. Los ejemplos que
aqui se ilustran (v. FIGURAS 24, 25 y 26)
no necesitan palabras, s6lo el cono-
cimiento de la informacion diaria. Si
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ponemos como referencia, por
ejemplo, a este Gltimo, el taba-

co, enseguida advertiremos el N@ i& i Vdﬂg:

efecto de la connotacidn social h - b ~ I E]

sobre su mensaje. De ser un @v ﬁém a i Ora-
producto que representaba
masculinidad, y que dirigia
sus campanas a los hombres
(varoniles e independientes),
pasd a ser igualmente femeni-
no, e incluso en algunos
ambientes mayoritariamente
femenino, lo que se reflejo de
inmediato en la publicidad. En
la actualidad asistimos a cam-
bios importantes en la vision
social del producto: en
muchos paises, se empieza a
ver al fumador o la fumadora
como persona débil y nerviosa
que no puede hacer frente a su
adiccion, una adiccidn socialmente perseguida. Obligada por las circunstan-
cias, la publicidad ha debido cambiar forzosamente de argumentos y de
forma para poder ser mantenida, durante unos afios mas, pues se ha anuncia-
do ya incluso la fecha del altimo espot. Dadas las circunstancias, no es sor-
prendente que las marcas de tabaco lo sean hoy también de otros muchos y
variados productos, en un intento quizas de comenzar a situarse en un mer-
cado alternativo.

Figura 25: SWATCH.

Detras del hecho publicitario hay un factor comercial claro, pero
también a veces ideologico —las ideas vendidas (v. epigrafe 4.1: Tdpicos y
temas) van a la conquista de una clase dominante, la clase media— e incluso
politico: se trata de una decision tomada por grandes grupos financieros para
entrar en un espacio.

Hay también un Norte-Sur en la publicidad: la de Estados Unidos o
Europa no compite de igual a igual con la de Africa o Asia. La publicidad
entra de manera discriminada en los medios de comunicacion y en los espa-
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Mario y Ana 1993

En esta vida,
a pocas cosas se les puede
dar 6 afos
de garantia total.

Mario y Ana 1999

@ 6 ANOS DE GARANTIA
EN TODA LA GAMA NEW POL

Figura 26: NEW POL.

cios sociales. Otras veces la discriminacidn publicitaria se produce dentro de
las propias sociedades o los propios estados: en paises, por ejemplo, como
China, la publicidad occidental se ve a menudo censurada o contraatacada
por otra local, incluso institucional, que defiende el patriotismo y las cos-
tumbres de la sociedad comunista frente a la amenaza capitalista ®”; en la
television rusa triunfan hoy los anuncios de productos de gran tradicidon como
la leche, la mantequilla o el aceite, presentados por tipicos campesinos, mien-
tras algunos productos de marca occidental como las compresas sufren los
ataques de una sociedad que los juzga impudicos.

La relacion publicidad-sociedad es una realidad manifiesta: los anun-
cios constituyen un ejercicio de reflexion sobre la vida misma y sobre el com-
portamiento o devenir de una sociedad. La publicidad constituye un verda-
dero observatorio que influye sobre la sociedad y asume sus efectos; por lo

(33) Es lo que sucedid en el VI Pleno del Partido Comunista Chino. Recientemente, coincidiendo con el
Dia Mundial contra el sida, se vetd también la publicidad de preservativos apoyandose en una ley que
determina que "los productos sexuales no pueden ser objeto de publicidad".

109



ANTONIO BUENO GARCIA

¢
e 19

It's a skin ting

RS

toll on the skin. Here are a few

tips to help prevent it cracking up

CREDITS

Figura 27: Pagina publicitaria en Sunday Times Lifestyle, 19 de julio de 1998.
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que podriamos llegar a preguntarnos si la publicidad no juega acaso un papel
civilizador, de formacion de valores. Diremos que en parte si, aunque no del
todo: la publicidad se muestra a nuestros ojos como un espejo deformador
(comentamos paginas atras), imita una realidad que ella misma representa,
pero desde un angulo particular, centra toda la atencion en el objeto y exhibe
también los fantasmas que proyecta. Cierto es que a veces consigue tener ese
papel civilizador: construye un espiritu (americano, europeo...), influye sobre
la lengua, los gestos, los hébitos sociales, crea prejuicios, necesidades, vende
modelos de vida y de relaciones sociales, etcétera. En una manifestacion
estudiantil celebrada en Espafia en febrero de 2000 se lefa claramente en una
pancarta: "La educacion es un derecho, no un privilegio" ®¥, que irremedia-
blemente recordaba ese conocido eslogan de OPEL Astra: "La tecnologia es
un derecho, no un privilegio". Hay, por ejemplo, también una tendencia de la
publicidad a mostrar una tolerancia con las minorias o grupos de marginados
(gays, enfermos de sida, etcétera), a mostrar una realidad multirracial (v.
algunas campafas de CLINIQUE o de PHILIPS), més acusada cuando se
produce en un pais afectado por tal problema o en el que la legislacion lucha
contra cualquier expresion de la diferencia, entiéndase por ejemplo como el
actual gobierno de Sudafrica que ejerce un control sobre la comunicacion
impidiendo que sea discriminatoria, aunque traiga consigo unos efectos sor-
prendentes en otras areas del planeta (v. FIGURA 27).

En la funcidn social de la publicidad se resumen todas estas expecta-
tivas de un género comunicativo con grandes anclajes en la sociedad, que
muchas veces sobrepasa, cuando no sustituye, a la realidad misma.

4.1.-Topicos y temas

El mensaje publicitario suele elaborarse sobre la base de una serie de
ideas e imagenes recurrentes, que constituyen los topicos y los temas de la
publicidad.

El topico es la creencia compartida en la valoracion de algo. Esta opi-
nion indiscutible es la que hace posible la existencia del eslogan; aquello que
no se dice directamente y que la frase magica evidencia.

(34) Cf. foto de Monica Torres en el articulo de Juan J. Gdmez, publicado en El Pais el 26 de febrero de
2000, p. 42 : El Gobierno da marcha atras a los cambios mas polémicos que impuso en la selectivi-
dad.
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Los topicos se muestran cambiantes a lo largo de las épocas. No
podemos decir que los de principios de este tercer milenio coincidan con los
de mitad del siglo anterior. Los més recurrentes y que mas largo tiempo se
mantienen en la publicidad son: la naturaleza (valor de la condicidn natural y
de lo ecoldgico), el dinero, la belleza, el sexo, la amistad, el amor, la libertad
(entendida cada vez de modo distinto), las necesidades fisicas y fisiologicas
(cuidado del cuerpo) o las cognitivas (deseo de saber). A veces surgen otros
nuevos valores como la solidaridad, el valor de la justicia, etcétera, pero de
duracidn imprevisible.

En cuanto a los temas, si se produce mayor variacion a lo largo del
tiempo. Como ya se ha apuntado, podria identificarse una época y una socie-
dad s6lo con los mensajes emanados de su publicidad.

En los ahos sesenta y setenta, la idea de libertad constituia un autén-
tico grito de guerra. Las férmulas como ;Abajo...! jArriba...! ;Guerra...! cau-
saban furor: Fr.: "Vive la libération", preconizaba AIR FRANCE en 1970;
Fr.: "MOULINEX libére la femme", decia la conocida marca de pequenos
electrodomésticos; Esp.: ";Guerra a la vulgaridad!" (LICOR 43)... No es
dificil reconocer dicha época por sus signos externos (moda, objetos referen-
ciales, expresion vital...).

En la década de los ochenta, la idea del placer comienza a invadirlo
todo: Fr.: "ROQUEFORT, un plaisir fort, un plaisir fou" (1983); Fr.: "Goliitez
les plaisirs de la chair" (MAGGI, 1983)...

En los noventa, se aspira a la autosatisfaccion y el ego es la llamada
de muchos anuncios: Esp.: "Cuidate" (WHITE LABEL, RENAULT, etcéte-
ra); Esp.: ";Por qué no empiezas a cuidarte un poco?" (WHITE LABEL);
Esp.: "No puedes vivir pensando solo en alimentar tu ego. Algo tendrds que
darle de beber ;no?" (COCA-COLA LIGHT).

Los temas desarrollados por la publicidad de nuestra época son muy
numerosos y, por su interés, mereceria hacer de ellos un estudio aparte. Si en
muchas ocasiones resultan novedosos, en otros casos nos encontramos ante
viejas ideas con palabras nuevas.

A través de la publicidad se adivina el estado de la sociedad, y entran
sus nuevas representaciones, como la imagen, por ejemplo, de la mujer o del
hombre europeos de la nueva era: una mujer elegante y femenina que tiene
su sitio en la sociedad, que es independiente y delega tareas en su pareja, aun-
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que sigue siendo objeto en manos de una sociedad todavia muy masculina ®;
y un hombre que viste informalmente, que no es guapo, pero si simpatico,
que es €l mismo, y "no va de nada", que es inquieto, urbano (pero "de ado-
sado"), y que empieza a jugar también de vez en cuando el papel de objeto
(v. publicidad de perfumes, moda, bebidas...). La moda de las pasarelas ha
venido también a sentir la influencia de ese hombre o mujer modernos, que
calca en sus desfiles, como la del chico MARTINI, con su camisa blanca y
corbata negra al méas puro estilo de la "dolce vita" ©®.

La realidad familiar aparece también reflejada de modo ciertamente
distinto al de hace tan s6lo unas décadas: en ella cobra importancia la des-
cendencia numerosa (producto de la aplicacién de medidas politicas), asi
como la nueva responsabilidad paterna.

En términos generales, la situacion, podria decirse, es también carac-
teristica de un cambio de siglo y de milenio. La publicidad transmite una sen-
sacion de nostalgia y de vértigo, al mismo tiempo, ante un mas alla de con-
secuencias desconocidas: son buenos tiempos para los vampiros, las ciencias
ocultas, los adivinadores de destinos; pero estan llenos de recuerdos del pasa-
do, de las "dulces horas del ayer" que no volveran... Tiempo siempre de con-
tradicciones: los anuncios cantan la conquista espacial o los progresos tecno-
logicos, pero se ilustran con la estética retro del blanco y negro; la nueva era
(IBERIA) sonaba en el ano 2000 con misica de los afos setenta®”; el valor
de las tradiciones y los valores nacionales comparten espacio con las grandes
campahas europeas (sobre el euro, etcétera) o con la invitacion a conocer
otros pueblos y costumbres (GEO); la "amistad" que proclama un anuncio
(Esp.: "ForFriends" -FORTUNA-...) se ve de stibito empafiada con el "ego-
fsmo" que propone otro (Fr.: "C'est beau l'égoisme!" -SIDONIE LARIZZI:
Chorus-); la opulencia y la voluptuosidad que demandan algunos (Fr.: "Ente-
rrez le second millénaire dans ['opulence et la volupté" -BRITISH AIR-
WAYS-) contrastan con la solidaridad que reclama tanta ONG (Esp.: "Prac-
tica aqut el ejercicio mds sano para tu corazon" - AYUDA EN ACCION-);

(35) El Instituto de la Mujer denuncia continuamente ese tramiento publicitario de la mujer objeto, y que
sigue siendo representativa del desorden, la suciedad, las tareas domésticas, y el destinatario de los
productos de lavado, limpieza, desodorantes.

(36) Epoca ésta también recurrente en la publicidad de entresiglos.

(37) Tema: Let the Sunshine In, del musical Hair, cantado por un coro de gospel.
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NOUVEAU FILM KODAK SKTACHROME 400 A REDOVSLE DE SENSIBILITE. . P

Figura 28: KODAK.

el ser "tnico" (J&B, CARTIER...) con la idea de grupo o de indistincion de
razas; la "libertad" y el caracter "rebelde" (Esp.: "Rebélate. Ejerce tu derecho
a volar" -VIRGIN Express-) con las actuaciones represivas y dictatoriales (Fr.:
"Nous avons les moyens de vous faire chanter" -NRJ-), etcétera, etcétera.

Pero eso es al fin y al cabo la publicidad, un dulce caos de proposi-
ciones desordenadas, que aspira a hacerse un hueco en la profusa vida del
destinatario.

4.2.~Traduccion publicitaria y sociedad

Tras lo expuesto, resulta evidente que la publicidad es una realidad
cambiante a lo largo del tiempo y del espacio, y que la traduccidon publicita-
ria exige un tratamiento diferenciado que tenga en cuenta todas las contin-
gencias. La investigacion traductoldgica tiene una perspectiva sincronica
(que analiza la traduccion de un anuncio publicitario actual) y otra diacroni-
ca (que es la de la traduccion hoy de un anuncio del ayer).

La complejidad de la operacidon (desarrollo de un texto o discurso
para un receptor distinto de una cultura distinta) hace ver que tras la labor de
codificacion verbal y no verbal del mensaje se impone un trabajo de adecua-
cion cultural del mismo. Es preciso tener claro para qué sociedad se traduce:
[espafola? ;jinglesa?...; quién es el destinatario: ;hombre?, ;mujer?, ;ama de
casa?, ;jempresario?... cada grupo requiere un resultado distinto, porque cada
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grupo tiene una manera distinta de ver el mundo (v. capitulo dos: Aspectos
generales de la publicidad: Objetivos). En los ahos setenta, por ejemplo,
KODAK no podia presentar de la misma manera su campaiia sobre la peli-
cula 4000 Asa en Espana que en Francia, Reino Unido o Alemania: la mayor
parte del puablico espaiol comenzaba s6lo a conocer las camaras y alin no
estaba preparado para distinguir bien el valor de una nueva pelicula de alta
sensibilidad, por lo que la agencia publicitaria decidid optar por un anuncio
mas expresivo y facil de comprender por la sociedad del momento: el texto
en francés, "Gagnez un diafragme", qued6 asi convertido en espanol en:
(V.FIGURA 28). La imagen a la que antes nos referiamos de la mujer o del hom-
bre nuevos, de la familia numerosa, es representativa de un espacio occiden-
tal europeo, que presenta unas caracteristicas de evolucion propias y un alto
nivel de capacidad adquisitiva (aunque con reservas). El traductor debe ser
conocedor de la realidad sociocultural, politica, econdmica, etcétera, del pais
de cuya lengua traduce; solo podria explicarse el sentido de algunos anuncios
o imagenes teniendo en cuenta, como ya se ha dicho, las noticias de la actua-
lidad. LOIS present6 una campaiia de vaqueros ensangrentados en el verano
de 1998, después del accidente de Lady Di, con el siguiente texto: Esp.: "El
recuerdo de Diana, una de las personas que mds hizo por conseguirlo". La
causa, incluso, de su accidente parecia estar implicita en un anuncio de MER-
CEDES BENZ: "Clase A": Esp.: "Si nos hubiéramos rendido cada vez que
hemos tenido un problema no existiria el motor Diesel, ni el ABS, ni el Air-
bag, ni tampoco la clase A." Es también siempre una exigencia estar al
corriente incluso de la propia publicidad para comprender el desarrollo de la
misma: un personaje de la campaha de MULTIOPTICAS MONREAL, D* Blan-
ca Nieves Diaz, que dice: Esp.: "A mi edad tengo el mejor oido del mundo,
con mando a distancia y todo", se reconoce mejor si se tiene constancia de
una anterior aparicion en otro anuncio de un producto distinto: Fabada LITO-
RAL, en el que se la representa con un problema agudo de audicidn (v. FIGU-
RA 29). No terminariamos de ilustrar con ejemplos el poder de la informacion
diaria o la importancia de los hechos de civilizacidn en la elaboracion de la
publicidad.

(38) Ejemplo e ilustraciones citados en Furones, 1980: 10-11.
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En determinados momentos
y circunstancias, agencia y traduc-
tor han de contar también con los
obstaculos que encuentra la comu-
nicacion o la exportacidon publicita-
rias; nos referimos a efectos como
la censura, la reglamentacion res-
trictiva, etcétera, que suelen mani-
festarse al atentar contra ideas poli-
ticas, tradiciones, colectivos prote-
gidos, simbolos o creencias religio-
sos, etcétera. El Vaticano expreso su
malestar por el anuncio de ADIDAS
en el que Ronaldo se identificaba
con la imagen escultural brasileha
del Cristo de los brazos tendidos. Es
impensable realizar o exportar un
anuncio sobre la liberacion de la
mujer en una sociedad islamica, fra-
casarfa una campaha en la que se

MuLTiOPTICAS MONREAL denunciaran las corridas de toros en
paises como Espaiia o Colombia, no

C/Collado, 31 - Tel.: 975 21 24 33 . . .« .
42002 SORIA serfa posible una publicidad sobre

el efecto beneficioso de las familias

numerosas en China. Toda traduc-

il cion o adaptacion de esa publicidad

e a otras culturas exige una revision

Figura 29: MULTIOPTICAS MONREAL/PHILIPS. ~ del papel jugado por esos mismos

referentes. Harto complejo, pues,

resulta el proceso de adaptacion publicitaria, si se tiene en cuenta la diversi-
dad de lenguas y de culturas y de desarrollo social en nuestro mundo.

Aunque un comportamiento ha venido a poner orden en nuestras
relaciones sociales y comerciales y a influir en nuestra comunicacion (tam-
bién publicitaria): el fendbmeno de la globalizacion. Fendémeno imparable a
pesar de la oposicion y las protestas sociales que parece generar hoy por hoy
en los foros econdomicos internacionales.
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4.3.~La aldea global

Entre todos los cambios experimentados por la publicidad en nuestro
tiempo, salta a la vista uno que es, a decir verdad, responsable de muchos de
sus planteamientos: el de la globalizacion. En efecto, en una sociedad donde
las decisiones se toman cada vez mas a nivel mundial, donde cualquier acon-
tecimiento social, cultural, politico, econdmico, etc. en una zona del planeta
puede tener su repercusion inmediata y mediatica en el otro extremo ©”, las
campahas publicitarias se construyen cada vez mas teniendo en cuenta un
espacio mas amplio de receptores. La globalizacion ha acortado drastica-
mente la distancia entre los pueblos en materia publicitaria. Es la idea de los
grandes grupos o empresas multinacionales, la que se evidencia en los gran-
des medios de comunicacidon de masas: publicaciones con distribucidn inter-
nacional, sector audiovisual, de los canales internacionales (CNN, BBC
World, TVE Internacional, Eurosport, MTV...), o de las autopistas de la infor-
macion (Internet, Minitel, etcétera).

Bien es cierto que, para mejor influir en un contexto, hay que asegu-
rarse primero la presencia en el mismo, y que el paso previo ha sido la con-
centracion de fuerzas en el sector de las comunicaciones, la entrada de otros
grupos en sectores mas o menos decisivos o las fusiones (Bassat, Ogilvy &
Mather, AM & Asociados, Lowe FMRG, Tiempo/BBDO, etcétera).

Las agencias son las responsables tlltimas y las que determinan la pro-
yeccion del anuncio y, en este sentido, debemos aclarar que no hay un com-
portamiento homogéneo en cuanto a estrategias de comunicacion, aunque si
ciertas tendencias (v. epigrafe 3.4: Las agencias de publicidad y la traduccion).

Guiados por nuevos planteamientos, como son: la homogeneizacion
de mercados y habitos de consumo, la creacion de espacios comunes, como
el panamericano o el europeo, o la adaptacion a nuevas exigencias politicas
y econdmicas, las agencias disefian, cada vez mas, campahas comunes o con
leves diferencias. La idea es lograr hacer reconocible el producto en toda el
area de venta, reduciendo al mismo tiempo costos; y todo porque ademas ello
contribuye a moldear una idéntica manera de comprar y pensar.

(39) V. aeste respecto el interesante estudio sobre influencia de los medios de comunicacion realizado por
Ignacio Ramonet (1998).
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Hoy el comportamiento estd ya muy generalizado y lo encontramos
en multiples anuncios: ya sea de marcas automovilisticas (RENAULT, PEU-
GEOT, AUDI, VOLKSWAGEN, ALFA ROMEO, SAAB...), de cosmética o del
mundo de la moda (L'OREAL, CALVIN KLEIN, VICHY, CHANEL, YVES
SAINT-LAURENT, HERMES, DIOR, CARTIER, ARMANI, HUGO BOSS
CERRUTI, CLARKS, ...), de mobiliario (ROCHE BOBOIS...), compaiifas aére-
as (AIR FRANCE, SABENA, BRITISH AIRWAYS...), relojes (ROLEX, PATEK
PHILIPPE, MAURICE LACROIX, CHOPARD...), bebidas (GLENFIDDICH,
MARTINI, OSBORNE...), productos informaticos (APPLE COMPUTER...) o
campafas institucionales (EURO, UNION EUROPEA, BRAVO ESPANA,
IRLANDA...), etcétera. Esto no excluye que a menudo se produzcan variacio-
nes segiin los receptores: WASH AND GO, por ejemplo de VIDAL SASSOON
del grupo Procter & Gamble, se sirve de un modelo diferente en funcion del
pais y del arquetipo; aunque esto también depende del comportamiento de las
agencias (cfr. epigrafe 3.4: Las agencias de publicidad y la traduccion).

El lenguaje elegido es casi siempre el inglés, mas no tanto el clasico
y depurado de la gramatica, sino el "inglés de la publicidad", con formas y
expresiones internacionales, donde conviven igualmente formulaciones en
otras lenguas comunitarias seglin origen del producto o idea que transmitan:
spanglish, frenchglish, deutzsglish...

Mooij y Keegan (1991) han sehalado la tendencia a la descontextua-
lizacibén por parte de las campanas publicitarias para favorecer su emision en
diferentes paises y a la creacion de una macro-cultura que refleje unos valo-
res universales.

Este tipo de publicidad global, en una sociedad multinacional, com-
pite con otra de &mbito mas local, en la que los productos son presentados
con planteamientos mas especificos, circunscritos a un area sociocultural y
linguiistica determinada. La traduccidon aqui es menos requerida, y en el caso
de que se necesite, utilizarfa probablemente la adaptacion. Pero no se cir-
cunscribe este efecto a los medios de informacidén de ambito local o nacional;
parad6jicamente, las versiones de prensa internacionales, como las autopis-
tas de la informacion estan llamadas también a preservar las diferencias loca-
les en un mundo globalizado; v., a este respecto, algunos espacios publicita-
rios en Newsweek, Marie-Claire, etcétera, en sus versiones espaiolas- y
sobre todo los espacios publicitarios en Internet, Minitel, etcétera.
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4.3.1.-La casa europea

Un paso intermedio en el proyecto de la globalizacidén y consecuen-
cia a la vez del mismo espiritu es la creacion de la casa europea.

Hoy, como dijo un medio de comunicacién advertido, la publicidad
"joue I'Europe" (Gavi, 1989). Los anunciantes parecen mas que nunca inte-
resados en la idea de una comunicacion paneuropea y empiezan dirigiendo
sus estrategias a la compra de companias de comunicacion vecinas (Havas a
la compra de Anaya, etcétera).

A través de la publicidad, entran una serie de ideas y comportamien-
tos que posibilitan una unificacion de mercados, de habitos de consumo y de
reflexion, y no es ninguna exageracion decir que este hecho resulta funda-
mental en la construccion del espiritu europeo. La alusion a Europa, a sus
paises y a su cultura es frecuente, a veces bastan pequenos detalles para
recordarnosla: como la coleccion de sellos que aparece de fondo en un anun-
Ci0 (V. FIGURA 30).

REMEMBER WHEN i
RAPPELEZ-VOU!
ALL OF EUROPE WAS WITHIN . UE 'EUROPE A ETE

Do business in Europe and you will S ter
collect destinations rather than stamps. Sabena has created a unique network of | einatios: vous Ia trouvez chez Sabenia, Urf réseau unique reflant plus de
more than 70 major citiés,and regional business destinations. We fly you across 70 villes ef centies draffaires régionaux importants: Vous traverseze continent en

inimum of time with finely/tuned European schedules. This is un teimps records grdcelaux horaires harmonieux proposés par Sabena. Voila
home when flying Sabena. i, foinyde :hezvous vous: vous sentez si bien en

() 7 2 : o
iy aronpery SADENA e pts i en e ompeic SADENA

Figura 30: SABENA. Agencia: Newton 21.
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Los problemas que es necesario superar no son ciertamente pocos: la
diferencia de valores culturales, de imagenes estereotipo, las barreras lin-
guifsticas, etcétera.

A priori, las psicologias nacionales se traducen en afectos diferen-
tes, pero segin un estudio de Cofrema, "Anticipating change in Europe", las
mentalidades nacionales estan evolucionando hacia un nuevo consenso en el
campo de los valores culturales. Contamos ya al menos con una generacion
educada en el mundo audiovisual, a la que le gusta la publicidad, que viaja
y que tiene una mentalidad abierta, que ha vivido unas mismas experiencias
sociales (ascenso de la clase media, liberacion de costumbres, descenso de
natalidad —aspecto que ya ha cambiado en muchos paises europeos—, sole-
dad, comunicacion, etcétera). En el viejo continente se han evidenciado los
mismos efectos: desconfianza en las altas instituciones y en el sentimiento
de pertenencia a un grupo, declive de la nocion de estatus social y de ideo-
logfa, que han provocado como reaccion una necesidad de autoexpresion y
autoafirmacion, que pasa por el interés por la propia imagen, el vestir, etcé-
tera.

Es cierto que cada pueblo de Europa tiene una vision particular de los
demas, una imagen estereotipada que se explota en muy diversas circunstan-
cias, y que resulta muy socorrida en la elaboracion del mensaje publicitario
cuando aparecen estos referentes, asi: el mayordomo inglés, la criada o el
torero espafioles, la "demoiselle" francesa, etcétera (v. FIGURA 31). Esta imagen
topica -dicho sea de paso- casi nunca es aceptada o reconocible por el nacio-
nal implicado, al que le gustaria verse ciertamente de otra manera.

Uno de los aspectos que diferencia a un pueblo de otro es precisa-
mente el sentido del humor, y en €l se encuentra uno de los problemas de tra-
duccion. Todos los pueblos expresan de manera diferente esta realidad y tie-
nen un comportamiento distinto. El humor esta basado en la experiencia. El
filosofo nos ensefia que humor y drama van juntos, y que "una leccion ense-
flada con humor es una leccion aprendida" (Talmud). Esta es la base del humor
judio, que ve en su uso un recurso para poder sobrevivir. El humor australia-
no, por ejemplo, es inexpresivo y negro para los europeos. En el ambito euro-
peo, el humor inglés, por ejemplo, ingenioso, capaz de reirse de si mismo,
contrasta con el francés, para el que se le hace de dificil lectura el anterior,
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BUENOS DiAS,
VLAANDEREN _

Ook in Spanje elke da
je ochtendverse krant.

Vakantie in Spanje, da's onder een zuiders
zonnetje lekker lui genieten van een heerlijk
ontbijt. Zaa-lig. Ook dit jaar heb je weer je favo-
riete krant bij de hand, vers van de pers. Voor de
tweede zomer op rij wordt Het Laatste Nieuws
namelijk in Spanje gedrukt. Je vindt de krant

HET Langsg

van de dag zelf elke ochtend in de Spaanse
kiosk. Niet 's avonds, niet 's middags, maar vanaf
's morgens vroeg. Zo blijf je perfect op de hoogte
van het reilen en zeilen in Belgenland. Want
ook op Spaanse bodem is Het Laatste Nieuws
niet van gisteren!

NIH’WS :

gg%ﬂnenﬂ L=

Figura 31: HET LAATSTE NIEUWS.
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Figura 32: Detalle de la campaina de PLAYSTATION. Foto: El Semanal.

como algunos anuncios ya han evidenciado “”. Los ingleses o los holandeses
crean anuncios divertidos, pero no ocurre, por ejemplo, asi con los alemanes.
Cualquier intento de adaptacion debera tener en cuenta esta realidad.

La Unidn Europea, interesada por todo lo que concierne al uso de las
lenguas y también de la publicidad (una publicidad que también construye
Europa) ha iniciado ya trabajos para unificar criterios de actuacion en esta
area. En el proyecto "Overcoming Language Barriers in European Televi-
sion" ("La Superacion de las Barreras del Lenguaje en la Television Euro-
pea"), llevado a cabo por el Instituto Europeo de Medios de Comunicacion
en Manchester, donde se estudia, por ejemplo, el tipo y actividad cognitiva
que los telespectadores necesitan en el subtitulado, se trabajo sobre las
siguientes hipdtesis:

* desaparicion de jergas y dialectos

(40) V. Le PDG en couche-culotte, en Le Point, 1280, 29 mars 1997, p. 44.
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» moderacidn de la critica social
» aminoracion de la obscenidad, de las referencias a la homosexua-
lidad, etcétera.

El primer ensayo de presentacion comin lo realizd la marca de lana
WOOLMARK, en la primavera de 1989: todos los europeos recibieron tres
anuncios con el mismo mensaje, pero en doce lenguas diferentes, con un
Gnico comentario en lengua inglesa, "Love from Woolmark", salvo para los
alemanes, suecos, noruegos, finlandeses y daneses. Vendrian después otras
campaias, como la de Clio o Mégane (RENAULT), NISSAN Primera, AUDI
A4, ALFA ROMEQ, Fructis de GARNIER, MARTINI, ROCHE BOBOIS,
AIR FRANCE, SABENA y muchas mas. Uno de los altimos resultados
comunes para el Viejo Continente, el de PLAYSTATION vy su "cibercriatura"
Fifi -nacida en la factoria de SONY en Londres-, es una composicidén con fac-
ciones de cinco personas distintas, que seglin todos los indicios constituye el
primer personaje mestizo europeo de la publicidad “. (v. FIGURA 32).

4.4.-Normativa legal

El fendbmeno publicitario, que tanta importancia ha adquirido en el
ambito de nuestras relaciones comerciales, sociales e incluso politicas, va
siendo regulado en sus multiples facetas, legales y éticas, no sin problemas,
pues no es doctrina pacifica que genere facil consenso. A menudo entran en
litigio intereses distintos como el de la libertad de expresion o el de los dere-
chos fundamentales (intolerancia, racismo, respeto a las minorias, discrimi-
nacion, sexismo, violencia, utilizacién del menor, etcétera), y deben ser las
instituciones, como, por ejemplo, en nuestro pais la AUC -Asociacidén de
Usuarios de la Comunicacién-, o las autoridades, incluso judiciales las que
terminen resolviendo. Pero los anunciantes no siempre respetan los dictime-
nes y se asiste muchas veces a casos de abuso, de publicidad engafosa, encu-
bierta, etcétera. En Espana, el mayor niimero de denuncias procede hoy del
Instituto de la Mujer y de la Conferencia Episcopal.

La a@ltima década ha sido prolifica en la promulgacion de normas
sobre comunicacion publicitaria. Al lado de las estatales, autondmicas o
regionales y locales se dan las europeas e internacionales. El Tribunal Euro-

(41) V. Lola Delgado y Daniel Lozano, ;Realidad o ficcion?, El Semanal TV, 30 octubre 1999, pp. 18-19.
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peo de Derechos Humanos tiene hoy una concepcion méas avanzada sobre el
tema que nuestro Tribunal Constitucional. Hoy por hoy, contamos con unas
ciento cincuenta leyes que afectan a la publicidad.

Existen normas juridicas (reguladas por Ley), éticas (de autodiscipli-
na, autocontrol y de aplicacion voluntaria entre los anunciantes) y privadas
(exigidas par los diferentes medios de comunicacion).

4.4.1.-Normas juridicas

A titulo informativo y para tener una idea mas exacta sobre las medi-
das de control legal de los paises y de las lenguas de nuestro entorno, cabe
citar la promulgacion en Francia de la Loi Sapin, de 31 de marzo de 1993, por
la que se instaura el Conseil supérieur de l'audiovisuel. En el Reino Unido,
la autoridad estd en manos de dos instituciones: la Independent Television
Companies Association y la Independent Broadcasting Authority. En el
ambito de la Unidn Europea aparece legislado el espacio audiovisual en la
Directiva 89/552 CEE del 3 de Octubre de 1989 y la Ley de Television sin
fronteras 25/1994 del 12 de Junio, donde se defienden los principios de liber-
tad de circulacion de la informacion, de respeto del pluralismo de las cultu-
ras europeas y de la especificidad de sus expresiones y de desarrollo de toda
forma de cooperacion. En un &mbito mas amplio, han de citarse también esos
organismos internacionales de radiodifusion, que si bien no regulan la publi-
cidad, si protegen el derecho a la comunicacion, la promocion de los dere-
chos humanos, la prohibicion de la propaganda politica, el respeto de las nor-
mas nacionales e internacionales, o la circulacion de imagenes y con ellas la
difusion publicitaria. Por mencionar s6lo a los mas importantes: OIG (Orga-
nizacion Intergubernamental), UIT (Unidén Internacional de Telecomunica-
cion), UTI (Union Telegréfica Internacional), ademas de ONG: UER / OITR,
URTNA (para el espacio africano), ABU (Asia - Pacifico), ASBU (Paises ara-
bes), AIR / OTI (Américas)... Y en las comunicaciones por satélite: INTEL-
SAT, INTERSPUTNIK, Agencia Espacial Europea, o ARABSAT.

