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1. INTRODUCCION

1.1 Temay pertinencia

La presente tesis es el fruto de la continuacion y profundizacion del trabajo de
investigacion “Vino, publicidad y traduccion”, con el que obtuvimos la suficiencia
investigadora en el afio 2007 y con el que nos iniciamos en el interesante mundo de la

investigacion.

Su origen se encuentra, fundamentalmente, en la relacion afectiva que nos une al
mundo vitivinicola, especialmente a la localidad de Haro, La Rioja, region de tradicion

vitivinicola por excelencia.

Por otra parte, cuando realizamos los cursos de doctorado sentimos especial
interés por dos de ellos: Traduccidn Vitivinicola (impartido por el director de la presente
tesis, el Dr. D. Miguel Ibafiez Rodriguez) y Publicidad y Traduccién (impartido por el
actual coordinador del presente programa de doctorado, titulado Traduccion Profesional
de Institucional, el Dr. D. Antonio Bueno Garcia). De ahi, nuestro interés tanto por la
publicidad como por el lenguaje de la vid y el vino, que ambos se ainan en el anuncio

impreso® de marcas de vinos.

El texto promocional que alcanza el efecto deseado en el entorno cultural
espafiol no siempre alcanza el mismo efecto en los &mbitos culturales a los que se
destina el texto traducido. En el andlisis de esos factores diferenciales y en la aplicacion
de las respectivas conclusiones a la traduccidén reside el éxito de los textos

promocionales traducidos.

La publicidad del vino ha sufrido un cambio radical en los ultimos afios. Ha
dejado de ser un mero eslogan descriptivo para convertirse en un género novedoso lleno
de connotaciones y recursos tanto verbales como no verbales para conseguir el objetivo

prioritario de cualquier campafa publicitaria: seducir al consumidor y hacerle comprar.

En 2007, en nuestro trabajo de investigacion realizado para la obtencion de la
suficiencia investigadora, afirmabamos que la publicidad de este &mbito estaba muy

poco desarrollada y que era una asignatura pendiente. No se apreciaba el carécter

! En el apartado 3.4 El anuncio impreso en revistas lo estudiaremos a fondo.
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persuasor que se observa en los anuncios de otro tipo de productos. Los elementos eran
repetitivos y carecian de originalidad alguna, salvo excepciones. Sin embargo, en los
ultimos siete afios (quiza debido a la situacion de crisis econdmica actual y gracias a la
revolucion tecnoldgica del dltimo siglo) ha evolucionado de manera espectacular. Este
cambio ya se vislumbraba entonces, pero no se esperaba que la metamorfosis fuera a

ocurrir tan réapida.

En aquel momento, dijimos y ahora reiteramos que no existen grandes marcas de
vino conocidas a escala mundial, apenas a escala regional. Se conocen las
denominaciones de origen, pero no los nombres o marcas de un determinado tipo de
vino. Generalmente, se evalla el vino por su denominacién y por el tiempo de
maceracion, no por su distinguido reconocimiento. Esto no es asi en el llamado Nuevo

Mundo, donde se basan en la marca.
1.2 Estado de la cuestion

Actualmente, son muchos los que han investigado sobre la publicidad, la
vitivinicultura y la linglistica contrastiva en sus distintas areas. Sin embargo, pocos han
aunado esos estudios y los han hecho converger en un punto en comdn: el anuncio
genérico-marquista de vinos. Quiz4 Capanaga y Bazzochi (2010: 57-119) sean las
Unicas. Elias Pastor se aproxima bastante cuando estudia el paisaje dentro de la
publicidad del vino; pero, el resto se dirige hacia otros ambitos. Sanchez Nieto (2006:
125-154) se centra en las webs de bodegas para hacer un estudio contrastivo de la
publicidad del vino. O Salinero-Cascante?, que describe y analiza las etiquetas del vino
como un elemento mas de la publicidad. Asi, dado que a fecha de hoy no existe estudio
alguno sobre la publicidad del vino como género en si, con sus caracteristicas y

funciones propias, vemos necesaria la investigacion de este &mbito.

Se trata de “un género” al que le falta un largo camino por recorrer; actualmente,
es un texto sin definir y sin desarrollar. Pretendemos que linglistas, traductores y demas
expertos lo consideren un género definido y distinto de los demas y le presten la

atencion que merece. Insistiremos ademas en la importancia de exportar nuestros

? LLa Dra. Dfia. Maria Jests Salinero es profesora del grado de Filologias Modernas de la Universidad de
La Rioja en el Departamento de Filologia Francesa. Actualmente dirige el Centro de Investigacion
Aplicada y Multidisciplinar del Vino y de la Agroalimentacion en la Universidad de la Rioja (CIVA).
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anuncios al exterior, no sélo para ampliar las ventas sino también para dar a conocer los
caldos espafoles a nivel mundial, para crear grandes marcas que compitan en el

mercado internacional.

Actualmente, el sector vitivinicola de los paises mediterraneos, con un cultivo y
elaboracion basados en la tradicion, debe hacer un esfuerzo de comunicacion a nivel
internacional para que la calidad de sus vinos, salvaguardada por las denominaciones de
origen, llegue al consumidor potencial. Y es aqui donde el mediador linguistico (el
traductor) podria desempefiar una gran labor, tanto en la elaboracién como en la

traduccion de textos publicitarios eficaces.

Pero, ¢como se pueden obtener traducciones de calidad? Hay numerosos
estudios sobre la calidad en traduccidn, aunque todavia no se ha llegado a un consenso
sobre los parametros que se deben evaluar a fin de certificar y asegurar la eficiencia de
los textos en la lengua de llegada. ¢(Cumplen los textos meta la misma funcion que
cumplieron sus predecesores (textos origen)? ¢Son textos equivalentes? Aunque
pensabamos que en el caso del anuncio impreso del vino no, en realidad si, ya que se

opta por su reescritura® para poder garantizar dicha calidad.

Por ello, las conclusiones de la presente tesis doctoral que, entre otras cosas
servird de guia para las agencias de publicidad del sector y para los escasos traductores
de textos de promocién comercial en el extranjero de nuestros vinos, resultaran de gran
interés y provecho para el sector vitivinicola espafiol, especialmente ahora que nuestra
sociedad esta viviendo una fuerte crisis econdmica y se ve en la necesidad de

reinventarse para obtener beneficios.

Por otro lado, no cabe olvidar la aportacién que esta tendré en el campo de la
lingliistica aplicada, la traductologia en su conjunto y la traduccion publicitaria en
particular. Se centra en tratar los parametros de analisis textual, pero siempre desde las
siguientes disciplinas: la linguistica textual contrastiva, la traductologia y la pragmatica,

que, sin lugar a dudas, se veran enriquecidas gracias a esta investigacion.

¥ Explicaremos luego que esta reescritura en traduccién toma el nombre de transcreacion.
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1.3 Hipdtesis y planificacion

Cuando comenzamos nuestra carrera investigadora®, aspirabamos a crear un
vademécum que sirviera de ayuda a los traductores de anuncios del sector vitivinicola.
Sin embargo, segun hemos ido ahondando en el proceso de creacion publicitaria nos
hemos dado cuenta de que los anuncios impresos del vino no se traducen. Se reescriben
o incluso se rehacen®. Como explicaremos en la metodologia, para constatar esta
afirmacion (tras la documentacion teorica), enviamos una encuesta a 100 agencias de
traduccion del panorama nacional. Fue dura tarea conseguir todas las respuestas, pero
finalmente respondieron dicho cuestionario un 10% via email y Illamamos

personalmente al otro 90% via telefénica para obtener resultados significativos.

Nos comunicaron que no traducen el género en cuestion. Algunas agencias de
renombre que prefieren mantener su anonimato nos explicaron via telefonica que los
proyectos de traduccién publicitaria dentro del sector se habian sustituido por nuevas
campanas realizadas con estrategias dirigidas al nuevo publico y escritas ya en la lengua

meta.

Ademas, al elaborar nuestro corpus, en el proceso de recogida del material lo
pudimos comprobar igualmente. Fue imposible encontrar textos paralelos dentro del
ambito. De hecho, sélo nos encontramos con una pareja (textos 48 y 97 de nuestro
corpus), lo cual reafirma la tesis de que los anuncios del vino no se traducen, sino que se
rehacen. La respuesta ante tal afirmacién la encontramos en el factor sociocultural. La
publicidad es un valor propio de cada sociedad que se realiza siempre pensando en el

lector meta, por lo tanto, la traduccion literal no tiene cabida en este caso.

Llegado a este punto, consideramos la siguiente hipotesis: el anuncio genérico-
marquista de vinos forma parte de un género con entidad propia, el anuncio-
genérico marquista, en este caso, de vinos, pues hay ejemplos de otros productos
tales como los perfumes, los coches, etc. que también estarian englobados en el
mismo grupo. Ademas, como se trata de un género textual que se manifiesta en

diferentes lenguas (en nuestra investigacion nos centramos en el espafiol —la

* Nos referimos aqui al comienzo del Trabajo de Investigacién Tutelado para obtener el Diploma de
Estudios Avanzados.

> Como explicaremos més adelante, este proceso se llama transcreacion dentro del mercado profesional de
la traduccion.
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nuestra- y el inglés —lingua franca por excelencia-) lo podemos denominar como

transgénero.

Con tal finalidad, hemos organizado nuestro trabajo en varios capitulos. Tras la
presente introduccion, estudiamos el estado de la cuestion y describimos el marco
tedrico en el que se enmarca nuestra investigacion. Seguidamente, describimos el
concepto de publicidad y hacemos un breve repaso del proceso publicitario (capitulo 3);
a continuacion, dedicamos el capitulo 4 a describir el género de los anuncios genérico-
marquistas del vino en el capitulo. En el Gltimo punto de esta parte, recapitulamos los
datos mas relevantes y resumimos las caracteristicas del anuncio impreso genérico-
marquista del vino para intentar determinar y/o legitimar el género como tal y pasar al
analisis.

En los capitulos 5 y 6, de caracter practico, compilamos un corpus textual a fin
de extraer datos objetivos sobre el género en cuestion. En este apartado, una vez
descrito el corpus, clasificamos los anuncios y realizamos un analisis cualitativo de los
mismos. Ademas, exponemos las estadisticas extraidas de un cuestionario que pasamos
a diferentes agencias de traduccién para averiguar la estrategia traductoldgica utilizada

dentro del género objeto de estudio.

Finalmente, expondremos los resultados en el capitulo 7 dedicado a las

conclusiones.
1.4. Objetivos

Los objetivos que nos planteamos para validar la hipotesis planteada en el

apartado anterior son los siguientes:

e Reflexionar sobre la comunicacion dentro del &mbito publicitario, tomando el

texto como unidad de anélisis.

e Estudiar si los anuncios impresos del vino, especificamente de las marcas de
vino, se integran 0 no en un género del anuncio genérico-marquista,

relacionandose asi de manera lineal con otros géneros de la misma colonia.

e Establecer una definicion del anuncio genérico-marquista de vinos.
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o ldentificar las caracteristicas linguistico-funcionales del género citado en la

lengua espafiola y en la lengua inglesa.

o Comparar el genero en cuestion en los idiomas anteriormente citados para

argumentar si estamos 0 no ante un transgénero.

o Reflexionar sobre la aplicacién de la presente tesis en la practica profesional de la

publicidad y de la traduccion.

1.5. Metodologia

1.5.1. Pasos

La metodologia utilizada es una suma de varios procesos paralelos. No obstante,
cabe destacar la vertiente descriptiva de la investigacion empirica, ya que dentro de la
linglistica textual hemos basado nuestro analisis (tanto cualitativo como cuantitativo)
en un corpus de textos y el método deductivo, ya que las conclusiones que extraeremos

seran consecuencia inmediata de las premisas de las que partimos.

Dentro de la traductologia, el corpus textual lleva afios utilizandose.
Especificamente, desde los afios 70 son varios los autores (Biber, Conrad y Repen,
1998; Corpas Pastor, 2008) que destacan las ventajas del analisis mediante corpus,

entre las cuales destacamos: es empirico y puede ser tanto cuantitativo como cualitativo.