Uno de los principales inconvenientes que se encuentra es, precisa-
mente, el adelanto que, una vez mas, experimenta la tecnologia sobre la legis-
lacion.

En el ambito espahol es la mencionada Ley General de Publicidad
34/1988, del 11 de noviembre, con cuatro Titulos, una Disposicion Transitoria
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y una Disposicion Derogatoria “?, la que regula en gran manera su funciona-
miento. Pero no es la tnica norma: el Derecho a la Imagen, reconocido por
nuestra Constitucion, castiga toda vulneracion en el menoscabo de cualquier
particular o entidad en su reputacion, descrédito o confusion. Viene a castigar
también el uso de los dobles, las imitaciones, la intervencidn de menores, etcé-
tera. La infancia, la mujer, las diferentes etnias o grupos sociales figuran como
colectivos protegidos, incluso el mundo de los animales “” reciben proteccion
ante el uso indiscriminado que experimentan en publicidad, y que no dejan de
aportar controversias. La propia UNESCO ha denunciado la violencia televisi-
va que afecta a la infancia, y muchas asociaciones de consumidores la presen-
cia de nifios en anuncios para adultos. El uso indiscriminado de datos persona-
les para el envio de publicidad, la publicidad engafosa, la publicidad encubier-
ta, la publicidad subliminal... son también actitudes sancionadas por la Ley y
objeto igualmente de regulacion. En cuanto a la publicidad comparativa no
aparece reglada de la misma manera en los diferentes paises y marcos legales,
pero es licita en Espana desde 1988 y se utiliza con bastante técnica y dominio;
FAIRY, ARIEL, DON SIMON, etcétera, se han servido de ella en diferentes
ocasiones.

La Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios de
Espaiia 26/1984 de 19 de Julio, reclama mayor salud y seguridad de las perso-
nas, y asi ha venido a influir en la publicidad de productos como el alcohol, el
tabaco o los medicamentos; recogiendo en diferentes textos legales la forma,
contenido y condiciones de su uso.

En cuanto a la primera de las sustancias, el alcohol, aparece regulada
su publicidad en Espana en el articulo 8.5 de la Ley General de Publicidad
donde se prohibe expresamente la publicidad de "bebidas con graduacion alco-
holica superior a 20 grados centesimales, por medio de la television" y "en
aquellos lugares donde esté prohibida su venta o consumo", quedando obliga-
dos a respetar la "forma, contenido y condiciones" previstos por la Ley.

La publicidad del tabaco aparece también regulada en la misma Ley y
en Decretos de 14 Comunidades Autonomas e incluso de algunos Ayuntamien-
tos -sin disponer de claras competencias para ello-. En otros paises de nuestra
area la situacidn es similar: en Francia aparece regulada en la Loi Veil n° 76-

(42) De la Ley 61/1964, de 11 de junio (Estatuto de la publicidad).
(43) V. Denuncian el uso de la elefanta Clarisa para publicidad, EI Norte de Castilla, 28 de mayo de 1999.
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616 del 9 de julio de 1976 y la Enmienda del 14 de enero de 1989, que prohi-
ben expresamente la publicidad protabaco en los medios publicitarios o la de
los productos asociados a las marcas que lleven ese mismo nombre, y que exi-
gen también la mencion de sus riesgos ("abus dangereux") y la referencia
expresa en publicidad y envase a sus niveles de nicotina y alquitran. A partir
del 1 de enero de 1993 quedd también prohibida toda publicidad del tabaco,
incluso la indirecta. En los demés paises de la Unidon Europea la publicidad del
tabaco esta sometida también a serias restricciones, aunque dependiendo de los
casos. Resumimos a continuacion la pluralidad de situaciones “*:
* Publicidad cinematogrdfica:
— Prohibida: Bélgica, Dinamarca, Finlandia, Irlanda, Luxemburgo, Holanda, Por-
tugal y Suecia.
— Controlada o limitada: Austria, Alemania, Espafia y Reino Unido.

e Carteles publicitarios:
— Prohibidos: Dinamarca, Finlandia, Francia, Portugal y Suecia.
— Controlados: Alemania, Austria, Bélgica, Grecia, Holanda, Luxemburgo y Reino
Unido.
e Encartes de prensa:
— Prohibidos: Finlandia, Francia, Portugal y Suecia.
— Controlados o limitados: Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, Espana, Gre-
cia, Holanda, Irlanda, Luxemburgo y Reino Unido.
* Publicidad radiofonica:
— Prohibida: en todos los Estados de la Union salvo en Espafia y el Reino Unido,
donde esta limitada.
e Publicidad televisiva:
— Prohibida en todos los estados miembros por una directiva aprobada en 1989.
e Publicidad en los puntos de venta:
— Prohibida: Finlandia e Italia.
— Limitada: Bélgica, Espafa, Francia, Grecia, Irlanda, Luxemburgo y Reino
Unido.
* Muestras:
— Prohibidas: Alemania, Bélgica, Finlandia, Francia, Irlanda, Luxemburgo y
Holanda.
e Patrocinio por las tabacaleras:
— Prohibido: Bélgica, Finlandia, Francia, Italia y Suecia.

(44) Fuente: Gabriela Cafas, El Tribunal de Luxemburgo anula la directiva europea que prohibe la publi-
cidad del tabaco, El Pais, 5 de octubre de 2000 (citando a su vez fuentes de la Comision Europea).
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Como se sabe también, la Unidn Europea hizo un intento de poner
fin a la publicidad del tabaco estableciendo la prohibicion total de anuncios
directos en 2002, de la publicidad indirecta en 2003 y del patrocinio de con-
ciertos o eventos deportivos a partir de 2006; pero una sentencia de 5 de octu-
bre de 2000 del Tribunal Europeo de Justicia anuld la directiva por "error de
procedimiento”. No est4 descartado que en un futuro proximo vuelvan a pre-
sentarse iniciativas en este sentido. The New York Times, por su parte, ha sido
el primer diario nacional estadounidense en adoptar la medida de prohibir en
sus paginas la publicidad del tabaco.

En cuanto a los productos medicinales (estupefacientes, psicotropicos
y medicamentos) sera necesario atenerse a lo dispuesto en nuestro pais por el
Decreto 1907/1996 del 6 de Agosto, que exige la pantalla azul al final con las
consabidas advertencias, por ejemplo: "Este anuncio es de un medicamento.
Lea detenidamente las instrucciones de uso. En caso de duda consulte a su far-
macéutico". Advertencias que deberan aparecer también en la prensa grafica.

En muchos otros paises la proteccion contra algunas de estas sustan-
cias se lleva a cabo igualmente, y las advertencias oficiales que figuran obli-
gadamente en su publicidad no difieren ostensiblemenente. Como son de
interés para el traductor, reflejamos a continuacion algunas de las utilizadas
en pafses de lengua diferente de nuestro entorno donde existe tal restriccion:

Para el alcohol:

* Espana: "Bebe con moderacion. Es tu responsabilidad"
¢ Francia: "L'abus d'alcool est dangereux pour la santé"

y tras él alguna de las siguientes formulas:

"Consommez avec modération"

"A consommer avec modération"

"Sachez consommer avec modération" (propia de FISCHER),

"Sachez apprécier et consommer avec modération" (propia de CARLTON)

Para el tabaco: ®

(45) La Comision Europea est4 tramitando en la actualidad una directiva que pretende reducir de 12 mili-
gramos a 10 el contenido méximo de alquitran y establecer un tope de 1 miligramo de nicotina y 10
miligramos de mondxido de carbono por cigarrillo. En ella se plantea igualmente la necesidad de
advertir expresamente que el tabaco "mata" y no solo "perjudica seriamente la salud". Tal directiva
anulara tres normas comunitarias anteriores (las de 1989, 1990 y 1992).
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* Espafia: "Las Autoridades Sanitarias advierten que el tabaco perjudica seria-
mente la salud"
"Las Autoridades Sanitarias advierten que: FUMAR PERJUDICA
SERIAMENTE LA SALUD" (propia de CHESTERFIELD)

Haciendo siempre mencion expresa de los contenidos de nicotina y alquitran.
Por ejemplo: "Nic. 0,6 mg. Alg. 8 mg."

e Francia: "Nuit gravement la santé"

* Bélgica: "Brengt de gezondheid ernstige schade toe. Nuit gravement la santé"

* Reino Unido: "Tobacco seriously damages health. Source: EEC Council
Directive (89/622)"“©,
* Alemania: "Die EG-Gesundheitsminister: Rauchen gefdahrdet die Gesundheit"

Cierto es que a veces nos encontramos con comportamientos curio-
sos como es el de una bebida (Louis XIII d¢ REMY MARTIN) publicitada
en la prensa americana (Nesweek), con comentarios en inglés, pero con la
consabida formula de advertencia en francés: «L.’abus d’alcool est dangereux
pour la santé. A consommer avec modération» (v. FIGURA 33); o el de esa otra
que reclama al lector atencion al comentario a pie de pagina, donde se
encuentra la advertencia, pero que podria igualmente referirse a la direccion
de la empresa. Y es que cualquier método es valido para burlar la atencion y
dirigir los pensamientos del receptor, blanco del
mensaje.

MY MARTIN

"\ Louis X1

El trafico y la velocidad en carretera son
igualmente motivo de preocupacion para las
autoridades, y asf se intenta frenar, a través de la
publicidad, la conduccion agresiva.

Otras regulaciones especificas afectan a la
publicidad sobre alimentos, armas, billetes de
banco, cosméticos, juegos de azar, envite o azar,
productos dietéticos y financieros, promociones.

En fin, el Estatuto del Consumidor, de Junio
de 1996 y el articulo 285 del Codigo Penal vie-
Figura 33: REMY MARTIN. Louis €N @ anadir normas y sanciones en el contexto
XIII. Agencia: DDB. normativo espaﬁo],

(46) El bilingiismo obliga a expresarla en neerlandés y francés.
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Estd muy extendida la critica a la excesiva presencia que en nuestra
vida cobra la publicidad, al enorme tiempo que se le dedica en los medios de
comunicacion, a las formas que adquieren los patrocinios publicitarios. Ha
habido en este sentido incluso un "yo me acuso" por parte de los responsa-
bles. Convenia poner freno a tantos desmanes y por ello surgid una necesi-
dad de autorregulacién de la propia publicidad; de ahi que al lado de instan-
cias legales o de proteccion a los consumidores existan entes, en los que estan
representados los anunciantes, y que velan por el correcto cumplimiento de
un codigo deontoldgico consensuado.

Uno de los efectos legales de la publicidad, y que aqui interesa igual-
mente destacar, es el derecho linguistico del consumidor. En efecto, en areas
donde la inmersion linglistica es una preocupacion, es frecuente que los
Estatutos del Consumidor recalquen el derecho del usuario a recibir toda
informacidén comercial, y por ende la publicidad, en la lengua respectiva; es
lo que sucede en Cataluna®”, en las comunidades franc6fona o neerlanddfo-
na de Bruselas, etcétera.

4.4.2.-Normas éticas

Paralelo al desarrollo de las normas juridicas en los diferentes Estados

y organismos supranacionales, ha surgido el interés, entre los propios sectores
de la publicidad, de crear asociaciones de autocontrol ético, que reciben tam-
bién reclamaciones por parte de los consumidores o de asociaciones, con el
animo de resolver los conflictos sin tener que acudir a la via penal. Sus nom-
bres varian segiin los Estados. Por mencionar s6lo algunas del ambito europeo:

* Espana: Asociacion de Autocontrol de la Publicidad (AAP)

» Bélgica: Jury d'Ethique Publicitaire (JEP)

* Francia: Bureau de Vérification de la Publicité (BVP)

* Reino Unido: The Advertising Standards Authority Limited (ASA)

* Alemania: Deutscher Werberat “®

También entre los propios medios de informacién ha surgido la nece-
sidad de regular el ejercicio de la publicidad “” y as{ asistimos en la actuali-

(47) Cfr. Estatuto del Consumidor en Cataluna. Cap. IV, art. 26a.

(48) "Para buen gusto y decencia".

(49) V. Hugo Aznar. 1999. Etica y periodismo. Cddigos, estatutos y otros documentos de autorregulacion,
Paidos, Papeles de Comunicacion 23.
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dad a la aparicidon de una serie de cddigos deontoldgicos de la profesion
periodistica que inciden en una serie de normas como la voluntad de no
difundir mensajes publicitarios que vulneren gravemente los valores de pro-
teccion a la infancia o la juventud, como las escenas de explicito contenido
sexual, de violencia, agresividad, etcétera; o que induzcan a error, por ejem-
plo sobre la naturaleza o el precio del juguete. Muchos directores de medios
como El Pais o El Mundo. mantienen el derecho de veto sobre el contenido
de la publicidad y su rechazo a todo condicionamiento procedente de grupos
econdmicos (v. capitulo tres: Elementos de la comunicacion publicitaria:
Canal: Soporte grdfico). Por otra parte, hacen explicito el deber de los perio-
distas de no simultanear tareas publicitarias, excepto en el caso de autopro-
mocion del propio medio. Es interesante ver también surgir la figura del
Defensor del Lector, Espectador u Oyente.

Uno de los derechos reclamados por muchos ciudadanos europeos en
este ambito, y que supone un serio revés a la politica publicitaria y nunca
hasta ahora se habfa contemplado, es el de no recibir publicidad en el buzon
de casa. Bien es verdad que en un principio el criterio obedeci6 a unos prin-
cipios ecologistas, que vefan en el despilfarro del papel un peligro para la
supervivencia de los bosques, y fue respaldado por estas asociaciones, pero
hoy dia el consumidor lo reclama también con otro propdsito. El deseo ya ha
empezado a manifestarse desde hace unos afios en muchos paises, que han
ingeniado sus propias formulas, a veces auspiciadas desde las propias insti-
tuciones locales (v. FIGURA 34), para colocarlas en lugares bien a la vista, y va
camino de convertirse en un auténtico derecho y de generalizarse por todas
partes.

i PUB PRESSE GRATUITE
Slof B RECLAME GRATIS BLADEN
sTop
‘ campagne afvalpreventie

GEMEENTE DE HAAN

GEEN RECLAMEDRUKWERK AU.3,

Figura 34: Adhesivos utilizados en algunas comunas belgas franco6fonas y neerlandéfonas para impedir o
limitar el depdsito de publicidad en los buzones de particulares.
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Capitulo cinco:
EL LENGUAJE PUBLICITARIO

5.1.-La publicidad y las lenguas

Por la importancia adquirida en el contexto de la comunicacién y en
el trasvase de la informacion, el campo publicitario es uno de los mas propi-
cios para la aparicion y desarrollo de nuevos términos o neologismos. Nin-
guno como €l necesita crear tanta expectativa, desarrollar tantas estrategias
como el juego, la polisemia u otras figuras retdricas, y responder a las inquie-
tudes socioculturales de los receptores. Jamas -es cierto- habian estado repre-
sentados tantos intereses juntos en el mundo de la comunicacion.

Un aspecto que diferencia los mensajes publicitarios de los demas es
que no se codifican normalmente con un Gnico "lenguaje", sino que son el
resultado de una conjuncién de lenguajes y pertenecen, por ello, a la catego-
ria de "mensajes maltiples".

El efecto distorsionador sobre las lenguas es tan evidente como su
efecto benefactor. Para Luis Bassat (1993) los aspectos positivos estan claros:
la publicidad hace "evolucionar" el propio lenguaje, "estimula la imagina-
cion", crea resortes en la argumentaciodn, y, ademas, fomenta la lectura, pues
"la publicidad se escribe para ser leida, y se lee, si se escribe bien".

El lenguaje publicitario es rico en recursos comunicativos: junto a los
procedimientos clasicos y tradicionales encontramos muchos novedosos que
amplian las posibilidades de expresion hasta limites insospechados.

Intentando resumir al maximo, las caracteristicas mas significativas
del lenguaje publicitario son:
* empleo abundante de extranjerismos, neologismos, préstamos, calcos
y tecnicismos
* uso de juegos de palabras y frases hechas
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» utilizacion de juegos graficos con palabras y signos extranjeros (alite-
racion, paranomasia, rimas, etcétera)

* abundancia de elipsis (sobre todo de verbos)

e construcciones nominales

* oraciones de infinitivo independientes entre si

* importante presencia de adjetivos

* escaso uso de adverbios

* empleo de oraciones imperativas, exclamativas, interrogativas, enun-
ciativas y dubitativas con funcion apelativa

e tratamiento segln culturas y lenguas, por ejemplo: en francés o italia-
no se imponen las formas de cortesia y en espanol el tuteo

e economia informativa.

No podria hacerse un diccionario de formulas publicitarias. Constan-
temente se descubren formas nuevas para llamar la atencion del receptor. La
originalidad, la intuicion y la improvisacion son normas importantes en el
contexto linguiistico de la publicidad. Pero puede determinarse un vocabula-
rio frecuente en la publicidad, formado por toda una serie de palabras utili-
zadas con preferencia por los creativos. Sin duda, el vocabulario tendria un
caracter historico, pues cada época tiene su sello lingliistico propio, una
manera de expresarse que no es la misma en el tiempo. Ya se han visto algu-
nas a la hora de hablar de los temas: Esp.: ";Libérate!" (MOVISTAR: Activa
Joven); "jAtrévete!" (TIA MARIA, THROTTLEMAN...); "Practica"... (DANO-
NE, AYUDA EN ACCION, CASTROL...), "Voulez-vous...?" (COINTREAU);
"/Has pensado...?" (CONTROL); "S¢ infiel"... (RENAULT, DAEWOO...);
"Lunes, Martes, Miércoles, Jueves, Viernes..." (MERCEDES, JUNTA DE CAS-
TILLA Y LEON...); etcétera.

La lengua sin duda se resiente de tanta responsabilidad y busca siem-
pre nuevos caminos para llevar a cabo los objetivos marcados. Su evolucion
es pareja a la de los propios medios de comunicacion en los que se inserta:
los medios electronicos, por ejemplo, demandan nuevas formulaciones, y su
comportamiento dependerad en gran medida de las situaciones: de mercado,
sociales, culturales, politicas, etcétera, creadas.

La escritura electronica, que empieza a hacer ya su aparicidon en
publicidad, nos introduce en un lenguaje universal, escueto y econéomico,
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pero enormemente evocador, a medida, pues, de los deseos y necesidades de
este tipo de comunicacion. Son muchas las voces que se alzan contra ella y sus
efectos, acusandola de producir una regresion del lenguaje y sumirlo con sus
operaciones reductoras en una desdenable simpleza (Lazaro Carreter, 1999). En
la Real Academia de la Lengua Espafiola no se ha querido perder la ocasion
de responder al futuro asocidndose con una gran multinacional informatica
(MICROSOFT) para corregir y proteger el uso del espanol en la Red.

Una de las situaciones que mas interés conlleva para los traductores
es la del comportamiento de la publicidad en una sociedad bilingiie o en una
sociedad global (multilingte).

5.2.~Publicidad y bilingiiismo

Se tratard en esta ocasidon no tanto de la eventual voluntad de pre-
sentar en dos lenguas el mensaje publicitario, situacion de la que ya se habla-
rd mas adelante, sino de la situacion de aquellas comunidades linguisticas
que por imperativo legal precisan de este sistema. Una condicion especial,
pues, que emana de una realidad linguistico-cultural, politica o de mercado,
y que demanda soluciones especificas desde la propia publicidad.

Dicho comportamiento responde a criterios de legalidad y su aplica-
cion es de uso obligado en aquellas comunidades con dos lenguas. Las virtu-
des del bilingiiismo son tantas como los inconvenientes: Por una parte, debe
destacarse el esfuerzo para mantener a las dos lenguas en un mismo nivel de
importancia y, por otra, la mayor cota lograda de recepcion del mensaje y por
ende de segmentacion de poblacion. Mas el criterio "imposicion" esta mani-
fiestamente rehido con el de libertad de creacion, y resulta mas que dificil
conciliar ambos intereses. El mensaje publicitario en forma bilinglie suele
carecer de la riqueza expresiva de los otros, al no poder integrar muchas con-
notaciones para no complicar ain mas la traduccion. La frase es de facil com-
prension y no suele presentar especiales dificultades en ninguna de las dos
direcciones con objeto de permitir su reconocimiento mutuo. Esta doble
forma publicitaria suele utilizarse en los contextos administrativos, de los
servicios, de la informacion turistica, bancaria, etcétera (v. FIGURA 35).

Por razones objetivas y obvias, es usual que en la publicidad bilingiie
se respeten las formas iconicas e iconograficas de la lengua alternativa, ya
que adquieren un valor de garantia del respeto integro del mensaje.
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Es interesante constatar como en espacios donde conviven dos len-
guas en obligado equilibrio, como Bruselas (francés y neerlandés), la publi-
cidad decide muchas veces evitar la eterna contraposicion de ambas y termi-
na decantandose por una tercera lengua alternativa como, en este caso, la
inglesa. ;Es esto signo del fracaso de tal politica? Es pronto alin para saber-
lo. En un futuro no lejano podra evaluarse este comportamiento y sus conse-
cuencias.

en tramn a per trem
prix malins 1S 20
UO()Y‘CZQ/Ig ./
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Figura 35: Publicidad bilingtie de la empresa de Ferrocarriles Belgas.
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5.3.~Publicidad y multilingiiismo

Como respuesta a la sociedad de Babel, dividida por las lenguas y a
un mundo guiado por unos valores econdmicos, culturales o politicos mas
amplios, y quizas también como solucion al problema anteriormente plante-
ado, surge el multilingtiismo y el fenomeno de la globalizacidn, que es, ade-
mas de otras cosas, expresion de unidad en el caos (la imagen de una Babel
en reconstruccion).

Fruto de la tendencia globalizadora a la que ya aludimos, y de una mal
entendida asociacion de lenguas, ha surgido la incorporacion de la comunica-
cion multilinglie a la publicidad, o la presencia de lenguas extranjeras en un
texto dado, de modo exclusivo o complementario. Este comportamiento es sin
duda el efecto méas notorio y significativo de la publicidad de nuestros dias.

El fendbmeno debe ser
SRIERESECE puesto en relacion con el
de las connotaciones evo-
cadas por otras lenguas y
culturas, es decir: la ima-
gen que proyectan sobre
otras y que termina aso-
ciandose a las caracteristi-
cas del producto al que
acompanan; y también con
el de la propia traduccion,
por cuanto constituye una
ayuda a la exportacion de
ermanuel ungaro esa misma publicidad. Se
reconocen diferentes con-
notaciones en las lenguas
extranjeras. Asf, por ejem-

Flewrde Dia. plo, el francés es lengua

le nowvresw 37 ¢ um d'Un32rs. | que se identifica con la
sofisticacion, sensualidad,

emanuel ungaro romanticismo, clasicismo;

el inglés con el dinamis-

Figura 36: EMANUEL UNGARO. Fleur de Diva. mo, la vitalidad, libertad...,
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es la lengua también de la tecnolo-
gfa; las lenguas nordicas, como el
sueco, trasladan un valor de cali-
dad; el italiano (ahora quizis en
baja), es la lengua de la musicali-
dad, de la moda masculina y del
amor... Por supuesto que habria
siempre matices seglin la lengua o
cultura de comparacion y de refe-
rencia (no representa lo mismo el
francés para un espaiol que para
un inglés).

Elizabeth Arden

» 5th

‘An:.erican classic La internacionalizacion del
Iéxico publicitario permite su reco-
nocimiento por el destinatario en
un espacio comercial mas amplio,
ayuda a crear una actitud mas favo-
rable y mas certera —es siempre
menos sospechoso utilizar los mis-
mos lenguajes— y, por ende, a con-
seguir los mismos fines con menos
esfuerzo. Lo vemos, por ejemplo, en las campahas de moda y cosmética,
donde el uso del francés tradicionalmente distingue por su connotacion de
elegancia, femineidad, exquisitez, intimidad o secreto: "Fleur de Diva, le
nouveau parfum d'Ungaro" (EMANUEL UNGARO) (v. FIGURA 36); "Pour
elle chaque instant est une émotion" (PARFUMS GRES)... Aunque el inglés
intenta desde hace algin tiempo arrebatarle este dominio, quizas con nuevos
ingredientes en su concepto: poder, magnificencia, modernidad, defensa de
grandes valores como la libertad: "a declaration of independence" (TOMMY
GIRL); "The modern American classic" (ELIZABETH ARDEN. 5th ave-
nue); (v. FIGURA 37); "Free space, esencia de libertad" (LEGENDARY HAR-
LEY-DAVIDSON)... Otras lenguas sirven de apoyo en el reconocimiento de
la calidad en otros sectores, como el italiano: "Cuore Sportivo" (ALFA
ROMEQO); "¢ arrivato il Diavolo" (DIABOLO) (v. FIGURA 38) e incluso, por
qué no, el gallego: "Galicia O Futuro é Hoxe" —Xunta de Galicia-Xaco-
beo'99— (GALICIA CALIDADE) (v. FIGURA 39). A veces, las agencias se deci-

B 4

f ,l*;|ile|hi~

Figura 37: ELIZABETH ARDEN. 5th avenue.
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den por presentarnos diferentes versiones en una u otra lengua, es lo que
sucedid, por ejemplo, con VALENTINO y su perfume Very Valentino para
Espana: "Mi sento very Valentino. Una fraganza per sentirsi unica", que
cedio el paso en algunas campahas a una version inglesa: "I'm feeling very
Valentino". Notemos como la connotacion linguifstica puede variar, y en efec-
to varia, de una cultura a otra (en el caso precedente, so6lo advertimos en Fran-
cia el empleo del francés, aunque con un término inglés: "Je suis very Valen-
tino"... ; la campana, por ejemplo, de la colonia CERRUTI 1881, que ha apa-
recido en muchos paises con el lema "L'eau de toilette de Nino Cerruti", ha
elegido en aleman el de "Der Herrenduft von Nino Cerruti"; ALFA ROMEO,
por ejemplo, presenta el eslogan en italiano en Espafa, Alemania, Bélgica
francofona y neerlanddfona, pero no asi en Francia de nuevo, donde es tra-
ducido a su lengua: "Coeur Sportif" ;Sera que los franceses no reconocen el
mismo valor o atractivo que nosotros al italiano? Aunque alglin contagio
exterior ha terminado produciéndose en el uso de esa maytiscula en el adjeti-
vo.

Figura 38: DIAVOLO. Agencia: Lorente Grupo de
Comunicacion. Figura 39: XUNTA DE GALICIA. Xacobeo'99.
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UN EQUIPO NACIDO PARA GAAR

Las Autoridades Sanitarias advierten
que el tabaco perjudica seriamente la salud

Las Auioridades Sénitarias advierten
que el tabaco perjudica seriamente la salud
Nic.: 0,6 mg. Alg.: 8 mg.

Fortun

A TU AIRE S
Las Autoridades Sanitarias advierten Las Autoridades Sanitarias advierten
que el tabaco perjudica seriamente la salud que el tabaco perjudica seriamente la salud
Nic.: 0,9 mg. Alg.: 12 mg. Nic.: 0,9 mg. Alg.: 12 mg.
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. CON FORTUNA DAS EL 0°7% A PROYECTOS HUMANITARIOS.

Las Autoridades Sanitarias advierten Las Autoridades Sanitarias advierten
que el tabaco perjudica seriamente la salud que el tabaco perjudica seriamente la salud

Nic.: 0,9 mg. Alg.: 12 mg.
Figura 40: FORTUNA.

El sentido ladico esta muchas veces presente en la misma idea publici-
taria: se juega con los mensajes igual que con las lenguas extranjeras; lo
vemos en marcas como FORTUNA o BEEFEATER donde se utilizan elemen-
tos léxicos de la marca (las letras del comienzo) (For y Be)— para construir
un mensaje polisémico y ladico y crear series de diseho creativo, susceptible
de ser entendido por la generalidad: ®® "ForYou", "ForLight", "ForN°l",
"ForEver", "ForFun", "For0'7"... (v. FIGURA 40) 0 "BeYourself", "BePure",
"BeAlive", "BeDivine", "BeFresh", etcétera. Procedimiento parejo es el de las
formaciones prefijales o sufijales con el nombre de la marca o del producto,
fendmeno denominado en morfologia "fusion" (blending): Esp.: "garvalbio-
mecanics" - "garvalleather clean" (GARVAL) (v. FIGURA 41); Esp.: "Luncha-
bles" - "Lunch combinaciones" (OSCAR MAYER: Lunch)... fendmeno
emparentado con el del juego de palabras. Estamos, en efecto, ante un trata-
miento de internacionalizacidon, pero no de traduccion propiamente dicho,
que alcanzari este objetivo cuando resulte identificable entre los receptores.

(50) Fendomeno éste muy interesante ya que termina promoviendo el coleccionismo (efecto del que se
hablo en el epigrafe 2.2: Aspectos generales de la publicidad: Evolucion).
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garvalbiomecanics

garvalin calzados, s.I. \ﬁ. http//www.garvalin.com
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Las palabras ex-
tranjeras que aparecen en
este tipo de publicidad
suelen ser reconocibles
por un destinatario-consu-
midor tipo. En realidad
esta en consonancia direc-
ta con el nivel de conoci-
miento linguistico-cultural
de la sociedad que lo
acoge. Si las otras lenguas
empezaron haciéndose un
hueco discretamente en el
espacio publicitario inter-
nacional con términos ase-
quibles, casi universales
como: "pour femme", "pour
homme", "for men"; "on",
"off", "again"..., que apare-
cen en muchas campanas
internacionales o incluso
nacionales, como la del
anuncio belga de la ilus-
tracion (v. FIGURA 42), 'y Figura 42: SPA Barisart.
muchos nombres de mar-
cas provienen también de términos perfectamente comprensibles, cargados
de sentido y de connotacion: EGOISTE, DECLARATION, OBSESSION, CONTRA-
DICTION, INDECENCE, ESCAPE, EAU SAUVAGE, DIABOLO, DOLCE VITA..., hoy
ha aumentado considerablemente su presencia, llegando a ocupar un espacio
considerable dentro del texto espafol a través de formulas basicas propias de
un primer aprendizaje: "This is not a shoe, this is a boot" (TIMBERLAND) (v.
FIGURA 43), e incluso la totalidad del mismo. El nivel de complicacién es por
lo general asumible por el receptor, pongamos por caso espanol, al que va
dirigido el anuncio: "Tous les accents de la mode. Elegance au naturel pour
un printemps en ville. Sous le vrai veston masculin, un gilet prés de la peau,
tres féeminin" (ALAIN MANOUKIAN) (v. FIGURA 44); "the new concept in
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casuals, get free, get Leesu-

v Tl'lls ls N“T A SHOE - 1 res. Lee: the new look of Lee"
‘ ' - (LEE); aunque puede llegar a
l Tms ISA BOOT. % ser incomprensible por parte

de un hispanoparlante no
experimentado: "For some,
work is just a job. For others
it's a lifestyle. Ambition,
determination, confidence,
self-motivation and the desire
to build an exciting career.
This is the job for you. We're
recruiting young professio-
nals for an international press
and  advertising  agency
group. The job entails con-
tacts at the highest level
worldwide and a rewarding
income. [...]" (NOA) ©Y (v.
FIGURA 45).

Figura 43: TIMBERLAND. Sin duda podriamos inte-

rrogarnos sobre las razones y
consecuencias de este comportamiento textual: hay, por supuesto, detras de
¢l un intento de asociar una lengua y cultura a un objeto, una manera de recal-
car el origen de la marca o del producto. Hay lugares que en seguida des-
piertan confianza o prestigio en ciertos sectores para unos determinados
hablantes, para un espanol:*® Alemania, Italia, Francia...; para un francés:
Estados Unidos, Japdn..., etcétera. Ocurre también que la transcripcion del
toponimo es diferente seglin las lenguas, y que ademéas cambia de una época
a otra: en los afos sesenta o setenta, por ejemplo, era muy poco frecuente que
el nombre de un pais o el de una ciudad adoptara otro nombre que el propio

(51) Muchos se sorprenderan al saber que tal anuncio ha sido hallado en la prensa del corazon.

(52) Se ha notado, quiz4s ahora ya menos, que el piiblico espaiiol manifestaba una preferencia mayor por
lo que venia del exterior que por lo nacional; este comportamiento podria también llegar a explicar
esa preferencia por el uso de calcos y préstamos linguifsticos.
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y especifico conocido en espafiol, asi se decia Mildn, Londres, Ginebra,
Nueva York..., donde hoy se emplea con mayor asiduidad: Milano, London,
Geneéve, New York (cf. epigrafe: Traduccion del pie). Por una razon similar
—de connotacion, etcétera— se extranjerizan nombres de empresas y marcas
espanolas: MASSIMO DUTTI, TITTO BLUNI, PULL & BEAR, WOMAN'S

SECRET, etcétera. Pero
tampoco hay que perder
de vista que cada anun-
cio tiene como blanco
un determinado recep-
tor, y que, en el Gltimo
de los casos comentados
el Gnico que interesa es
el que puede llegar a
comprender tal mensaje.

Si se analiza de
cerca este léxico, que
antes tilddbamos de
publicitario (inglés de la
publicidad), nos dare-
mos cuenta de la presen-
cia a veces de compo-
nentes  multilinglies:
"Spectacular  Rouge"
(HELENA RUBINSTEIN)
—que es una fusion de
inglés y francés—; "Eau
de toilette para hombre"
(ADOLFO DOMINGUEZ)
—francés y espahol-;
"Passa la noche in
Bianco, Baby" (MARTI-
NI) —mezcla de espaiiol,
italiano e inglés—, de la
carencia de reglas o del
contagio de otras: uso

ELEGANCE
AU NATUREL
POUR UN
PRINTEMPS
EN VILLE.
SOUS LE VRAI
VESTON
MASCULIN,
UN GILET PRES
DE LA PEAU,
TRES FEMININ.

. .
i alain manoukian II
TOUS LES yCENTSDE A MODE:

[

|~ 2

Figura 44: ALAIN MANOUKIAN.
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indebido de maytsculas: "El

Rojo de Labios Sin Huella, Sin Fo.r S.Ome’ .
Limites" (HELENA RUBINS- WOl‘k 1S Just a JOb
TEIN), de signos exclamativos, o

guiones, genitivo sajon, etcétera.
Es, como ya apuntidbamos pagi-
nas atras, la expresion del span-
glish, frenchglish... una realidad
a la que empezamos a acostum-
brarnos y que ha conseguido
situarse en todos los ambitos de
la comunicacion (publicidad,
cancibdn, expresion escrita, oral,
etcétera).

0 [ -
0100 ———

Deciamos que este tipo
de publicidad multilingie podia
llegar a hacer innecesaria la tra-
duccibdn, pero no siempre es el
caso: la traduccidon goza de
buena salud en el campo publici-
tario, unas veces aparece entre
paréntesis o en nota: "New York
Spirit by Chaumet"*: *"El espi-
ritu de Nueva York por Chau-
met" (CHAUMET) (V. FIGURA 46).

For others,

it’s a lifestyle

Ambirtion, determination, confidence, self-motivation

Esta formula no es mas que una and the desire to build an exciting career
This is the job for you
manera para el aUtor de asegurar We're recruiti ng young pmu‘\wm als for an
.z e | press and ad sing agency group.
el resultado de la recepcion en i e el
una época insegura y de transi- worldwide and a rewarding income

Ideal characteristics:
Spanish or French ® outstar

cidén, pero no le auguramos
mucho futuro: la publicidad endedits :
necesita sintesis y efecto sorpre- If you have the drive and ambition to accept
sa. Otras veces se recurre a la
traduccién y se realizan idénti- ’

cas campanas para receptores de Y

otras lenguas. Este fenOmeno Figura 45: NOA.

® optimistic and independer

a challenge,
send \mn( \ and a recent photog nxh to:

144



TRADUCCION Y PUBLICIDAD

' {

NEW YORK SPIRIT -

BY CHAUMET g §

_—

Figura 46: CHAUMET.
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interesante aparece con cierta asiduidad en todos los medios de comunica-
cion. Lo encontramos, sobre todo, en anuncios europeos de fabricantes de
automoviles, de relojes, lineas aéreas, productos informaticos, cosméticos,
campaias turisticas, etcétera (cf. epigrafe 3.6.3: Traduccion del titular y del
cuerpo del texto).

No son pocos los anuncios que nos llegan -deciamos- que han sido
previamente traducidos. El trabajo surge rara vez de un traductor solitario,
suele ser un equipo de una agencia el que analiza las consecuencias del tras-
vase, y se detiene tanto o mas en la realidad cultural que en la linguistica,
como ya se dijo. Para operar convenientemente, el traductor debera hacer un
andlisis de contenidos y disehar una estrategia de actuacidn que tenga en
cuenta las peculiariedades del medio o canal, del propio texto y de la recep-
cion.

5.4.~Lenguaje verbal y no verbal

Atendiendo a los codigos de representacion del mensaje, el lenguaje
humano se clasifica en dos grandes tipos: verbal y no verbal. El primero es el
que utiliza palabras en su transmision; el segundo, el no verbal, se lleva a cabo
por medios no lingiiisticos. Es dificil, por no decir imposible, encontrar infor-
macion que no se apoye en ambos lenguajes pues, como sehala Gloria Hervas
"toda informacion hablada, escrita o manifestada de cualquier otra forma con-
tiene siempre, conjuntamente, materia no verbal" (Hervas, 1998).

El lenguaje verbal, con sus dos posibilidades: la oral y la escrita, esta
formado como se sabe, por simbolos (signos arbitrarios y convencionales) de
desarrollo lineal (ordenados delante o detras, encima o debajo de otros) ©¥,
que requieren una competencia comunicativa y linguistica por parte de los
que intervienen en la comunicacion para su procesamiento.

La forma oral o hablada es, sin duda, de entre las dos la mas viva y
espontanea de la lengua; la primera también en el tiempo y en evolucion
constante. Esta se realiza por medio de un modelo linguiistico, materializado
en un acto de habla, con ayuda de formas expresivas (mimica, entonacion,
volumen de voz, etcétera). Aunque el oido es el canal de recepcion, la vista
ayuda también a interpretar el mensaje. También seglin Hervas (1998), "el

(53) Dependiendo de las lenguas o de las culturas.
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lenguaje oral es la forma plenaria de la comunicacién a la que, en mayor o
menor medida se incorporan todas las demas". Como instrumento publicita-
rio adquiere su pleno desarrollo en la radio, aunque resulta fundamental en
los medios audiovisuales como, por ejemplo, la television, el cine o los sis-
temas interactivos.

En cuanto a la forma escrita, es heredera de la oral y por ello artifi-
cial, se sirve de signos graficos muy diversos, seglin culturas, capaces de dis-
tinguir diferentes registros. El canal de recepcion fundamental es la vista,
aunque también puede hablarse de otro alternativo en circunstancias especia-
les, como el tacto (sistema Braille). La escritura es la herramienta publicita-
ria del soporte grafico y sirve también de apoyo al sistema audiovisual e
interactivo.

Por lo que respecta al lenguaje no verbal, llevado a cabo, como se
decia, con medios no lingiiisticos: paralenguajes, expresion del cuerpo (ges-
tos, mirada, postura, aspecto externo...), de los sentidos (olfato, tacto...), del
espacio, mimica, etcétera, se apoya en el conocimiento de estos signos, en su
capacidad de codificarlos o descodificarlos, para comprender el mensaje en
una situacion dada: expresion de agrado, descontento, saludo, despedida...
Pero el origen de estos comportamientos y representaciones no verbales no
puede situarse s6lo en la cultura o en el aprendizaje de un grupo: en muchos
casos se explica por un fundamento genético o es expresion de la personali-
dad de su emisor.

Cada situacion comunicativa incluye un nivel verbal (palabras, ora-
ciones, discurso...) y un nivel no verbal (expresiones faciales, tono de voz,
etcétera) que sirve de apoyo para interpretar lo que escuchamos. Ray Bird-
whistell (1979) calcula que hay un 65% de mensaje no verbal de significado
social que se transmite en una situacion de comunicacion tipo.

La publicidad muestra un gran interés por las formas de comunica-
cion no verbales, porque son capaces de multiplicar los efectos de un mensa-
je convencional, y se preocupa por innovar constantemente en este campo. El
anuncio es un marco idoneo para la interaccion de ambos lenguajes: la situa-
cibn comunicativa incluye un nivel verbal (palabras, oraciones, citas...) y un
nivel no verbal (ilustraciones graficas, expresiones faciales, inflexion e inten-
sidad de la voz...), que nos indican como interpretar el mensaje o las palabras
que leemos, la voz que escuchamos, etcétera. Unas veces la informacion ver-
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bal es superior a la no ver-
bal, otras es la no verbal la
que se impone a la verbal,
como en el anuncio presen-
tado de la marca de preser-
vativos. (V. FIGURA 47). En
ocasiones, incluso, el len-
guaje no verbal es el Ginico
utilizado, y sus componen-
tes constituyen el principal
elemento de traduccion o de
adaptacion. En este orden
de cosas pueden darse
diversas posibilidades: que
la transferencia resulte fac-
tible, gracias a la utilizacidon
de coddigos mas o menos
universales: como la repre-
sentacion de la dicha o la
desdicha con una sonrisa o
unas lagrimas; que resulte
inviable la exportacion,
como el gesto de lanzar

Figura 47: CONTROL. Agencia: C.P.S.: 75 PS CM

hacia atrés las copas tras haber brindado y bebido, propio de algunos paises
nodrdicos o de Rusia; o que demande una labor de adaptacion o de basqueda
de equivalencia, como por ejemplo en el caso de reflejar la informacion de
socorro en el mundo occidental o en el islamico (con una cruz roja en el pri-
mero y una media luna en el segundo).

Los signos no verbales pueden tener un compromiso diferente en el
texto: ® unas veces sirven para llevar informacion (una pintura es una comu-
nicacion total), otras para reforzar la informacion verbal (movimiento de
cabeza, sonrisa, mirada interesada), o incluso pueden contrarrestar o contra-
decir la comunicacion verbal (voz que viene acompahada de manos temblo-

rosas y mala cara...).

(54) V. Hervas, 1998.
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En la labor de traduccidn, los signos no verbales que méas atencion
requieren son: los gestos, la postura, el aspecto externo, el espacio, los para-
lenguajes, los colores, las imagenes o los objetos referenciales.

Hay sin duda culturas mas gesticulantes que otras: se dice que las del
sur —italiana, espanola...— son mas expresivas en cuanto a movimientos cor-
porales que las del norte. No se comunica tampoco de la misma manera o no
se le confiere el mismo significado a un gesto en una cultura u otra. Por poner
alglin ejemplo: el brindis no se realiza de la misma manera o adquiere el
mismo significado en todas las culturas. El uso de las manos para expresar
ideas difiere de un pafs a otro: no se expresan de la misma manera ideas como:
voy a castigarte, quiero s6lo un poco, no te creo, jten cuidado!, no hagas
ruido... Los gestos para expresar amor u odio no son tampoco equivalentes. El
beso se realiza en cada grupo cultural de manera diferente o tiene distinto sen-
tido: en las culturas asiaticas o arabes, el beso es también forma de saludo
entre hombres, pero en nuestra cultura se realiza un apreton de manos, aun-
que en algunos paises europeos empieza a ser formula corriente también entre
hombres; el nimero de besos varfa también sustancialmente de una zona a
otra (de uno hasta cuatro o méas); en cuanto al lugar en el que se da varia igual-
mente de un grupo a otro o segiin el sentimiento expresado. El silencio tam-
poco tiene el mismo significado en todas las partes: en la cultura nipona es
prolongado y hasta necesario, sin duda el gesto esta lleno de sentido.

Todo comportamiento humano —incluso la inmovilidad y el silencio—
es siempre vehiculo informativo, porque, como sehala la Escuela de Palo
Alto: "no es posible no comunicar". Qué sentido dar si no a una expresion tan
popular y repetida en tantas lenguas como: Esp.: "quien calla otorga"; Fr.:
"qui ne dit mot consent"; Ing.: "silence gives consent"; Al.: "wer schweigt,
scheint zuzustimmen"; Neerl.: "wie zwijgt stemt toe"; It.: "Chi tace accon-
sente" ...

5.5.-El eslogan

Se ha dicho ya que el eslogan concentra el contenido fundamental del
mensaje y que en €l juegan un papel importante las actuaciones linguisticas
amén de las representativas (imagenes que evoca, valor de lo iconogréfico,
etcétera).
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Es dificil hablar de una formula méagica que augure éxito seguro al
eslogan, pero si puede describirse el perfil que hasta ahora viene acompa-
flando a los mejores resultados, y del que los tedricos han destacado entre
otras las siguientes caracteristicas:

* Original: Fr.: "Un jour sans Bic c'est la barbe" (BIC)
* Universal: Esp.: "Hola, soy Edu: Feliz Navidad..." (AIRTEL)
* Humoristico: Esp.: "Si no hay Casera nos vamos" (LA CASERA)
* Sorprendente: Esp.: "El que sabe, Saba" (SABA);
* Decisivo: Fr.: "Lu et approuve" (LU)
* Impresionante: Esp.: "Las imprudencias se pagan" (Dir. Gral. de Tra-
fico -DGT-)
» Expresivo: Neerl.: "Kleurt je dag" (VTM)
* Polémico: Esp.: "Pontelo, ponselo" (Camp. Protec. contra el sida)
* Provocador: It.: "Toglietimi tutto, ma non il mio Breil" (BREIL)
* Repetitivo: Fr.: "Le ticket chic le ticket choc" (RATP)
* Polivalente: Esp.: "El fresco del barrio" (BIMBO)
e Sencillo: Al.: "Freude am Fahren" (BMW)
* Creible: Esp.: "La salud también estd en la piel" (VICHY)
* Recordable: Esp.: "Tienes algo, tienes don" (DON ALGODON)
* Identificable con una marca: Fr.: "En avril, ne te découvre pas d'un
Dim" (DIM)
* Identificable con un personaje: Esp: "Claro, Calvo" (CALVO);
* Identificable con una obra: Fr.: "Chaussures Eram et bottes de cuir"
(ERAM)
* Revelador de ventajas: Ing.: "Let’s make things better"; (PHILIPS)
* Inductor de comportamiento: Esp.: "Curro se va al Caribe" (HAL-
CON VIAIJES)

Son muchos los esloganes que han triunfado: Esp.: "El algodon no
engaria" TENN; Fr.: "Il n'y a que Maille qui m'aille" MAILLE; Ing.: "Inno-
vate, don't imitate" HUGO BOSS; Al.: "Aus Erfahrung gut AEG..." AEG;
pero muchos han supuesto también un fracaso y se guardan recogidos en
enciclopedias ®» para evitar caer en las mismas trampas: Fr.: "Votre argent

(55) V. Quid, Robert Laffont.
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m'intéresse" (BNP, 1972); Fr.: "Buvez et pisez" (VITTEL, 1973); Fr.: "On a
toujours besoin de petits pois chez soi!", formula esta Gltima que fracaso en
Francia, segtin Tatilon (1990), por traer al recuerdo de los franceses la época
de la Ocupacion alemana, del mercado negro y del racionamiento.

Los procedimientos linguiisticos utilizados en la elaboracion del eslo-
gan afectan a todos y cada uno de los elementos de la oracion, y pasan por
una actuacion en el plano fonético, morfosintactico y léxico, amén del retd-
rico.

En el plano fonético, es comin servirse de las aliteraciones: Fr.: "Si
c'est Nussini, c'est stir on céde" (NUSSINI); la paronomasia, o los efectos de
rima: Fr.: "Du pain du vin du boursin" (BOURSIN).

Dentro del plano morfosintactico, son frecuentes los siguientes
recursos:

* recursos de condensacion: elipsis, aposicidon, proposiciones de infini-
tivo independientes, proposiciones simples, yuxtapuestas o subordina-
das: condicionales, comparativas o consecutivas;

* recursos de la funcidn apelativa: proposiciones imperativas, exclama-
tivas, interrogativas, enunciativas, dubitativas;

* recursos de ponderacion: gradacion del adjetivo y del adverbio, com-
parativo, superlativo relativo, superlativo absoluto, adverbios en -
mente, prefijos: extra-, super-, multi-, ultra-; indefinidos, reiteraciones,
etcétera.

En el plano léxico, actian las asociaciones connotativas, neologis-
mos o redundancias.

Dentro del plano retorico, las figuras utilizadas en la configuracion
del eslogan como de todo el mensaje publicitario son enormemente variadas
y a ellas se dedicard una especial atencion en las paginas siguientes.

Desde el punto de vista lingiifstico, el eslogan ha experimentado sin
duda una evolucidn desde sus comienzos. Lejos estan los tiempos del men-
saje inocente y sin complicaciones, en el que todo parecia claro y se cumplia
a rajatabla con la escrupulosa correccion gramatical: Fr.: "Plus d'Epidemies"
(THIMOL-TOILETT); Fr.: "Hygiene, élégance, solidité. Le seul qui amincit
la taille" (CORSET BALEININE)... En los ahos ochenta, el eslogan gustaba
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servirse de un registro de lengua procedente de la jerga juvenil, llena de iméa-
genes y de polisemia y de palabras fabricadas con cualquier elemento: Fr.:
"Suze c'est dingue, mais moi j'aime" (SUZE); Fr.: "San Pellegrino, ah, c'est
branché" (SAN PELLEGRINO); Fr.: "Chips Crocky, je craque!" (CROCKY).
En los noventa, se ha buscado la sencillez y el valor polisémico ante todo: Esp.:
"Donde llega un Montero, no llega nadie" (NISSAN: Montero); Fr.: "Avec
Carrefour je positive!" (CARREFOUR).

5.6.—Retorica y publicidad

En el anuncio se encuentran todas las claves para su comprension; lo
que no aparece en €l, pero es importante para la comunicacion, lo aporta -
como ya se sefialo- el propio espectador, que con su imaginacion da un sen-
tido definitivo al mensaje. Es esencial que el receptor piense, que procese el
anuncio en su cerebro y que saque su propia conclusion. De ahi la importan-
cia de la retorica con sus posibilidades infinitas de expresion. Los procedi-
mientos o figuras de los que se sirve son enigmas para el intelecto, aunque
necesarios para crear sensaciones en el discurso y favorecer la retentiva (cf.
procedimientos de atencidn en el epigrafe 2.5.: La mecdnica publicitaria).

Las claves que hacen comprender el anuncio se encuentran, pues, en
la utilizacion de multiples figuras de la retdrica. La constatacion que se debe
sobre todo a la aportacion de la critica estructuralista de Roland Barthes,
Georges Péninou, Jacques Durand, etcétera, en los afhos sesenta, permiti6é dar
sentido al trabajo publicitario y supuso para éste mayores dosis de seguridad
y un gran paso en su eficacia.

Segtin Durand (1981), nuestra época manifiesta un interés renovado
por la retorica. El publicitario, que intenta dar a su trabajo soluciones origi-
nales que buscan la genialidad, debe en gran medida sus resultados a la apli-
cacion de los principios de la retorica.

La retorica es un digno instrumento del mensaje publicitario, un ins-
trumento de persuasion. No existe diferencia alguna entre la retorica conven-
cional y la publicitaria. Todas las figuras y tropos estan documentados en el
texto publicitario; aparecen tanto en la publicidad grafica como en la audio-
visual o en Internet. En un mismo texto pueden darse una o varias figuras.
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Mas adelante presentaremos los procedimientos o figuras mas fre-
cuentes en el discurso publicitario, describiéndolos con ejemplos extraidos de
diferentes lenguas y sefialando las posibilidades de su traduccidn, al menos
de modo orientativo. Podra observarse que el texto publicitario no esté aleja-
do de la realidad literaria o de otro tipo de lenguajes como el periodistico.

Las figuras retoricas pretenden sacar el maximo partido a la expre-
sion, confiriendo al texto una mayor energia y belleza. El lenguaje no figura-
do se ve privado muchas veces de claridad o resulta insustancial para poner
de relieve determinadas ideas. Se chocar4 a menudo con los limites de la pro-
pia norma y hara resurgir con fuerza el debate sobre el buen o mal uso de la
lengua. Cierto es que topamos a menudo con usos anormales de la lengua,
con formaciones erroneas y faltas de propiedad y que no pueden por menos
de ser reprochables: Esp.: "Cada dia 89.780 de pasajeros desabrochan sus
cinturones de seguridad antes de que el avion se haya parado completamen-
te. ;Para qué tanta prisa?" (JAMESON. Irish Whiskey); Esp.: [...] ";Has ya
participado en concursos interactuando con tu televisor?" (FREEDOM-
LAND); Esp.: "Su delicada guipure se deja seducir por la frescura del algo-
don" (CHANTELLE); pero otras veces, el criterio de su seleccion obedece a
otras razones importantes para la comprension del mensaje, por ejemplo,
cuando se imitan estilos de habla (lenguaje infantil, por ejemplo) o cuando se
quiere dar un sentido especial a las palabras: Esp.: "Extasiame" (RENOVA);
Esp.: "Vitaminate" (APISERUM). En otras ocasiones, podemos estar ante
una actitud pretendida y voluntaria por parte del emisor, que decide ampliar
los limites de la expresion y servirse de la neologia o la creacion de nuevos
vocablos: Fr.: "Je t'appelle, tu me faxes, ... On se confirme!" (NOKIA:
8110i); Esp.: "Al comprobar que puedes hacer todas tus gestiones por telé-
fono, fiché por Regal..." (REGAL INSURANCE CLUB).

Es dificil dar un dictamen sobre tal realidad o los limites de la lengua
en publicidad, nos conformaremos aqui con sefialar que la finalidad de toda
comunicacion es hacerse entender y posibilitar que el mensaje sea reconoci-
ble por el receptor —gracias a todas las posibilidades que le brinda el codigo
y al reconocimiento comin de las normas— y que quizés en esta realidad se
halle Ia respuesta.

En publicidad, las figuras se ponen al servicio de la persuasion. Ade-
mas de afectar a la formulacion verbal, se dirigen a la expresion no verbal y
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a la composicion iconografica, de ahi que debamos extender también su
empleo a otras amplias zonas comunicativas del texto a las que la Retdrica
tradicional ignoraba. Por la riqueza de la expresion publicitaria y la indefini-
cion de sus limites, no es de extrafar que se den casi todas las figuras. Para
una mayor claridad y simplificacion en la exposicion se analizara su empleo
segiin las consecuencias o tipos de cambio operados en las diferentes formas
del lenguaje.

5.6.1. Figuras de creacion de palabras

Neologismos. - Arcaismos. - Barbarismos. - Cambios ortogrdficos. - Cam-
bios acentuales. - Uso de expresiones y vocablos nuevos. - Pronunciacion
indebida. - Formaciones caprichosas. - Puntuacion. - Juegos de palabras.

Neologismos

Son voces nuevas que aparecen en el texto, o palabras antiguas con
un sentido nuevo (Newmark, 1981). Pueden surgir por composicion simple o
compuesta, derivacion, préstamo, metafora, etcétera; con elementos de la
propia lengua (palabras, afijos, etcétera) o de otra extranjera; pueden entrar
como préstamos o como calcos. El neologismo puede tener su base en térmi-
nos conocidos o ser un elemento inventado.

Cuando se trata de una influencia exterior, las fuentes neologicas
pueden variar, y de hecho varian, de una lengua a otra y de un momento a
otro. En el caso de la lengua castellana, por ejemplo, hubo a principios y
mediados del siglo XX una clara influencia neoldgica de la lengua francesa,
que ha ido derivando, a medida que se consolidaba otra potencia econdmica
y linguistica, hacia el inglés. Pero no se dan las mismas coincidencias en
todas las lenguas, pues cada una de ellas evoluciona seglin 4mbitos de
influencia y caracteristicas locales.

Estas formaciones resultan especialmente atractivas para los publici-
tarios, por cuanto permiten incluir unas dosis de novedad e imaginacion en el
discurso; el misterio —factor interesante en el discurso— esta también presen-
te al tener el receptor que descifrar ademas en algunos casos el mensaje. Las
formaciones neoldgicas resultan habituales en todos los medios, tanto en los
de expresion grafica, como audiovisual o interactiva: Esp.: "El kit de emer-
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gencia" (CLINIQUE); Esp.: "En San Valentin... Hazlo fdcil. Regala el Pack
"Tiempo Libre EASY" (AIRTEL); Esp.: "Ahora con Lucky Strike te moverds
en todo terreno, en moto, en mountain bike y hasta en avion a San Francis-
co" (LUCKY STRIKE); Fr.: "Vous étes loin d'avoir tout vu. N'achetez pas
d'autre monospace sans l'avoir vu". (SEAT: ALHAMBRA); Esp.: "hardwa-
re —software— Actualizate al 100%" (CAFE DE COLOMBIA); Esp.: "Euro-
experto" (BANCO DE SANTANDER); Esp.: "Hydra-detox: Hidratar ya no
basta, la 'detoxificacion' se impone" (BIOTHERM), etcétera.

En los términos inventados suele jugar un papel importante la imagi-
nacion, los fendmenos de derivacion y los de sonoridad como la aliteracion
o la onomatopeya. La palabra "Kodak", por ejemplo -nombre de la célebre
marca de material fotografico- fue invento del ingeniero G. Eastman en 1888,
que buscd una formula expresiva para identificar el ruido que hace el obtura-
dor de una camara de fotos. Otras se deben Gnica y exclusivamente al capri-
cho de un autor, pudiendo correr suertes muy variadas, desapareciendo con el
paso del tiempo, o imponiéndose: Fr.: "Je t'appelle, tu me faxes, ... On se
confirme!" (NOKIA: 8110i); Esp.: "/Estudias, trabajas o interneteas?"
(ACER); Esp.: "Reciclate de pies a cabeza" (NATURAL SHOES); Fr.: "Cli-
quez votre curiosite" (MICROSOFT); Fr.: "Comment devient-on un Lobb
maniaque?" (JOHN LOBB)... Constantemente surgen nuevos neologismos:
microprocesador, multimedia, airbag, etcétera.

Las multinacionales buscan también a toda costa que sus marcas se
conviertan en epoénimos (Bimbo, Danone, Bic, Schweppes, Tipp-Ex...), y esto
es un primer paso para producir neologismos. Newmark (1988) recomienda
al traductor huir de esta tendencia, pero esta claro que el publicitario busca-
rd anteponer sus intereses comunicativos y comerciales e impondra en este
trabajo sus normas.

El problema que presenta la traduccion de los neologismos es espe-
cialmente complejo, "el mayor" con el que se pueden encontrar el traductor no
literario y el traductor profesional, dird también Newmark (1981), y en publi-
cidad se resuelve seglin los casos, teniendo en cuenta algunas consideraciones:

1) Si es un término preexistente en la lengua de llegada (una palabra
vieja con sentido nuevo) o si existe ya en ésta un término equivalente, lo mas
apropiado es traducirlo por ese mismo o por un término breve funcional o
descriptivo, tal y como sugiere Newmark. Ejemplo: Fr.: "On a trouvé le vac-
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to AER
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Varilux® AER™
Nog nooit zag u alles zo scherp.

Varilux? Anti Effet Retard”
Vous n'aviez jamais vu comme ¢a.

Voor meer informatie over Varilux Comfort” AER™ en de Garantiekaart Vision-+: bel ons gratis nummer

0800/99066
VARILUX'

EEN ESSILOR GLAS.

oo i o ose - VARILUX
Figura 48: VARILUX.

cin contre les virus informatiques" (STABILO) - Esp.: "Se ha descubierto la
vacuna contra los virus informaticos". Cuidado sin embargo con los térmi-
nos que forman parte de juegos de palabras porque no es facil que se permi-
tan los mismos en la lengua meta. Ejemplo: Esp.: "Si busca una vdlvula de
escape aqui tiene 24." (PEUGEQOT: 406 V6), formulacién imposible en fran-
cés, pero si, por ejemplo, en neerlandés. La traduccion del sentido del anun-
cio sera la mas acertada. Las palabras "viejas" con sentido nuevo pueden lle-
var entrecomillado, como sugiere el propio Newmark (1981), pero no hay
que olvidar que en publicidad la palabra puede ser sustituida por otra repre-
sentacion gréafica: un cambio de letra o de disefio, por ejemplo; o por otro
tono en el spot o la cufia radiofonica.

2) Si el término debe ser creado se atendera a las caracteristicas pecu-
liares de cada lengua, aunque teniendo en cuenta cualquier posible factor
determinante, cual es el grado de implicacion en la marca, el sentido del
anuncio, el posible efecto de rima, el grado de comprension del receptor, las
caracteristicas del medio en el que sera insertado, etcétera. Por ejemplo: En
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el anuncio francés de "Varilux, Anti Effet Retard", el neerlandés s6lo podria
mantener las iniciales en el término de marca: "Varilux AER" (v. FIGURA 48).

Para las palabras derivadas de morfemas del griego o del latin lo nor-
mal es que las diferentes lenguas tengan sufijos naturalizados, pero el traduc-
tor debera estar atento a la formacion exacta o a su traduccion en cualquier
lengua “®; por poner unos ejemplos en la combinacion linguiistica francés-
espanol: "Caméscope numérique": videocdmara digital; "imprimante": impre-
sora; "microwave": microondas; "monospace": monovolumen; "multimédia":
multimedia... Con otra clase de componentes, la situacion varia: unas veces se
impone el préstamo: Ing.: Home cinema en francés se transfiere con comillas;
y otras el calco, como sucede en este Gltimo caso en espafiol: "cine en casa".

Un consejo de Newmark (1981) es que las palabras abreviadas en la
lengua original, se trascriban al completo en el texto meta, pero el lenguaje
publicitario siente también fascinacion por ellas -y mucho més en lenguas
como el francés, donde se utilizan también mucho mas habitualmente: "De
l'esprit dans les rencontres, sur la messagerie du Nouvel Obs!" (36-15
ALINE); "Etre syn[kro]" (KRO); "Oye, si eres un papd o una mamd rellena
el cupon de abajo y te enviardn gratis y sin pagar una revista superdiver de
Bayard" (BAYARD REVISTAS).

En las colocaciones, o co-ocurrencias habituales de términos 1éxicos
como: nombre + nombre, nombre + preposicion + nombre, o nombre + adje-
tivo (formaciones muy frecuentes en el lenguaje publicitario del mundo
informatico o del automovil) se recomienda estar atentos a los términos reco-
nocidos, para evitar toda construccion neoldgica innecesaria. En general no
suelen presentarse problemas de traduccidn, siendo el procedimiento literal el
mas frecuente; salvo en el caso de algunas colocaciones, que son ciertamen-
te mas problematicas por su cardcter muchas veces arbitrario. Ejemplo: Esp.:
"cualquier sitio es bueno para mezclarte con tu media naranja" (SCHWEP-
PES).

En cuanto a los eponimos, palabras transferidas y acronimos, New-
mark (1981) aconseja ahadir el término genérico, dar un equivalente descripti-
vo o descodificarlos (Tipp-Ex: "Tipp-Ex, liquido corrector"), pero no encajan
siempre bien estas soluciones con el lenguaje publicitario, que es eminente-

(56) Ante cualquier duda conviene consultar el glosario de la ISO (International Standards Organisation).
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mente sintético y se sirve para esta funcion de elementos coadyuvantes como
la iconografia: Fr.: "On voit les choses autrement. Au dessus d'un certain Q.1.,
on choisit la nouvelle Primera." (NISSAN: Nouveau 2.01 Turbo Diesel).

Hay casos en los que la traduccién de estos términos también viene
dada -hacia la misma lengua o hacia otra distinta- en el propio anuncio, como
por ejemplo en el siguiente: Fr.. "Qu'il est bon de se la couler soft!*
(*douce)". (MICROSOFT)

El traductor publicitario sentird, mas que ningin otro, una especial
predileccion por la creacion de neologismos; sabe que no solo seran bien
recibidos por el pablico -a quien le agradan estas formaciones-, sino que tam-
bién serviran para apoyar los objetivos de un mensaje cargado de novedad y
capaz de llamar la atencion.

Arcaismos

Son imagenes o expresiones en desuso, antiguas, que resultan Gtiles
en determinados contextos, por ejemplo cuando se quiere recordar un com-
portamiento anticuado o manifestar lo desfasado o anacrénico de una idea.
Produce un efecto de extrafieza en la mente del receptor y provoca de inme-
diato una reflexion sobre el sentido del mensaje. Es una figura llena de ima-
gen, que se utiliza en la prensa grafica y en el medio audiovisual, aunque no
de manera habitual. En el campo iconografico se utiliza muy a menudo cuan-
do se utiliza la estética del blanco y negro, de la representacion de situacio-
nes anacrdnicas, de personajes trasnochados, etcétera.

Para su traduccidn escrita habra que buscar en el fondo lexicografi-
co de la lengua meta el término equivalente, cuidando de producir un efecto
analogo al de la lengua original. Ejemplos: Esp.: "...seeing in the rain"
("Viendo bajo la lluvia") (MULTIOPTICAS); Fr.: "Nos concurrents ne peu-
vent pas penser a tout. Par Toutatis!" (SAGEM); Esp.: "A mi edad tengo el
mejor oido del mundo, con mando a distancia y todo" (D* Blanca Nieves
Diaz) (MULTIOPTICAS MONREAL) (v. FIGURA 29).

Barbarismos

Son expresiones de otros lugares, giros extranjeros, palabras, acen-
tos, decorados, costumbres, vestidos, que se introducen en la publicidad.
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Figura 49: NOKIA.