Aunque en nuestra muestra de textos no se puede calificar de extensa, puede ser

etiquetada como corpus teniendo en cuenta la siguiente definicion:

A corpus is a collection of naturally-occurring language text, chosen to characterize a
state or variety of a language.

Sinclair, 1991: 171

Asi, a lo largo de la investigacion, hemos ido compilando una serie de textos
(anuncios del vino) procedentes de revistas especializadas dentro del ambito vitivinicola
con los que hemos elaborado nuestro corpus textual bilingue, que ha sido el centro de
nuestra investigacion. Partimos del corpus para presentar nuestra hipétesis y tomandolo
como origen, hicimos un analisis cuantitativo de los componentes mas importantes de
dichos textos y un analisis cualitativo sobre sus elementos verbales y no verbales, que

finalmente nos sirvieron para la descripcion del genero en cuestion.
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Como describiremos después (véase capitulo 5), el nimero de textos recogidos
asciende a 100, pertenecen a las lenguas espafiola e inglesa y su procedencia es diversa:
Espafia, América Latina, Gran Bretafia, Estados Unidos, Portugal, Brasil, Italia, etc.,

paises vinculados bien con la produccién del vino bien con su comercializacion.

Se trata de 50 textos originalmente escritos en espafol y 50 textos originalmente
escritos en inglés. Como hemos dicho anteriormente, no son textos paralelos, ya que no

hemos encontrado.

A parallel corpus consists of one or more texts in language A and its/their translation(s) in
language B. A bilingual comparable corpus consists of two collections of original texts in
language A and language B. The two collections are generally similar with regard to text genre,
topic, time span and communicative function.

Laviosa, 2002: 36

En un principio, planteamos la posibilidad de adquirir todos los ejemplares de un
gran nimero de publicaciones, pero una vez comenzada la investigacion, algunas
bodegas de La Rioja (R. Lépez Heredia® y Luis Alegre’, principalmente) nos dieron la
oportunidad de consultar las que estaban en su depdsito, lo cual ha facilitado sobre

manera dicha compilacion.

Ademas, como ya se menciona en el capitulo anterior, hemos elaborado y
distribuido un cuestionario a diversas agencias de traduccion para hacer un analisis

cuantitativo sobre varios aspectos relacionados con nuestro campo de investigacion.

El método de encuesta a priori suele plantear un problema con el cual nosotros
también nos topamos. En este caso, hemos utilizado el correo electronico como canal
principal para enviar nuestros cuestionarios, lo cual parecia facil al principio. No
obstante, nos ha costado bastante tiempo recibir noticias de la mayoria de las agencias.
Por lo tanto, hemos tenido que llamar una a una para que por favor colaboraran con
nuestro estudio, ya que sin su colaboracion no podriamos analizar algunos de los

aspectos planteados en nuestra hipotesis.

Antes de escribir los cuestionarios, tuvimos que consultar numerosas tesis y

trabajos de investigacion para decidir dos parametros de especial relevancia: el formato

® La bodega R. Lépez de Heredia —Vifia Tondonia-, de Haro (La Rioja), es una empresa familiar. Fue
fundada por D. Rafael Lépez de Heredia y Landeta en 1892.

’ Bodegas Luis Alegre es una empresa de origen familiar situada en Laguardia, en el corazon de la Rioja
Alavesa.
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idéneo para extraer los datos de la forma mas sencilla posible, por un lado, y, por otro,
el contenido de estos, puesto que habia que conseguir un volumen de informacién
bastante amplio, pero no queriamos que la encuesta fuera muy extensa, por miedo a no

obtener respuesta por parte de las agencias.

Para elaborar el directorio de agencias a las cuales ibamos a enviar dichos
cuestionarios, utilizamos dos vias: las paginas amarillas online® y las listas de

traductores oficiales de algunas Comunidades Auténomas.

Finalmente, hemos expuesto nuestras conclusiones respecto a la hipotesis y
objetivos que nos planteamos en un principio y hemos sefialado posibles futuras

investigaciones.

A modo de resumen y para que el proceso metodoldgico resulte mas visual, a
continuacion presentamos un diagrama que describe el flujo de la investigacién llevada

a cabo:

REFLEXION

extraccion de hipétesis planteamiento de objetivos

DOCUMENTACION

estado de la cuestion marco tedrico

COMPILACION DEL CORPUS TEXTUAL

busqueda de textos clasificacion
ANALISIS GENERAL
analisis cuantitativo analisis cualitativo
ANALISIS CONTRASTIVO
analisis cuantitativo analisis cualitativo

extraccion de resultados reflexiones extraidas

8 En apartado 6.1.1. Eleccién de los sujetos encuestados especificamos los dos criterios principales para
seleccionar a las agencias susceptibles de estudio.
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1.5.2. Temporalizacion
Como ya hemos dicho, esta tesis es la prolongacion de nuestro trabajo tutelado,
lo cual significa que esta investigacion comenzd mucho antes de que empezaramos a

plantearnos el concepto de tesis con todo lo que esto conlleva.

El trabajo fue presentado en julio de 2007. En aquel momento, mucho mas
jévenes que ahora, por supuesto, nos surgieron muchos interrogantes. Nos planteamos el
comienzo de este estudio y las posibles lineas de investigacion. Sin embargo, todo
quedo en agua de borrajas. Fue entonces cuando entramos en el mercado laboral
(primero como Profesora Asociada en la Escuela de Educacion del campus de Soria y
luego como Profesora de Ensefianza Secundaria en La Rioja, que es donde estoy ahora).
Entre tanto, hemos cogido y dejado esta investigacion numerosas veces, pero no fue

hasta enero de 2012 cuando nos propusimos seriamente llevarla a cabo y a término.

Todo ese afo, lo dedicamos a la consulta de diversas fuentes bibliogréaficas. En
marzo, escribimos y distribuimos los cuestionarios a las Agencias de Traduccion. En
este mismo mes, comenzamos a compilar el corpus textual, lo cual se prolong6 hasta
principios de septiembre. Una vez establecidos los criterios de seleccidn de textos y los
elementos a analizar, comenzamos el analisis cualitativo de los mismos. Al mismo
tiempo, fuimos registrando los cuestionarios que iban llegando de parte de las agencias
y extrayendo la informacion de estos para obtener datos objetivos. Sin embargo, como

los resultados no fueron alentadores, continuamos el estudio desde otros campos.

Durante los afios 2013 y 2014, llevamos a cabo un anélisis exhaustivo de todos
los datos recogidos. Comenzamos primero por los elementos linguisticos y seguimos

después con los elementos extralinguisticos.

Los altimos meses de 2014 los dedicamos a redactar los resultados de dichos
analisis. Paralelamente, desde el inicio de la investigacion, hemos ido escribiendo el
primer borrador del texto con sus sucesivas y periodicas revisiones. En 2015, con el
trabajo practicamente realizado, lo hemos dejado reposar y lo hemos releido para
rematar los ultimos detalles. Asi, en este 2016, nos hemos dedicado a dar las Gltimas

pinceladas hasta convertirse en lo que es hoy.
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1.5.3. Posibles problemas y limitaciones a priori

Cuando nos ponemos a investigar, somos conscientes de varios problemas que
pueden dificultarnos el trabajo. En este caso, nuestra situacion laboral nos ha
imposibilitado el ir personalmente a las bodegas que encargan los anuncios objeto de
estudio y a las agencias de traduccién, a las cuales —en su defecto- hemos enviado los
cuestionarios. Si hubiéramos podido tener contacto directo con ambos grupos
podriamos haber extraido en algunas ocasiones informacion mas concreta y podriamos
haber extraido muchos mas ejemplos de “inequivalencias”, que en un principio eran de

vital importancia para nuestro analisis.

Sin embargo, segun hemos avanzado hemos ido cambiando la linea de
investigacion. En un principio, nuestra intencion era elaborar un vademécum que fuera
de utilidad para el traductor de los anuncios del sector vitivinicola. Pero, tras descubrir
que los anuncios se elaboran de nuevo teniendo en cuenta el nuevo target, decidimos

hacer un andlisis contrastivo del género en las lenguas espafiola e inglesa.
1.5.4. Recursos utilizados

Para el desarrollo de cualquier investigacion, son necesarios nUmMerosos recursos.
Toda investigacion que se precie debe estar bien documentada. Establecer una base
tedrica fundamentada es esencial por varios motivos, entre los cuales destacan:
- Dar a conocer el estado de la cuestion, proporcionando las principales
aportaciones realizadas por expertos hasta el momento.
- Proporcionar al lector la posibilidad de ampliar sus conocimientos sobre el tema.

- Dotar a nuestro trabajo de consistencia y fiabilidad.

En nuestro caso, nos hemos apoyado en referencias tedricas, Internet, una serie

de textos objeto de andlisis y hemos consultado a diversos expertos sobre la materia.
1.54.1. Referencias tedricas

El marco tedrico de la presente investigacion ha sido obtenido gracias a la
consulta de diversas fuentes recogidas de forma detallada en el apartado destinado a la

bibliografia (capitulo 8).
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Como bien nos indica Rosanna Silva® en su obra Citas Bibliograficas:

Cuando las fuentes que sirven de soporte a un trabajo o tesis de grado se mencionan
incorrectamente o de manera incompleta, se malinterpretan, o se citan fuera de
contexto para inclinarlas a favor de la argumentacion propia, se corre el riesgo de que
lectores conocedores del tema consideren que se encuentran ante situaciones de plagio
o0 de errores de interpretacion de las fuentes, con la consecuente pérdida de confianza
en la conducta ética y valia profesional del implicado. Para evitar que esto suceda,
cada vez que en el texto del trabajo o tesis se incorporen expresiones, datos o elementos
tomados de las fuentes consultadas, cualquiera sea su naturaleza (impresas,
audiovisuales o electronicas, publicadas o no), se debe dar el crédito correspondiente y
asegurar la fidelidad de interpretacion.

Por lo tanto, en la presente investigacion, para las citas dentro del texto del
trabajo, se utiliza el apellido del autor, la fecha de publicacion y la pagina citada entre

paréntesis, excepto cuando la cita es indirecta’®.
1.5.4.2. Internet

Sin lugar a dudas, la conexidén a Internet ha sido esencial para la busqueda de
documentacién. La consulta de paginas oficiales de diferentes organismos han sido de

gran utilidad a la hora de recabar datos estadisticos. Algunas de esas web son:

- Péagina web oficial de la Organizacion Internacional del Vino:
http://www.oiv.int/oiv/info/frpublicationsstatistiques

- Pégina web oficial de la compafiia Nielsen, encargada de realizar estudios sobre
los consumidores a nivel internacional:
http://es.nielsen.com/news/20120424.sthm

- Pagina web de la entidad publica empresarial ICEX Espafia Importacion e
Inversiones: www.icex.es

Ademas, Internet ha sido de gran utilidad para ponernos en contacto con el
director de tesis, el Dr. D. Miguel Ibafiez Rodriguez, con quien gracias a dicha
tecnologia hemos intercambiado archivos y puntos de vista sobre el campo en cuestion.
Ademas, gracias a este canal, ha sido posible enviar y recibir de vuelta los cuestionarios
para las agencias de traduccion.

S SILVA, Rosanna: Citas Bibliogréfica.s En linea. Disponible en:

http://www.monografias.com/trabajos38/citas-bibliograficas/citas-bibliograficas.shtml
(Consulta 11/03/2016)

1 Cuando se menciona la idea del autor, pero no se cita textualmente (es decir, cuando la cita es
indirecta), no se escribe la pagina de referencia.
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1.54.3. Corpus

Uno de los recursos mas interesantes y de maés relevancia para nuestra
investigacion es el conjunto de textos que conforman el corpus textual bilinglie objeto
de estudio. Pero, ¢por qué es mas relevante este recurso que otros? EIl marco tedrico se
basa en informacion contrastada y ya analizada (excepto nuestras conclusiones y ciertos
enfoques proporcionados de forma intercalada); sin embargo, la recogida de textos y su

posterior analisis es un trabajo Unico y exclusivamente personal.