La Real Academia Espafola de la
Lengua reconoce entre los barbaris-
mos: las faltas de ortografia, las acen-
tuaciones errdneas, el ceceo, las forma-
ciones erroneas, los extranjerismos, los
nombres extranjeros pronunciados con-
forme a su nombre originario cuando
tienen nombre espafol, los arcaismos,
los vocablos nuevos contrarios a la
indole de nuestra lengua, las palabras
usadas indebidamente; es decir, no s6lo
los empleos de formas inexistentes en
la lengua, sino también los malos usos
de formas existentes o solecismos.
Guardaria pues, segiin esta opicion,
relacion con la figura anterior, si bien
hay que diferenciarlo de ella, seglin
algunos autores, por su caracter extrafio
y no identificado plenamente con una
lengua original o meta. En cuanto a las

otras deformaciones linguiisticas aqui citadas, justo es sefialar que su uso es
casi siempre voluntario en publicidad ®” por lo que conviene mantener cierta
distancia con relacion a estos errores caracteristicos. En la comunicacion
publicitaria se juega constantemente con el lenguaje, la transgresion suele ser
norma y forma parte de su motivacion.

La traduccion més correcta mantendra el efecto extranjero con sus
propios medios: equivalencias, modulaciones..., aunque nunca debe ser des-
cartada la transferencia: "Connecting People". (NOKIA) (v. FIGURA 49).

Cambios ortogrdficos

La ortograffa es muchas veces transgredida de modo voluntario. Se
adoptan formas nuevas o provenientes de otras lenguas, como:

(57) Aunque a veces si se observan errores y faltas de ortograffa.
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* Uso del apostrofo: Esp.: "Renta'97 Patrimonio. Contribuye lo justo."
(AGENCIA TRIBUTARIA); procedimiento muy utilizado también en
los nombres de marcas.

* Empleo arbitrario de mayusculas y min@sculas: Esp.: "Spectacular
Rouge. Nuevo, Duradero, Confortable, Resplandeciente. El Rojo de
Labios Sin Huella, Sin Limites." (HELENA RUBINSTEIN); Esp.:
"Suave como la Seda. Este verano volar con Thai a Thailandia te cam-
biard la cara" (THAI); Esp.: "Este Verano Sal con Ventaja" (EL
CORTE INGLES Viajes); Ing.: "tommy girl. a declaration of indepen-
dence" (TOMMY GIRL).

* Caprichosa separacion o fusion de palabras: Esp.: "nuevo fordfocus
porque ti buscas algomds" (FORD: Focus) (efecto aqui combinado
con el citado anteriormente).

* Uso irregular de signos de exclamacion e interrogacion: Ing.: "Genui-
ne draft ;i It's cooll!" (MILLER); Esp.: "Tu Polo y ti ;;Quée??"
(VOLKSWAGEN Polo); Esp.: "Goooooooooooooool!" (CADENA
SER); Esp.: "concave reflex system. El microondas de coccion unifor-
me. Es un sol!" (DAEWOO C.R.S))

* Empleo andémalo de guiones: Esp.: "Contorno de ojos. Anti-Fatiga..."
(HELENA RUBINSTEIN. Force C)

* La utilizacidon de ortografia extranjera, del genitivo sajon, etcétera:
Esp.: ";Crees en Papd Noél?" (VOLKSWAGEN: Golf)

Estas alteraciones afectan también a las marcas, que juegan con la

ortografia, los niimeros, etcétera: Esp.: DUCA-2 MUSIC (DUCADOS)...

La traduccion deberia dejar constancia de estas "anomalias" y proce-

der de modo semejante a como se actud en el texto original, aunque esa deci-
sion nunca esta en manos exclusivamente del traductor sino de todo el equi-
po, que se encarga finalmente del resultado.

Cambios acentuales

Por motivos diversos, la acentuacion sufre también a veces transgre-

siones: unas veces se pierde, por desconocimiento de la norma o por despis-
te: Esp.: "Se infiel a tu coche" (DAEWOO: Leganza); Esp.: “Prét-d-porter”
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(MERCEDES: Clase A Fashion); Esp.: “Para mas informacion” (GORE
TEX: Stonefly) norma que incluso obliga a acentuar las maytisculas: Esp.:
"Gran Reserva Unica Esparia Verde" (CANTABRIA); otras por caprichos
del disefio, como sucede con el nombre de empresa y marca de TELEFONI-
CA, un tanto camuflado por el diseho grafico (LAZARO CARRETER,
1999), que valora el efecto estético y de recepcion.

Quiza se deba a una influencia del lenguaje informaético y a las carac-
teristicas de la escritura en la red. La eliminacion de la acentuacion puede
obedecer igualmente a un deseo de uniformidad e internacionalizacion del
lenguaje, en un deseo de evitar resaltar demasiado la singularidad. El acento,
por otra parte, es un testigo que no siempre se reconoce, de ahi que algunos
publicitarios pierdan los escriipulos a la hora de su transcripcion. Choca esto
con el saber hacer del traductor profesional, que tiene siempre un firme com-
promiso con las lenguas de origen y de llegada y con la correcta transcripcion
de esta Gltima ®®.

Uso de expresiones y vocablos nuevos

Es éste un fenomeno comparable al de la creacion de neologismos,
pero hay en ¢l un lado de fantasia y de arbitrariedad que le hace parecer como
caprichoso y no tan necesario para trasladar un determinado significado.
Ejemplos: Esp.: "Evolucionario" (RENAULT: Scénic); Esp.: "Buenos cavas
hay muchos. Extrisimos, solo dos." ( BACH: Los Extrisimos) Fr.: "Si tous les
radiotéléphones sont prét-a-poser, seuls nos abonnements sont sur mesure."
(SFR); Fr.: "Arriver a temps, ca change tout! Diligo et Colissimo" (LA
POSTE: Colis).

Es interesante adentrarse en este procedimiento y ver cdmo se ha
podido llegar a la creacion del vocablo. Muchas veces responde al éxito de
una determinada palabra de nueva creacion o antigua: Fr.: "Le Top model de
Toyota" (TOYOTA: Corolla); Esp.: "Nuevo Jimmy: El primer TodoTurismo"
(SUZUKI), etcétera. Otras muchas es por casualidad y debido a la buena
recepcion dispensada a un personaje, frase, campaha, etcétera, anterior: Esp.:

(58) En los ejemplos presentados en nuestra obra se ha transcrito fielmente la ortografia original. El lec-
tor podra asi evaluar el uso, debido o indebido, de acentos.
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"AIRTEL: Mds Edus “® que nunca" (AIRTEL). Por influencia de otros len-
guajes, como el informatico: Esp.: "Casual Home: Para gente que no se com-
plica las c@sas" (EL CORTE INGLES); o por imitacion de otras lenguas
extranjeras: Esp.: "Barcelona Génova en solo 17 horas: ;Fantastic!" (GRI-
MALDI GROUP).

Para su traduccion véanse indicaciones sobre los neologismos.

Pronunciacion indebida

Por supuesto sodlo atafie a su reproduccion acistica, aunque puede
afectar también a la composicion de rimas o juegos de palabras. Cierto es que
la pronunciacion de una lengua extranjera varia de unos hablantes a otros, y
que hay incluso tendencias en la pronunciacion, debido al éxito temporal de
las mismas o desconocimiento de esa lengua extranjera. Es lo que sucede en
el caso del espafiol con nombres de marcas como MICHELIN, RENAULT,
MAGGI, SIEMENS, BALAY, BMVW, J&B, C&A, etcétera. A la hora de la
traduccion, y pensando sobre todo en los fendmenos fonologicoacusticos
como la rima, debera ser tenida en cuenta dicha realidad.

Formaciones caprichosas

Al principio del capitulo se aludia a ciertos casos de mala utilizacion
de la lengua y se sefialaba también la posibilidad de una motivacion especial
algunas veces; donde no hay duda de ello es en este tipo de formaciones tan
habituales en publicidad. Es dificil que se perpetiien y asi como vienen se
van, pero nunca estan carentes de originalidad: Fr.: "A chacun son sémapho-
ne" (BELGACOM); Fr.: "Bon'année Deux Mill' aux lecteurs du Nouvel
Obs'"" (LE MONDE). El fendmeno estd muchas veces ligado a la propia idea
del juego y a los experimentos del disefio grafico: Fr.: "Clase A... ction!"
(MERCEDES).

(59) La expresion proviene del nombre de un personaje publicitario infantil, que con su frase "Hola, soy
Edu, jFeliz Navidad!" tuvo enorme exito en 1997 e influyd incluso en la expresion cotidiana de
mucha gente (como ejemplo el de la revista deportiva Don Balon que encabezaba su nimero de Navi-
dad de 1998 con la frase: "Hola, soy Julen...").
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El lenguaje publicitario es un elemento mas del disefo, se entrega a
la libertad y abandona toda realidad normativa, aunque no se pasan siempre
por alto sus acciones transgresoras; hay muchos sectores enfrentados y con-
trarios a tal actitud, aunque cabe preguntarse si su critica no termina dando
alas a la propia publicidad, pues ;no es acaso atencion lo que una campana
reclama?.

La publicidad, que tiene como caracteristica propia la innovacion en
contenidos y la revolucion en métodos usa mucho de este procedimiento en
todos sus medios (escrito, oral, visual o interactivo).

Se recomienda que la traduccion se atenga al sentido y que, siempre
que sea posible, tenga en cuenta la originalidad del nuevo formante. Puede
que toda intencion de literalidad resulte vana, mayormente entre lenguas no
pertenecientes a una misma familia.

Volveremos a hablar del fendmeno al tratar el tema del lenguaje vi-
sual.

Puntuacion

Como sistema grafico que permite separar elementos de la oracion y
del discurso, imponiendo un ritmo, podria haberse incluido entre los cambios
ortograficos, pero su sentido de figura retorica importante al servicio de la
comunicacion publicitaria aconseja su revision aparte.

Se puede puntuar bien o mal, intencionadamente o de manera inad-
vertida; en cualquier caso la puntuacién modifica el sentido de las palabras y
de la oracidn, facilita u oscurece la lectura y marca el tiempo interior.

Es, por supuesto, un recurso importante en publicidad, pues afade
ademaés polivalencia y ambigiiedad al mensaje.

En publicidad es habitual marcar las pausas sin ayuda de los signos
de puntuacion, operando sencillamente con interlineados distintos, cambios
de color, de forma gréafica, etcétera.

Las frases publicitarias se construyen también normalmente como
independientes o yuxtapuestas, huyendo de la excesiva subordinacion, lo que
hace mas innecesario el uso de la coma o del punto y coma.
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El traductor sabe que cada lengua tiene sus normas de puntuacion, y
que no siempre coinciden, pero deberé entender el sentido de cualquier cam-
bio al respecto y la conveniencia o no de aplicarlo a cada caso.

Juegos de palabras

Segin Fernando Lazaro Carreter (1977: 253), los juegos de palabras
son "cualquier tipo de combinacidn expresiva -ordinariamente humoristica o
irbnica- en que se enfrentan dos vocablos (sus significantes o sus significa-
dos) dentro de un mismo contexto". El procedimiento puede adquirir dife-
rentes formas, entre las méas significativas estan:

— Dilogia: que es el uso de una palabra con un significado distinto del
esperado. Ejemplo: Esp.: "Contribuye lo justo" (AGENCIA TRIBU-
TARIA); Fr.: "En quelques instants, passez du grand au bon blanc"
(REGION DE LEMAN).

— Calambur: cuando las silabas de una o mas palabras, agrupadas de
otro modo, producen o sugieren un sentido radicalmente diverso. Es
el recurso utilizado en la publicidad de marcas como: BEEFEATER
o FORTUNA ya comentadas; o en anuncios como: Esp.: "El sabor
del saber" (LA NAVARRA); Esp.: "Si es Sos es bueno. Evolucion
SOStenida"; " ;Sed dichOSOS...! SOS el arroz de Esparia Desea a los
novios mucha felicidad" (SOS); Al.: "Ich trinke Jdgermeister, weil ich
eine E-mail von Emil bekommen habe." (JAGERMEISTER); Fr.:
"Un parfum de nouveau thé" (ELEPHANT), etcétera.

— Silepsis: Uso de una palabra en dos sentidos diversos, el recto y el
figurado, dentro de un mismo enunciado, o alteracion de la concor-
dancia. Ejemplos: Fr.: "Chaine d'ancre. Assiette gourmette pour fin
gourmet" (HERMES); Esp.: "El Unico Que es Unico" (J&B); Fr.:
"N'attendez pas d'étre jeune pour le rester" (HUILE D'OLIVE).

Podria hablarse también de figuras de repeticion de elementos como
el quiasmo, pero seran analizadas mas adelante.

El juego de palabras es un recurso muy explotado en publicidad por-
que obliga al lector o al espectador a realizar un esfuerzo intelectual, siembra
desconcierto en la mente y provoca la repeticion de su lectura.

Como apunta el propio Newmark (1981), su traduccion resultara mas
facil cuando los términos estén compuestos de una raiz helénica o latina,
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facilmente identificables, y también si los dos sentidos de la palabra -el pro-
pio y el figurado- tienen correspondencia en la otra lengua. Mas si los ele-
mentos son dificiles de relacionar y lo que se pretende en la campana es sobre
todo causar risa, se puede compensar jugando con otra palabra. Newmark
también apuntaba la posibilidad de encontrar un juego de palabras para ilus-
trar un lenguaje, o un lapsus linguae, en cuyo caso, sehalaba, se deberia
transferir, explicando el golpe. Tal posibilidad, entendemos, es dificil que se
dé en publicidad, donde el trabajo del traductor tiene otro cometido. La tarea
mas indicada es la creacidn libre de otro juego de palabras, pues es facil que
el que aparezca en el original tenga una importancia secundaria.

El juego de palabras encontrara facil ayuda en la imagen, por eso,
cualquier alteracion de las palabras deberia ir acompanada de un reajuste ico-
nografico.

5.6.2.-Figuras de expresion testimonial

Utilizacion de personaje. - Sentencias y refranes. - Modismos y expresiones
figuradas. - Formas conocidas y frases hechas.

Utilizacion de personaje

La palabra persona designa en griego el rostro, faz o cara, y, en latin,
la méascara de actor, el personaje de un drama o el papel que representa, igual-
mente la posicion y por extension, el caracter y la personalidad.

En el anuncio publicitario adquiere un valor testimonial, y en la uti-
lizacidn de uno u otro personaje se encuentra el valor ahadido del mensaje.
Se utilizan rostros conocidos, profesionales, o gente sencilla de la calle para
asegurar un efecto determinado en el receptor.

Son muchos los personajes célebres que han prestado y siguen pres-
tando su rostro a la publicidad, entre ellos se encuentran actores de cine, can-
tantes, deportistas, modelos, periodistas ®, pero también otro tipo de actan-

(60) El catilogo de personas es hoy interminable, desde el mas modesto al méas reconocido socialmente
(premios Nobel incluso) se asoman a ella. La publicidad es un sistema de comunicacion que no suele
dejar a nadie indiferente.
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tes como animales, personajes de ficcion, etcétera. La publicidad se sirve
cada vez mas del rostro o del referente conocido por el caracter que imprime
al objeto y el alto servicio que presta al reconocimiento de la marca. Esto ha
obligado a regular en algunos contextos legales tal situacion, pues son
muchas las consecuencias que se derivan de tal uso. La publicidad tiene un
poder especial de elevar el reconocimiento de una persona, pero a veces tam-
bién puede volverse contra la misma y provocar un efecto contrario .

Muchos personajes, sin embargo, que resultan conocidos en una
sociedad, puede que no lo sean tanto en otra, o que no despierten sencilla-
mente el mismo interés para el anuncio, de ahi que sean frecuentemente sus-
tituidos por otros mas apropiados o que guarden una mejor relacion con el
objeto publicitado. Es lo que sucede, por ejemplo, en campaiias como la de
OPEL Tigra para la que en Espafa se utiliz la imagen de Carlos Moya y en
Alemania, por ejemplo, la de otra joven tenista. Afecta este cambio igual-
mente, como ya se ha sehalado, a las diferentes fisionomias, razas o caracte-
res locales (v. capitulo cuatro: Publicidad y sociedad); afecta también a la
imagen de los animales, y en general a todo referente simbolico.

En un mundo, sin embargo, de comunicacién global, cada vez es méas
frecuente la utilizacidon de los mismos anuncios y, por lo tanto, de los mismos
tipos. Las multinacionales suelen también escoger para sus lanzamientos a
nivel mundial a figuras universalmente conocidas; es lo que sucede en
OMEGA con: Cindy Crawford, Ernie Els, Michael Schumacher, James Bond
(aqui el personaje es sustituido por el actor); o en SWISSAIR con: Jeremy
Irons, Geraldine Chaplin, Stephan Eicher, etcétera.

En los @ltimos tiempos asistimos a la utilizacion de imitadores: Isa-
bel II de Inglaterra, Gorbachov, Bill Clinton, Juan Pablo II, Jos¢ M* Aznar,
Julio Iglesias..., o de mensajes equivocos que indirectamente remiten a una
determinada personalidad. Son guifios jocosos e irdnicos —a veces incluso
sarcasticos—, a la realidad .

(61) Para no ver danada su popularidad, es muy frecuente ver a personajes famosos recurrir a la publici-
dad fuera de sus fronteras o de un determinado espacio de reconocimiento (Asia, Oriente...).

(62) La legislacion es especialmente ambigiia ante estos comportamientos, que pueden vulnerar entre
otros el derecho a la imagen de las personas afectadas.
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Lo que se le exige al traductor en este determinado capitulo es que
conozca bien la realidad sociocultural de las lenguas con las que trabaja y
toda serie de contenidos implicitos y sobreentendidos. Como elemento signi-
ficativo del mensaje, la imagen es, por supuesto, también objeto de transfe-
rencia o de traduccion.

Sentencias y refranes

Las sentencias, refranes, proverbios, etcétera, confieren al mensaje
una trascendencia fuera de toda duda; aportan credibilidad y facilitan la
recordacion.

Es un procedimiento que se da tanto en la publicidad en prensa gra-
fica como en radio o television. Al tratarse muchas veces de citas conocidas,
provenientes de diversos medios como la literatura o la sabidurifa popular, y
en muchos casos con equivalentes en otras lenguas, se habra de estar al
corriente de la traduccion conocida de las mismas y de las pequenas altera-
ciones en ellas contenidas: Ejemplos: Esp.: "La belleza escapa a las modas
pasajeras" ;ltal.: "La beauté échappe aux modes passageres (La belleza sfug-
ge alle mode passeggere" R. Doisneau (PEUGEOT: 406 Coupé); Fr.: "Rira
bien qui rira le dernier." (BMW: Série 5); Esp.: "Sobre gustos hay algo muy
bien escrito" (RECETAS DE HOY Y DE SIEMPRE); Fr.: ";Quién dijo que
segundas partes nunca fueron buenas?" (SEAT: Ibiza Kit Car)...

Modismos y expresiones figuradas

Los modismos son formas particulares del hablar propio y privativo
de una lengua, que suelen apartarse de las reglas generales de la gramética y
cuyo sentido se aleja muchas veces de la literalidad.

Su uso extendido en publicidad busca el acercamiento de los recep-
tores y una mayor complicidad a la hora de interpretar el mensaje: Esp.:
"Como pez en el agua" (ROLEX); Esp.: "Regalo del cielo" (CARDHU); Fr.:
"Au doigt et a l'oeil" (MITSUBISHI ELECTRIC)...

A esta categoria debe anadirse la de las expresiones figuradas, for-
mas y locuciones privativas de los hablantes de una lengua que trasladan un
sentido no recto de las cosas y que no siguen convenciones léxicas o grama-
ticales.
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Nida y Taber (1969), a la hora de tratar este problema que tanta difi-
cultad generaba en el traductor, clasificaron de este modo las posibilidades de
traduccion de estas modificaciones semanticas:

1) Traduccion de modismo o expresion figurada por otro elemento
distinto, en caso de no encontrar equivalente.

2) Traduccidon de un modismo o expresion figurada por otro (igual o
diferente).

3) Creacion de modismo o expresion figurada allf donde no existiera.
Clasificacion ésta que puede resumir los comportamientos habi-
tuales en la traduccion publicitaria.

Formas conocidas y frases hechas

Son frases o palabras que han adquirido con el uso cierta autoridad.
En este grupo se pueden destacar todas esas formas, expresiones o locucio-
nes tipicas de la vida cotidiana, titulos o fragmentos reconocidos (de obras
literarias, canciones, peliculas, etcétera), que gozan de un reconocimiento por
parte de los hablantes y que son identificados facilmente, asi como todas esas
expresiones que alin conteniendo alglin término original resultan reconoci-
bles por los hablantes: Fr.: "Chérie, je peux tout t'expliquer" (TOYOTA); Fr.:
"Tu vois ce que je veux dire!" (NOKIA); Esp.: "S7, quiero" (CCC); Al.: "O
sole mio" (DEUTSCHE AUSGLEICHSBANK); Esp.: ";Oh sole tuyo!"
(FARMAOPTICS); Esp.: "Hogar, dulce hogar." (HERGOM); Esp.: "Lleno,
por favor" (AXN), etcétera.

En muchos casos existen férmulas equivalentes en otras lenguas, por
lo que podra recurrirse a ellas; si no fuera asi, la solucion mas acertada seria
atenerse al sentido.

5.6.3.-Figuras de declaracion
Alusion. - Ironia. - Sarcasmo. - Eufemismo. - Hipérbole. - Litotes.
Alusion

Otro procedimiento habitual en el discurso publicitario es esta figu-
ra, que no lo dice todo con objeto de que el receptor complete lo que le falta.

169



ANTONIO BUENO GARCIA

Atras hemos dicho que hay una serie de imagenes recurrentes o topi-
cos que propiciaban una doble lectura o un contenido paronomasico (el sexo,
la naturaleza, la riqueza...); pues bien, la alusion a éstos suele ser frecuente.
Ejemplos: Esp.: "Momentos de inspiracion" (BALLANTINES); Fr.: "Un ins-
tant nommé desir" (BENEDICTINE); Esp.: "On/Off Lo excitante es lo que
piensan" (CADENA SER). En el caso del sexo, lo emocionante no es tanto
lo que se ve como lo que se adivina.

El nombre de marca, en su idea de concentrar diferentes significados,
suele encerrar también alusiones, mas o menos camufladas: es el caso por
ejemplo de NRJ, nombre de una emisora radiofonica francesa, que se lee
como "énergie". Pero donde mas se dan es en las propias frases publicitarias.
Si se analiza una, por ejemplo, del mismo anunciante: Fr.: "Nous avons les
moyens de vous faire chanter!" (NRJ), entenderemos con la ayuda de la ima-
gen que acompaia, que hace clara alusion a los interrogatorios de la Gestapo.

El conocimiento profundo de la lengua y la civilizacidén parece fun-
damental para resolver sin dudas los problemas que en este sentido se pre-
senten. Si no han de cambiarse los referentes, por improcedentes en otra len-
gua o cultura, la traduccion literal parece otra vez la mas conveniente.

Ironia

Segilin el Diccionario de la Real Academia (DRAE, 1992) es una
"figura retorica que consiste en dar a entender lo contrario de lo que se dice".
Lazaro Carreter, por su parte, (1977: 246) sefiala que dicho procedimiento
"consiste en expresar, dentro de un enunciado formal serio, un contenido bur-
lesco". Por supuesto que el procedimiento, basado en una sutil intervencion,
resulta interesante para no dejar frio al lector. En los medios de prensa o tele-
vision, las palabras suelen buscar apoyo en las imagenes, en las cufias radio-
fonicas podra ser el tono el que ahada el sutil registro. En su utilizacion hay,
como se vera, grados.

La traduccién debe hacer lo posible por mantener esa tension y qui-
z4s baste la traduccion literal.

Cierto es que entre los hablantes hay algunos que se identifican mas
que otros con este comportamiento: los ingleses, por ejemplo, basan muy a
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menudo su humor en tal practica; y que, a la hora de exportar un anuncio, se
debera sopesar su respuesta. Ejemplos: Esp.: "Castidad. Oracion. Silencio.
Ayuno. Obediencia (Alguna razon tendrdn para seguir en el monasterio).
Hazte fiel" (FRANGELICO liqueur); Esp.: ";Has hecho ya tu buena accion
del dia?" (WHITE LABEL).

Sarcasmo

Cuando la ironia posee un caracter amargo, mordaz o insultante, se
denomina sarcasmo. No podemos decir que falte en la publicidad de nuestros
dias donde los contenidos no dejan a veces de ser duros, y todo por esa "gue-
rra" que llevan a cabo con "estrategias" paramilitares para mejor "dar en el
blanco". No inventamos términos que no hayan sido aplicados constante-
mente por los publicitarios, quienes dedican a la publicidad un Iéxico de pura
estrategia bélica. Ejemplos: Esp.: "Soldier Kids A partir de 5 arios. Fdciles de
manejar. Disponibles por separado. 250.000 modelos diferentes" (MANOS
UNIDAS); Esp.: "Después del British Museum somos quienes mds ideas
hemos robado de Grecia y Roma. Today the British Museum inaugurates
its..." (OLIMPO); Esp.: "Llevamos 30 afios luchando contra la lepra, pidién-
dote ayuda sin obtener respuesta ;jTe lo tiene que pedir alguien como ella
para que reacciones?" (ANESBAD) (aparece la imagen de Diana de Gales).

Su traduccidn no presenta problemas diferentes a los de la ironia.

Eufemismo

Para evitar cualquier palabra o imagen que resulte molesta, sucia,
inoportuna o innombrable, se aplica este procedimiento, que busca sustituir-
la por otra ciertamente mas agradable o conveniente. Las causas de este
recurso en publicidad pueden ser muy variadas: el deseo de vencer la resis-
tencia de una campafia nueva que puede originar polémica (uso del preserva-
tivo, lucha contra el sida, etcétera); como por ejemplo: Esp.: "Para gente
enamorada ;Has pensado qué vas a ponerte esta noche?" (CONTROL). El
deseo de adaptarse a unas circunstancias menos triviales (v. campanas de
compresas, utilizacion del término "cabello" por pelo, etcétera). El ennoble-
cimiento del referente: Esp.: ";Quién dice que los grandes talentos no pue-
den actuar juntos?" (ANDERSEN CONSULTING) (aparece un montaje de
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famosas pinturas). El respeto del destinatario: Esp.: "Los pequerios campeo-
nes prefieren las grandes tarrinas." (PEDIGREE); Esp.: "En este espacio hay
vida inteligente" (ONDA CERO). La necesidad de atenuar una evocacion
penosa: Fr.: "A chaque instant on doit pouvoir compter sur sa banque. Pour
prendre un crédit sans penser a la BNP, il faut vraiment avoir ['esprit
ailleurs." (BNP); Esp.: ";Ya ha preparado a su hijo para los golpes que da
la vida?" (MULTIOPTICAS). El tabt social, religioso o moral: Fr.: "Pas
exactement démocratique" (CARLTON) (con la imagen de una mujer bella y
seductora); Esp.: "Jugando con fuego. Desde que la noche es noche."
(JOHNNIE WALKER).

El procedimiento eufemistico es un eficaz mecanismo para que el
receptor colabore en el mensaje, completando o ahadiendo algo al sentido
para que éste se torne completamente comprensible.

Su traduccidén no presenta mayores inconvenientes que las de las
figuras anteriores.

Hipérbole

Es la sustitucion de un término por otro deformado que no resulta
verosimil, por aumentar o disminuir su valor. No puede, pues, tomarse el
mensaje al pie de la letra y adquiere un significado simbdlico. Precisamente
por su capacidad de activar la imaginacidn resulta interesante para la publi-
cidad: Esp.: "En Speyside, la turba espera siglos a que se produzca el mila-
gro. Speyside, donde la tierra toca el cielo y el aire huele a malta" (CARD-
HU); Fr.: "Faites le mur en Chine" (CATHAY PACIFIC).

El problema de su traduccién deriva de la diferente manera que tie-
nen las lenguas y las sociedades de valorar la experiencia; cada una interpre-
ta, por ejemplo, de modo distinto las cantidades indeterminadas (una pizca de
sal, cuarenta noches, cien mil veces...). Los diferentes desplazamientos de
imagen deben ser convenientemente controlados por el traductor.

Litotes

También conocida como atenuacion, es una figura que consiste en no
expresar todo lo que se quiere dar a entender, aunque se comprenda la inten-
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cion del hablante. En ella generalmente se niega la contrario de lo que se
quiere afirmar y suele servir para quitar brusquedad o violencia a lo que se
expresa. Con esta figura el publicitario intenta llamar la atencion del recep-
tor, utilizando un efecto sorprendente que rompa con la monotonia del dis-
curso convencional: Fr.: "Pas exactement démocratique" (CARLTON); Esp.:
"1 Es que todo es malo para nosotros? ;o estamos sacando las cosas de qui-
cio?" (PHILIP MORRIS).

No hay mayor problema para servirse de la traduccion literal.

5.6.4.-Tropos

Metonimia. - Sinécdoque. - Metdfora.

Metonimia

Segtin Michel Le Guern (1976) la metonimia consiste en la "sustitu-
cion del término propio por una palabra diferente, sin que por ello la inter-
pretacion del texto resulte netamente distinta". La sustitucion se lleva a cabo
porque uno y otro término guardan una relacion de contigiidad, por la pro-
ximidad en el campo de la experiencia. El tropo responde a la formula pars
pro parte y viceversa, y las variedades que puede presentar esta transferencia
asociativa son diversas:

* Relacion de causa a través del efecto: Esp.: "Generando progreso. La
primera compariita eléctrica de Esparia es la mds brillante." (ENDE-
SA); Esp.: "Enfria el mono" (ANIS DEL MONO); Esp.: "Que la suer-
te te acomparie" (LOTERIA NACIONAL).

* Lugar de procedencia por cosa que de alli procede: Esp.: "Tu sabes...
Llegards a 103" (BRANDY 103); Fr.: "Fine Champagne Cognac"
(REMY MARTIN); Esp.: "Apaches. El genuino sabor americano"
(WINSTON).

* Autor por caracteristicas: Esp.: ";Te imaginas escuchar a Johann
Strauss en directo?"

* Fisico por lo moral: Esp.: "Llegar al corazon del mundo. Nos gusta
tanto viajar con usted que le acompaiiamos por todo el mundo" (AIR
FRANCE); Fr.: "Gagner le coeur du monde. Nous aimons trop l'a-
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mour pour ne pas vous permettre de tout oublier" (AIR FRANCE);
Fr.: "Maintenant on peut avoir le bras long et avoir aussi de la place
pour de grandes jambes. Air France établit les droits du passager."
(AIR FRANCE); Esp.: "Practica aqui el ejercicio mds sano para tu
corazon: apadrina un nifio" (AYUDA EN ACCION); Fr.: "8 guides
Connexion pour ne plus se faire tondre." (CONNEXION)...

Otras relaciones que pueden establecerse son: Simbolos y signos por
cosas determinadas, continente por contenido o antecedente por consecuen-
te, ocupante por lugar ocupado, propietario por cosa poseida, etcétera.

La metonimia no podemos decir que presente demasiados problemas
a la hora de su traduccidn; el més delicado resulta de la imposibilidad a veces
de adecuar las dos iméagenes a la realidad de la otra lengua, pero en esos casos
es mejor prescindir de tal asociacidon y crear otra. Se recomienda la traduc-
cibn uno por uno, seglin la terminologia de Newmark (1988), y servirse de la
modulacion en aquellos casos en que la propia sintaxis lo requiera.

Sinécdoque

Otro de los tropos habituales en publicidad, es esta figura, que con-
fiere a un término una comprension mas extensa que la que tiene el término
ordinario. Por extension se aplica también al procedimiento inverso. Res-
ponde pues al esquema pars pro toto o totum pro parte. Los conceptos pue-
den aparecer en la siguiente relacion:

* Género por especie o viceversa: Fr.: "Moteurs et automatismes. L' Hu-
main posséde de longs membres supérieurs qui lui servent de manive-
lle. Ah! Ah! Ah!... Alors qu'il pourrait appuyer sur un bouton!"
(SOMFY); Esp.: "A la vanguardia de la técnica. Gracias al aluminio,
el hombre consiguio llegar a la Luna. Y, ademds, gracias a la traccion
quattro no despegarse de la Tierra." (AUDI: A8); Fr.: "Photo Studio.
Homme cherche femme. Homme cherche charm femme." (EPSON)...

* Parte por todo o viceversa: Esp.: "Agua ligera. Cuida tu cuerpo. El
espejo, el reflejo" (FONT VELLA); Esp.: "Suave como la Seda. Este
verano volar con Thai a Thailandia te cambiard la cara" (THAI).
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* Singular por plural o viceversa: Esp.: "Primero el hombre, después la
mdquina. Pontelo" (HONDA: Civic 3p.); Esp.: "Que alguien pudiera
mejorar un coche joven y sobradamente preparado era todo un reto."
(RENAULT: Clio); Esp.: "Regla N° 1: El director general nunca debe
comprarse un coche mejor que el del presidente" (MITSUBISHI
MOTORS: Galan)...