El corpus se ha elegido siguiendo los criterios especificados en el apartado 5.
Descripcion del corpus. Como se describe en dicha seccion, se trata de un conjunto de
100 textos (50 en espafiol y 50 en inglés) que estan destinados a publicitar el nombre de
un vino en revistas especializadas y semiespecializadas. Gracias a este conjunto textual,

podremos elaborar dos tipos de analisis: cuantitativo y cualitativo.
1.5.4.4, Fuentes personales

Las diversas aportaciones que dia a dia han ido sugiriendo amigos, conocidos y
expertos del sector como el Dr. D. Elfas Pastor'! o Dfia. Ana Alonso® han determinado
el camino a seguir en esta investigacion. El contacto personal con unos y otros, las
charlas mas o menos prolongadas y las observaciones apuntadas por estos mismos han

dado forma a cada capitulo.

Cabe sefialar las entrevistas personales mantenidas, bien de manera presencial o
telefénica. Han sido de gran utilidad especialmente al comienzo de la investigacion para
decidir un plan de accion, durante el proceso para abrir nuevas vias de exploracion, y al

final para confirmar que estan debidamente exploradas todas las fuentes.

1 El Dr. D. Luis Vicente Elias esta doctorado en Filosofia en la especialidad de Antropologia por la
Universidad de Barcelona. Entre otros, ha recibido el Premio Mundial de la OIV “Vins et Territoires”
Paris, Junio 2012 a la obra: El Paisaje del Vifiedo. Una mirada desde la Antropologia. Eumedia, Madrid:
2011

'2 Dfia Ana Alonso trabaja para DDB, la agencia més premiada en la historia de lo s Prmios a la Eficacia.
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2. MARCO TEORICO

Como se puede deducir del titulo de la presente tesis, nuestro estudio se enmarca
dentro de la Linguistica Aplicada y en particular de la Lingiistica Contrastiva y la
Linguistica Textual.

Partimos de los textos como unidad de comunicacion para materializar nuestra
hipotesis e intentar ratificarla y, como bien dice Garcia Izquierdo (2000:23), “cualquier
manifestacion del lenguaje, del tipo que sea, sélo puede ser abordada y analizada desde
la lingiistica”. No obstante, los estudios de la lengua no deben abordarse desde una sola
perspectiva, ya que esto daria lugar a teorias unilaterales. Un enfoque multidisciplinar,
permite conocer mejor el lenguaje y los formatos en que este se desarrolla. En este caso,
el estudio afecta principalmente a tres campos mas: la publicidad, ya que estudiamos un
corpus de anuncios, la vitivinicultura, ya que el producto anunciado es el vino, y la
traductologia, ya que los textos estan en espafiol y en inglés.

Partimos del concepto de traductologia tal como lo explica Amparo Hurtado
Albir (2011: 25), como “la disciplina que estudia la traduccidn; se trata, pues, de un
saber sobre la practica traductora”. Y esta practica traductora debe de entenderse como
un acto de comunicacién, una operacion textual y una actividad cognitiva. La traduccién
es un acto de comunicacion complejo en el que se superponen dos situaciones
comunicativas: la del texto de partida y la del texto de llegada o traduccion, siendo el
traductor un mediador y sobre todo un comunicador. Este opera entre textos y no solo al
nivel de la lengua, mediante un proceso mental encaminado a reformular con los medios
de otra lengua el sentido del texto origen. Siendo asi, la traduccion se presenta como...

...un proceso interpretativo y comunicativo consistente en la reformulacioén de un texto
con los medios de otra lengua que se desarrolla en un contexto social y con una
finalidad determinada.

A. Hurtado Albir, 2011: 40-41

2.1. Linguistica Aplicada
La Linglistica Aplicada surgié durante los afios 40, 50 y 60, concretamente el
término fue acufiado en los afios 40 por la Universidad de Michigan. En un principio,
nacioé casi exclusivamente ligada a la ensefianza de lenguas extranjeras. Por eso, muchos
autores como T. Ebneter (1976) o Vez Jeremias (1984) no tienen en cuenta otras
posibilidades. No obstante, otros muchos autores, especialmente Crystal (1981) abogan

por la no restriccion tematica de esta disciplina.
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Paryrat6 (1998: 19), en su obra, afirmaba lo siguiente:

...en ciertos momentos historicos y en ciertas tradiciones de estudio, lingiiistica
aplicada y ensefianza de lenguas llegaran a convertirse en sinébnimos.

Y es cierto que los primeros Congresos de Lingiiistica Aplicada®® se centraron en
el estudio de la ensefianza de lenguas, pero a partir de los afios 70 se ha ido ampliando
su campo de aplicacién de manera notable. Los encuentros internacionales que se
llevaron a cabo a partir de 1972 contemplaron aspectos més practicos de la disciplina
y buscaron su independencia respecto a la Linguistica General. A partir de entonces el
foco de estudio ha sido “la toma de conciencia de la LA™ como lugar de interseccién
de las distintas concepciones tedricas sobre el lenguaje humano” (Calvo Lopez, en

Angel Lopez et alii, 1999: 324).

En realidad, son muchos los trabajos que se han publicado bajo la concepcién de
la LA. Sin embargo, cada autor tiene su propia postura. Algunos definen la LA
relacionandola con la Linguistica Pura'® (Fernandez, 1996; de Beaugrande y Dressler,
1997); otros, la caracterizan dentro de la ensefianza de lenguas (Corder, 1973; Vez
1984); también estdn los que la definen segin su ambito de aplicacion (Cook y
Seidlhofer, 1995; McCarthy, 2001); y, finalmente, estdn los que tan siquiera la
consideran una disciplina independiente (Calvo, 1990).

Se puede decir que el concepto de LA es relativamente moderno, pero
McCarthy (2001) menciona en su obra que el término se empez6 a utilizar a mediados
del siglo XVII para referirse a “utilidades lingliisticas cientificas”. No obstante, segiin
Howatt (1984) no es hasta 1948 cuando aparece publicado en la revista Language
Learning: A Journal of Applied Linguistics. Se utilizaba entonces el término ante la
necesidad de fundamentar la ensefianza y el aprendizaje de lenguas como ciencia. En

realidad, ya entonces eran los linguistas los encargados de esta tarea.

3 El Primer Coloquio Internacional de Lingiiistica Aplicada tuvo lugar en Nancy en 1964 y el segundo
tuvo lugar en Cambridge, Inglaterra, en 1969.

Y E| Tercer Congreso tuvo lugar en Copenhague, en 1972, y el cuarto en Stuttgart, en 1975.

B LA: Linguistica Aplicada

18 Cuando hablamos de Lingiiistica Pura nos referimos a la teorfa del lenguaje, sin contemplar ninguna de
sus posibles aplicaciones. En ese caso, hablariamos de Linguistica Aplicada.
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Su reconocimiento como ciencia multidisciplinar vino después, especificamente
en el Congreso Internacional en Nancy (Francia). Actualmente, abarca aspectos muy
variopintos como la teoria de la traduccion, la adquisicion de la lengua materna, la
psicolinguistica, la etnolinglistica, la sociolingdistica, los estudios de corpus textuales
de ambitos dispares..., pero de esto hablaremos un poquito mas adelante.

Si nos centramos en nuestro pais, como bien dice Luque Agull6 (2004-2005:
159), en 1982 se cred la Asociacion Espafiola de Linguistica Aplicada (AESLA), que en
1984 se vincul6 a la Association Internationale de Linguistique Apliquée (AILA),
formando parte de su comité ejecutivo desde 1987.

AESLA incluye 10 paneles tematicos, algo mas genéricos. Esta manifiesta diversidad de
temas®’, que han ido reformulando progresivamente el ambito de la disciplina desde su
origen hasta fechas recientes, constituye una de las caracteristicas propias de la LA,
aunque al mismo tiempo dificulta su definicion y dominio.

Luque Agullo, G., 2004-2005: 159

La Linguistica Aplicada es una ciencia que trata de abarcar todos los conflictos
(tedricos y préacticos) que puedan surgir entorno al lenguaje humano. El lenguaje esta
intimamente relacionado con la filosofia. Es el encargado de expresar el pensamiento y
los sentimientos, lo que le proporciona una doble caracterizacion. Se trata de una
ciencia multidisciplinar (afecta a todas las areas del conocimiento) y pragmatica
(siempre tiene un objetivo funcional).

A diferencia de la Linguistica Pura, que es una ciencia estatica, la Linguistica
Aplicada es una ciencia dindmica, que se dedica a resolver los problemas del lenguaje.

Prestemos atencion a la siguiente definicion:

El conjunto de investigaciones que utilizan los procedimientos de la Linglistica
propiamente dicha para resolver ciertos problemas de la vida cotidiana y profesional y
ciertos problemas que plantean otras disciplinas.

Calvo Pérez, en Lépez A. et alii, 1999: 324

La palabra mas presente de la citada acepcion es “problemas”, pero dice mucho
mas: es una ciencia que se dedica a dar soluciones, es interdisciplinar, es activa, Util... A
pesar de este caracter practico, debemos tener en cuenta que esta ciencia se fundamenta
en unos cimientos tedricos, no sélo relacionados con la linglistica, sino también con
todos los campos que abarca. De hecho, Paryratd (1998) hace especial hincapié en la
interdisciplinariedad y la comunicacion como caracteristicas fundamentales de la

Linguistica Aplicada.

1 Cursiva de la autora.
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Por su parte, Garcia Izquierdo (2000:23) afirma que lo mejor es considerar la

Lingiiistica Aplicada como...

...una ciencia integrada del lenguaje que conlleva en su interior diferentes
acercamientos, que colabora con otras ciencias y que aplica de manera diferenciada
junto con éstas a las areas problematicas identificada.

Podemos considerar que la Linguistica Aplicada es integradora en tanto que se
retroalimenta de diversas disciplinas (derivadas de la linguistica) como pueden ser la
sociolingiiistica, la psicolingiiistica, la neurolingiiistica...., entre otras. McCarthy (2001:

2) senala que “the list...is likely to grow even bigger over the years”.

Precisamente la diversidad de ambitos que comprende es lo que, por un lado,
dificulta elaborar una definicion exacta y, por otro, interesa tanto a los expertos.

Nos reiteramos cuando decimos que la Lingiistica Aplicada es una ciencia
préactica y muy til. Por lo tanto, tiene unas metas, unas intenciones, en definitiva, una
funcionalidad muy definida dependiendo del &mbito al que se aplique. Calvo Pérez (en
Lopez Angel et alii, 1999: 325-348) explica que se trata de objetivos externos. Estos
objetivos pueden clasificarse en tres tipos:

. Los objetivos pedagogicos (ensefianza de lenguas)
. Los objetivos tecnoldgicos (lenguaje computerizado)
. Los objetivos terapéuticos (logopedia, etc.)

Teniendo en cuenta estos objetivos, las posibilidades de aplicacion son
innumerables. Es cierto que las areas que abarca se han ido diversificando
progresivamente, pero la ensefianza de segundas lenguas sigue siendo la gran
privilegiada.

Las aplicaciones de la Linguistica Aplicada son innumerables. Resulta digna de
mencion la clasificacion de Calvo Pérez (1999: 326-327):

A. Aplicaciones internas al lenguaje

1. Aplicaciones inmediatas:
a. Confeccidn de gramaticas tedricas, aplicadas y
contrastivas.
b. Procesos de adquisicion del lenguaje por el

nifio (Psicolinguistica y Sociolinguistica).
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C.

Aprendizaje de segundas lenguas (Didactica y
Metodologia linguisticas).

2. Aplicaciones mediatas:

a.

b.

C.

Analisis 'y critica del Lenguaje segun
variedades o registros: oratoria, publicidad y
marketing, lenguaje coloquial, etc.