Los inconvenientes que pueden presentarse en su traduccion, son los
mismos que en la metonimia.

Metdfora

Sin duda estamos ante el méas importante tropo y una de las grandes
figuras de la retorica. Muchas han sido las definiciones que sobre ella se han
dado a lo largo de la historia; recordemos la primera, la del propio Aristote-
les: "la metafora consiste en aplicar a una cosa una palabra que pertenece a
algo distinto"; o la de Cicerdn: "Translatio similitudinis est ad verbum unum
contracta brevitas". Segin Du Marsais, la metafora es una "figura por medio
de la cual se transporta, por asi decir, el significado propio de una palabra a
otro significado que solamente le conviene en virtud de una comparacion que
reside en la mente". Si en el caso de la metonimia la sustitucion se daba por
proximidad, aqui se dara por su condicidon de semejanza.

El interés que la publicidad muestra por la metafora como por las
demas figuras o procedimientos retOricos, estriba entre otras cosas en la capa-
cidad que tiene de jugar con el intelecto, asociando en este caso ideas, rela-
cionando universos de creencias, y consiguiendo activar en el receptor su
funcidn de la memoria.

Una cuestion fundamental es que no todos los hablantes recorren el
mismo camino desde el término evocado al metaforico, no todos reconocen
las mismas metaforas, en cada lengua se dan unas determinadas que pueden
o no coincidir con las de las demas, y es esto precisamente lo que hace com-
pleja la labor de su traduccion.

Las principales formas que adquiere la metafora en el discurso publi-
citario son:
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* Sinestesia. Metaforas en que se asocian sensaciones que corresponden
a diferentes sentidos o formas de medir: Esp.: "No puedes vivir pen-
sando sdlo en alimentar tu ego. Algo tendrds que darle de beber
;no?" (COCA-COLA LIGHT); Esp.: "No toques el cielo antes de
hora" (CODORNIU)...

* Prosopopeya. Consistente en la atribucidén de cualidades propias de
seres animados a seres inanimados, haciéndoles en ocasiones capaces
de lenguaje: Esp.: "Horno inteligente" (BOSCH); Fr.: "Et si vous invi-
tiez un Grand Blanc a ['apéritif?" (LES VINS D'ALSACE. LES
GRANDS BLANCS); Esp.: "Mientras admiraban la construccion
sublime de la presa, el castor le dijo al conejo: ‘No, no fui yo quien
la construyo, pero estd basada en mi idea’" (ZURICH).

La metafora no s6lo se presenta en el lenguaje escrito u oral, puede
venir sugerida también por la imagen que acompaia al texto, como en el caso
del anuncio de Motorola protagonizado por una rana: Fr.: "Tout ce que vous
n'avez jamais imaginé(TM). Le nouveau MicroTAC 8700 vous laisse jusqu'a
10 heures ininterrompues pour convaincre Cindy Crawford de vous épouser"
(MOTOROLA). El uso de animales en publicidad se ha multiplicado en los
Gltimos tiempos; cada uno expresa una realidad distinta, y como ya se ha
dicho, en cada cultura adquieren una significacion especial. No siempre es
facil que coincidan en la intencion del mensaje, por lo que el traductor se vera
obligado a hacer una identificacion previa de simbolos.

* Dialogismo. Procedimiento que consiste en la puesta en forma de dia-
logos de ideas o sentimientos que se atribuyen a los personajes, y des-
doblamiento también del autor dialogando con otro ser: Fr.: "Super-
cing je te veux! Diabolique ta tenue de route, tu ménes un train d'en-
fer!" (RENAULT: Supercinq); Esp.: "Aquellas almas que han forjado
su pureza tras sucesivas reencarnaciones de superacion y espirituali-
dad... ... ’Y, si solo se viviera una vez?" (CITROEN: Xsara coupé).

* Concretizacion. Figura por la que lo abstracto adopta forma de seres
sensibles: Esp.: "En Speyside los cisnes lloran lentamente. Regalo del
cielo" (CARDHU); Esp.: "Nos mueve la pasion" (FIAT: Marea); Fr.:
"Cet été vous pourrez compter les célebres moutons du Kent de jour
comme de nuit." (LE SHUTTLE)
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* Dinamizacion. Proceso por el que los seres inanimados se transforman
en fuerza dindmica: Esp.: "Cualquiera de estos dos objetos te pone a
100 en pocos segundos (pero solo el de la derecha viene con medidas
de seguridad incorporadas)" (SANTANA: Suzuki).

* Polivalencia. Figura en la que se interfieren, transforman, superponen
o identifican todos los elementos del ser: Esp.: "Todo lo que le hace
feliz" (CREDIT SUISSE).

* Paradigma. Representacion que sirve de modelo, o fabula: Esp.:
"Ariel es blancura" (ARIEL).

* Alegoria. Procedimiento mediante el cual se expresa un valor repre-
sentado como un personaje: Al.: "Sparsamkeit und Schnelligkeit in
perfekter Harmonie." (AUDI: A4 v6 TDI).

* Pardbola. Alegoria con suceso fingido: Fr.: "Air France va vous prou-
ver qu'étre parfaitement allongé dans les airs n'est pas qu'une illu-
sion." (AIR FRANCE).

Al abordar el problema de la metafora y sus posibilidades de traduc-
cion en los diferentes sistemas lingiiisticos, Raymond van den Broeck (1981)
presentaba las siguientes alternativas:

1) Traduccion sensu stricto, o traduccion de una metafora del texto en
lengua original con la misma metéafora en el texto en la lengua de llegada.

2) Sustitucion, o traduccidon de una metafora por otra diferente.

3) Parafrasis, o traduccion de una metafora determinada por una
expresion no metaforica.

Gideon Toury (1985), haciéndose eco de esta alternativa, propuso
ademas la posibilidad de omitir la metafora si ésta resultara intraducible, o de
crear una, alli donde no existiera y como procedimiento de compensacion. Se
trata en todo caso de unas soluciones realistas, que tienen ciertamente en
cuenta el sentido del propio texto publicitario. En efecto, en el trabajo de
transmision del sentido del mensaje lo que cuenta es la recepcion eficaz del
mismo, por lo que habran de barajarse unos criterios suficientemente amplios
para llevar a buen término el mensaje.
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5.6.5.-Figuras de reiteracion

Repeticion. - Derivacion. - Similicadencia. - Poliptoton.- Quiasmo. - Sino-
nimia. - Hipérbaton. - Paralelismo. - Gradacion. - Aliteracion. - Rima. -
Paronomasia. - Asociacion polisémica. - Simil.

Repeticion

Una cosa es repetir un anuncio, agotando sus recursos, y otra muy
distinta la figura o figuras de repeticion. La figura asi llamada se emplea
CcOmo un juego para imprimir un ritmo en la mente y para remachar lo ya
expresado.

Resulta habitual en todo tipo de medios. Ejemplos: Fr.: "Bien plus
qu'un stylo, c'est un Pilot. On a déja atteint le niveau technologique d'un
Pilot. Jamais pour en faire un stylo" (PILOT); Fr.: "Le monde sans fil est a
vous. Sans fil, le monde est plus hexagone" (SFR); Esp.: "Lo importante es
poder hablar. 'A mi, lo que de verdad me hace reir es hablar con mi hija"
(MOVILINE); Esp.: ";Quién se puede atrever a hacer un anuncio con Ale-
Jandro Sanz, sin que aparezca Alejandro Sanz?" (PEPE JEANS).

Las formas mas frecuentes que puede adoptar son la anafora (y su
variante el polisindeton) y la redicion.

* Andfora. Es la figura que consiste en la repeticion de una o varias
palabras al comienzo de una frase (epanalepsis), o al comienzo de
diversas frases en un periodo (epandfora). Ejemplos: Fr.: "Choisissez
bien choisissez But" (BUT); Fr.: "Protégez vous du sida. Protégez les
autres" (CFES -COMITE FRANCAIS D'EDUCATION POUR LA
SANTE-); Esp.: "Tu primera compaiiia. Una gran compaiiia es aque-
lla que coge una percepcion equivocada y le da la vuelta" (IBERIA);
Fr.: "A priori, la ou on ne trouve pas Carlsberg, on ne trouve pas de
biere du tout" (CARLSBERG). Esp.: "Nuevo Nescafé. Mds Nescafé
que nunca. Ahora mds aroma. Mds sabor." (NESCAFE); Esp.: "Verds
la emocion. Verds lo que te gusta" (ANTENA 3).

* Polisindeton. Es un tipo determinado de anafora que consiste en coor-
dinar con la misma conjuncion o sindnimos de ésta las distintas partes
de la oracidon. El fendomeno repetitivo resultante interesa a los creativos
publicitarios por cuanto sirve para ralentizar el discurso o enfatizar la
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referencia: Esp.: "A la vanguardia de la técnica. Gracias al aluminio,
el hombre consiguio llegar a la Luna. Y, ademds, gracias a la traccion
quattro no despegarse de la Tierra" (AUDI: A8).

El procedimiento no suele tener dificultad a la hora de enfocar la tra-
duccidn. La literalidad es casi siempre posible entre dos términos semejantes;
pero en caso de imposibilidad manifiesta, se podra recurrir a cualquier otra
figura que sirva a los mismos fines.

* Redicion. Conocida también como epanadiplosis, se diferencia de la
anterior en la repeticion de elementos al principio y al final de una
frase. Ejemplos: Esp. "Talon air ROJO. Si tiene los pies en el suelo,
volard con los talones" (AIR EUROPE); Esp.: "Cardcter latino. Los
10 latinos con mds cardcter de esta semana" (DUCA-2 MUSIC); Fr.:
"donnez un poisson a un homme, il se nourrit une fois. Apprenez-lui a
pécher, il se nourrit toute sa vie. Eclairez-le davantage, il monte une
chaine de restaurants de poisson." (MICROSOFT); Fr.: "Pieds secs?
Pieds échauffés? Prenez en main vos problemes de pieds." (NEU-
TROGENA).

Como en el caso anterior, no parece tampoco dificil repetir ambos
términos en la traduccion.

Derivacion

Es el procedimiento por el cual se forma una nueva palabra, toman-
do como base una raiz etimoldgica o una palabra existente. Esta figura per-
mite la recreacidn del término o términos clave con vistas a su memorizacion.
Ejemplos: Fr.: "Par Présilége allégé" (PRESIDENT); Esp.: "El queso que
sabe fundir ;Gana 1.000.000 ptas. y fiindetelo!" (EMMENTAL FRANCES).

Para la traduccion no hay mayor problema que el poder encontrar
equivalentes con la misma raiz, tratese de originales o de inventados. En caso
de imposibilidad manifiesta se podria utilizar cualquier otro recurso retorico.

Similicadencia

Se trata de una repeticion con sonidos equivalentes, lo que constitui-
ria una rima perfecta o imperfecta. Ejemplos: Fr.: "Charles VII. Sacré a
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Reims. Sabré dans le monde entier." (CANARD-DUCHENE); Fr.: "Tant d'a-
vantages a mettre en avant!" (SIMONE PERELE).

Para su traduccion deberia atenderse a esta peculiaridad formal y en
general observar las mismas normas que en el caso de la rima.

Poliptoton

Este procedimiento de repeticion se basa en el uso de la misma pala-
bra en diferentes formas y accidentes gramaticales. Es una figura, pues, que
extiende el criterio de la anafora a otros términos conjugados (ante formas
verbales) o a nombres y pronombres en sus diversos casos. Ejemplos: Esp.:
"Con toda la confianza del mundo. Presentamos un préstamo que, en con-
fianza estd lleno de ventajas." (DEUTSCHE BANK); Esp.: "Prestamos con-
fianza. Préstamos confianza" (DEUTSCHE BANK); Esp.: "Jugando con
fuego. Desde que la noche es noche." (JOHNNIE WALKER); Esp.: "El pla-
cer de vivirlos ;Conduces o te conducen?" (RENAULT: Mégane Coupé).
Para su traduccion remitimos a lo ya dicho sobre la anafora.

Quiasmo

Es la repeticion de expresiones iguales, semejantes o idénticas, que
aparecen en una ordenacion cruzada de elementos, contrariando la simetria
paralelistica. Ejemplos: Esp.: " MODA COMODA. COMODO a tu
MODO" (AVET Lingerie - SET Underwear); Esp.: "Genialmente sencillo.
Sencillo genial. Press-Lock de Bosch" (BOSCH), etcétera.

Esta formacion artificial y fantasiosa, basada en un juego de orden,
genera curiosidad en la mente del receptor, lo que incentiva su capacidad de
memoria. Sin duda hay lenguas que permiten mas que otras reorganizar sus
elementos discursivos, por lo que no les resultara tan dificil el procedimien-
to. Para su traduccidn remitimos a lo ya expresado sobre otras figuras de
repeticion.

Sinonimia

No es una figura de repeticion como las anteriores, pero en su con-
cepto hay cierta coincidencia. La figura consiste en emplear dos o més pala-

180



TRADUCCION Y PUBLICIDAD

bras, sonidos y cosas coincidentes en el sentido. Recibe también el nombre
de metdbole. Ejemplos: Esp.: "Oye, si eres un papd o una mamd rellena el
cupon de abajo y te enviardn gratis y sin pagar una revista superdiver de
Bayard" (BAYARD REVISTAS); Fr.: "La compagnie que le monde préfere.
Enterrez le second millénaire dans l'opulence et la volupté" (BRITISH AIR-
WAYS); Esp.: "Depende de ti. Su vida estd en tus manos" (FUNDACION
INTERVIDA).

Al lado de las palabras, los sonidos e incluso las imagenes pueden
actuar de referente, lo que refuerza el sentido del mensaje.

Su traduccion no es complicada; no resulta dificil la literalidad o la
blsqueda de equivalencias reales.

Hipérbaton

Es la alteracion del orden légico de las palabras. El procedimiento
consiste en intercalar unos datos en medio de una informacion. Con ella se
provoca una deconstruccion que lleve a un orden distinto, pero nunca des-
provisto de sentido: los elementos antepuestos gozaran de mayor protagonis-
mo. Sobre la eficacia de tal procedimiento en el ambito publicitario, recorde-
mos que toda maniobra que requiera un esfuerzo mental suplementario logra
mas facilmente los propios fines del mensaje. Ejemplo: Esp.: "Detrds de su
Satisfaccion estd nuestro Compromiso" (ALDEAMAYOR GOLF).

Aunque algunas lenguas como el francés se muestran mas reacias a
este tipo de sustituciones que otras, lo cierto es que es bastante frecuente este
tipo de procedimiento en todos los medios y anuncios publicitarios. La tra-
duccidn literal es sin duda la més adecuada.

Una de las formas més frecuentes de hipérbaton es el paréntesis:

* Paréntesis. Consiste en dividir una informacion introduciendo otra
que es frecuente en escritura y en imagen y que mantiene una entona-
cion independiente. Ejemplos: Esp.: "Tu Polo y ti ;;Quée??"
(VOLKSWAGEN: Polo); Fr.: "Avec Carrefour je positive! Crédit Auto
Carrefour. De nouveaux horizons, ¢a se construit chaque jour. On ne
conduit pas" (CARREFOUR); Fr.: "Les voitures a vivre. Mais que
reste-t-il aux grandes? Cooool!..." (RENAULT: Nouvelle Clio).

181



ANTONIO BUENO GARCIA

Como procedimiento ortografico para aclarar o completar una infor-
macion, sefialado o no con los signos graficos de paréntesis, guiones, cor-
chetes o asteriscos, el paréntesis es una excelente ayuda en la traduccion. A
menudo sirve incluso para ofrecer la traduccidén misma, como se vera mas
adelante.

Aunque depende del contenido y forma del propio paréntesis, la tra-
duccion literal serfa el procedimiento mas aconsejado.

Paralelismo

Este procedimiento resulta de la coordinacion de distintas unidades
sintacticas dentro de un contexto. Dichas unidades pueden ser oraciones ente-
ras o partes de una oracidén. Con él se consigue llamar la atencion del recep-
tor sobre algiin elemento del mensaje: Fr.: "Une lancia c'est plus moderne
qu'une voiture" (FIAT: Lancia); Fr.: "Chez nous, les enfants se plaignent d'a-
voir des devoirs a faire. Pour 100F par mois, donnez a Sanjay une chance de
se plaindre" (AIDE EN ACTION).

No hay mayor inconveniente en utilizar la traduccion literal.

Gradacion

Es la repeticion de elementos cuya intensidad aumenta o disminuye
(gradacion ascendente o descendente) dentro del texto. Algunos la conside-
ran una variante de la sinonimia porque utiliza los mismos mecanismos lin-
glifsticos y refiere una parecida relacion semantica: Esp.: "Primavera, Vera-
no, Otorio... y Caribe" (COSTA CRUCEROS).

A priori, como en los casos precedentes, no existe razon para no
optar por la traduccion literal.

Aliteracion

En el camino de sacarle el mayor jugo al lenguaje surge este artificio
que se sirve de la repeticion exacta o aproximada de un fonema o grupo de
fonemas. Suele utilizarse en todos los medios publicitarios, por cuanto pro-
duce especiales sensaciones y facilita la labor de recordacion. No es dificil
encontrar ejemplos, a continuacion presentamos algunos extraidos de la
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publicidad en prensa grafica: Fr.: "Si ¢'est Nussini, c'est siir on céde" (NUS-
SINI); Fr.: "Boucheron pour homme. Intensément Boucheron" (BOUCHE-
RON).

También es un recurso poético-literario, y como tantos otros de este
género, muy explotado en publicidad. Las soluciones a su traduccion deben
inspirarse sin duda en el modelo literario. No se olvide que el efecto que pro-
ducen los fonemas en una lengua no siempre es equivalente al que producen en
otra. El conocimiento de la realidad acfistica es importante en esta mi-sion®.

Rima

La disposicion de sonidos idénticos al final de unas frases, constitu-
yendo un grupo de expresion, es lo que se denomina rima. Nada mejor para
un anuncio que ayudarse de las palabras que lo acompanan para recordar el
contenido del mensaje; si estan en forma de rima, la labor sera mucho mas
facil, pues su composicion tendra un efecto estético y por ello mas facilmen-
te memorizable.

En todas las lenguas pueden encontrarse ejemplos:

Ing.: "A breath of fresh air in skin care" (TIMOTEI); Fr.: "La out est
la vie, il y a Hitachi" (HITACHI); Fr.: "Passion effrenée... Risque contro-
l¢" (CONTINENTAL); Esp.: "Indefinible... y totalmente irresistible"
(ALLURE); Esp.: "En la barra La Navarra" (LA NAVARRA); Esp.: "¢Cue-
ces o enriqueces?" (AVECREM).

Como en el caso anterior, debe remitirse de modo obligado al tema
de la traduccidn poética, sin olvidar que son muy variadas las posibilidades
de transferencia, pero que siempre serd mas interesante un anuncio efectivo
que una rima forzada.

Paronomasia

Proveniente del griego, par-onomasia, este procedimiento de estilo
consiste en un acercamiento de palabras o de imagenes que presentan una

(63) Entre las formas de traduccion "restringida" de Catford (1965) se encontraba una precisamente que
era la fonologica.
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similitud, ya sea etimoldgica o formal. En latin recibia el nombre de Adno-
minatio, de ahi que también se la conozca como "annominaciéon". Los publi-
citarios la usan para retener mejor el valor de las palabras y las posibilidades
que presenta son variadas: puede producirse entre una palabra y la imagen
que evoca, entre dos palabras o entre dos imagenes. El recurso es habitual en
todos los medios, y los ejemplos pueden ser abundantes: Esp.: ";Con gas?
Jcon Kas? ;con gas? ;con Kas? (KAS)"; Esp.: "El sabor del saber" (LA
NAVARRA).

Dado que todas las lenguas tienen su idiosincrasia y una especial
manera de organizar su léxico y su experiencia, serfa ingenuo pensar que
hubieran de darse coincidencias de referentes en todos los casos. Por parte del
traductor se impone una basqueda real de elementos afines.

Asociacion polisémica

La figura de la paronomasia esta estrechamente relacionada con el
fenomeno de la asociacion polisémica, que se da entre los lenguajes verbal y
no verbal, y que resulta tan explotado en publicidad. A menudo se utilizan
expresiones conocidas o idiomaticas al servicio de otros sentidos: en un
anuncio de AXN, donde se lee, Esp.: "Lleno, por favor", el carburante, que
entra en un deposito instalado en el corazdn de la persona es equiparable a las
emociones que recibe; en el de ALCANTARA, Fr.: "Un noeud pour se sou-
venir que les plus belles émotions ne naissent pas par hasard", el nudo -ima-
gen que sirve para facilitar el recuerdo- representa sencillamente su tela. Un
caso que merece especial atencion es el de la utilizacion de los animales en
publicidad.

Los animales juegan -como ya dijimos- un papel significativo dentro
del contexto del anuncio al representar determinados comportamientos y cua-
lidades: el camello, la resistencia a la sed, y por ello el ahorro de carburante;
el caballo, la fuerza; el leopardo, la elegancia y la seduccion, etcétera. Pero
no en todos los lugares se reconocen las mismas caracteristicas a los anima-
les: 1a vaca es sagrada en La India, donde el perro es un paria; el gallo repre-
senta el animal que nos despierta, pero en Francia es ademas el simbolo de
orgullo patrio; el cerdo representa riqueza y da suerte en Alemania, mientras
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que en nuestra sociedad simboliza ante todo escasa higiene —;0 lo era hasta
ahora?—: la influencia cinematografica de personajes como Babe pueda alte-
rar el reconocimiento de la imagen ©¥.

El lenguaje de las connotaciones es especialmente importante en
publicidad. Existe una serie de imagenes y tdpicos un tanto recurrentes en la
publicidad (v. epigrafe 4.1.: Publicidad y sociedad: Topicos y temas), uno de
ellos es el sexo, imagen recurrente que acompaiia a cualquier objeto de publi-
cidad, desde los cosméticos a los alimentos, pasando por los ordenadores,
coches, bebidas, etcétera, todo tiene un lenguaje sexual que es el de la ape-
tencia y la posesion: un desnudo puede representar por paronomasia salud,
belleza, bienestar, fuerza, naturalidad, inocencia, concupiscencia, inspira-
cion...: el descubrimiento de los senos femeninos por el nifio llena de sentido
el anuncio de BMW, Fr.: "Votre fascination pour les airbags ne date pas
d'hier"; como la joven caribefia en top-less el de RON BARCELO, Esp.:
"Auténtico sabor dominicano - Este oscuro objeto de deseo". El sexo es suge-
rido por muchos mensajes acompanados de una imagen relevante: It.: "7Tutte
le funzioni in una forma perfetta" (OREGON SCIENTIFIC).

A la hora de su traduccion habremos de ser vigilantes con ambos
referentes y cerciorarnos de que tienen idéntico sentido tanto en la lengua ori-
ginal como en la meta (recuérdese que no hay lenguajes universales: no todos
los conceptos se reconocen en todas las lenguas, no todas las lenguas reco-
nocen las mismas imagenes).

Simil

Es una sencilla comparacion, casi una adjetivacion. Podria decirse
que es como una metéfora a la que le falta el desa-rrollo final. Ejemplos: Fr.:
"Un lave-linge c'est comme un livre. Il ne suffit pas de jeter un coup d'oeil sur
la couverture pour reconnaitre un chef d'oeuvre." (MIELE); Esp.: "Mds boni-
tas que un sol" (FARMAOPTICS); Esp.: "Las mujeres tienen un corazon de
oro." (PIAGET Maitre Joaillier 2 Geneve).

(64) Un caso semejante parece que ha sucedido con las hormigas en EEUU, tras el estreno de la pelicula
Bichos, efecto que ha sufrido una campafa publicitaria de insecticida.
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Los publicitarios se sirven de esta figura en todos los medios como
método de refuerzo de una idea y como procedimiento de conviccidon. El
mayor obstaculo a la traduccidn lo constituye quizas la improcedencia en una
lengua o cultura dada de la propia base de comparacion. En efecto, al igual
que sucede en los modismos, los referentes o modelos de comparacidn sue-
len cambiar, y el traductor debera estar al corriente, por ejemplo de que en
francés, con "bello" o "bonito", se dirfa antes "beau comme un Adonis" que
"beau comme un soleil". Por lo demas, la traduccion literal es la mas acon-
sejable.

5.6.6.—Figuras de amplificacion

Enumeracion. - Definicion. - Correccion. - Antitesis. - Paradoja. - Digre-
sion. - Epiteto.

Enumeracion

En publicidad el procedimiento sirve para ponderar las cualidades y
carateristicas del producto referido. Los detalles que se expresan (enumeran)
pueden ir separados por comas, conjunciones o locuciones conjuntivas o,
sencillamente, en interlineas (v. epigrafe 5.6.1: Puntuacion). Las secuencias
del discurso pueden ir en relacidon descriptiva, explicativa, narrativa o argu-
mentativa: Al.: "Konnen Sie sich vorstellen, [daf3] es ganz schon ware, in
Ihrem ndichsten Auto iiber eine Zentralverriegelung, cine Klimaanlage, eine
Servolenkung, elektrische Fensterheber vorn, ABS, vier Airbags, einen
Regensensor und einen 6fach-CD-Wechsler zu verfiigen? [...]" (PEUGEOT:
4006).

Definicion

Es la explicacion del significado de un concepto por medio de deta-
lles distintivos. En publicidad este procedimiento busca singularizar el obje-
to a la vez que elogiarlo: Ing.: "LUCKY. An American Original" (LUCKY);
Esp.: "NOBEL. Rubio bajo en nicotina" (NOBEL).
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Correccion

No es méas que una variante de la definicion, una rectificaciéon o
explicacion con otros términos de lo que acaba de ser expresado o entendido:
Fr.: "On ne conduit pas, on se libere" (CARREFOUR: Crédit Auto).

Antitesis

Consiste en la contraposicion de palabras o de ideas que terminan
disponiéndose en relacién mutua. El objeto es potenciar la inquietud de un
hecho para terminar exaltando la excelencia de un producto: Esp.: "'Aquellas
almas que han forjado su pureza tras sucesivas reencarnaciones de supera-
cion y espiritualidad, alcanzardn los rayos de sol espirales del Palacio del
Gozo Supremo, en una nueva vida de plenitud y perfeccion'... ... ’Y, si solo se
viviera una vez?" (CITROEN: Xsara).

Paradoja

Es una variante de la antitesis. En ella se expresa una incompatibili-
dad aparente que se resuelve en un pensamiento mas profundo. La paradoja
es una figura del intelecto que juega con la perspicacia del receptor, lo que en
ambitos publicitarios resulta de gran interés para potenciar la participacion
del receptor y activar en el mensaje el factor sorpresa: Fr.: "Méme pas son
Bac et déja ses parents lui payent une Volvo" (NOUVELLE VOLVO V40);
It.: "Faremo del cielo il posto piu bello della terra" (AIR FRANCE) ®.

Digresion

Esta figura representa una ruptura de la coherencia tematica del texto
por la intercalacion de una idea independiente, complementaria al tema prin-
cipal. Su funcion en publicidad puede ser la de intercalar informacidn, pero
también cortar la linea de monotonia discursiva: Al.: "SAAB Immer eine per-
sonliche Entscheidung. Seine Dynamik ist nicht aus der Luft gegriffen. Sie ist
dort entstanden. Der erste Saab konnte fliegen. Das erkldrt unser aerodyna-

(65) El eslogan de la citada campana de AIR FRANCE ha sido traducida del francés a muy diversas len-
guas.
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misches Denken. Und die zahlreichen Innovationen, die vom Flugzeugbau
inspiriert sind. In dieser Traditio steht auch der Saab 9-5. [...] Krdfte
beherrschen. Faszination erfahren". (DER NEUE SAAB 95).

Epiteto

Se trata de un adjetivo con funcion de atributo, o de un substantivo o
perifrasis nominal que expresa una parte del significado del substantivo pri-
mero: Esp.: "DYC. Gente sin complejos" (DYC). En publicidad el procedi-
miento sirve para realzar las cualidades del objeto referencial.

No son muy diferentes los problemas de la traduccion de todas estas
figuras de los de la traduccidn de un texto general. Bastara con que el tra-
ductor o el creativo asuman el poder que debera desprender el texto publici-
tario en otra lengua, sus objetivos y funciones.

5.6.7.-Figuras de omision

Elipsis. - Asindeton. - Aposiopesis.

Elipsis

Consiste en la supresidon de alglin elemento en la construccidn sin
que afecte a la claridad del sentido. En ocasiones puede llegar a la supresion
total -o casi total- de informacion, excepcion hecha de elementos iconicos. El
procedimiento resulta eficaz para suscitar expectativas y reclamar la atencion
del receptor. Son muchos los recursos para aclarar el sentido, desde la utili-
zacion de términos paralelos (en cursiva, negrita...), a la mencion de referen-
cias en esa u otra campana o a la referencia iconica. El caracter incompleto
del discurso, la participacion del lector o espectador, que reclama el anuncio
eliptico, son excelentes alicientes para el publicitario. Ejemplo: Al.:
"RENAULT. Autos zum leben" (RENAULT); Ing.: "BAYER. Expertise with
Responsibility" (BAYER).

Asindeton

Es la agrupacion de elementos coordinados o subordinados sin la
ayuda de conjunciones. Su mision es dar viveza o energia al concepto referi-
do. El publicitario aprovecha este recurso para mostrar las propiedades o cua-
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lidades del producto: Esp.: "Carretera y campo, trabajo y ocio: vivir el
doble" (TATA: TDI).

Aposiopesis

Consiste en dejar inacabada una frase o sustituir con puntos suspen-
sivos un final que resulta embarazoso decir, aunque en general éste puede
deducirse del contexto. Esta expresion a medias del pensamiento, o "retdrica
del silencio" -como la denomina Amelia del Cano (1999: 184), apoyada en
implicitos y sobreentendidos y sobre todo en la imagen, tiene gran fuerza en
el lenguaje publicitario por mover la conciencia de los receptores: Ing.:
"More than excellent... BISSE" (BISSE); Esp.: "La Rioja da que hablar a 400
millones de personas... en todo el mundo" (GOBIERNO DE LA RIOJA).

5.6.8. Figuras de interpelacion
Onomatopeya. - Exclamacion. - Interrogacion.

Onomatopeya

Es la descripcidén o sugerencia aclstica de un objeto o de la accion
que representa. Estas palabras que imitan ruidos se reproducen en la grafia,
en la banda sonora de un anuncio, la cufia de radio o en cualquier otro medio
publicitario.

Los sonidos escritos obligan por un momento a pensar para entender el
mensaje, lo que hace que se instalen mas facilmente en la mente del receptor.

La onomatopeya puede traernos a la memoria el ruido del animal que
se identifica con una accidn, una prenda de vestir, etc. Ejemplos: Fr.: "Cet
automne-hiver, faites-vous béééééélle" (VERITAS); (entusiasmo): recuerdo de
ruidos: Esp.: "Balay. Es silencio jPorrom! ;jPorrom!..." (BALAY); el canto
del gallo y el sonido del despertar: Esp.: "liiaki-ki-ri-ki-" (CADENA SER); la
misica que nos causa emocion: Fr.: "Tous les jours un peu plus haut. Nous
sommes la, la, la, la..." (TWA) (con la imagen de unas notas musicales).

Exclamacion

Figura que expresa una emocidn o una estimacion. Se estara atentos
a las diferentes formas que presenta segin las lenguas. Ejemplos:
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Figura 50: APPLE COMPUTER. iMac.

190

De nieuwe iMac. Nu in vijf smaken. @ Think different

Esp.: "Mac ;Mmmm!", Ing., Fr.,
Neerl.: Mmmm!, Ing.: Yum
(APPLE COMPUTER) (v. FIGURA
50); Esp.: "Goooooooooooooool!"
(CADENA SER); Fr.: "oh!"
(ERICSSON); Fr.: "hopla! Du
métal dans le nez, un tatouage sur
le ventre, décidément..." (FIS-
CHER); Fr.: "Les voitures a vivre. -
Mais que reste-t-il aux grandes?
Cooool!..." (RENAULT: Nouvelle
Clio); Fr.: "Nos concurrents ne peu-
vent pas penser a tout. Par Touta-
tis!" (SAGEM); Fr.: "L'Humain
possede de longs membres supé-
rieurs qui lui servent de manivelle.
Ah! Ah! Ah!... Alors qu'il pourrait
appuyer sur un bouton!" (SOMFY.
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Moteurs et automatismes); Esp.: "Tu Polo y tii ;¢;Qué??" (VOLKSWAGEN:
Polo).

Interrogacion

Esta figura no busca obtener respuesta sino expresar indirectamente
una afirmacion o dar més peso a lo que se dice. Tal afirmacion esta implici-
ta en la pregunta o contenida en la parte iconica del texto, como en el siguien-
te ejemplo: Esp.: ";Quién dice que los grandes talentos no pueden actuar
juntos?" (ANDERSEN CONSULTING) (se ve un cuadro con diferentes
artistas trabajando al unisono). La publicidad se sirve de esta figura para
intensificar las cualidades del producto anunciado e implicar a los receptores,
aunque no se les pida respuesta.