Disefio y realizacion de diccionarios.

Traduccion e interpretacion.

B. Aplicaciones externas al lenguaje

1. Técnicas:
a. Linguistica computacional (Analisis
linglistico).
b. Fabricacion de aparatos fonadores y

sintetizadores de voz.
Inteligencia artificial (IA) y traduccién

automatica (TA).

2. Terapéuticas:

a.

b.

C.

Aportaciones linglisticas a los trastornos del
lenguaje: afasia, etc. (Lenguaje y Cerebro).
Ideacién de métodos de lectura y escritura para
sordomudos, etc. (Logopedia).

Terapéutica mediante el lenguaje
(Psicoanalisis).

3. Otras aplicaciones:

a.

Lingiiistica aplicada a la confeccion de “tests”
(de inteligencia, orientacion profesional, etc.).
Lingulistica aplicada a idiomas artificiales
(esperanto, volapuk).

Lenguaje animal (Zoolinglistica).
Desciframiento de la escritura (bronce de
Cotorrita, kipus del quechua, etc.).
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e. Estudios  antropolégicos  (campos  del
parentesco, del color...).

f. Logicay Filosofia.

Como vemos, la variedad de aplicaciones que la Linglistica Aplicada nos ofrece
es muy interesante y especialmente productiva. Cualquiera de los &mbitos anteriormente
citados son aplicables a la realidad humana diaria y, por lo tanto, de gran utilidad.

En nuestro caso, encontramos aqui una aplicacion inmediata: el analisis del
lenguaje en los textos publicitarios del vino y la traduccién. Sin embargo, no podemos
quedarnos aqui.

El asunto de quienes traducen o interpretan es la comunicacion mediante
lenguas. Como en el caso de dentistas, fisioterapeutas y farmacéuticos, que
aprenden tan solo aquellos aspectos de la medicina que permiten ejercer mejor
sus profesiones, los mediadores linglisticos necesitan comenzar por aprender
aquellos aspectos de la linguistica que les ayudan méas a comenzar a mejorar su
labor. De lo contrario, nos podemos encontrar no en la situacion del médico, sino
en la del paciente: sabemos donde nos duele, pero nada mas.

Mufioz Martin, 1995: vi

Por ejemplo, Kaplan (1980: 58, en Garcia lzquierdo, 2000:20) propone un
esquema en el que establece la relacién que mantiene la Linglistica Aplicada con otras
ramas de la linglistica: traduccion e interpretacion, sociolinguistica, ensefianza y
aprendizaje de idiomas, etc.

Eliasson (en Garcia lzquierdo, 2000: 20-21) explica que se trata de ciencias
diferentes; sin embargo, destaca su complementariedad. Desde luego, todas estas
ciencias parten de la linguistica, pero coinciden en su pragmatismo, como hemos visto
en la clasificacion de Calvo Peérez.

Garcia Izquierdo (2000: 22) literalmente afirma que “la coherencia interna de la
Linguistica Aplicada consiste, pues, en la especial perspectiva que adopta hacia el
objeto de estudio.” Afiade ademas que en “la interdisciplinariedad” propia de esta

ciencia podemos encontrar la explicacion de dicha afirmacion. De hecho:

Cuando el linguista utiliza en su trabajo aplicado descubrimientos, teorias y
métodos que son especificamente de otra disciplina esta, estrictamente hablando,
aplicando dicha disciplina y no la suya.

Garcia lzquierdo, 2000: 22
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Como hemos mencionado previamente, AESLA reconoce 10 campos de

actuacion dentro de la LA. Estos son:

1.

© o N o g B~ w D

10.

Aprendizaje y adquisicion de lenguas

Ensefianza de lenguas y disefio curricular

Lenguaje con fines especificos

Psicologia de lenguaje, lenguaje infantil y psicolinglistica
Anélisis del discurso

Pragmatica

Linguistica del corpus computacional e ingenieria genética
Sociolinguistica

Traduccion e interpretacion

Y, finalmente, lexicologia y lexicografia.

AILA establece para estas teméticas las siguientes comisiones cientificas:

© o N o g bk~ wbhPE

e e e T i o e =
© O N O U A W N B O

Second Language Acquisition

Adult Language Learning

Learner Autonomy in Language Learning

Educational Technology and Language Learning

Foreign Lanaguage Teaching Methodology and Teacher Education
Literacy

Language Planning

Immersion Education

Language and Education in Multilingual Settings

. Language for Special Purposes

. Communication in the Professions
. Forensic Linguistics

. Sign Language

. Child Language

. Psycholinguistics

. Discourse Analysis

. Rhetoric and Stylistics

. Language and the Media

. Sociolinguistics Language and Ecology
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20. Lanaguage and Gender

21. Interpreting and Translating

22. Constrastive Linguistics and Error Analysis

23. Lexicography and Lexicology

Luque Agullé (2004-2005, 165-169) hace una propuesta de seis areas en la que

engloba las diez teméticas propuestas por AESLA y las relaciona con las veintitrés
comisiones cientificas de AILA. Dichas areas son las siguientes:
Adgquisicion y aprendizaje de la L2
Ensefianza de segundas lenguas
Lengua para fines especificos

Psicologia del lenguaje

o~ w0 DN PE

Sociologia del lenguaje
6. Contraste de lenguas, traduccion e interpretacion

Para nuestra investigacion, esta Ultima area es la mas relevante. AESLA la
desglosa en dos temaéticas (traduccion e interpretacion; por un lado; vy, lexicologia y
lexicografia, por otro); y, AILA, por su parte, le atribuye tres comisiones (Interpreting
and Translating, Contrastive Linguistics and Error Analysis, y, Lexicography and
Lexicology).

Como indica Fernandez (1996: 40, en Luque Agulld, 2004-2005: 169), en el

caso de la traduccién e interpretacion...

La Lingiistica Aplicada...ha de interesarse...por recursos lingiiisticos y
extralinglisticos presentes en el proceso de transvase de informacion entre lenguas, con
objeto de alcanzar equivalencia e idoneidad comunicativa, lo que es definitorio de la
Traductologia.

En nuestro caso, efectivamente, la intenciéon prioritaria es el analisis del
lenguaje, es el descubrir como funciona la lengua, qué caracteristicas adopta en un
contexto determinado y es dicho contexto el que nos adentra en una disciplina que no es
propiamente la nuestra: la publicidad. Y es que compilaremos un corpus publicitario y
haremos encuestas a empresas de publicidad para saber como se traducen los textos
elegidos, pero debemos ir mas alla, analizando cada palabra y cada elemento que estos
contengan para que nuestro estudio tenga cierta validez y, sobre todo, para que sea de
utilidad. Tiene que ser significativo y novedoso y centrarse en lo que realmente nos

interesa: como se desarrollan este tipo de textos y cuales son sus caracteristicas mas
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acusadas. De otra manera, el estudio no seria relevante y, en consecuencia, no podria ser
encuadrado en la Linguistica Aplicada, ya que la cualidad predominante de esta ciencia

es su pragmatismo.

De hecho, al describir el corpus elegido, en el capitulo 5 de esta tesis, ya se
puede percibir como el lenguaje es aplicado a fines especificos (promocionar y vender
un producto). Sin embargo, es en el apartado 6 en el que vamos desgranando cada parte
del texto para luego extraer unas conclusiones y sacar todo el fruto de la presente
investigacion.

Nosotros analizamos realidades textuales en dos lenguas diferentes (espafiol e
ingles); por lo tanto, también debemos enmarcar nuestro estudio en una subciencia de la
linglistica aplicada: la lingUistica contrastiva. Y esta comparacion sera la que nos haga
plantearnos si realmente hablamos de un género textual o mas bien de un transgénero.

Por lo tanto, y a modo de resumen, antes de finalizar este apartado, tenemos que
extraer las siguientes reflexiones:

e Aunque la LA es una ciencia relativamente reciente, el fruto de sus
trabajos es amplio y muy productivo. Al principio, se vinculaba la LA
con la ensefianza de lenguas Unicamente, pero progresivamente ha ido
abarcando mas disciplinas, entre las que podemos incluir la
traductologia, una de las disciplinas que abarcamos en esta investigacion.

e Lo que distingue a la LA de la LP es su aplicabilidad (inmediata,
mediata, técnica, terapéutica, etc.), su capacidad para resolver los
problemas del lenguaje, su dinamismo. Y, en este caso, nos ayudara a
averiguar como se desarrolla el lenguaje en el ambito de la publicidad
vitivinicola.

e Se trata de una ciencia multidisciplinar, en la que se contemplan
numerosos campos de actuacion; en nuestro pais, AESLA los clasifica en
diez teméticas, y AILA, a nivel internacional, establece veintitrés
comisiones cientificas. Ambas clasificaciones se pueden agrupar en seis
areas, de las que nosotros destacamos una: la traduccion e interpretacion
y el contraste de lenguas. En la presente tesis doctoral vamos a

contemplar las dos.
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e En este sentido, es de vital importancia, adentrarnos en el mundo de la
Linguistica Contrastiva, teniendo en cuenta que nuestro corpus textual se

compone de textos en dos lenguas (espafiol e inglés).

2.2. Linguistica Contrastiva

Como hemos visto en el apartado anterior, una de las comisiones cientificas que
AILA atribuye al contraste de lenguas (que incluye las tematicas Traduccion y la
Interpretacion, y la Lexicografia y Lexicologia, de acuerdo a AESLA), es la Linguistica
Contrastiva y el Andlisis del Error. Por lo tanto, y teniendo en cuenta que vamos a basar
nuestra investigacion en un corpus bilingtie, no podemos dejar a un lado esta ciencia tan
atil dentro de la Linguistica General, pero también dentro de la Linguistica Aplicada.

La linguistica contrastiva es una rama de la linglistica general que pretende comparar
desde un punto de vista descriptivo dos lenguas diferentes observando sus similaridades
y diferencias.

Valenzuela Manzanares, J., 2002: 27

En Europa se despierta el interés por esta ciencia a partir de los afios 70. Como
hemos sefialado en el punto anterior, la lingUistica contrastiva es una subdisciplina de la
linguistica aplicada de tal manera que también est4 estrechamente relacionada con la
ensefianza de las lenguas extranjeras. Por consiguiente, su nacimiento y posterior
evolucion son practicamente paralelos. Es cuando se ve la necesidad de aprender
lenguas modernas cuando la linglistica contrastiva tiene cabida. No antes.

Los primeros estudios contrastivos fueron realizados por Fries (1945) y Lado
(1957). Estudiaban el proceso de adquisicion de la lengua materna a fin de aplicarlo
posteriormente al proceso de aprendizaje de segundas lenguas. No obstante, este tipo de
estudios evolucion6 en el analisis de errores como modelo por antonomasia y acabd
siendo sustituido por el estudio de la Interlengua, término acufiado por Selinker en
1972, para referirse al sistema utilizado por los aprendices de una lengua durante ese
proceso de aprendizaje.

Asi, la linglistica contrastiva ha seguido su camino Yy, aunque sigue
estrechamente vinculado al proceso de ensefianza y aprendizaje de segundas lenguas, ha
ampliado su campo de actuacion. Puede ser considerada una ramificacion de la
lingtistica aplicada. Di Pietro (1986: 22, en Garcia lzquierdo 2000: 26) define esta
subdisciplicna como “el método a través del cual se hacen explicitas las diferencias

entre dos (o, mas raramente, entre mas de dos) lenguas”.
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Anos mas tarde, Santos Gargallo (1993: 21) la define como “la ciencia que se
ocupa del contraste sincronico y sisteméatico de dos o mas sistemas lingiiisticos”,
aportando un matiz mas, el caracter sincronico de la disciplina.

Son muchos los estudios que hacen hincapié en la importancia de comparar los
diferentes sistemas linguisticos (buscando sus similitudes y sus diferencias y
estableciendo las posibles relaciones entre estos).

What is more demanding of the linguist is to discover 'facts' about language which are
not readily available to the native speaker's intuitions. It often happens that what in one
language is expressed by grammatical means, is, in another, expressed lexically; it may,
nevertheless, be expressed grammatically, but more opaquely ... These insights are often
derived from a study of other languages which express notions for which no counterpart
appears to exist in the language being described.

Corder, 1973:175-176

Hay muchas formas de comparar dos 0 mas lenguas, pero la mas productiva es la
de contrastar uno de sus componentes: el gramatical (morfologia y sintaxis), el
fonoldgico, el Iéxico-semantico y el pragmatico o discursivo.

El nivel mas productivo es el nivel fonologico, donde posiblemente las
diferencias entre unas lenguas y otras sean mas claras. De hecho, cada lengua tiene unos
fonemas diferentes.

En este caso, el inglés y el espafiol distan mucho entre si. La lengua inglesa tiene
26 letras, pero el numero de fonemas es mucho mayor, 44. El alfabeto espafiol, sin
embargo tiene 30 letras y s6lo 24 fonemas. Por lo tanto, nos encontraremos con sonidos
que no existen en nuestra lengua y que, por lo tanto, seran dificiles de imitar a la hora de
elaborar juegos prosédicos en los anuncios objeto de analisis.

Después tendriamos el nivel gramatical, que se desglosa en dos planos: el
morfoldgico y el sintactico. EI plano morfoldgico puede subdividirse a su vez en
morfologia flexiva y la morfologia derivacional.

Quiza este sea el plano que menos afecte a nuestro estudio, ya que ambas
lenguas tienen sus propios recursos gramaticales para expresar los mismos mensajes. A
nivel morfoldgico, podemos sin embargo destacar que la lengua espafiola se vale de
innumerables desinencias mientras que el ingles, sintético por naturaleza, utiliza verbos
auxiliares para expresar la mayoria de los tiempos verbales.

El tercer nivel seria el 1éxico-semantico, cuyo resultado son todos los productos
lexicograficos que tanto nos ayudan: glosarios, diccionarios bilingties o multilingues,

tesauros... Nuestro estudio aqui si tiene relevancia ya que el campo semantico de la
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vitivinicultura va a formar parte de las caracteristicas basicas de los textos publicitarios
del sector. De hecho, como ya veremos, algunos de los términos son calcos seméanticos
procedentes del francés, lengua de la vid y el vino por antonomasia.

Finalmente, nos encontramos el nivel pragmatico-textual, que supone un paso
mas alla, ya que al comparar dos idiomas en este plano, se supera de forma inevitable el
ambito puramente linglistico y se tienen en cuenta parametros mas amplios como los
factores socioculturales o sociolinguisticos.

El plano pragmatico-textual es en principio el plano en el que vamos a centrar
nuestra atencion. Es cierto que analizaremos todas las caracteristicas de nuestros
anuncios, pero tomaremos como unidad de analisis el texto y su funcién. Son muchos
los textos que pueden contener el Iéxico perteneciente al campo de la vitivinicultura
(por ejemplo, folletos de enoterapia o de bodegas particulares, notas de cata, guias de
vinos, tablas de afadas, boletines de avisos fitosanitarios, fichas de cata, fichas
ampelogréficas, manuales de instrucciones de maquinaria agricola, monografias,
enciclopedias de vinos, articulos cientificos, articulos de divulgacién, paginas web de
bodegas o de los Consejos Reguladores, poemas dedicados al dios Baco...), pero
cuando nos encontremos ante un anuncio impreso de vinos sabremos que es un anuncio
y sabremos que publicita un vino. Y, ¢por qué lo sabremos? ¢Por algunos de sus
términos relacionados con el vino? ;Por algunas de sus frases apelativas? ¢Por las
imagenes que contenga? En realidad, por todo el conjunto. Y esto es lo que engloba el
plano pragmatico, parte del todo para analizar las partes. Acoge el texto en su totalidad
para luego despedazarlo y evaluar cada uno de sus elementos y cémo se relacionan estos
entre si.

Los planos gramatical, fonoldgico y Iéxico ya tienen recorrido historico; sin
embargo, no es hasta las Gltimas décadas cuando se comienzan a mostrar interés por el
analisis discursivo, tomando como unidad de andlisis el componente pragmatico. Son
muchos los autores —Hymes (1974), Brown Levinson (1978) Edmondson (1981), House
y Kasper (1981)- que se han interesado por esta rama de la linguistica contrastiva.

Como hemos dicho, en la actualidad hay tres modelos de estudio contrastivo
dominantes: el andlisis contrastivo, la interlengua y el analisis de errores.

Como su nombre indica la linglistica contrastiva se dedica a contrastar el

lenguaje en las diferentes lenguas. Hacemos nuestras las palabras de Garcia Izquierdo
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(2000: 27) cuando afirmamos que “el contraste nos ayuda a determinar como cada
lengua individual contribuye a la teoria gramatical de todas las lenguas”.

La linglistica contrastiva sirve especialmente para la ensefianza de lenguas y
para la traductologia, ya que sus resultados proporcionan tanto a expertos como usuarios

herramientas de uso en los distintos planos:

o grafo-fonolégico;

o morfosintactico;

o Iéxico-gramatical;

o pragmatico;

° y, tipoldgico-textual.

Este ultimo es de gran interés para la presente tesis doctoral. Nosotros
dedicamos gran parte de esta a realizar un marco tedrico que nos sirva de base para
nuestro analisis posterior y sera en este donde la tipologia textual tendré especial cabida.

Pero antes de finalizar este apartado, nos gustaria concluir resumiendo que la
linglistica contrastiva:

e Es una ciencia que, aunque depende la lingiistica general, puede
incluirse dentro del campo de actuacion de la LA.

e Pretende comparar lenguas desde un punto de vista descriptivo.

e Observa tanto semejanzas como diferencias entre las lenguas objeto de
estudio.

e Es de gran utilidad para trabajos de investigacion enmarcados dentro de
la traduccion y la interpretacion.

Como hemos explicado en la introduccion de la presente tesis doctoral, los
textos objeto de estudio no estan publicados en cualquier peridédico o revista. Son
revistas semiespecializadas dentro del mundo del sector vitivinicola. Ademas, todos
ellos aparecen en publicaciones del mismo afio. Podriamos decir que son
contemporaneos. Existen en el mismo tiempo. Todos ellos venden un tipo de vino, no
una marca general. Y, en definitiva, suponemos que todos tienen la misma funcion:
intentar vender un producto. Por tanto, este muestreo ya nos va orientando al plano en
cuestion: vamos eligiendo textos teniendo en cuenta unas caracteristicas comunes y, por

tanto, lo vamos metiendo en el mismo saco, en este caso, el mismo corpus. Esta
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seleccion es la que poco a poco va encauzando el estudio hacia la linguistica textual.

2.3. Lingdistica textual

La linguistica textual (también llamada textolingistica o linguistica del texto) se
instaura como disciplina auténoma a finales de los afios 60, concretamente en el afio
1968 cuando se celebra una reunion en la Universidad de Constanza (Bernardez, 1981.:
181; Beaugrande y Dressler, 1981:62) en la que se sientan las bases para la creacién de
una nueva gramatica: la gramatica textual —a fin de ampliar la graméatica generativo
transformacional hasta entonces vigente. Se reunieron numerosos linglistas e
investigadores y, aunque el resultado no fue el esperado, esto incremento su interés por
esta nueva disciplina. Esta reunion fue el inicio de un largo camino que continta activo
en nuestros dias.

De hecho, muchos son los expertos que a dia de hoy basan sus teorias en los
famosos estandares o principios para la textualidad'® publicados por Beaugrande y
Dressler. Se trata de siete propiedades inherentes al texto que hacen que este sea
comunicativo. Si estos estandares son “violados” el texto deja de ser texto.

Para Beaugrande y Dressler (1981: 3-11; Beaugrande, 1984: 37-39), la
textualidad consta de siete «principios constitutivos» a través de los que se define y se
crea una forma de comportamiento identificable como comunicacion textual. Estos
principios o estdndares son: la cohesién, la coherencia, la intencionalidad, la
informatividad, la aceptabilidad, la situacionalidad y la intertextualidad. Seguin estos
autores, si una secuencia verbal no satisface todos estos estandares no puede ser
considerada como texto. Quiza como frases relacionadas, pero no como texto que
conforma un todo y responde a unas caracteristicas especificas.

En esta linea, De Beaugrande y Dressler (1997: 175-181) hacen alusion a lo que
ellos Ilaman el principio de cooperacién de Grice, por el cual los interlocutores deberian
cumplir una serie de maximas para que el texto se caracterice como tal y cumpla su

funcién comunicativa de manera exitosa. Estas maximas son las maximas de calidad,

'8 No hay un consenso claro sobre la nomenclatura de esta ciencia. En muchos casos, los expertos se
refieren a la Lingiistica Textual como Analisis Discursivo. No obstante, autores como Lépez Garcia
(1994) o Garcia lIzquierdo (2000) tienen clara la dicotomia discurso-texto y conciben el texto como “una
forma especial del discurso”.

19 Los siete estandares de textualidad son: coherencia, cohesion, intencionalidad, aceptabilidad,
informatividad, situacionalidad e intertextualidad.
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cantidad, relacion y manera.

Y en el caso de la traduccion, estas constantes deben ser la norma. Si nos
encontramos con un texto en la lengua de origen que respeta estos principios,
deberemos mantenerlos en el texto que produzcamos en la lengua de llegada,
independientemente de la estrategia que utilicemos: traduccion literal, traduccion libre,
nueva creacion, compensacion, adaptacion, reduccion... Lo importante es que el
receptor reciba un texto que sea comunicativo y que cumpla la funcion para la que fue
creado en origen.

La linguistica del texto puede aparecer como desarrollo posterior de modelos
aplicados a la linglistica oracional que se extiende a realidades del discurso no
abarcadas por aquella. Es el caso del modelo propuesto por Teun A. Van Dijk en Some
Aspects of Text Grammar, aparecido en 1972, quien, desde el seno de la gramatica
generativa transformacional, extiende conceptos claves tales como competencia,
estructura profunda o estructura superficial al componente textual.

Otros trabajos de la época siguieron la misma linea. En el campo de la
pragmatica se publicaron los trabajos de J. L. Austin (1962) y J. R. Searle (1969), entre
otros. Cabe destacar la labor de estos dos autores ya que ademas de estar
interrelacionada es de gran interés para todo estudio linguistico que se precie.

Segln Austin (1962: 32-153), cuando se dice o escribe algo debe distinguir tres
tipos de emisiones o0 actos comunicativos:

e Acto locucionario: es el hecho de expresar algo, bien con sonidos o bien
con palabras.

e Acto ilocucionario: es el acto que llevamos a cabo cuando estamos
emitiendo algo, tanto en el plano oral como en el escrito. Por ejemplo,
afirmar, predecir, prometer...

e Acto perlocucionario: es el efecto consecuente a lo que hemos dicho. Por

ejemplo, sorprender, ofender, intimidar...

En el caso de los anuncios impresos del vino, el acto locucionario seria
simplemente el conjunto de las palabras que estan escritas en el texto. Las convenciones
linglisticas que el autor utiliza para elaborar el anuncio. El acto ilocucionario dependera
de cada texto: uno afirmaré la calidad de un vino, uno prometera plena satisfaccion, uno

comparara el vino en cuestion con la mujer o con la musica... Y el acto perlocucionario
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sera el efecto que estos anuncios causan en el lector. Quiza asombro, quiza curiosidad. ..

Searle (1980: 32-33), por su parte, proporciona otra nomenclatura para estos
actos: actos de emision, actos proposicionales y actos ilocucionarios, respectivamente.
Nos es de especial interés como desglosa los diferentes actos ilocucionarios en:
declaraciones, promesas, directrices....seglin la intencion del acto en si.