5.6.9.-Figuras de composicion grafica: el lenguaje de diseio

No podriamos terminar de hablar de las diferentes figuras y procedi-
mientos retoricos utilizados frecuentemente en publicidad sin mencionar a
aquél que se sirve poderosamente de las posibilidades tipograficas para su
concrecion, y que podriamos denominar: lenguaje de disefio.

Los caracteres de impresion son la puerta del mensaje, un instru-
mento de comunicacion al que los directores de arte otorgan un gran poder.
El tipo de letra que se utilice se erige en clave del anuncio. En toda comuni-
cacion, la tipografia empleada influye directamente sobre el aspecto, el esti-
lo y la actitud tanto de las letras como del receptor antes incluso de la lectu-
ra del mensaje. Su eleccion viene inspirada por la propia idea publicitaria.
Podemos asegurar, pues, que una misma palabra escrita con diferentes tipos
de letras significa cosas distintas y es recibida de particular manera por los
receptores.

El lenguaje visual o de disefio, a diferencia del verbal, no hace expli-
cito el mensaje, pero provoca la participacion del interlocutor, y no se olvide,
en este sentido, que un buen anuncio requiere que el lector complete la comu-
nicacion por su parte. El estilo grafico desarrollado por APPLE MACIN-
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TOSH con su dibujo de trazo sencillo ha buscado una imagen humanizada y
amiga para la marca con objeto de acercarse mas al consumidor.

Las variedades del lenguaje visual o de disefio son muchas: desde el
lenguaje infantil y juvenil al informatico, fantastico, de otra época y civiliza-
cion, etc. Todos los matices pueden darse a través de la graffa. El mensaje
estd encaminado a captar la atencion de un espectador sensible a tal realidad,
pero también es utilizado como rompedor de monotonia y como nuevo ali-
ciente en la batalla para ganar la atencion.

El lenguaje infantil, tan utilizado en nuestros dias, simula una mano
ejecutoria infantil, pero la mayorfa de las veces tiene un destinatario adulto.
Se sirve de trazos ingenuos o de primera escuela y busca un segmento con-
creto interesado y atento por
tal realidad. El mundo infantil
. atrae poderosamente a los
-~ publicitarios y es excusa de
' cualquier mensaje. Ejemplos:

Fr.: "monsieur, madame, vu le
/ nombre de retard de votre fisse
s [...] PEUGEOQOT: 806) (v. FIGU-

RA 51). Se sirve del lenguaje de

f los colores: Esp.: "Estas fiestas

métete a los que mds quieres

en el bolsillo." (GAME BOY:

pocket color). Y se combinan

en €l imagen y palabra con

sonido, si aparece en el medio
audiovisual.

Lo mismo sucede en el
espacio juvenil, quizas el seg-
mento mas amplio para el que
es concebida la publicidad. El

~ mensaje de los productos
QUQEQ publicitados: bebida, tabaco,

moda méticos... rans-
Figura 51: PEUGEOT 406. Agencia: Euro RCSG / Babinet 11008, COSMELCOS.... s  trans
Erra Tong Cuong. cribe con claves de humor,

806. LA VOITURE QUE LES ENFANTS CONSEILLENT.A LEURS PARENTS.
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irreverencia, espiritu de rebeldia,
e : libertad, independencia, frenesi...
‘ donde la tipografia logra todos sus

eeeeeeeeceeowww ey

El mundo informético tiene
también un gran lugar en la comu-
nicacion publicitaria. Los términos
nuevos y simbolos comienzan a
imponerse en un texto que trae a
colacion todas las posibilidades y
temas de la nueva realidad comu-
nicativa: Fr.: "De [l'esprit dans les
rencontres, sur la messagerie du
Nouvel Obs!" (36-15: ALINE);
Ing.: "UBS Exit 178B West. Next
Left" (UBS); Fr.: "Allons droit au
wwlemans.org is an IBM e-business but... Nouveau HP NetServer E
Pour en finir avec les PC utilisés
comme serveurs" (HEWLETT
PACKARD). El mundo de Internet
esta teniendo una amplia repercusidon en la escritura y disefio publicitarios.
Sus cddigos universales tienen la facultad de permitir la comprensiéon del
mensaje para cualquier hablante: la letra "@" ha entrado a acompafar a
muchos términos para connotar su implicacion con el espacio informéatico
(Esp.: "No pongas limites a tu t@lento" -GFI Informatica-) o para marcar su
indiferenciacidon genérica o sexual. La "e" se incorpora como un prefijo a
miltiples vocablos para aludir también a su relacion con el ciberespacio; por
ejemplo: Esp.: "e-tiempo" (IBM); "e-busines: e-eeececeeccowww" (IBM) (v.
FIGURA 52)... No dejan de ser frecuentes los mensajes construidos en la céle-
bre forma de una direccion de la red; por ejemplo: Esp.: "WWW.NIVEAFOR-
MEN.NIVEA.ES SORRY.MEN ONLY" (NIVEA). La relacion entre Internet y la
publicidad es hoy tan intensa que puede asegurarse que ella ha entrado en
Internet como Internet ha entrado en la publicidad.

Figura 52: IBM e-business.

Pero hay otras muchas formas de expresion en el mensaje publicita-
rio, que buscan acercarnos a nuevos mundos y paraisos. Para ello estari el
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~—1L<C"— Cosmetics ha llegado

Figura 53: MAC COSMETICS / EL CORTE INGLES.

lenguaje con sus peculiares alfabetos y caligrafias, formas y disposiciones
que atraerdn toda nuestra atencion: (V. FIGURAS 53 Y 54).

La tipografia es, por su caracter enormemente sugerente, uno de los
retos mas interesantes para el traductor publicitario. Cuando la transferencia no
es posible, se impone buscar por otros medios (utilizacion de otra pauta grafi-
ca, recreacion de otra idea similar, etcétera) la adecuacion a dicha realidad.

Dentro de las figuras del lenguaje de disefo cabe citar cuatro varie-
dades habituales en publicidad: el metagrafo, el caligrama, el pictograma y la
escritura incompleta.
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* Metagrafo. En la linea de los lenguajes visuales o de disefio se encuen-
tra también esta otra pirueta, que altera el orden de la ortograffa. Puede
aparecer en forma de imagenes rayadas de un anuncio, de escritura
libertaria y fantasiosa (doble h, por ejemplo, en lugar de una sola,
letras invertidas o en posiciones particulares...), etcétera.

* Caligrama. La denominacion, como se sabe, fue creada por el poeta
francés Guillaume Apollinaire para designar aquellos de sus poemas
en que la linea escrita del verso se usaba como trazo de dibujo, para
dar una sensacidn visual coherente con la composicion. Desde enton-
ces se ha extendido esta figura por el panorama artistico, alcanzando,
cOomo no, a la publicidad.

La utilizacidon de letras desordenadas permite expresar mas y de
manera menos convencional una idea:

* Pictograma. Conocido también como ideograma, es la figura de sig-
nos de la escritura o de simbolos. En el ejemplo que se acompana (v.
FIGURA 55), las letras van formando al caer en la copa todo una casca-
da de mensajes y de significados.

* Escritura incompleta. Formacion grafica que debe ser concluida por el
lector: Fr.: "L'av nir d s affair s, c¢' st par ou?" (IBM). Para su traduc-
cion debe darse cuenta de la idea y composicion formal del texto ori-
ginal.
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Capitulo seis:
POSIBILIDADES Y GRADOS DE TRADUCCION

Como se ha sugerido al principio, la traduccion de la publicidad es
algo que comienza ya en el primer momento de su elaboracidn, en la propia
agencia en su contacto con el cliente; pero no es de ella de la que hablaremos
sino de su traduccion a otras lenguas y de las posibilidades que dicho trasva-
se presenta.

Hemos hablado ya de la diversidad de comportamientos que se pro-
ducen seglin las propias agencias (americanas, japonesas o europeas), y no
estd de mas insistir sobre esta realidad que parece la mas determinante en el
momento de la practica cotidiana. En efecto, no hay normas comunes de
actuacion, si tendencias, de las que extraeremos conclusiones.

El problema de la traduccion de los textos publicitarios deriva sin
duda de su propia complejidad y de su caracter singular. Lo que es singular
no puede tener copia, se dird, por lo que el fantasma de la intraducibilidad
comenzara a acechar “®. La informacion de un texto, como dice Tatilon
(1990), no siempre es transferible de una lengua-cultura a otra lengua-cultu-
ra. Son muchos los factores que entran en juego a la hora de su traduccion, y
ya no solo desde el punto de vista linguistico, como se ha podido ver, sino
desde el punto de vista cultural o de civilizacidon. La elecciodn, sin duda, serad
tarea ardua, no exenta de riesgos y de decisiones particulares. El problema de
la equivalencia ha de ser planteado sin duda de modo distinto, pues no puede
ser tanto objeto de blisqueda como de creacion.

Desde el punto de vista tedrico, ya vimos como las mejores formula-
ciones de las posibilidades de traduccion debfan buscarse en las teorias de

(66) La intraducibilidad proviene de la dificultad de conservar todos y cada uno de los componentes publi-
citarios: lengua, humor, experiencia colectiva, imagenes, emocion, paradoja, polisemia, etcétera.
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Vermeer (escopo), Searle (actos de habla), en la pragmatica contrastiva e
intercultural (Gadamer, Levinson, Kerbrat-Orecchioni, etcétera) y, en gene-
ral, en las corrientes comunicativas que entienden que el proceso de traduc-
cion no puede ser entendido sin tener en cuenta la realidad sociocultural de
las lenguas y la relacion de ellas entre si.

En el terreno puramente practico es obvio que los textos fruto del
trasvase representan también una encrucijada en la que confluyen todas y
cada una de las dificultades de la traduccion general o especializada y en la
que se busca dar respuesta a una larga serie de cuestiones de orden practico,
como son: la traduccidon del nombre propio, de la metafora o los modismos,
de nuevos conceptos, de la imagen cultural, de los juegos de palabras, de la
traduccion literaria, etcétera.

Téngase también en cuenta, como ya comentamos en un capitulo
anterior, que en el proceso de traduccidn interviene todo un equipo de profe-
sionales mdltiples, por lo que las decisiones y la responsabilidad ante cada
paso se reparten de modo plural. Esta y otras cuestiones han planteado el dile-
ma de si el texto publicitario resultante es efecto de una traduccidén o méas bien
de una adaptacion. La traduccion publicitaria es un ejercicio de traduccion
subordinada, que tiene en cuenta la realidad de multiples factores, asi como
una funcién y un objetivo seguramente diferenciados.

El trabajo consiste en una labor de interrelacion (de lenguas, de cul-
turas, de sensaciones...), que puede llevarse a cabo desde el original o desde
una lengua extranjera®”, y que varfa, como se ha visto, segin el emisor, el
canal, el codigo y el receptor. Todos estos elementos determinan el fin y tam-
bién el objetivo, o mas precisamente quién dirige y a quién se dirige la cam-
pana (preguntas bésicas tanto para la campana original como para la traduci-
da), pues puede que surjan diferencias notables en este sentido. No es lo
mismo, pongamos por caso, el disefio del anuncio de CHANEL N° 5 inspira-
do en la historia de Caperucita Roja y el lobo, para ser representado en un
canal como el de la television, donde se produce un desarrollo original de la
historia, o en un canal como la prensa grafica donde todo se reduce a la mini-
ma expresion, justo la representacion de Caperucita con el frasco de perfume.

(67) A veces resulta dificil saber en qué lengua se ha concebido originalmente el anuncio.
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En el proceso de traduccidn de textos publicitarios habran de tenerse
presentes una serie de factores, como son:

* La expresion de la lengua original y la de llegada:
No todas las lenguas tienen la misma extension en cuanto a la expre-
sion, hay lenguas cuya expresion es naturalmente mas larga (francés o
espaiol).

* La organizacion de elementos discursivos:
Las lenguas difieren normalmente en la manera de organizar su propia
sintaxis (en aleméan el verbo aparece al final, el orden normal en fran-
cés es sujeto, verbo, complementos...).

* El prestigio de la ortografia de las lenguas:

Hay lenguas que conceden mayor o menor prestigio a su ortografia, que
permiten con mas facilidad cambios o, por el contrario, que censuran
cualquier decision que implique apartarse de la norma. Ejemplo: la len-
gua espanola en la publicidad es mas flexible que la alemana con la
ortografia.

* Fl éxito de los niveles de lengua y de las jergas al uso:
En algunos momentos y sociedades se ponen de moda unos determi-
nados registros y niveles de lengua, que no se evidencian en otras
zonas. Las jergas pasota y postmoderna, por ejemplo, tuvieron un gran
éxito en el lenguaje publicitario espanol entre las décadas de los seten-
ta y de los noventa.

Los imperativos técnicos de los medios:

Cada medio tiene sus propios criterios técnicos de actuacion. En el
espacio audiovisual, por ejemplo, se tendra en cuenta la sincronizacion
sonido/imagen en el doblaje de la pelicula, o sonido/palabra escrita en
el subtitulado.

El impacto visual de las lenguas:

Cada lengua transmite una sensacidn diferente al que la habla o escri-
be y al que la lee o escucha. Delabastita (1989) y otros han mostrado
también como la pronunciacion de las diferentes lenguas transmite una
impresion visual diferente, habida cuenta de la diferencia entre los
modelos linguiisticos y los gestuales.

* La diferencia en las correspondencias o equivalencias:
No se establece siempre relacion entre las correspondencias estables o
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accidentales de un pais u otro. Piénsese, por ejemplo, en la connota-
cion del gallo en Francia y en Inglaterra; o en los estados de opinidon
de una sociedad u otra: en Francia, por ejemplo, fracaso estrepitosa-
mente una campana publicitaria de guisantes congelados, basada en el
interés de poder guardarlos para cuando se necesitaran, porque recor-
do a sus habitantes los duros tiempos del racionamiento; en Espana, la
imagen del aceite de colza no es comparable a la de 1a mayoria de los
paises europeos, pues aiin es vista (veinte aflos después) como medio
de una grave intoxicacion.

El grado de polisemia en las lenguas:

Al no ser un valor estable, puede desaparecer la polisemia de la LO
(lengua original) al llegar a la LT (lengua término o de llegada) y vice-
versa, puede crearse polisemia en la LT donde no existe en LO.

La diferente pronunciacion de cada lengua

La traduccién de una lengua a otra puede variar debido a cambios en
la pronunciacion de las mismas (C&A, MICHELIN...), que pueden
terminar afectando a otros componentes del mensaje como la rima o al
empleo de ciertas figuras retdricas (aliteracion, repeticidon, juegos de
palabras, etcétera).

Las partes del texto que mas pueden sufrir en el proceso de la tra-
duccidn publicitaria son: la expresividad, el estilo, la caracterizacion de las
variedades de lengua, la caracterizacion de los diferentes personajes, los
implicitos, los sobreentendidos y las connotaciones.

A continuacidn resumimos los principios que debieran guiar el pro-
ceso de la traduccidn publicitaria:
* traducir el mensaje con la menor pérdida o distorsidn posible
* mantener la connotacidn, el tono e impacto del mensaje
* dar prioridad al fondo (de la informacién) sobre la forma
* modificar la forma s6lo en casos muy justificados
» favorecer siempre la claridad del mensaje

* estimular el objetivo y funcion para los que fueron concebidos el texto
original o su traduccion
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Como dice Tatilon (1990: 243), el significado del texto publicitario,
al contrario que en poesia, nunca ha de llevar al hermetismo, "les audaces

m

verbales de la publicité restent toujours 'cousues de fil blanc'".

Sintetizando también algunas posturas sobre el papel del traductor
publicitario y sobre lo que resulta adecuado en este tipo de comunicacion:
resulta prioritario atender a los contenidos, objetivos y funciones mas que a
la forma: "il faut traduire non la lettre mais I'esprit, non les mots mais les
fonctions" (Tatilon, 1990: 245). Como sugiere Cook (1992), el traductor de
anuncios publicitarios debe respetar la estructura externa del anuncio y tratar
de efectuar una adaptacion a la cultura del pais en el que se va a anunciar el
producto. Para Martin, Veglia y Sevilla (1992: 287) "lo que importa es la
transmision de la idea y su adaptacion al contexto social y cultural del pais
en que se va a emitir el anuncio". Como dird también Amparo Hurtado en La
notion de fidelité en traduction (1991), el trabajo no podria nunca realizarse
sin tener en cuenta las diferencias culturales: "II est indéniable que la distan-
ce culturelle entre les peuples peut &tre source de difficulté pour le traducteur.
Ce qui importe, ce n'est donc pas seulement que le traducteur releve ces 'non-
équivalences culturelles', mais qu'il trouve une traduction qui tienne compte
de la facon dont son destinataire percoit les traits culturels étrangers" (HUR-
TADO, 1991: 209).

A la hora de definir el resultado surgiran también discrepancias o
diferencias terminologicas: a las ya comentadas "traduccion o "adaptacion",
anadiremos el término con el que le designaria Newmark: "equivalente cul-
tural" (Newmark, 1988/1992: 119), o Vinay y Darbelnet: "equivalencia"
(1965).

El conocimiento del medio o canal publicitario para el que se realiza
la traduccion es fundamental, como ya se ha resaltado, pues el comporta-
miento es distinto en uno o en otro. No son exactamente extrapolables las
consideraciones sobre la traduccion del soporte grafico (prensa, revistas,
catalogos...), al audiovisual, interactivo, etcétera. La traduccion afecta a
todos los elementos de la comunicacion publicitaria: mensaje escrito, voz,
imagen, implicitos y sobreentendidos socioculturales, etcétera, y no todos se
presentan en todos los medios.

Martin, Veglia y Sevilla (1992), al exponer las posibilidades de tra-
duccidn al espafol en los anuncios publicitarios en el medio televisivo, des-
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tacan las siguientes opciones: ausencia de traduccion, subtitulado, traduccion
parcial y traduccion propiamente dicha. A su vez, la traduccidn parcial pre-
sentaria los siguientes subgrupos: traduccidon de algunas frases dentro de un
texto musical en otra lengua; voz en off en espanol; mondlogo en otra lengua
y voz en off en espanol; didlogo en otra lengua subtitulado en espafiol y voz
en off en espaiiol; alternancia de didlogos, uno en otra lengua y otro en espa-
fiol, mas voz en off en espafiol. Y por lo que respecta a la traduccion propia-
mente dicha, dos alternativas: traduccion documental (si reproduce la situa-
cion, el contenido y el texto del anuncio original), y traduccidn instrumental
(cuando se realiza una adaptacion a la cultura del pais de llegada).

Circunscribiéndonos exclusivamente a la realidad de la publicidad en
soporte grafico, ésta seria nuestra propuesta de actuacion en cuanto a las posi-
bilidades de actuacidén y de grados de traduccidén del mensaje verbal de los
textos publicitarios:

1.-Transferencia. El texto puede ser objeto de transferencia directa (no tra-
duccion) y ser presentado en la misma forma y lengua o lenguas (su pre-
sentacion puede ser multilingie) que el modelo original. Es lo que suce-
de, por ejemplo, en el anuncio de RAYMOND WEIL (v. FIGURA 56), en el
que solo el pie de texto con la informacion de la direccion, y el tamafio de
letra parecen haber variado levemente.

Realidad que ya se ha podido observar en ejemplos de paginas anteriores.

2.-Traduccion. Cuando ésta es la opcion elegida, el mensaje verbal y el no
verbal no mantienen ya la misma forma que el texto original, sino que
adoptan una equivalente al de la lengua de llegada.

Dentro de esta opcidon pueden tenerse en cuenta otras realidades
como la parte de texto afectada, el tipo de variacidn linguistica o el grado de
desviacion respecto al mensaje original, producidos en la traduccion del men-
saje.

En cuanto a la parte de texto afectada por la traduccion se podria
hablar de:

—Traduccidn completa. Si afecta ésta a todo el texto publicitario.

—Traduccidon parcial. Cuando s6lo se produce sobre una parte del
mismo: marca, eslogan, cuerpo del titular..., etcétera, y no sobre la

203



ANTONIO BUENO GARCIA

RAYMOND WEIL RAYMOND WEIL

GENEVE GENEVE

— INFO EN CATALOGUS - VINCENT GAYE COMPANY - TEL: 02/772.25.50 - FAX: 02/772.42.47
INFORMACION: 902.445.445 « Internet pww.raymond-w E-MAIL VIVENTGAYECO@POPHOST.EUNET.BE

Figura 56: RAYMOND WEIL.

totalidad. Conviene hacer hincapié en el hecho de que la operacion de
transvase publicitario resulta siempre compleja y diversa y presenta
innumerables posibilidades de actuacion. Es lo que sucede, por ejem-
plo en los anuncios de OMEGA (v. FIGURA 57), donde asistimos a un
comportamiento diferenciado segtin las lenguas: en esp., fr. y neerlan-
dés: traduccidn literal del titular y del cuerpo del texto y del pie (s6lo
entre francés y neerlandés), junto a una transferencia de eslogan y de
elementos anilogos testimoniales; salvo en francés donde se utiliza
esta lengua en el eslogan y se produce una llamada de traduccion en

asterisco:
OMEGA:
Esp. - Ing. - Neerl. : The sign of excellence / Omega - my choice (Cindy Craw-
ford)
Fr.: Le signe de l'excellence / Omega - my choice* *Omega - mon choix.

Esp.: La eleccion de Cindy Crawford
Neerl.: De keuze van Cindy Crawford
Fr.: Le choix de Cindy Crawford
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La eleccidon de

Cindy Crawford

The sign of excellence
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De keuze van Le choix de
Cindy Crawford Cindy Crawford

[ .

-

Q)
OMEGA

The sign of excellence

aydeBawo MMM/ /ANy

Figura 57: OMEGA

Por lo que respecta al tipo de propuesta realizada, podra distinguirse entre:

1-Traduccion literal. Si se sirve de los procedimientos de variacion cer-
canos al texto, propuestos por Newmark (1988/1992), y que no hagan
variar sustancialmente el sentido del mensaje: traduccion literal, pala-
bra por palabra, o uno-por-uno.

2-Traduccidn no literal. Cuando se utilizan otros que implican una
mayor variacion del texto original: transferencia, naturalizacion,
equivalente cultural, equivalente funcional, equivalente descriptivo,
compensacion, reduccidn, expansion, parafrasis, etcétera.

Los cambios operados en la traduccidon pueden deberse a razones
puramente lingiifsticas (inconveniencia o impropiedad de una férmula mor-
fologica o sintactica), culturales o incluso legales (como se ha visto en cuan-
to a las normativas nacionales o internacionales sobre ciertos productos), la
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transferencia de algunas partes del mensaje como el lugar de origen de la
marca (London, Paris...), la direccion (lugar de venta, puntos de contacto,
etcétera), o de algunas convenciones de escritura, como las diversas féormu-
las disuasorias adoptadas por los diferentes paises y que aparecen en la publi-
cidad de algunos productos, no tienen por qué influir en la consideracion de
la literalidad.

En cuanto al grado de desviacidén con respecto al texto original, pode-
mos determinar la siguiente escala, seglin el uso también de los procedi-
mientos de traduccion apuntados por Newmark (1988/1992):

- Leve. Cuando los procedimientos de traduccion utilizados se mantienen en
las variedades de traduccion cercanas al texto, propuestos por Newmark
(1988/1992): traduccidn literal, palabra por palabra y uno-por-uno.

- Moderada. Llevada a cabo por medio de las siguientes variedades: modu-
lacion, transposicion, transferencia, naturalizacidn, equivalentes (cultural,
funcional o descriptivo), traduccidn reconocida, sinonimia, traduccién direc-
ta, etiqueta de traduccion.

- Fuerte. Efectuada con los siguientes procedimientos: compensacion, anali-
sis componencial, reduccion, expansion, parafrasis o equivalencia.

3.- Adaptacion. En caso de alejarse sustancialmente del sentido original, y
ello por razones muy diversas, voluntarias o forzosas, estariamos ante la
adaptacion, una forma, que podemos considerar extrema de traduccion
(muchos dirdan que no lo es). En nuestra opinidon esta accion resulta una
opcidn valida de traduccidon siempre y cuando mantenga el sentido del texto
original y no se pueda llevar a cabo -o no sea muy acertado hacerlo- la tra-
duccién convencional. Un ejemplo lo tenemos en la campana de MOTORO-
LA (V. FIGURA 58):

Fr.: Si petit, si léger, si sexi
It.: Guarda como sembra grande la mia mano

Esp.: Hay quienes dicen que tengo las manos grandes

La diferencia de los anuncios no solo estriba en el diverso tratamien-
to linguifstico o en su variacion proposicional, sino también en el grado de
acercamiento o alejamiento de la imagen (en perfecta relacion con el signifi-
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cado verbal). El pie incorporado en
el ejemplo italiano, resulta, sin duda,
novedoso.

Segiin su motivacidn, la adaptacidon
puede ser:

—Justificada. Lo que constituiria una
opcion valida de traduccidn, moti-
vada por una serie de decisiones
internas o externas al texto, o por
razones sociales o culturales.

— Injustificada. Debida a decisiones
arbitrarias o gratuitas, que nada
explican el texto o la situacion.
Dicho resultado podria deberse a
razones meramente coyunturales
(politica de marketing..) 0 a una

www.motorofa.

Figura 58: MOTOROLA. Agencia: McCann.

GUARDA COME

<
ANDE LA MIA MANO.

HAY QUIEXN

DICE QUE

TENGO L
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decision original del anunciante. Puede tener en ocasiones un sentido acla-
ratorio, complementario, al de otra campafa, etcétera. La época y el espa-
cio cultural pueden determinar esta o aquella actuacion, hacer inclinar la
balanza en uno u otro sentido. Algunos anuncios ya comentados como los
de WONDERBRA o0 KODAK (v. FIGURAS 4 y 28), disehados de modo dife-
rente para el pablico espanol de los afhos setenta y principios de los noven-
ta, tendrian hoy seguramente otro tratamiento distinto en la misma socie-

dad.

No debe confundirse el ejercicio de la traduccion real con el uso reto6-
rico de una traduccion que podria denominarse "fantasiosa"; es decir, que se
aprovecha el discurso orlglnal para provocar un cambio en la percepcidn lin-

at do you wanna do?
HWHET?

Figura 59: WANADOO.
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glifstica o iconografica del
mismo; por ejemplo: "What
do you wanna do? ;qué
quieres hacer?" (WANA-
DOO) (v. FIGURA 59). Estas
formulas de fantasia inter-
pretativa, aunque, como la
anterior, no del todo inco-
rrecta desde el punto de
vista lingiifstico, se pueden
dar tanto en la publicidad
impresa como en la auditi-
va (radio) o audiovisual
(cine, television, internet,
etcétera). Siempre buscan
un efecto distorsionador
del texto y una respuesta
concreta del receptor. Mas
que un ejercicio de traduc-
cion interlingiiistica, seglin
la terminologia de Jakob-
son (1959: 232-239), cons-
tituyen un hibrido de tra-
duccidon intralingtifstica e
intersemidtica.



ANTONIO BUENO GARCIA

6.1.—Esquema sindptico

POSIBILIDADES Y GRADOS DE TRADUCCION

TRADUCCION DEL MENSAJE LINGUISTICO:

1.-NO TRADUCCION

2-TRADUCCION
Segiin parte del texto implicada:
— Completa

— Parcial (de marca, eslogan, titular, etcétera)

Segiin tipo de variacidn linguiistica:
— Literal (con adaptacion de direccidon, normativa legal, etcétera)

— No literal

Segtin grados de variacion
— Leve
— Moderada

— Fuerte

3.- ADAPTACION
— Justificada  (por razones culturales, coyunturales, etcétera)

— Injustificada
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Al lado de las posibilidades reales de traduccion, hay otra serie de
factores que pueden ser tenidos en cuenta a la hora de valorar los resultados
de la misma, y que tienen que ver con su forma de presentacion; nos referi-
mos a la localizacidn del texto traducido, a su disposicion interna; al modo de
anunciarse en el texto o al niimero de lenguas de llegada en la traduccion.

Segtn la localizacion de la traduccion podra hablarse de las siguien-
tes colocaciones:

— Independiente. Cuando la traduccion aparece en otro lugar distinto al
del texto original o apartado del mismo.

— Aneja. Si aparece incorporada a él, acompanando al texto original,
como si de un testigo se tratara; en cuyo caso, y teniendo en cuenta su
emplazamiento y la proximidad con el objeto de traduccion, podria
hablarse también de:

— Contigua. Cuando esta situada al lado del texto original; emplaza-
miento muy comin en muchos textos de comunidades de hablan-
tes bilingties o en cierto tipo de publicidad con caracter descriptivo
e informativo.

— Distante. Si ocupa un lugar diferenciado y apartado del propio con-
tenido objeto de traduccidn, dentro del propio texto.

La disposicion interna de la traduccidon en el texto puede también
variar enormemente y asi aparecer en posicion: - paralela, - inferior, - supe-
rior, - lateral, etcétera, en relacidon con el texto original.

Por el modo de anunciarse en el texto, podremos encontrar las
siguientes modalidades de aparicion: - en nota, - en asterisco, - entre parén-
tesis, - entre corchetes, etcétera.

Otra circunstancia que se puede valorar es el nimero de lenguas de
llegada que se ofrecen en la traduccion, y asi, hablarfamos de: resultado
monolingiie, cuando solo se ofrece una lengua como alternativa a la propor-
cionada por el texto original (modo éste mas convencional): bilingiie, si son
dos; y multilingiie, si aparecen mas de dos, como en el caso de PARABOT (v.
FIGURA 60).
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Figura 60: PARABOT.
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PRESENTACION DE LA TRADUCCION LINGUISTICA:

A) LOCALIZACION:
— Independiente
— Aneja
— Contigua

— Distante

B) DISPOSICION INTERNA:
— Paralela
— Inferior
— Superior
— Lateral

Etcétera.

C) MODO DE ANUNCIARSE:
— Nota
— Asterisco
— Paréntesis
— Corchetes

Etcétera.

D) LENGUAS DE LLEGADA:
— Monolingiie
— Bilinguie

— Multilinguie
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La decision de traducir como la de adaptar puede afectar no s6lo al
material linguifstico sin también al iconico, como se ha podido ver a lo largo
de esta exposicion, de ahi que sea conveniente distinguir también las formas
que puede presentar este lenguaje diferente.

Las posibilidades que ofrece la imagen son:

1.- Transferencia. Si se mantiene el modelo utilizado en la version original,
y puede ser:

— Total. Si no se produce ninglin cambio entre una y otra.

— Parcial. Cuando se suprime, ahade o cambia algiin contenido o motivo
del mensaje (una fotografia, un personaje, una actitud o gesto, un sim-
bolo, etcétera), manteniendo invariable el resto de informacidn iconica.

2.- Omision. Cuando, por muy diversas razones, no se hace uso del conteni-
do icdnico que aparecia en la version original.

3.- Adaptacion. En los casos en los que se produzca un reemplazamiento de
la imagen original por otra, pudiendo dicha opcion ser:

— Justificada. Cuando por alguna causa comprensible se opera un cambio
sustancial en el texto de llegada. Tales razones pueden deberse a exi-
gencias: socioculturales, ante referencias de raza, religion, edad, sexo,
etcétera, que pueden exigir cambios ante nuevos receptores; politicas,
cuando aparecen signos ideologicos externos que no pasan todas las
fronteras; legales, si ciertas imagenes requieren un tratamiento especifi-
co en determinados contextos nacionales o supranacionales, por ejem-
plo: en la publicidad comunitaria no se permite la aparicion de un hom-
bre o mujer fumando; econémicas, porque la condicidén o el nivel de
vida del piablico receptor puede cambiar y evidenciarse a través de la
imagen; simbdlicas, al variar el valor de muchos signos y simbolos de
una cultura a otra; etcétera.

— Injustificada. Si no concurre ninguna razon operativa y es fruto, mas
bien, de una decisidén propia de la persona o equipo encargado de tal
labor.
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TRADUCCION DEL MENSAJE ICONICO:

1.-TRANSFERENCIA
— Total

— Parcial

2.~OMISION

3.-~ADAPTACION

— Justificada (por razones socioculturales, politicas, legales, econdmicas,
simbolicas, etcétera).

— Injustificada

Antes de concluir, conviene recordar que la decisidon de traducir un
texto publicitario es algo complejo, que no compete a una sola persona -la del
traductor-; que es, por lo general, decision de un equipo de expertos, que debe
determinar si se produce o no y, en caso de producirse, de qué manera resul-
ta mas eficaz para lograr los objetivos impuestos y para producir ese efecto
importante definido como persuasion.