Un considerable nimero de expertos coinciden en sus teorias sobre el texto. D.
Hymes (1964; 1967) publicé los primeros estudios sobre comunicacion y W. Labov
(1966) sobre sociolinguistica. En Espafa, Bernardez (1981) es uno de los maximos
representantes de la linguistica textual. Todos ellos parten de la misma base: la vision
del texto como unidad de analisis. Desde esas primeras obras, las investigaciones sobre
la linglistica textual son innumerables. Ademas, todas destacan por su caracter
interdisciplinar.

Como hemos dicho, a partir de los afios 60 y 70, el mundo de la linguistica
experimenta un cambio. Muchos autores se rebelan y deciden ampliar el campo de
actuacion de esta ciencia que hasta ese momento habia tomado la oracion como
elemento de estudio principal.

A lo largo de la historia, la gramatica tradicional habia considerado la oracion
como la maxima unidad del lenguaje. A mediados de los afios 60 surgen algunas
escuelas que defienden la lingiistica del texto. Cabe especificar, sin embargo, que
existen dos corrientes principales dentro de la linguistica textual: las teorias que se
centran en estudiar el texto como unidad del lenguaje en uso (Halliday, 1982:62) y las
que Unicamente estudian el texto como producto o construccion linguistica (Van Dijk,
1977, 1978, 1980).

Nosotros seguimos la primera corriente ya que considera los textos como
unidades que superan la gramatica basada en la oracion, y consideran la lengua como un
ente pragmatico. Es decir, un elemento funcional, no un elemento estéatico.

Este modelo comunicativo del lenguaje, que como ya hemos dicho al principio
nacié en la Universidad de Constanza, se caracteriza entonces por la adopcion del texto
como unidad de estudio y por la descripcion de éste como una actividad linglistica con
pleno sentido que posee una serie de caracteristicas que comprenden lo que se conoce
como textualidad.

Este punto de vista no sélo enfoca la lengua como un sistema de signos con sus
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estructuras abstractas y sus reglas de combinacion entre ellas, sino que afiade el estudio
del uso de la lengua de acuerdo con la situacion: la intencion.

Como hemos dicho en el apartado anterior (2.2. Linguistica Contrastiva), los
anuncios seleccionados para este estudio han sido elegidos siguiendo unos parametros.
Uno de los mas importantes es la intencionalidad o funcion de los textos objeto de
analisis. Su principal objetivo es el de comercializar un producto (un vino determinado).
La funcionalidad de estos textos es la que ha hecho posible su existencia. Si los
productores de vino no tuvieran la necesidad de vender sus vinos no habrian pensado en
publicitarlos. Gracias a esta necesidad, han surgido estos textos.

Dentro de estas nuevas corrientes también se repar6 en que la facultad del
lenguaje no se ejerce mediante enunciados de habla aislados y cerrados sino mediante
un discurso o texto en el que los enunciados sucesivos se articulan en un todo con una
significacion global que condiciona su estructura.

Un texto (un poema, una nota, una carta, un curriculum vitae, un anuncio...) no
es una suma de oraciones, sino la gran unidad del lenguaje, con sus reglas de formacion
y su finalidad concreta. Esta concepcion se basa en la gramatica clasica. Los estudios
retéricos antiguos hacian hincapié en el hablar bien, eficazmente, en el saber transmitir.
Y reservaban a la gramatica la parte normativa, supeditada a la transmisién de una idea,
al caracter pragmatico. Esta idea se abandon6 a principios del siglo por el triunfo del
estructuralismo.

Asi pues, la linglistica del texto surge por la necesidad de aclarar una serie de
fendmenos sintacticos que no podian ser explicados si no se tiene en cuenta el contexto
verbal, esencial para la traduccion, la ensefianza de lenguas y cualquier estudio
linglistico serio. El contexto verbal es todo lo que rodea linglisticamente a una palabra.

Por tanto, una de las caracteristicas principales de la linglistica textual es su

caracter interdisciplinar, como bien dice Teun Van Dijk (1978: 14):

Durante la fase de formacion de una nueva tendencia cientifica se produce en muchos
casos no solo una especializacion de las disciplinas primitivas, sino que a menudo
también se realizan conexiones transversales interdisciplinarias, con lo que varian la
division y la distribucion que ocupan los objetos y problemas de las distintas materias
tanto entre si como en relacién con las ciencias contiguas. Este también es el caso de la
ciencia del texto: en varias disciplinas se analizan textos paralelamente, teniéndose
mutuamente mas o0 menos en cuenta. Desde este punto de vista, la ciencia del texto
resulta indudablemente integradora, en especial en cuanto se refiere a los objetos y
problemas comparables, es decir, a la estructura y el uso del texto en diferentes
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contextos comunicativos.

En el caso de la traductologia, obviamente, no puede ser igual un texto que se
construye y emite en una comunidad con unas caracteristicas especificas que en otra. La
traduccion consiste en reproducir en la lengua de llegada el mensaje de la lengua
original, mediante el equivalente méas proximo (en lo que al sentido y al estilo se refiere)
pero también mas natural. Y para que esto sea posible tenemos que tener siempre en
cuenta ambos contextos. Debemos preguntarnos qué entiende el receptor de la cultura
origen cuando se enfrenta al texto para conseguir que el receptor de la cultura de llegada
lo interprete de la misma manera. Por ejemplo, como explicaremos después, Espafia es
un pais productor de vino y por tanto emite muchos anuncios que se centran en la
tradicion y en el valor del savoir-faire. Los anuncios emitidos en inglés (dirigidos a un
publico mucho méas amplio, aunque muchas veces emitidos en paises como Italia,

Argentina o Espafa) se centran en remarcar los galardones del vino publicitado.

La linguistica textual estudia el significado contextual. Y si analizamos el
término contexto, veremos que literalmente quiere decir con-texto, es decir todo lo que
acompafia al texto. Junto a la linguistica del texto, hay otras disciplinas que se
preocupan por describir y analizar los factores lingiisticos y extralinglisticos que
intervienen cuando hacemos uso de la lengua. Por ejemplo: la sociolingistica, la
psicolinguistica, la etnografia de la comunicacion,... Estas disciplinas tienen en comun
el entendimiento de la lengua como una unidad impregnada de significados
socioculturales y de intenciones personales, es decir, que todos los actos verbales
utilizan el lenguaje con la intencion de conseguir diferentes objetivos.

Algunos de estos objetivos son informar, ensefiar, convencer, motivar,
argumentar, vender, expresar sentimientos, Ilamar la atencion sobre la propia lengua,
embellecer la propia lengua, establecer contacto... Por tanto, el habla realiza acciones
fundamentales para la vida social. Es por eso fundamental analizar los anuncios del vino
desde esta perspectiva.

Considerando el texto como una “unidad (semantica) de la lengua en uso”
(Garcia Izquierdo, 2000: 139), son innumerables las posibilidades que la linguistica
textual puede ofrecer a nuestra investigacion. Podemos estudiar nuestra lengua y
compararla con el inglés, podemos contrastar ambas y analizar sus similitudes, sus

diferencias...
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Por tanto, gracias a la linguistica contrastiva vamos a analizar la estructura de los
anuncios impresos del vino, sus elementos, sus funciones, sus caracteristicas
morfologicas, Iéxicas y sintacticas... Vamos a partir del todo para estudiar cada parte y
ver si realmente los anuncios emitidos en el contexto espafiol tienen las mismas
caracteristicas y la misma funcion que los anuncios emitidos en el contexto inglés.

Una vez concluido este apartado, nos gustaria terminar con una serie de
reflexiones, que seran esenciales dentro de nuestra investigacion:

e El texto es una unidad con sentido completo.

e El texto se caracteriza por lo que Ilamamos textualidad, que comprende los
siguientes principios inherentes al texto: la cohesién, la coherencia, la
intencionalidad, la informatividad, la aceptabilidad, la situacionalidad y la
intertextualidad

e El texto se desarrolla en situaciones comunicativas concretas. Por tanto,
podemos diferenciar distintos tipos y géneros textuales.

e Una colecciéon de textos con caracteristicas linguistico-funcionales similares
dentro de una sola comunidad cultural puede clasificarse como género textual.

e Una coleccién de textos con caracteristicas linguistico-funcionales similares

dentro de méas de una comunidad cultural puede clasificarse como transgénero.
2.4. El texto: tiposy géneros

Numerosos autores han estudiado el discurso a lo largo de los siglos. A medida
que las investigaciones han ido profundizandose, mayor ha sido la complejidad de
dichos estudios. Uno de los aspectos mas dificiles de estudiar ha sido la clasificacion de

los diferentes tipos y géneros textuales.

Desde que la linglistica se constituyd como disciplina cientifica a principios del
siglo XX, se ha dedicado al estudio de la oraciéon como méaxima unidad de analisis. Sin
embargo, tanto el estructuralismo de Saussure como el generativismo de Chomsky
diferencian entre langue y parole, por un lado, y entre competence y performance?®, por
el otro, constatando el caracter dindmico de los términos utilizados en un contexto de

uso individual o colectivo.

20 Términos en francés e inglés respectivamente. Ambos pares de palabras se refieren a la dicotomia entre
la capacidad innata para la lengua y las posibilidades de uso de esta.
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Saussure distingue dos planos bien diferenciados dentro del lenguaje: un plano
social y un plano individual. Es el binomio lengua y habla, mas conocido como langue
et parole. Dentro de la linguistica, la lengua es el sistema y el habla la puesta en practica
de este, que varia a causa de la individualidad de cada hablante, y que, por tanto, se

desarrolla en el &mbito social.

Por su parte, Noam Chomsky distingue entre la “competencia” y la “actuacion”
linglisticas. EI primer concepto hace referencia al conjunto de posibilidades que una
lengua ofrece a sus hablantes y el segundo las posibilidades que estos utilizan en la

realidad.

A finales de los '60 del siglo pasado, muchos autores coinciden en relevar la
oracién por el texto como la maxima unidad sintactica y semantica. Es entonces cuando
el texto se convierte en un concepto esencial para la linguistica y se generan numerosas
cuestiones en torno al término, tales como cudl es la naturaleza de los diferentes textos,
la busqueda de un modelo de organizacion de los tipos de textos y la constante

inquietud por definir los géneros.
2.4.1. Lanocion de texto

Como hemos dicho en el capitulo 2.3. Linguistica Textual, tradicionalmente, el
texto no ha sido considerado como tal dentro de los estudios linglisticos. Por tanto, se
trata de un concepto relativamente nuevo. No obstante, se trata de un campo muy
estudiado y discutido durante el transcurso del siglo XX. Hasta entonces el texto se
contemplaba como un elemento limitado por unas unidades minimas: los lexemas, los
sintagmas Yy, a mayor escala, por las oraciones. Esta teoria se basaba principalmente en

la dicotomia langue-parole (lengua y habla) de Saussure.

Por su parte, Chomsky tampoco aporta valor semiético al discurso cuando

afirma lo siguiente:

[...] the phrase structure rules represent the internalized and unconscious working of the
human mind; deep structure determines meaning underlying sentences; and surface
structure determines sound.

Chomsky, 1965: 22

44



Més adelante, se desechan estas teorias y se opta por una perspectiva mas
pragmatica en la que el texto se concibe como una accion linguistica compleja marcada

por diversos elementos que determinan la naturaleza y correspondencia del discurso.

Halliday y Hasan (1976: 1) considera el texto como una unidad comunicativa y
no meramente linguistica y comienza a incluir dos elementos clave para los estudios

textuales: la coherencia y la cohesion.

A text is a passage of discourse which is coherent in these two regards: it is coherent
with respect to the context of situation and therefore consistent in register; and it is
coherent with respect to itself, and therefore, cohesive. Neither of these two conditions
is sufficient without the other, nor does the one by necessity entail the other.

Halliday y Hasan, 1976: 23

Beaugrande y Dressler (1981:3) atribuyen una serie de caracteristicas al
concepto de texto: cohesion, coherencia, intencionalidad, aceptabilidad, informatividad,
situacionalidad e intertextualidad. Una de las mas notables para nuestra investigacion
es la nocion de intertextualidad. De hecho, para Dressler (1973: 12) “el texto es el
mayor signo lingiiistico” y eso le proporciona la posibilidad de relacionarse con otros

textos.
Y, al afio siguiente, Bernardez (1982: 85) aporta la siguiente definicion:

Unidad linglistica comunicativa fundamental, producto de la actividad verbal humana,
que posee caracter social. Se caracteriza por su cierre semantico y comunicativo y por
su coherencia, debida a la intencién comunicativa del hablante de crear un texto
integro, y a su estructuracion mediante dos conjuntos de reglas: las de nivel textual y
las del sistema de la lengua.

Bernardez trata el concepto de texto desde una triple perspectiva: la

comunicativa, la pragmatica y la estructural.
Y, Van Dijk (1989: 55) va mas alla afirmando que:

[...] la palabra texto se convierte en un término teérico que ya se corresponde solo
indirectamente con el empleo de esta palabra en la vidacotidiana. [...] Ademas
supondremos que existen estructuras textuales especiales de tipo global, es decir,
macroestructuras, y que estas macroestructuras son de naturaleza semantica.

Nord (1991: 15), experta en estudios de Traduccion ademas de Linguistica,
retoma la definicion aportada por Halliday y Hasan y define el concepto como
“communicative action which can be realized by a combination of verbal and non-

verbal means”.
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Esta Gltima acepcion no solo aporta el valor comunicativo del concepto sino que
también afirma que los elementos no verbales forman parte del concepto, aspecto muy

importante para nuestro estudio. Sin embargo, hay definiciones que van mas alla:

El texto es un objeto linglistico empirico y un producto social; en tanto que objeto
lingiiistico, es una unidad verbal auténoma con forma propia, contenido especifico y
una organizacién y un funcionamiento interno determinados; como producto social, es
una unidad de comunicacion mediatizada por la interaccion de sus dimensiones
psicoldgica, social e historica.

Lépez Alonso & Seré, 2001: 16

Asi, Lopez Alonso & Seré analiza el texto como producto linguistico y como
producto social. Como elemento de la lengua se trata de una unidad con forma,
organizacion y contenidos especificos; como elemento de la sociedad, se trata de una
unidad marcada por tres dimensiones (social, psicoldgica e historica).

Y, més adelante, veremos que Gentt** también aplica un enfoque tridimensional

a la hora de describir el género textual y, después, el transgénero.

Esta vision (que destaca el plano social del texto como tal) remarca el valor del
contexto dentro del discurso. El contexto textual es el que define y determina el acto
comunicativo desarrollado a modo de texto. Lo condiciona y determina a su vez. Es el

que proporciona sentido al texto.

Cada texto es Unico Yy distinto de todos los demas. No obstante, cada texto posee
unas determinadas caracteristicas que, ademas de diferenciarlo de otros textos, hacen
que pertenezca a un grupo mas o menos independiente. Esta doble perspectiva es lo que
Lopez Alonso & Seré (2001: 17) denomina variancia e invariancia textual. La
variancia es la cualidad del texto que lo independiza de los demas. La invariancia, por
el contrario, es el conjunto de caracteristicas especificas que permiten organizar ese

texto en tipos o géneros.

Ademas de la invariancia, existen dos entes de crucial importancia para tales
clasificaciones. Estamos hablando del concepto de intertextualidad y el concepto de

interdiscursividad.

L Grupo de Investigacién perteneciente al departamento de Traduccion y Comunicacion de la
Universidad Jaume I, creado en el afio 2000 para investigar las aplicaciones del concepto de género en el
campo. En linea: www.gentt.uji.es . Garcia lzquierdo y Monzé son algunos de sus miembros activos.

46


http://www.gentt.uji.es/

La intertextualidad® (Bajtin, 1993) es la relacién que un texto mantiene con
otros textos, que pueden ser 0 no de la misma época y que pueden haber sido escritos
por el mismo autor o no. Aunque lo parezca, este concepto no se limita a la mencién de
unos textos por otros, sino que proporciona informaciéon variada sobre los textos
interrelacionados: estructura, registro, contexto...y, en la mayoria de los casos, el
género. Por ejemplo, cuando nos encontramos con la expresion “y comieron perdices”
inmediatamente sabemos que se esta refiriendo al genero del cuento infantil. O si nos
encontramos con la formula “compre uno y llévese dos”, sabremos que se esta haciendo

referencia al genero de la publicidad.

La interdiscursividad (Angenot, 1998: 70), intimamente ligada a la
intertextualidad, es la relacion entre textos contiguos que permite la creacion de familias
textuales, es decir, conjuntos de textos con caracteristicas similares y relacionados entre

si por motivos de forma, funcion, contexto, etc.

Sin embargo, es dificil elaborar una clasificaciéon textual (tipologia textual)
teniendo en cuenta todos los elementos y aspectos involucrados en la elaboracion de un
texto. A la hora de hacer tal clasificacion, hay autores que distinguen los términos tipo y

género y otros que los utilizan indistintamente.
2.4.2. La clasificacion textual: tipos y géneros textuales

A lo largo de los afios, se han propuesto diversos modelos de clasificacion
textual. La mayoria de autores coinciden en que se trata de una organizacién mas o
menos tipificada y normalizada, pero dos de ellos merecen especial atencion en esta
investigacion puesto que, como nosotros, distinguen entre género y tipo. Se trata de los
sistemas propuestos por Werlich (1975: 34 y ss) y Adam (1992: 128-132, 1999: 83).

Werlich parte de las estructuras cognitivo-linguisticas para establecer cinco
tipos textuales (él los denomina bases textuales): descriptivo, narrativo, expositivo,

argumentativo e instructivo.

22 E| concepto de intertextualidad lo introdujo la lingiiista Julia Kristeva en 1967 en su articulo “Bajtin, la
palabra, el didlogo y la novela” en la revista francesa Critique.
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La base descriptiva es la que expresa cambios en el espacio. Es decir, atafie a la
estructura u operacion cognitiva espacial. Por ejemplo: Los nifios estan corriendo

alrededor del lago.

La base narrativa expresa el desarrollo de las acciones en relacion espacio-
tiempo. Es decir, pertenece a la estructura u operacion cognitiva de la temporalizacion.

Por ejemplo: Salid de casa, entrd a la biblioteca y finalmente se sent6 a leer.

La base expositiva explica las representaciones conceptuales determinadas
dentro de la realidad. Es decir, pertenece a la estructura u operacion cognitiva de la
comprension. Por ejemplo: Los herbivoros son los animales que se alimentan de las

plantas.

La base argumentativa expone la realidad, posicionandose de una u otra manera,
haciendo uso de argumentos. Es decir, entra en juego la opinion. Por ejemplo: La venta

de tabaco deberia ser prohibida mundialmente.

Y, finalmente, la base directiva es la que proporciona instrucciones al receptor.

Por ejemplo: Debéis levantar la mano cuando querais preguntar algo al profesor.

Adam, por su parte, afirma que la superestructura de los textos es la nos que
permite establecer lo que denomina secuencias textuales prototipicas (de ellas cuatro
coinciden con las de Werlich): descriptiva, narrativa, expositiva, argumentativa y
dialogal. Adam (1992, 2005) insiste en el caréacter heterogéneo de la mayoria de los
textos. Es decir, no existen tipos puros, sino que estos pueden combinarse,

predominando en ellos una u otra funcion.

Las secuencias textuales son las unidades minimas que componen el texto. Es
decir, el conjunto de frases organizadas de una manera determinada para conseguir un
objetivo comunicativo. Asi, el articulo de un periddico no sera un texto puramente
descriptivo sino que se compondra de secuencias descriptivas, secuencias narrativas,

secuencias argumentativas...

En el marco del inglés profesional y académico, el concepto de género es
introducido por Tarone (1981), aunque es Swales (1981) quien promueve un estudio
mas profundo. Asi, en la segunda mitad de los 80 la caracterizacion del género (cuya

definicion todavia es abstracta) destaca el aspecto social sobre el formal. En los afios 90
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del siglo pasado, aunque algunos autores como Bhatia (1993: 13) o Forman y Rymer
(1999) hablan del “concepto moderno de género”, se sigue remarcando el valor

comunicativo y social de dicho término.

Este nuevo concepto presenta una doble vision: el hecho de que el género se cree
por necesidad social y el hecho de que este influya notablemente a la realidad

psicosocial del momento.

Desde esta nueva vision en la que se contempla la influencia mutua entre el
género y la sociedad, es esencial que tengamos en cuenta las aportaciones de Mijail
Bajtin, que en los afios '50 del siglo XX elabor6 una teoria de los géneros discursivos.
Ciapuscio (1994:14) sefiala de forma acertada lo siguiente:

Bajtin, desde una perspectiva semidtico-social, ha realizado uno de los mayores aportes
al estudio de la tematica al introducir el concepto de género discursivo en tanto
conjunto de enunciados relativamente estable ligado a una esfera social
determinada. Su concepcion del lenguaje como objeto ideoldgico-social, la inclusion y
preocupacion por el contexto y el campo de lo implicito en los intercambios discursivos
ya en las primeras décadas de este siglo, lo han convertido en un pionero indiscutible de
los estudios textuales y discursivos actuales.

Entendemos por tanto que cada texto que emitimos (el email que enviamos a
nuestro jefe, la conversacion que mantenemos con la vecina, una novela, un spot
publicitario, un folleto turistico....) tiene unas caracteristicas propias con una o varias
funciones que los distinguen entre si. Dichos textos son géneros textuales que

pertenecen a una categoria textual, que llamamos tipo textual.

Como ya avanzamos en el capitulo 2.5. Género versus transgénero, los géneros
son actos comunicativos (orales o escritos) que tienen lugar en un contexto social regido
por unas normas y con un objetivo (informar, instruir, persuadir, entretener...). Por tanto,
el género constituye una categoria dindmica, en constante evolucion dentro de la
lingliistica. En este sentido, los géneros dan respuesta a acciones recurrentes en la
actualidad y serviran para estas en el futuro. Por este motivo, cada dia nacen nuevos
género que evolucionan constantemente y presentan cambios mas o0 menos significativo.
Segun Bhatia (1993: 13), si los cambios son importantes se crean géneros nuevos y si
los cambios no son tan relevantes se trataria de subgéneros. En la misma linea, Doldn
(1999: 106) matiza que estas nuevas creaciones surgen para afrontar nuevas necesidades
de la sociedad en la que se desarrollan. Por ejemplo, hasta los afios '70 del siglo pasado

el correo electronico no existia, pero poco a poco se ha ido constituyendo como uno de
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los géneros textuales més utilizados en la actualidad. Sin embargo, los tipos textuales

son estructuras abstractas, que no varian.

Reiss y Vermeer (1996: 180-181) se fundamentan en las funciones del lenguaje
introducidas por K. Bihler (1985: 47), para establecer una triple tipologia textual: los
textos informativos (que se corresponden con la funcion representativa, los textos
expresivos (que se corresponden con la funcion expresiva o emotiva) y los textos
operativos (que se corresponden con la funcion apelativa). Estos textos se expresan en
“clases de textos”, que son lo que nosotros entendemos como géneros, coincidiendo con

Garcia Izquierdo y Gentt, en sus estudios del género aplicado a la traduccion.

En principio, en su opinion, una traduccion adecuada serd aquella que mantenga la
misma funcién que el TO. Sin embargo, en posteriores publicaciones reconocera la
dificultad de mantener la correlacion forma-funcion porque no siempre coinciden.

Garcia Izquierdo, 2012: 55

P. Elena (1990: 42) considera que no es facil organizar los textos asi puesto que

los textos suelen tener més de una funcion.

En su obra, Garcia lzquierdo (2012: 51-59) sefiala dos clasificaciones
representativas desde un enfoque traductol6gico, antes de proporcionarnos su version.
Se trata de la teoria de W. Koller (1983), por un lado, y, por otro, la clasificacion de B.
Hatim e I. Mason (1990: 54).