La traduccion publicitaria se sirve en muchas ocasiones de la herra-
mienta informatica, bien como soporte de asistencia terminoldgica al traduc-
tor o como medio de traduccidn paralela, mediante programas de traduccion
automatica. En este segundo caso, los resultados son hoy por hoy muy defi-
cientes, y constituyen la prueba de que sdlo un traductor concienzudo, que
conoce la realidad linguistica, sociocultural y comercial de la lengua de lle-
gada puede llegar a hacer una buena traduccidén de una campana publicitaria.
La traduccion automatica sdlo podra llegar a ser una realidad en el marco de
otra revolucion tecnoldgica en la que se hiciera realidad la maquina pensa-
dora con idénticas cualidades que el cerebro humano. Atin queda lejos, pues,
de las posibilidades reales.
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La publicidad ha hecho suyo el suefo de lograr la comprension total
y la representacion universal de su mensaje.

Dfa a dia lucha por superar los inconvenientes culturales, linguifsti-
cos, etcétera, que tanto traban las relaciones humanas y aspira a formular
codigos universales de interpretacion general, con el fin de hacer reconocible
el mensaje en un espacio cada vez mas amplio.
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Capitulo siete:
EL VOCABULARIO MULTILINGUE PUBLICITARIO

Como hemos tenido ocasidon de ver a lo largo de los sucesivos capi-
tulos, el fendbmeno del multilingiismo esta estrechamente unido al de la cre-
acion publicitaria. Dirfamos ademéas que ésta tiene puesta en €l toda su con-
fianza y sus expectativas de futuro. La publicidad es un modo de comunica-
cion que desafia a Babel o habria que decir mas bien que se impone como
meta su reconstruccion, aunque no fuera mas que por convencer a tantos des-
tinatarios de sus excelencias a través de un fino trabajo de persuasion.

Es una utopia, hoy por hoy, pensar que las lenguas son permeables a
todos, que somos capaces de reconocer unas cuantas -aunque solo fuera- y
que entendemos sus mas sencillos mensajes. No seria cierto, al menos para la
inmensa mayoria, que reconoce una serie limitada de términos de un lengua-
je internacional, que lleva el camino de convertirse mas en una jerga profe-
sional que en una lengua total con posibilidades reales de expresion del pen-
samiento.

La lengua que presta mayoritariamente su léxico y su estructura (un
tanto adulterada por el deficiente uso) es el inglés; las demas (muy pocas
mas, a decir verdad) le vienen a la zaga. De la utilizacion de la lengua extran-
jera en el mensaje publicitario se han puesto ya muchos ejemplos, y de la
posibilidad de "no traduccion" también; pero resulta aun mas significativa la
utilizacidon de estos términos en la practica misma profesional de la publici-
dad. La lengua de la publicidad se ha convertido asi en una especie de koiné,
una lengua comn en la que se han fundido elementos diversos de otras len-
guas o que presenta una propuesta (nica e inalterable de una lengua domi-
nante. Una explicacion de este comportamiento puede encontrarse en la
novedad de la ciencia publicitaria y de su investigacion. El mundo anglosa-
jon (EE.UU. sobre todo) estd marcando el camino y abriendo perspectivas
técnicas importantes en este dominio, aunque el viejo continente sigue man-

217



ANTONIO BUENO GARCIA

teniendo su alto nivel de competencia creativa. La razon habria que buscarla
en las grandes posibilidades que ofrece contar con un 1éxico comin, que deja
las puertas abiertas al entendimiento y comprension mutua entre los profe-
sionales de una sociedad cada vez mas globalizada; pero sin duda alguna
habria también que buscar razones en la propia situacion de dependencia de
las lenguas y en su politica neolbgica.

Resulta obligado colofon a esta obra que ha indagado en los com-
portamientos del problema de la traduccion publicitaria, la presentacion y
comentario del vocabulario multilingiie publicitario.

En la seleccion de dichos términos ha contado su reiterada aparicion
en distintas obras que conforman la bibliografia sobre publicidad o su inclu-
sion en los diccionarios o jergarios ad hoc, especialmente los incluidos en los
indices 1éxicos de las obras de Ignacio Ochoa (1996), Eddy Borsten (1999) o
de Marcal Moliné (1999), entre otros, y la definicion que ellos mismos apor-
tan, sobre todo el diccionario de Ochoa (1996).

Junto al término extranjero daremos una breve definicion en espaiiol
del mismo, siguiendo las propuestas de los autores citados, y precisaremos el
grado de utilizacion o de conocimiento por los usuarios del mismo, determi-
nando las siguientes posibilidades: uso ocasional, cuando su empleo resulte
s6lo esporadico o incluso anecdotico; corriente, cuando el término extranje-
ro conviva de manera frecuente con su traduccion o equivalencia en espaiol;
generalizado, cuando su uso se haya impuesto al de la palabra espafiola,
sobre todo por el poco éxito de esta Gltima; exclusivo, cuando no exista pro-
puesta en nuestra lengua.

El siguiente listado no podria ser exhaustivo, sdlo pretende erigirse
en una muestra de los términos que con mayor éxito han entrado a formar
parte del vocabulario de muchos de los profesionales publicitarios. Como en
otros ordenes linguisticos, la evolucion de este 1€xico, su éxito o su fracaso,
no deja de ser imprevisible.
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7.1.-Terminologia multilingiie en la agencia de publicidad

INDICE ALFABETICO DE TERMINOS:

Above-the-line. Publicidad realizada en medios masivos, en oposicion a below-the-
line, publicidad realizada a través de marketing directo. (Uso corriente del tér-
mino inglés).

Afiche. Cartel publicitario. V. también poster, bill. (Uso corriente de los términos
ingleses o francés).

After pack. Parte del spot [anuncio] que aparece después del pack shot [plano de pro-
ducto] final. (Uso corriente del término inglés).

Animatic. Version rodada y animada de un sforyboard [representacidon de un anun-
cio mediante ilustraciones independientes que recogen las escenas del mismo].
(Uso corriente del término inglés).

Appetite appeal. Deseo de llamar la atencion. Atraccion del deseo. (Uso corriente del
término inglés).

Awareness. Forma de valoracion sobre el conocimiento de marca. Grado de conoci-
miento de una marca por el publico de modo espontaneo o sugerido. (Uso
corriente del término inglés).

Background. Fondo de un plano en una produccion cinematogréfica. Informacion
adicional sobre un producto o servicio. Formacion seguida o actividad desarro-
llada. (Uso corriente del término inglés).

Back-up. Copia de seguridad en soporte magnético o digital. (Uso generalizado del
término inglés).

Banding. Rayas de diferente grosor que produce una impresora con un funciona-
miento deficiente. (Uso corriente del término inglés).

Banner. Pancarta. Espacio rectangular para insertar publicidad. (Uso corriente del
término inglés).

Barter. Intercambio comercial llevado a cabo entre la empresa de publicidad y el
medio de comunicacidn. (Uso corriente del término inglés).
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Base-line. Eslogan. V. también slogan, claim. (Uso ocasional de los términos ingle-
ses).

Below-the-line. Accion publicitaria que no utiliza los grandes medios de comunica-
cion. (Uso corriente del término inglés).

Best-line. Mejor linea para emision de publicidad. (Uso corriente del término inglés).

Bill. Cartel publicitario. V. también: afiche, poster. (Uso corriente de los términos
ingleses o francés).

Body copy. Reproduccion del conjunto publicitario. (Uso corriente del término
inglés).
Brainstorming. Reunion de trabajo del equipo publicitario. En espanol se suele 1la-

mar también "tormenta de ideas". (Uso corriente del término inglés).

Brand equity. Cualidad de identificacion con la marca. (Uso corriente del término
inglés).

Brand management. Direccidon de la marca. (Uso corriente del término inglés).

Branding. Actividad de reforzamiento y recordacion de una marca. Su traduccion al
espafiol: "apoyo a la marca", nadie la usa. (Uso generalizado del término inglés).

Break-even-point. Equilibrio entre ingresos y gastos. (Uso corriente del término
inglés).
Briefing. Documento realizado por el anunciante para mostrar caracteristicas del

producto. (Uso corriente del término inglés).

Business-to-business. Comunicacidn publicitaria entre empresas de cara a venderse
sus propios productos. (Uso generalizado del término inglés).

Buyout. Compra de los derechos artisticos o comerciales de un producto de una
agencia de publicidad. (Uso generalizado del término inglés).

Case history. Caso real ocurrido en el mercado. (Uso generalizado del término
inglés, a pesar de contar con una traduccion perfecta al espafiol: "caso real").

Cash and carry. Establecimiento autoservicio para un piblico restringido (empresas,
sociedades, etcétera) -aunque hoy son muchos los que estan abiertos también al
plblico en general-, donde el pago se realiza al contado y el precio es algo infe-
rior. (Uso generalizado del término inglés).

220



TRADUCCION Y PUBLICIDAD

Cash topper. Display de punto de venta [expositor] colocado encima de las cajas
registradoras. (Uso generalizado del término inglés).

Cast. Elenco. Reparto. Conjunto de actores intervinientes en una produccién publi-
citaria o cinematogréfica. (Uso corriente del término inglés).

Casting. Proceso de seleccion de actores para una campana publicitaria o cinemato-
grafica. (Uso corriente del término inglés).

Catch. Espacio de seguridad con el que hay que contar a la hora de rodar un anun-
cio. En la camara, limite de la imagen filmada. (Uso corriente del término
inglés).

CD-Writer. Aparato para grabar CDs. (Uso ocasional del término inglés).
Claim. V. Slogan [eslogan], base-line. (Uso ocasional de los términos ingleses).

Collage. Composicion o montaje artistico realizado con ilustraciones u objetos pega-
dos sobre una superficie. (Uso generalizado del término francés).

Compact disc. V. CD Rom. [Disco compacto] Disco de 12 cm de diametro leido a
través de rayo laser. (Uso generalizado de los términos ingleses).

Concept board. Plancha o cartdn en la que se inserta vifieta explicativa de una idea
publicitaria. (Uso generalizado del término inglés).

Copy. Texto. También es una formula mal abreviada en Espana de Copywriter. Pro-
fesional creativo de una agencia cuya especialidad es escribir textos publicita-
rios. (Uso generalizado del término inglés).

Copy platform. V. Copy strategy. Plataforma sobre la cual se trabaja o se construye
una campana. (Uso corriente del término inglés).

Copy policy. Formulacion de una opcidn estratégica simple y vélida a largo plazo.
(Uso corriente del término inglés).

Copyright. Derechos de autor. (Uso generalizado del término inglés).

Copyright strategy. Estrategia creativa. V. también: Copy platform. (Uso corriente
del término inglés).

Copywriter. V. Copy.

Corporate image. Imagen de empresa. (Uso ocasional del término inglés).
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Chart. Cartdn con textos o transparencia de retroproyeccion utilizada en las presen-
taciones [cartela, transparencia]. (Uso generalizado del término inglés).

Chromakrey. Procedimiento que incorpora iméagenes silueteadas en otra imagen
electronicamente preparada. (Uso generalizado del término inglés).

Chromaprex. Sistema de impresion por toner seco sin necesidad de fotomecanica.
(Uso generalizado del término inglés).

Day time. Periodo comprendido entre el inicio de la emision matinal televisiva y el
comienzo de la franja de maxima audiencia (Prime time). Dividido en mahana,
sobremesa y tarde. (Uso generalizado del término inglés).

Dealer. Comerciante. Concesionario. Proveedor. (Uso ocasional del término inglés).

Decalage. Proceso de transmision de informacion de una cuenta de agencia publici-
taria a otra. (Uso corriente del término francés).

Degradé. Fondo de color que va perdiendo intensidad. (Uso generalizado del térmi-
no francés).

Display. Expositor. (Uso generalizado del término inglés).

Dolby. Marca registrada de un sistema de supresion de ruido en grabacion o repro-
ducciodn de sonido.

Dolly. Gria donde se coloca la camara de cine en rodajes publicitarios. (Uso gene-
ralizado del término inglés).

Duratrans. Marca registrada de material fotografico sobre poliéster transliicido para
hacer de difusor de la imagen.

Exabyte. Sistema digital de archivo de imagenes o textos.
Flame. Marca registrada de editor digital.

Flash. Elemento de diseno utilizado dentro de un anuncio para resaltar una informa-
cion. Secuencia de muy breve duracion dentro de un anuncio. (Uso generaliza-
do del término inglés).

Flash-back. Técnica cinematografica que consiste en la descripcion de un paso atras
en el tiempo. (Uso generalizado del término inglés).

Flier. Octavilla. Prospecto. Folleto. (Uso ocasional del término inglés).
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Flip-chart. Soporte que sujeta las laminas ilustrativas durante reuniones o presenta-
ciones de campanas publicitarias. (Uso generalizado del término inglés).

Folder. Folleto desplegable. (Uso ocasional del término inglés).

Free-lance. Actividad profesional desarrollada de forma independiente (disefo, ilus-
tracion, fotografia, etcétera). (Uso generalizado del término inglés).

Free-lancer. Persona que realiza una profesion de forma independiente o libre. (Uso
generalizado del término inglés).

Fulfillment. Proceso de contestacion a los pedidos por correo o por teléfono. (Uso
generalizado del término inglés).

Gadget. Regalo promocional de escaso valor. (Uso corriente del término inglés).

Gimmick. Producto que sirve para atraer la atencion [gancho]. (Uso ocasional del tér-
mino inglés).

Goodwill. Mision comercial. (Uso ocasional del término inglés).

Group Product Manager. Mando intermedio dentro de la estructura de un departa-
mento de marketing. (Uso ocasional del término inglés).

Guideline. Lineas maestras a la hora de realizar anuncios. Su posible traduccion
como "directriz" o "pauta" apenas se utiliza. (Uso corriente del término inglés).

Hard sell. Venta dura o dificil. (Uso ocasional del término inglés).

Harry. Editor digital con paleta gréafica para crear efectos de color durante la pro-
duccion del anuncio.

Headline. Encabezamiento, titulares. (Uso ocasional del término inglés).

Heavy user. Consumidor que utiliza el producto de forma constante. (Uso corriente
del término inglés).

Home. Casa, domicilio. (Uso ocasional del término inglés).

Homepage. Primera pagina o portada de un periddico, una web, etcétera. (Uso gene-
ralizado del término inglés).

Ioioioioio. Letras utilizadas con mucha frecuencia en los textos figurados colocados
en los bocetos de los anuncios. (V. también Lorem ipsum).

Jingle. Composicidon musical corta, pegadiza y sencilla, que acompana a un anuncio
grabado. (Uso generalizado del término inglés).
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Joint venture. Asociacion de dos empresas que unen sus esfuerzos para conseguir un
fin comtn. (Uso generalizado del término inglés).

Kicker. Oferta preparada para despertar el interés y acelerar la venta de un producto.
[Gancho]. Uso corriente del término inglés).

Kit. Conjunto de elementos reunidos para cumplir una funcioén. (Uso generalizado
del término inglés).

now-how. Experiencia acumulada a través del tiempo. Es el "saber hacer" las cosas,
K how. E ladaat del t Esel "saber h "1
que tanto valoran los anunciantes. (Uso corriente del término inglés).

Layout. Boceto. Distribucion de los elementos dentro de un original publicitario.
(Uso generalizado del término inglés).

Links. Enlaces, conexiones. (Uso corriente del término inglés).

Lorem ipsum. Palabras utilizadas con mucha frecuencia en los textos figurados colo-

Low-praofile. Actitud que adopta una empresa, un producto o una marca para pasar
desapercibidos. Se utiliza también su traduccidon: "imagen discreta". (Uso
corriente del término inglés).

Magazine. Programa de television o revista de contenido variado. (Uso corriente del
término inglés).

Mail order. Pedido por correo. Venta por correspondencia. (Uso corriente del térmi-
no inglés).

Mailing. Envio por correo con objetivo comercial o publicitario. (Uso generalizado
del término inglés).

Mapping. Grafico con flechas para indicar tendencias. Por extension, cualquier gra-
fico o mapa. (Uso corriente del término inglés).

Mark-up. Margen comercial de las productoras de cine publicitario. (Uso generali-
zado del término inglés).

Marketing, telemarketing, ciber-marketing, database marketing, one-to-one MKT
(marketing), etcétera. Mercadeo, estrategias de mercado en sus distintas varian-
tes: a distancia, a través del ordenador, de bases de datos, en circulo cerrado entre
productor y cliente, etcétera. (Uso generalizado del término inglés).

224



TRADUCCION Y PUBLICIDAD

Marketing mix. Combinacion de diferentes disciplinas intervinientes en el proceso
de comercializacidén de un producto o servicio. (Uso generalizado del término
inglés).

Matchprint. Sistema de prueba rapida de color tras llevar a cabo la fotomecanica.
(Uso generalizado del término inglés).

Media mix. Utilizacion de varios medios en una campana publicitaria. También se
dice mix de medios. (Uso corriente de los dos términos, el inglés y el mixto).

Media observer. Observatorio de los medios de comunicacion. (Uso ocasional del
término inglés).

Meeting. Reunion. (Uso corriente del término inglés).

Meeting point. Lugar reservado al encuentro y sehalizado ad hoc para viajeros o visi-

tantes en aeropuertos, estaciones, etcétera (lugar por ello idoneo también para la
colocacion de publicidad). (Uso corriente del término inglés).

Merchandising. Técnicas de comunicacion y acciones de marketing [comercializa-
cion] realizadas en el punto de venta. (Uso corriente del término inglés).

Merchandisers. Vendedores de empresas situados en grandes superficies comercia-
les. (Uso corriente del término inglés).

Mission statement. Informe de una mision comercial o publicitaria. (Uso ocasional
del término inglés).

Multipack. Forma de envase o empaquetamiento que contiene varias unidades del
mismo producto, contenido a su vez en otro envase individual. (Uso generaliza-
do del término inglés).

Off-the-record. Informacion confidencial facilitada por una persona que exige no ser
nombrada. (Uso generalizado del término inglés).

Off-line. Premontaje de un anuncio antes de ser editado digitalmente. (Uso generali-
zado del término inglés).

On-line. Utilizacion de terminales conectadas entre si por via telefonica digital, lo
que permite grabar a un locutor a distancia y doblar un anuncio en otro idioma.
(Uso generalizado del término inglés).

Pack. Abreviatura de packaging, es decir, envase o contenedor de un producto. (Uso
corriente del término inglés).
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Pack shot. Presentacion de un producto de la forma mas atractiva o memorable den-
tro de un anuncio. Su traduccion es "plano de producto”. V. también: product
shot. (Uso corriente del término inglés).

Pictography. Prueba de color sobre papel fotografico de digital a opaco y de digital

a retroproyeccion. Se suele emplear la traduccion "pictografia”. (Uso ocasional

del término inglés).

Pictostat. Prueba de color sobre papel fotografico, de opaco a opaco y de diapositi-
va a opaco. Se suele decir "prueba de color sobre papel". (Uso ocasional del tér-
mino inglés).

Pitch. Concurso. Competicion entre agencias de publicidad organizada para hacerse
con la cuenta de un anunciante. (Uso corriente del término inglés).

Poster. Cartel publicitario. V. también: bill, afiche. (Uso corriente de los términos
ingleses o francés).

Press book. Catalogo de productos. (Uso ocasional del término inglés).

Prime time. Franja horaria de maxima audiencia. (Uso generalizado del término
inglés).

Product Manager. Jefe de producto. (Uso ocasional del término inglés).

Product placement. Colocacion de productos de consumo dentro de un guion cine-
matografico de manera que aparezcan con naturalidad, mediante acuerdo econo-
mico. (Uso generalizado del término inglés).

Product shot. V. pack shot.

Pull. Tir6n, ventaja de un producto gracias al efecto publicitario, mediético, etcéte-
ra. (Uso corriente del término inglés).

Push. Empuje, empujon de un producto, servicio, etcétera, a través de una campana
publicitaria. (Uso corriente del término inglés).

Ranking. Escalafon realizado en base a cualquier variable. (Uso generalizado del tér-
mino inglés).

Rappel. Prima o bonificacion. (Uso generalizado del término inglés).
Rating. Alcance porcentual de audiencia conseguida por un medio de comunicacion

o programa concretos. (Uso generalizado del término inglés).
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Reason why. Razo6n basica por la que resulta un beneficio. V. también: "supporting
evidence". (Uso corriente del término inglés).

Rough. Pronunciado errdbneamente "rof". Boceto, bosquejo. (Uso corriente del tér-
mino inglés).

Sachet. Bolsita para incluir muestras de productos dentro de una revista. (Uso gene-
ralizado del término francés incluso en inglés)

Sales-folders. Folletos, apoyos de venta. (Uso ocasional del término inglés)
Sampling. Muestreo. (Uso ocasional del término inglés).

Script. Guidn. Libro que recoge los datos de cada escena de un rodaje. (Uso genera-
lizado del término inglés).

Share. Porcentaje de anuncios de una marca o producto con respecto al total. (Uso
generalizado del término inglés).

Share of market. Cuota de participacion de mercado. (Uso corriente del término
inglés).

Share of mind. Porcentaje de conocimiento que una marca alcanza en la mente del
pablico investigado. (Uso generalizado del término inglés).

Share of screen. Porcentaje de aparatos de television sintonizados a un canal, sobre
la base del total encendidos. (Uso generalizado del término inglés).

Share of spend. Porcentaje de inversion de una marca sobre el total de su categoria.
(Uso generalizado del término inglés).

Share of voice. Porcentaje de espacios o de anuncios que una marca ocupa entre
todas las de su categorfa. (Uso generalizado del término inglés).

Show marketing. Técnica de marketing para punto de venta. (Uso generalizado del
término inglés).

Sitcom. Comedia de situacion, culebron. (Uso ocasional del término inglés).

Slogan. Frase creativa de facil recuerdo que acompafa a la marca en un anuncio. La

traduccion reconocida es la de eslogan. V. también: base-line, claim. (Uso oca-
sional de los términos ingleses).

Snorkel. Lente en forma de periscopio que controlada por ordenador puede abrirse
paso en espacios muy reducidos. Muy utilizada en anuncios publicitarios. (Uso
generalizado del término inglés).

Spam. Envio de correo electronico publicitario masivo no solicitado (uso generali-
zado del término inglés).
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Spot. Anuncio de cine o television. (Uso generalizado del término inglés).

Storyboard. Representacion de un anuncio mediante ilustraciones o vifietas indepen-
dientes que recogen las escenas del mismo. (Uso generalizado del término
inglés).

Strategic planner. Departamento de planificacion estratégica de una agencia publi-
citaria. (Uso corriente del término inglés).

Supporting evidence. Demostracion de lo que se ha dicho en la descripcion del bene-
ficio basico (reason why) es verdad. Normalmente esa demostracion es visual.
(Uso corriente del término inglés).

Target. Publico objetivo al que va dirigida una campana. (Uso ocasional del término
inglés).

Task force. Grupo de trabajo formado para realizar una mision dificil o urgente. (Uso
corriente del término inglés).

Teaser. Campana publicitaria de intriga en la que no se desvela el nombre del pro-
ducto o servicio anunciado. (Uso corriente del término inglés).

Telecopy. Sucesion de imagenes fotograficas de un spor tomadas directamente de la
television. (Uso corriente del término inglés).

Training. Periodo de tiempo que una empresa dedica a un joven profesional para su
formacion dentro de la misma. (Uso generalizado del término inglés).

Voz en off. Voz de fondo pronunciada por un locutor sobre una imagen. (Uso gene-
ralizado del término inglés).

Voz en on. Voz que corresponde a las palabras pronunciadas por los actores. (Uso
generalizado del término inglés).

Weater Day. Dia de mal tiempo durante un rodaje en exteriores. (Uso ocasional del
término inglés).

Web. (World Wide Web: WWW). Red. (Uso generalizado del término inglés).
Website. Sitio o pagina de la red o de Internet. (Uso ocasional del término inglés).

Zapping. Utilizacion del mando a distancia del televisor para cambiar de canal, evi-
tando, sobre todo, los espacios publicitarios. El término espafol autorizado
"zapeo" no tiene tanto éxito como el inglés. (Uso generalizado del término
inglés).

Zoom. (Zoom lens). Lente para aproximacién y distanciamiento de objetos. (Uso
exlusivo del término inglés).

228



TRADUCCION Y PUBLICIDAD

INDICE ALFABETICO DE SIGLAS Y ACRONIMOS:

CAD (Computer Aided Design). Diseno asistido por ordenador. (Uso corriente del
acrénimo inglés).

CD-Rom (Compact Disc-Read Only Memory). Soporte digital similar a un compact
disc y que puede contener hasta 600 MB de informacion grafica y audiovisual.
(Uso corriente del acronimo inglés).

CMYK. Sistema de gestion de color por ordenador (con gama de cuatro colores: cian,
magent, allo y negro). [ El "allo" es el color amarillo en un proceso de seleccion
de color en ordenador; en las siglas entiéndase "yellow"]. (Uso generalizado del
acronimo inglés).

CYELAB. Sistema de gestion de color de ordenador que consigue el mayor espectro
de gama al combinar los otros dos sistemas: CMYK y RGB. (Uso exclusivo del
acronimo inglés).

DAT (Digital Audio Tape). Cinta digital de audio. (Uso corriente del acronimo
inglés).
DCC (Digital Compact cassette). Cinta de audio para grabar y reproducir sonido di-

gital. (Uso corriente del acronimo inglés).

DIN (Deutsche Industrie Norms). Organizacion alemana que elabora normas técni-
cas para mualtiples aplicaciones, como las de los formatos de papel: DIN-AOQ, Al,
A2, A3, A4, etcétera. (Uso exclusivo del acronimo inglés).

EAAA (European Advertising Agencies Association). Asociacion Europea de Agen-
cias de Publicidad. (Uso generalizado de las siglas inglesas).

G.R.P.'s. (Gross Rating Points). Punto bruto de audiencia, expresado en porcentaje
de poblacion considerada. Suma de porcentajes de audiencia alcanzada por un
medio o conjunto de medios. (Uso generalizado del acronimo inglés).

KISS. (Keep It Simple Stupid). Acrobnimo que viene a significar: hazlo facil. (Uso
corriente del término inglés).

MKT. Marketing. (Uso corriente de la abreviatura inglesa).

NRP (Net Rating Point). Punto neto de audiencia, expresado en porcentaje de pobla-
cion atil considerada. Suma de porcentajes de audiencia util alcanzada por un
medio o conjunto de medios. (Uso generalizado del acronimo inglés).
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OTH. (Opportunities To Hear). Férmula para evaluar el nimero medio de veces que
un usuario puede oir un anuncio o la campaia entera. Deberfan emplearse las
siglas ODO (Oportunidades de Oir), pero resulta mas habitual la formula ingle-
sa.

OTS (Opportunities To See). Formula para evaluar el nimero medio de veces que un
usuario puede ver un anuncio o la campafa entera. Deberfan emplearse las siglas
ODYV (Oportunidades De Ver), pero resulta mas habitual la formula inglesa.

RGB (Red, Green, Blue). Sistema de gestion de color de un ordenador a través de los
tres colores: rojo, verde, azul. (Uso exclusivo del acronimo inglés).

ROM. (Read Only Memory). Memoria s6lo para lectura de informacion. (Uso exclu-
sivo del acréonimo inglés).

SWOT. (Strong points, Weak points, Opportunities, Threats). Analisis recomenda-
dos antes de decidir qué hacer. Puede traducirse por: puntos Débiles, Amenazas,
puntos Fuertes, Oportunidades (DAFO), o también: puntos Fuertes Y Débiles,
Amenazas Y Oportunidades (FYDAYO). (Uso ocasional de las siglas inglesas).

USP. (Unique Selling Proposition). Argumento de venta basado en la ventaja que
ofrece una marca tnica o excepcional. Su traduccion al espanol es "Proposicion
Unica de Venta" o "Ventaja Diferencial". (Uso ocasional del acronimo inglés).

WWW. (Worl Wide Web). V. Web. Iniciales que permiten el acceso a la informacion
en la red. (Uso exclusivo de las siglas inglesas).

230



TRADUCCION Y PUBLICIDAD

BIBLIOGRAFIA

ALCOBA, Santiago (coord). 1999. La oralizacion. Barcelona: Ariel Practicum.

AZNAR, Hugo. 1999. Etica y periodismo. Cédigos estatutos y otros documentos de auto-
rregulacion. Paidos, Papeles de Comunicacion 23.

BASSAT, Luis. 1993. El Libro Rojo de la Publicidad. (Ideas que mueven montarias).
Folio.

—. 1999. La publicidad es un maratdon, no una carrera. El Pais, Negocios, 25 de abril de
1999: 15.

BASSNET-McGUIRE, Susan. 1980. Translation Studies. Londres: Methuen.
— y André LEFEVERE (eds.). 1990. Translation, History & Culture. London and New
York: Pinter Publishers.

BIRDWHISTELL, Ray L. 1979. El lenguaje de la expresion corporal. Barcelona: Ed.
Gustavo Gili, S.A., Coleccion Comunicacion Visual.

BLOCK DEE BEHAR, L. 1977. El lenguaje de la publicidad. México: Siglo XXI Edi-
tores.

BLUM-KULKA, S., J. HOUSE & G. KASPER. 1989. Cross-Cultural Pragmatics:
Request and Apologies. Norwood, N.J.: Ablex Publishing Corporation.

BOIVINEAU, R. 1972. L’a,b.c. de I’adaptation publicitaire. Meta 17: 5-28.

BORSTEN, Eddy. 1999. Jergario. Términos de uso frecuente en la relacion anunciante-
agencia, en Marcal MOLINE. 1999. La fuerza de la publicidad. Saber hacer buena
publicidad, saber administrar su fuerza. Madrid: Cuadernos Cinco Dias.

CALBRIS & MONTREDON. 1986. Des gestes et des mots pour le dire, CLE.

CAMPOS PLAZA, N. 1988. Las pintadas en mayo del 68: su traduccion. Actas de las
Jornadas de Traduccion, Margit Raders y Rafael Martin-Gaitero (eds.) (Actas de las
Jornadas de Traduccidn, Fac. de Letras, Universidad de Castilla-La Mancha, Ciudad
Real 1986), Universidad de Castilla-La Mancha: 213-218.

CANAS, Gabriela. 2000.El Tribunal de Luxemburgo anula la directiva europea que pro-
hibe la publicidad del tabaco. El Pais, 5 de octubre de 2000.

CANO, Amelia del. 1999. Las figuras retdricas, en Santiago Alcoba (coord): 169-197.

231



ANTONIO BUENO GARCIA

CASTRO PRIETO, Palima & Ana Maria PEREIRA RODRIGUEZ. 1994. Publicidad y
traduccion. IV Encuentros Complutenses en torno a la traduccion (Actas de los IV
Encuentros Complutenses en torno a la traduccion Madrid, 24-29 de febrero de
1992). Madrid: E. Complutense: 381-388.

CATFORD, J.C. 1965. A Linguistic Theory of Translation. Oxford: Oxford University
Press.

CLEMENTE, Miguel y SANTALLA, Zuleyma. 1991. El documento persuasivo. Andli-
sis de contenido y publicidad; Madrid/Barcelona/Bilbao: Deusto, S.A.

CLYNE, M. 1994. Inter-cultural Communication at Work. Cultural Values in Discourse.
Cambridge, U.K.: Cambridge University Press.

COMITRE NARVAEZ, Isabel & Adela MARTINEZ GARCIA. 1997. Importancia de los
valores culturales en la traduccion de anuncios publicitarios. La palabra vertida.
Investigaciones en torno a la traduccion, Miguel Angel Vega y Rafael Martin-Gai-
tero (eds.) (Actas de los VI Encuentros Complutenses en torno a la traduccion,
Madrid, 1995)), Madrid, E. Complutense: 501-505.

COOK, G. 1992. The Discourse of Advertising. London: Routledge.
DARMON, Olivier. 1997. Le grand siécle de Bibendum. Paris: Hoébeke.

DELABASTITA, Dirk. 1989. Translation and Mass-Communication: Film and T.V.
Translation as Evidence of Cultural Dynamics. Babel 35: 4: 193-218.

—. 1990. Translation and the mass media, en BASSNETT, S. and A. LEFEVERE. Trans-
lation history and culture. London and New York: Pinter Publishers: 97-109.

Diccionario de la lengua espariola. 1992. Madrid: Real Academia Espanola, vigésimo
primera edicion.

DURAND, Jacques. 1981. Las formas de la comunicacion. Barcelona: Mitre.

—. 1982. Rhétoriques et image publicitaire. Communications, 15: 70-95.

EVEN-ZOHAR, Itamar. 1979. Polysystem Theory. Poetics Today, 1, 1-2: 287-310.

—. 1981a. Translation Theory Today. A Call for Transfer Theory. Poetics Today, 11, 2, 4:
1-7.

— y Gideon TOURY (eds.). 1981b. Theory of Translation and Intercultural Relations.
Tel Aviv, Poetics Today, 2, 4.

FERRAZ MARTINEZ, Antonio. 1993. El lenguaje de la publicidad. Madrid: Editorial
Arco-Libros, Cuadernos de Lengua Espaiiola.

FOLEY, W.A. 1997. Anthropological Linguistics. An Introduction. Oxford: Blackwell.

232



TRADUCCION Y PUBLICIDAD

FURONES, Miguel A. 1980. El mundo de la publicidad. Coleccidon Salvat TC Temas
Clave.

GAVI, Philippe. 1989. Quand la pub joue 1'Europe. Le Nouvel Observateur, 23 février
1989: 28.

GODDARD, A., 1988. The Language of Advertising. London: Routledge.

GONZALEZ MARTIN, J.A. 1996. Teoria general de la publicidad. Fondo de Cultura
Econdmica.

GRIJELMO, Alex, 2000. La seduccion de las palabras. Madrid: Taurus.

HERNANDEZ SACRISTAN, Carlos. 1994. Aspects of Linguistic Contrast and Transla-
tion. The natural perspective. Frankfurt/New York: Peter Lang.

—. 1999. Culturas y accion comunicativa. Introduccion a la pragmdtica intercultural.
Barcelona: Octaedro.

GOLEMAN, Daniel. 1996. Inteligencia emocional. Editorial Kairds, S.A. (Titulo origi-
nal: Emotional Intelligence. Traduccidon de David Gonzalez Raga y Fernando Mora).

GRUNIG, Blanche. 1998. Les mots de la publicité. Paris: CNRS Editions.
HAYAKAWA, S. 1967. El lenguaje en el Pensamiento y la Accion. México: UTEHA.

HERMANS, Theo (ed.). 1985. The Manipulation of Literature: Studies in Literary Trans-
lation. London: Croom & Helm.

HERNANDEZ SACRISTAN, Carlos. 1999. Cultura y accién comunicativa. Introduc-
cion a la pragmdtica intercultural. Barcelona: Octaedro.

HERNANDO CUADRADO, L.A. 1984. El lenguaje de la publicidad. Ed. Coloquio.

HERVAS FERNANDEZ, Gloria. 1998. Como dominar la comunicacion verbal y no ver-
bal. Madrid: Ed. Playor, Teorfa y actividades.

HIGGINS, Ian. 1996. Traduction et musique: réflexions sur quelques facteurs prosodi-
ques. BENSIMON, Paul y Didier COUPAYE (eds.). Niveaux de langue et registres
de la traduction. Pamlipsestes, 10. Paris: Presses de la Sorbonne Nouvelle: 155-168.

Hispanistica XX 16. 1998. Centre d'Etudes et de Recherches Hispaniques du XXeme sie-
cle. Université de Bourgogne. Publicité / Propagande. Culture hispanique.

233



ANTONIO BUENO GARCIA

HOLMES, James S., Fr. de HAAN y A. POPOVIC (eds.). 1970. The Nature of Transla-
tion: Essays on the Theory and Practice of Literary Translation. The Hague and
Paris: Mouton.

—, J. LAMBERT, R. VAN DEN BROECK y A. LEFEVERE (eds.). 1978. Literature and
Translation: New Perspectives in Literary Studies. Lovain: ACCO.

HORTON, D. 1998. Translation assessment: Notes on the interlingual transfer of and
advertising text. IRAL 36 (2): 95-119. May 1998.

HOUSE, J. & BLUM-KULKA, Sh. (eds.). 1986: Interlingual and Intercultural Commu-
nication, Discourse and Cognition in Translation and Second Language Acquisition
Studies. Tubingen: G. Narr.

HURTADO ALBIR, Amparo. 1991. La notion de fidélité en traduction. Paris: Didier Eru-
dition.

—. 1990. L'Euromarketing en question. Médias, novembre, 90, n° 314: 14-23.

JAUBERT, Marie-José. 1985. Slogan mon amour. Bernard Barrault.

LAURIAN, Anne M. (ed.). 1985. Humour et traduction. Paris: Contrastes / Adec.

LAZARO CARRETER, Fernando. 1977. Diccionario de términos filologicos. Madrid:
Gredos, Biblioteca Roméanica Hispanica. 3* ed. corregida.

—. 1998. El dardo en la palabra. Barcelona: Galaxia Gutenberg / Circulo de Lectores.
—. 1999. El dardo en la palabra: Escritura electronica. El Pais, 3 de octubre de 1999: 15.

LEFEVERE, André. 1975. Translating Poetry. Seven Strategies and a Blueprint. Ams-
terdam: Van Gorcum.

—. 1992. Translation/History/Culture. A Sourcebook. London: Routledge.
LE GUERN, Michel. 1976. La Metdfora y la Metonimia. Madrid: Catedra.

LEVINSON, S.C. 1983. Pragmatics. Cambridge: Cambridge University Press (Version
espanola: Pragmadtica. Barcelona: Teide, 1989. Traduccion de Africa Rubiés).

LEVY, Jiri. 1967. Translation as a Decision Process, en To Honor Roman Jakobson.
Essays on the Occasion of his 70th Birthday. The Hague: Mouton.

Ley General de Publicidad 34/1988, de 11 de Noviembre (BOE nim. 274, de 15 de
noviembre de 1988) -Espania-.

LOPEZ EIRE, Antonio. 1998. La retorica en la publicidad. Madrid: Arco Libros, S.L.,
Cuadernos de lengua espanola.

LOPEZ GARCIA, A. 1989. Fundamentos de lingiiistica perceptiva. Madrid: Gredos.

234



TRADUCCION Y PUBLICIDAD

McLUHAN, Marshall y Quentin FIORE. 1967. The Medium is the Message. London:
Penguin.

MARTIN, Mercedes, Arlette VEGLIA y Julia SEVILLA. 1992. La traduccion y los anun-
cios publicitarios. Revista de Filologia Francesa, 1. Madrid: Ed. Complutense: 281-
291.

MAYORAL ASENSIO, Roberto, D. KELLY y N. GALLARDO SAN SALVADOR.
1986. El concepto de "traduccion subordinada" (comic, cine, cancion, publicidad).
Perspectivas no linguisticas de la traduccion (I). Francisco FERNANDEZ (ed.).
Pasado, presente y futuro de la lingiiistica aplicada en Espafia. (Actas del II Con-
greso Nacional de Linguistica Aplicada (AESLA), Valencia, abril 1985): 95-105.

—. 1999. La traduccion de la variacion lingiiistica. Vertere. Monogrdficos de la Revista

Hermeneus, 1.

MCcLUHAN, Marshall y Quentin FIORE. 1967. The Medium is the Message. London:
Penguin.

MOLINE, Margal. 1973. La publicidad. Barcelona: Salvat Editores.

—. 1999. La fuerza de la publicidad. Saber hacer buena publicidad, saber administrar
su fuerza. Madrid: Cuadernos Cinco Dias.

MOOIJ, M K. y W.J. KEEGAN. 1991. Advertising Worldwide. Concepts, Theories and
Practice of International, Multinational and Global Advertising, Englewood Cliffs,
Prentice Hall.

MOTA, 1. H. de la. 1970. Diccionario de la publicidad. La prensa. Madrid: Edicion de
autor.

MUCCHIELLI, R. 1977. Psicologia de la publicidad y de la propaganda. Bilbao: Ed.
Mensajero.

NEWMARK. Peter. 1981. Approaches to Translation. Oxford: Pergamon. 1988. A Text-
book of Translation. London: Prentice Hall. (Version espanola: Manual de traduc-
cion. Madrid: Catedra, 1992. Traduccion de Virgilio Moya).

NIDA, Eugene & Charles TABER. 1969. The Theory and Practice of Translation. Lei-
den: Brill (Traduccion espafiola de A. de La Fuente Adanez. 1986. La traduccion.
Teoria y prdctica. Madrid: Cristiandad).

NORD, Christiane. 1992. Text Analysis in Translator Training, en Cay Dollerup y Anne
Loddegaard (eds.). Teaching Translation and Interpreting. Training, talent and Expe-
rience. Amsterdam/Philadelphia: Johns Benjamins.

235



ANTONIO BUENO GARCIA

OCHOA, Ignacio. 1996. Diccionario de Publicidad. Madrid: Acento Editorial.
OGILVY, D. 1967. Confesiones de un publicitario. Barcelona: Oikos-Tau.

ORTEGA, Enrique. 1997. La comunicacion publicitaria. Madrid: Ed. Piramide.
PARRA MURGA, Eduardo. 1990. Diccionario de publicidad y marketing. Edic. Eresma.

PEDRO, Raquel de. 1996. Beyond the Words: The Translation of Television Adverts.
Babel 42: 1: 27-45.

PENINOU, G. 1976. Semiotica de la publicidad. Barcelona: Gustavo Gili.
PEREZ TORNERO, J.M. 1982. La semidtica de la publicidad. Barcelona: Ed. Mitre.

PINEL, Rosa & Milagros BELTRAN. 1994. El lenguaje publicitario en textos de prensa:
traduccion o adaptacion. IV Encuentros Complutenses en torno a la traduccion
(Actas de los IV Encuentros Complutenses en torno a la traduccion Madrid, 24-29 de
febrero de 1992). Madrid: Ed. Complutense: 361-379.

POPOVIC, Anton. 1970. The Concept "Shift Expression" in Translation Analysis. J.S.
HOLMES, Fr. de HAAN y A. POPOVIC (eds.). The Nature of Translation. Essays
on the Theory and Practice of Literary Translation. The Hague & Paris: Mouton.

QUEVEDO, M* Teresa y M* Dolores DIAZ. 1994. Publicidad y sociolinguiistica unidas
por la traduccidn. IV Encuentros Complutenses en torno a la traduccion (Actas de
los IV Encuentros Complutenses en torno a la traduccion Madrid, 24-29 de febrero
de 1992). Madrid: Ed. Complutense: 389-395.

QUILLARD, Genevieve. 1999. Publicité, traduction et reproduction de la culture.
BABEL 45 (1): 39-52.

RABADAN, Rosa. 1991. Equivalencia y traduccion. Problemdtica de la equivalencia
translémica inglés-esparniol. Leon: Servicio de Publicaciones de la Universidad de
Ledn.

RAMONET, Ignacio. 1998. La tirania de la comunicacion. Ed. Debate, Temas de deba-
te. (Versiodn castellana de Antonio Albifiana).

REBOUL, Olivier. 1975. Le Slogan. Paris: PUF.

—. 1979. Le slogan et les fonctions du langage. Le Frangais dans le monde, 143, février-
mars 1979: 21-26.

REEVES, R. 1964. La realidad en publicidad. Valladolid: Ed. Sever-Cuesta.

236



TRADUCCION Y PUBLICIDAD

REISS, Katharina y Hans J. Vermeer. 1996 [1984]. Fundamentos para una teoria fun-
cional de la traduccion. Traduccion del aleman de Sandra GARCIA y Celia MAR-
TIN. Grundlegung einer allgemeinen Translationstheory. Tubinga: Niemeyer.
Madrid: Akal.

SAMANIEGO FERNANDEZ, Eva. 1996. La traduccion de la metdfora. Valladolid: Uni-
versidad de Valladolid.

SANTOYO, Julio César. 1988. Los limites de la traduccion. EUTI Universidad de Gra-
nada. Actas Jornadas Europeas de Traduccion e Interpretacion. Granada. Granada:
Universidad de Granada.

SEARLE, J. 1976. The classification of illocutionary acts. Language in Society, 5: 1-24.

TATILON, Claude. 1978. Traduire la parole publicitaire. La Linguistique, 14-1: 76-87.
—1990. Le texte publicitaire: traduction ou adaptation? Meta, XXXV, 1: 243-246.

TITFORD, Chistohper. 1982. Sub-titling: Constrained Translation. Lebende Sprachen,
27(3): 113-116.

TOMASZKIEWICZ, Teresa. 1999. Texte et image dans les communications aux masses.
Poznén: Wydawnictwo Naukowe UAM. Seria Filologia Romanska NR, 22.

TOURY, Gideon. 1978. The Nature and Role of Norms in Literary Translation. Holmes
et al. (eds.): 83-100.

—. 1980. In Search of a Theory of Translation. Tel Aviv. Porter Institute for Poetics and
Semiotics.

—. 1985. A Rationale for Descriptive Translation, in Theo HERMANS (ed.): 16-41.

VAN DEN BROECK, Raymond. 1981. The Limits of Translatability Exemplified by
Metaphor Translation, en EVEN-ZOAR Itamar y Gideon TOURY (eds.). Theory of
Translation and Intercultural relations. Poetics Today; 2, 4: 73-87.

—. 1985. Second Thourghts on Translation Criticism. A Model of its Analytic Function,
in HERMANS, Theo (ed.). The Manipulation of Literature: Studies in Literary Trans-
lation. London: Croom & Helm: 54-62

VERMEER, Hans J. 1983. Translation Theory and Linguistics. Pauli ROINILA, Rita
ORFANAS y Sonja TIRKKONEN-CONDIT (eds.). Joensuu: Nakokphtina Ké4na-
misen tuckimuksesta Joensuun Kokeakoulu: 1-10.

VICTOROFF, D. 1980. La publicidad y la imagen. Barcelona: Gustavo Gili.

VIDAL CLARAMONTE, M* Carmen Africa. 1995. Traduccion, manipulacion, descons-
truccion. Salamanca: Colegio de Espana, Biblioteca Filologica.

VINAY, J.P. y DARBELNET, J. 1965. Stylistique comparée du frangais et de l'anglais.
Paris: Didier.

237



TRADUCCION Y PUBLICIDAD

INDICE DE ABREVIATURAS EMPLEADAS:

Esp. = Espafol

Fr. = Francés

Ing. = Inglés

Al. = Aleméan
Neerl. = Neerlandés
It. = Italiano

Port. = Portugués

239






HERMENEUS

REVISTA DE INVESTIGACION EN TRADUCCION E INTERPRETACION

NORMAS DE RECEPCION Y PUBLICACION

Hermeéneus es una publicacion de periodicidad anual de la Facultad de Traduccion e
Interpretacion de Soria (Universidad de Valladolid) de caracter cientifico, y encaminada a la edicion
de articulos originales, resehas de libros y otras actividades complementarias, todas ellas dentro de
los campos de actividad e investigacion de la traduccion, la interpretacion y otras areas lingiisticas,
documentales, literarias y humanisticas afines. Los articulos se ajustaran a la estructura ldgico-for-
mal y metodologia cientificas propias de la materia.

Los articulos tendran una extension maxima de 30 caras mecanografiadas en tamafio DIN-
A4, conteniendo cada una de ellas 51 renglones de 56 espacios (unas 15.000 palabras en total),
incluidos cuadros, graficos, notas y bibliografia. Las resefias se guiardn por las mismas indicacio-
nes pero con una extension maxima de entre tres y seis caras.

Todos los originales se enviaran por duplicado y acompanados del correspondiente soporte
en disco informético, con la correspondiente pegatina en la que figuren el nombre del autor, el titu-
lo de la colaboracion y la denominacion del procesador empleado, en alguno de los programas de
texto de uso comiin reconocido, entornos Macintosh o MS-DOS, a la siguiente direccion: Direccion
de la Revista Herméneus. Facultad de Traduccion e Interpretacion. C./ Nicolas Rabal 17 - 42003
Soria (Espafa). Cualquier cuestion o duda que requiera algiin tipo de aclaracion directa se atendera
en los siguientes ntimeros de teléfono (+34 975 224361), de fax (+34 975 229385), o direccion elec-
tronica: zarandon@lia.uva.es. También podran admitirse textos enviados de forma electronica.

Las lenguas principales de trabajo a las que deberan atenerse los interesados en publicar en
Hermeéneus seran: espanol, francés, inglés, aleman e italiano. Cualquier otra lengua podra ser
considerada, siempre que esté escrita en caracteres latinos. La {inica limitacidn que podra aducirse
a los autores es la imposibilidad de encontrar una persona con la competencia lingtistica y conoci-
mientos en la materia adecuada para valorar un articulo en una lengua determinada.

Los articulos deberan ser inéditos y no podran ser presentados simultineamente en otras
publicaciones. En la primera pagina de los mismos figurari el titulo, y su traducion al inglés, el
nombre del autor o de los autores, la afiliacion profesional del mismo o de los mismos, es decir, la
institucion universitaria o de otra indole a la que se esta o se ha estado vinculado, y un resumen de
un maximo de ciento cincuenta palabras, con los correspondientes descriptores (palabras-clave), en
espafol y en inglés, que contenga la organizacion fundamental y principales aportaciones del tra-
bajo. Se recomienda que el cuerpo del texto esté estructurado en epigrafes, numerados en arabico
(1., 1.1, 1.2, 2., 2.1 ...). Por razones obvias, las resefias no incluirn ni resumen ni palabras clave.

La Secretaria de Herméneus acusara recibo de los originales en el plazo de treinta dias
hébiles desde la recepcion, y el Comité Cientifico resolvera sobre su publicacion en un plazo méxi-
mo de seis meses.

Todos los investigadores que deseen publicar en Herméneus deberan aceptar atenerse a
las lineas de investigacion y normas de publicaciéon de esta revista, asi como al dictamen del
Comité Cientifico o de personas de reconocido prestigio en una materia o campo de investigacion
dado a la o a las que haya sido necesario consultar. La no aceptacion o falta de adecuacion hacia los
mismos podria derivar en el rechazo directo a la publicacion de un original. Una vez establecidas
estas premisas, se mantendra correspondencia con los autores con el fin de informar a los mismos
acerca de la aprobacion completa (carta de aceptacion) o parcial de un original (informe o informes).
En este segundo caso, se aportaran razones de forma detallada acerca de los motivos formales o de
contenido que impidan, de momento, su publicacion, por si a la persona o personas interesadas les
pareciera conveniente abordar su mejora segiin las indicaciones dadas. Todo este proceso de selec-
cion y edicion se llevara a cabo con la méxima confidencialidad con el fin de asegurar la objetivi-



dad y rigor de los dictamenes. El Comité Cientifico, finalmente, respetuoso con la libertad intelec-
tual de los autores, no modificara las opiniones vertidas por ellos, si bien tampoco se solidarizara
con las mismas.

Se evitara un nimero excesivo de citas textuales que, en todo caso, si exceden de dos line-
as iran sangradas. Por otra parte, los intercalados del autor en las citas textuales deberan ir entre cor-
chetes para distinguirlos claramente del texto citado. Todo tipo de citas, textuales o parafraseadas,
irdn acompafadas de su correspondiente referencia bibliografica entre paréntesis. Estos paréntesis
incluiran el nimero de la pagina o paginas donde pueda localizarse la cita y, si fuera necesario, el
primer apellido del autor y el afio de publicacion de la obra. Si se citasen dos o mas obras de un
mismo autor publicadas en el mismo aho, se distinguira éstas mediante letras mindasculas junto a las
fechas: 1991a, 1991b, etc.... Al final de los trabajos se aportara un listado de referencias bibliogra-
ficas incluyendo los datos completos y ordenadas alfabéticamente segin el primer apellido de los
autores citados. En cuanto a estas referencias, se optara por las normas UNE (Una Norma Espaiiola)
50-104-94, ISO (International Standard Organization) 690:1987, o Harvard (MLA Handbook for Wri-
ters of Research Papers). Es decir, se seguird un modelo semejante al de los siguientes ejemplos:

HANKS, Paul (1999). The Future of Translation. New York: Albert Doolittle Books.

DONLO SANCHEZ, Marfa Eugenia (1999). «La traduccidn personalizada hoy», en Traduki. Vol.
VII. Golmayo: Ediciones Futuristas, pp. 37-49.

El texto podra, asimismo, ir acompafiado de notas a pie de pagina que irdn numeradas corre-
lativamente en caracteres drabes y voladas sobre el texto. Estas notas no tendran como finalidad
incluir referencias bibliograficas, sino comentarios o explicaciones complementarias al texto prin-
cipal.

Los cuadros, graficos y mapas incluidos en el trabajo deberdn ir numerados correlativa-
mente, con caracteres arabes. Cada cuadro, grafico o mapa debera tener un breve titulo que lo iden-
tifique y debera indicar sus fuentes. En caso de ser necesario o parecer conveniente la publicacion
de laminas, fotografias u otro tipo de ilustraciones, los autores deberan ponerse en contacto con la
Direccion de la Revista con el objeto de analizar la posibilidad y mejor manera de abordar su inclu-
sion.

Hermeéneus se compromete al envio de pruebas de los originales a los colaboradores
para que éstos procedan, también de forma obligatoria, a su correccidon pormenorizada en un plazo
de 15 dias, contados desde la entrega de las mismas. Los autores recibiran una sola prueba de
imprenta. El Comité de Redaccion ruega que durante la correccion de pruebas no se introduzcan
variaciones importantes al texto original, pues ello puede repercutir en los costos de edicion. Por
otra parte, de cada articulo publicado se entregara de forma gratuita dos ejemplares de la revista a
cada uno de los autores, y la posibilidad de descuentos en la adquisicion de otros ejemplares de la
misma. Es también obligacion de los mismos la entrega en la Secretaria de la revista Hermé&neus
de una direccion completa a la cual enviar toda la correspondencia, siendo aconsejable aportar la
direccion y el nimero de teléfono particulares.

Hermeéneus no da derecho a la percepcion de haberes. Los derechos de edicion corres-
ponden a la Revista, y es necesario el permiso de Comité de Redaccion para su reproduccion par-
cial o total. En todo caso sera necesario indicar la procedencia.

Hermeéneus podra publicar en algunos de sus nimeros traducciones literarias de exten-
sion breve que hayan sido enviadas a la Secretarfa de su Comité de Redaccion de forma voluntaria
por aquellos colaboradores interesados y que acepten atenerse a requisitos equivalentes a los esta-
blecidos para la recepcidn de articulos y resenas. Por otra parte, Hermé&neus publicaré los pre-
mios y los premios accésit de traduccion literaria y traduccion cientifico-técnica organizados y
patrocinados por la Facultad de Traduccion e Interpretacion de Soria y la Excelentisima Diputacion
Provincial de Soria.

Podra consultarse informacion completa sobre la revista en la siguiente pagina web de
Internet: http://www.uva.es/servicios/publicaciones/index.html. Ademés de la edicion impresa,
Hermeéneus se difundiré, igualmente, una edicion electronica (sumarios).



VERTERE

MONOGRAFICOS DE LA REVISTA HERMENEUS

NORMAS DE RECEPCION Y PUBLICACION

Hermeéneus, revista de investigacion en traduccion e interpretacion publicara, como
actividad complementaria a su labor de edicion periddica de articulos, resefias y traducciones bre-
ves, un volumen anejo, de caracter anual, bajo la denominacion genérica de «Vertere. Monograficos
de la Revista Herméneus».

La entidad bajo cuyo patrocinio recaerd este proyecto serd la Excelentisima Diputacion
Provincial de Soria, en colaboracion con la Facultad de Traduccion e Interpretacion de la Universi-
dad de Valladolid (Campus de Soria).

Las areas de investigacion seran las mismas que figuran detalladas en las normas de publi-
cacion de la revista Hermeéneus, es decir, todas aquellas enmarcadas dentro de los campos de
actividad de la traduccidn, la interpretacion y otras areas linguisticas, documentales, literarias y
humanisticas afines.

Para que un trabajo pueda ser considerado publicable en esta coleccidn, serd necesario
hacer llegar a la direccion de la revista Herm&neus la siguente documentacion:

— Carta de solicitud con fecha de envio;

— Un curriculum breve que incluya los datos completos del autor o autores;

— Descripcion somera del trabajo ya realizado propuesto para su publicacion o proyecto

del mismo;

— El trabajo completo si se trata ya de la version definitiva (en papel y disquete);

La extension de los textos no serd, normalmente, menor de cien paginas presentadas a
doble espacio, o mayor de doscientas. En caso de no poderse cumplimentar estos requisitos, los
autores deberan ponerse en contacto previamente con la direccion de Hermé&neus, donde se ana-
lizaré el caso y se intentara alcanzar, si fuera posible, una solucion acordada que satisfaga a ambas
partes.

Toda la correspondencia debera dirigirse a la siguiente direccion:

Juan Miguel Zarandona Fernandez (Director de la Revista Herm&neus)
Facultad de Traduccion e Interpretacion

C/. Nicolas Rabal 17

42003 Soria (Espana)

Tel: + 34 975 224361 — Fax: + 34 975 229385

Correo-e: zarandon@lia.uva.es

El anonimato estara garantizado en todo momento, y los posibles colaboradores recibirdn
una respuesta transcurrido un tiempo prudencial, que podra ser de aceptacidn plena, aceptacion
con reservas, o rechazo definitivo. En la segunda de estas posibilidades, se adjuntaran los infor-
mes correspondientes por parte del miembro o miembros del Comité Cientifico de la revista
Hermeéneus que se hayan encargado de su revision. Estos dictimenes seran de cumplimentacion
obligatoria.

Las lenguas prioritarias en que deberan estar escritas las colaboraciones seran el espafiol,
el inglés, el francés, el alemén y el italiano (lenguas fundamentales de trabajo de nuestra Facultad),
si bien se aceptaran otros trabajos escritos en otros idiomas, siempre que tengan como objetivo de
investigacion la traduccion y la interpretacion al y del espafiol u otras lenguas peninsulares.

Los trabajos deberan ser inéditos, y no podran ser presentados, de forma simultanea, para
su publicacion en cualquier otra institucion, organismo o editorial.

Para mantener la coherencia necesaria de las actividades de este proyecto de publicacio-
nes, cualquier otro requisito de la revista Herme&neus se aplicara a estos monograficos como ana-
didura complementaria.






DISBABELIA

COLECCION HERMENEUS DE TRADUCCIONES IGNOTAS

NORMAS DE RECEPCION Y PUBLICACION

Hermeéneus, revista de investigacion en traduccion e interpretacion publicara, como acti-
vidad complementaria a su labor de edicion periddica de articulos, resehas y traducciones breves,
una coleccion de traducciones, bajo la denominacion genérica de «Disbabelia. Coleccion Her-
meéneus de Traducciones Ignotas»

En principio, las traducciones de esta serie tendran un caracter literario, en cualquier géne-
ro en el que las obras originales estén escritas. Tratados u obras de otros temas de caracter huma-
nistico o cultural podran también ser tenidos en cuenta para su publicacion.

Las lenguas de partida podran ser todas las lenguas del mundo, del presente o del pasado.
La lengua prioritaria de llegada seré el espafiol. Las otras lenguas de ensefianza de la Facultad de
Traduccion e Interpretacion de Soria, es decir, francés, inglés, aleman e italiano, podran también ser
lenguas de llegada, si se considerara interesante que ello fuera asf.

Por ignotas debe entenderse que este proyecto se plantea ante todo la traduccion desde len-
guas minoritarias, exdticas, muertas o artificiales que resulten desconocidas, o muy poco conocidas,
que no hayan sido traducidas, o lo hayan sido en muy escasa medida. También se buscara la tra-
duccion de autores que no hayan sido tampoco traducidos, o apenas lo hayan sido, aunque hayan
escrito en una lengua mayoritaria o de cultura dominante.

El proposito confeso de esta coleccion es complementar o suplir un amplio terreno de auto-
res, obras y lenguas de gran interés cultural y lingiiistico, pero no comercial para una editorial con
exigencias de mercado puramente empresariales. Correr un cierto riesgo, llegar a donde otros no
pueden, tal vez, hacerlo, no olvidarnos de la elevada mision de la traduccion, y poner en contacto,
y dar a conocer, culturas y grupos humanos muy separados entre si por la division de las lenguas.
Para nosotros, cuanto mas alejados o desconocidos sean éstos, mayor ser su interés.

Disbabelia apela al mito de la torre de Babel, tan asociado al surgimiento practico de la
necesidad de la traduccion y la interpretacion, pero en un sentido contrario. No creemos que la divi-
sion de las lenguas sea una maldicion, sino un patrimonio irrenunciable de la humanidad que debe
ser cuidado con esmero.

La entidad bajo cuyo patrocinio recaera este proyecto sera el Servicio de Publicaciones de
la Universidad de Valladolid, en colaboracion con la Facultad de Traduccidén e Interpretacion de
Soria de esta misma Universidad.

La periodicidad de esta serie sera semestral, o lo que es lo mismo, dos volimenes anuales,
con independencia de que en algin momento se pueda considerar la posibilidad de publicar algiin
nlmero extraordinario porque unas determinadas circunstancias asi lo aconsejen o animen a ello.

Las personas interesadas en publicar una traduccion en esta coleccion deberan presentar la
siguiente documentacion inicial:

—Un proyecto inicial o resumen en el que se incluya una descripcion del trabajo
final, incluyendo puntos como su extension, género, etc... y se expresen clara-
mente los motivos de interés para su publicacion en una coleccion de las carac-
teristicas y fines de Disbabelia. Igualmente, si fuera necesario, una cierta infor-
macion sobre el autor, la lengua y la cultura de partida.

—Un curriculum breve en el que se enfatice, en su caso, la experiencia personal en
el campo de la traduccion, o el estudio filologico, linguistico o literario.



Toda la correspondencia debera dirigirse a la siguiente direccion:
Juan Miguel Zarandona Fernandez
Director de la Revista Herméneus
C/. Nicolas Rabal 17
42003 Soria (Espana)
Tel: +34 975 22 43 61
Fax: +34 9752293 85
Correo-e: zarandon@lia.uva.es

Las traducciones deberan presentar una muy alta calidad literaria. La revision por parte de
uno o varios correctores sera imprescindible.

El anonimato quedara absolutamente garantizado durante todo el proceso de recepcion del
proyecto, estudio y correccion de la traduccion, hasta el momento en el que se confirme la admision
definitiva de un trabajo para su publicacion en Disbabelia. Este hecho se comunicara por escrito a
los interesados.

Ante la muy probable presencia de diferencias culturales que pueden dificultar grandemen-
te la comprension de los textos traducidos, se anima a los traductores a ahadir cuantas notas expli-
cativas consideren necesarias, asi como introducciones generales a la obra en su conjunto, al autor
y su trayectoria artistica, y a la cultura de partida.

Disbabelia se plantea desde su nacimiento una colaboracion muy estrecha con todos los
departamentos de Filologfa de la Universidad de Valladolid.

Asimismo, se recabara la colaboracion y se buscara la coedicion con organismos que pue-
dan estar interesados en este proyecto tales como Embajadas, Ministerios, Consejerias, Fundacio-
nes, Institutos Culturales, Empresas, etc...



PROYECTO HERMENEUS

VOLUMENES PUBLICADOS

HERMENEUS. REVISTA DE TRADUCCION E INTERPRETACION
Vol. 1 - 1999
Vol. 2 - 2000

VERTERE. MONOGRAFICOS DE LA REVISTA HERMENEUS
Vol. 1/1999 - La traduccion de la variacion lingiistica de Roberto Mayoral
Vol. 2/2000 - Traduccion y publicidad de Antonio Bueno

DISBABELIA. COLECCION HERMENEUS DE TRADUCCIONES IGNOTAS

Vol. 1/2000 - Daurel y Betdon. Anénimo. Cantar de gesta occitano del siglo XIII. Tra-
duccidn, introduccion y notas de Jestis D. Rodriguez Velasco

Vol. 2/2000 - El regreso del muerto. Suleiman Cassamo. Autor mozambiquefio. Cuen-
tos. Traduccidn, introduccion y notas de Joaquin Garcia-Medall
Vol. 3/2000 - Canciones populares neogriegas. Antologia de Nikolaos Politis. Poeta

griego moderno. Traduccidn, introduccion y notas de Roman Bermejo
Lopez-Muiiz
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Las publicaciones del proyecto Herméneus
figuran en la base ISOC del Consejo Superior
de Investigaciones Cientificas (CSIC) y en
la «MLA International Bibliography/Directory

of Periodicals».




ANTONIO BUENO GARCIA, nacido en
Valladolid en 1958, es licenciado y doctor
en Filologia Francesa por la Universidad
de Valladolid. Premio Extraordinario de
Doctorado. Profesor Titular de Universidad
en la Facultad de Traduccion e Interpreta-
cion de Soria (Universidad de Valladolid),
donde enseiia: Teoria y practica de la traduccion, Traduccién francés-espanol
y Publicidad y traduccién en la Licenciatura y en el Doctorado. Ha impartido
clases y conferencias en muchas universidades de nuestro pais y del extranjero
(Nantes, Artois, Bruselas, Amberes...). Es autor de numerosas publicaciones
sobre estos campos, y sobre los problemas de la escritura y traduccion
(autotraduccion, escritura autobiografica, traduccion de la metafora, etcétera).
Ha organizado diversas reuniones cientificas, como el | Congreso Internacional
de Traduccion e Interpretacion de Soria (CITIS) bajo el tema de La traduccion
de lo inefable, y cursos como: La Traduccién: de la teoria a la practica o
“Comunicacion Multilinglie, de los que existen o esta a punto de salir publicacion.
Participa en distintos proyectos financiados por la Unién Europea y por
organismos nacionales".
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