Segun Koller, para clasificar los diferentes tipos de texto hay que tener en cuenta
cinco variables: la funcion predominante del lenguaje, el contenido, el estilo utilizado,

las caracteristicas formales y estéticas y las caracteristicas pragmaticas.

Por su parte, Hatim y Mason rechazan toda clasificacion anterior, ya que las
consideran “excesivamente amplias”. Ellos parten del aspecto multifuncional que
constituyen los textos. Basandose en las funciones, establecen tres tipos textuales: los
textos argumentativos, los textos expositivos y, finalmente, los textos exhortativos que,
a su vez, se dividen en exhortativos con alternancia (entre los que incluiriamos la
publicidad) y exhortativos sin alternancia (como por ejemplo los contratos, verbales o

escritos).

En 1997, Bazerman define el género como distincion social, que contiene una

tipificacion localizada, que proporciona herramientas para que los individuos puedan
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construir un mapa cognitivo de la situacion a fin de poder evaluar sus entornos
comunicativos y sus posibilidades dentro del discurso. Asi, el género no sélo dirige el
comportamiento de sus receptores, sino que también comienza a institucionalizar

nuevas disciplinas.

Genres, as well other social distinctions® that are embodied in our actions, perceptions,
or conscious vocabulary of reflection and planning, help give shape to emergent action
within specific settings. As the social world has become increasingly differentiated in
recent centuries, many activities are carried out in many different kinds of social
settings, with the consequences tan discursive activities become increasingly
differentiated.

Bazerman, 1997: 303

Bajo la misma perspectiva, pero asumiendo la equivalencia entre “géneros” y
“tipos” textuales, Alcaraz (2000: 133) remarca el valor del género para la clasificacion

tipoldgica de los distintos textos académicos y profesionales y define el concepto asi:

El conjunto de textos, escritos u orales, del mundo profesional y académico, que se
ajustan a una serie de convenciones formales Yy estilisticas.

Pero, ¢son siempre profesionales o académicos? ¢Es una carta o un email
personal que manda una madre a un hijo un texto profesional o académico? ;No es

también un género textual?

En la misma obra, dicho autor menciona que los textos de un mismo género
deben tener la misma funcion comunicativa y que sus elementos deben ser paralelos. Es
decir, deben disfrutar de una misma macroestructura para ser considerados del grupo.
Esto engloba que todas sus convenciones (discursivas, estilisticas, 1éxico-semanticas...)

sean homogéneas.

Dos afios mas tarde, I. Garcia lzquierdo (2002: 136) propone la siguiente

definicion para género textual:

[...] forma convencionalizada de texto que posee una funcion en la cultura en la que se
inscribe y refleja un propdésito del emisor previsible y parte del receptor.

Maés adelante, la destacada autora, afiade nuevos aspectos de analisis procedentes
de dos escuelas: por un lado, incorpora el enfoque de la Escuela Australiana (fundada en
la Linguistica Funcional Sistémica) y, por otro, asume aspectos mas contextuales

procedentes de la Escuela Norteamericana.

%% Negrita propia.
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Gentt opta por la Linglistica Sistémica y la ensefianza de lenguas para definir el
concepto de género textual de la siguiente forma:

El género textual se entiende como un concepto poliédrico, que conjuga aspectos
textuales (formales), con aspectos contextuales o discursivos (de &mbitos comunicativo-
profesionales y pragmaticos) y con aspectos cognitivos.

En Garcia Izquierdo, 2012: 38-39

Desde su inicio, el grupo Gentt considera el contexto como uno de los elementos
clave y determinantes para que se desarrolle el género textual. De hecho, en 2009
destaca la necesaria actualizacion del género en el tiempo, teniendo en cuenta los

cambios y acontecimientos que se producen en los diferentes contextos socio-culturales.

Asi, se decanta por un enfoque ecléctico para describir el género desde una

perspectiva tridimensional: formal, comunicativo-textual y cognitiva.

Recapitulando todo lo anterior y haciendo nuestras las aportaciones realizadas
por Gentt y, especialmente, por Garcia lzquierdo (2012: 58 y ss), entenderemos el tipo
textual como un ente amplio en el que se desarrollan los diferentes géneros textuales o
clases de textos, que interactuardn dentro de su propio sistema. Es lo que Garcia
Izquierdo, siguiendo a Bazerman (1994: 79), denomina sistema de géneros: “... en cada
campo profesional existen genre sets, o clases de textos que los profesionales de dicho
campo producen siguiendo patrones especificos.” Por tanto, los tipos textuales se
caracterizan tanto por sus contenidos lingliisticos como semanticos mientras que los

géneros se definen particularmente por su contenido semantico.
2.4.3. Los diferentes tipos textuales

Teniendo en cuenta los capitulos anteriores, debemos concebir por tipo textual
cada texto oral u escrito que refleje un acto comunicativo dentro de un contexto social y
que esté caracterizado por diversas variancias e invariancias que permitiran organizarlo

dentro de un grupo textual mayor y, que a su vez, se compondra de diferentes géneros.

Hacemos también nuestras las palabras de Vela Delfa (2006:55) cuando define
tipo textual como:
[...] el conjunto que agrupa a los textos que poseen un ndmero suficiente de

caracteristicas comunes como para ser considerados una clase y un nimero necesario de
particularidades como para ser incluidos en otra clase ya existente.
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Pero, ¢como podemos diferenciar distintos tipos textuales? En su tesis, Vela
Delfa (2006: 54) apunta con acierto que a lo largo de la historia se han clasificado los
textos en distintas tipologias teniendo en cuenta diferentes parametros. Por un lado,
tenemos la tradicional teoria de los géneros literarios; por el otro, tenemos las tipologias
disursivas (con Bajtin como precursor). Y, finalmente, tenemos clasificaciones méas
proximas a las ciencias sociales y/o psicoldgicas. Esta Ultima categoria es la que a
nosotros nos interesa para nuestra investigacion. Consideraremos entonces los tipos
textuales teniendo en cuenta el esquema de conocimiento (término usado por Vela
Delfa, 2006: 61).

Segln Snell & Crampton (1983: 189-192), en sus estudios de Traduccién, hay
tres parametros clave para la tipificacion de los textos: el contenido, la funcién y el

estilo.
2.4.4. Las familias de géneros

Hasta ahora hemos hablado de diferentes nociones (intertextualidad,
interdiscursividad, coherencia, cohesion...) que integran al texto dentro de un grupo,
sistema o familia. Esta terminologia constata el caracter hibrido de los géneros y nos

hace replantearnos la nomenclatura utilizada para designar dichas relaciones.

En el capitulo anterior, hemos mencionado también el concepto de sistemas de
géneros, introducido por Bazerman (1994: 79). Para él, se trata del conjunto de géneros
interrelacionados que acttian en campos especificos. Es decir, todos los géneros tienen
unos “progenitores” a los que denominamos tipos textuales. De la misma manera, tienen
“hermanos”, “primos”, “tios” y otros parientes con los que mantienen relaciones mas o
menos estrechas, dependiendo la cercania de sus elementos y sus caracteristicas

principales.

Dentro de esta familia, deberiamos dividir los textos en categorias para
entenderlos y analizarlos de manera clara y organizada. En Divulgacion Médica y
Traduccién. El Género. Informacién para pacientes, Garcia Izquierdo (2009: 129-133),
la autora expone un arbol de géneros médicos dispuesto en tres niveles: macrogénero
(que seria lo que hemos venido llamando en esta investigacion, tipo textual, al que

pertenecen los diferentes géneros con un fin comunicativo coman), genero (que forma
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parte del sistema de géneros) y subgénero (que se diferencia de otros por su contenido

semantico o temaética).

Asi, en el campo de la publicidad, encontramos un sistema de géneros
compuesto por las distintas clases de textos que este engloba: cufias, spots televisivos,

folletos turisticos, vallas publicitarias, carteles...y, por supuesto, anuncios en revistas.

La nocién de sistema de géneros es, por tanto, de vital importancia en nuestro
estudio, ya que nos ayuda a entender las relaciones que mantienen los textos dentro de
su sistema en las diferentes culturas. Dependiendo de las normas que rijan su sistema y
las aspectos socio-culturales que lo rodeen, el género se desarrollara de una manera u

otra en los distintos contextos y, por tanto, en los distintos idiomas.
2.4.5. El macrogénero

Para nosotros, la categoria de macrogénero se compone de textos que se
identifican principalmente por una mision o funcién dominante respecto a otros, pero
que también se caracterizan por sus diferentes géneros, estilos, registros... que los
distinguen de otros. Normalmente un macrogénero pertenece una familia de géneros
exclusiva, pero no tiene por qué. Nosotros tratamos con el macrogenero de la

publicidad.
2.4.6. Elgénero

Los géneros pertenecen a un macrogenero, pero se distinguen por unas
caracteristicas especificas. Poseen un uso linguistico distintivo, una forma definida y
una funcion delimitada. Ademas, se desarrolla en un canal y en una forma concreta. Por

tanto, el género que nosotros estudiamos es el del anuncio impreso en revistas.
2.4.7. Los subgéneros

Es obvio que los subgéneros dependen de un género textual, que, a su vez, forma
parte de un macrogénero. No obstante, se podrian clasificar categorias inferiores si fuera
necesario. Los subgéneros se diferencian principalmente del resto de textos dentro de su
categoria por su contenido semantico (connotacion y denotacién); por lo tanto, se

desglosan en temaéticas.
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Siguiendo esta premisa, nosotros estudiamos el subgénero del anuncio impreso

del vino. Especificamente, del anuncio genérico-marquista del vino.
2.4.8. El transgénero

Siendo este un trabajo de investigacion encuadrado en la Traductologia y
basado en un corpus bilingie deberiamos hablar de transgénero y no de género textual,
puesto que atafie a diferentes comunidades que utilizan el transgénero en cuestion (el
anuncio genérico-marquista del vino) para una finalidad especifica: dar a conocer y

vender su producto.

De hecho, parte de nuestro corpus estd compuesto por anuncios genérico-
marquistas de vino publicados por diferentes paises (lItalia, Portugal, California, Chile,
Argentina, Espafia, Francia...) en una misma lengua (inglés), lo que hace que vaya mas
alla del género y compongan un transgénero, al ser dirigido a diferentes comunidades

aunadas con el objetivo de comercializar el producto.
Fernandez Antolin (2000: 174) dice lo siguiente:

Si un tipo textual se observara fuera de cualquier modelo social, la intencién y el valor
semantico y semiético que adquiere el texto como integrante de una cultura se
perderian. Por tanto, el traductor no debe partir del reconocimiento de intencién o
funcidn, sino de la consideracién de que el tipo textual es, ademas, un simbolo asociado
a una forma y un contenido para una cultura o un grupo social.

Nosotros, teniendo en cuenta todo esto, tomamos la definicion de Monzén
(2002) en la que habla de la nocién de transgénero dentro de la traductologia,

calificandolo de la siguiente manera:

Género propio de la traduccidn, que reune la triple consideracion cultural, cognitiva y
discursiva de los géneros, y posee caracteristicas homogéneas entre los textos
pertenecientes a un mismo género y diferencias respecto a los textos originales de la
cultura de partida y de llegada a los que se podria considerar analogos.

Monzon, 2002: 251

Asi, descartamos que los textos objeto de analisis en nuestra investigacion
constituyan un transgénero, no siendo analogos, si no textos independientes que

conforman un género por tener unas caracteristicas Yy elementos comunes.

2.5.  Género versus transgénero

Dentro de la linguistica textual, hay muchos elementos que podriamos definir.
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No obstante, para nuestro estudio es de vital importancia analizar dos conceptos claves:
el género y el transgénero.

¢ Qué es el género textual? Podemos encontrar numerosas definiciones, pero nos
centraremos en la siguiente que define los géneros como:

...formas convencionalizadas de “textos” que reflejan tanto las funciones y metas
asociadas a determinadas ocasiones sociales como los propésitos de quienes participan
en ellas.

Hatim y Mason, 1994: 91

Esta caracterizacion incluye categorias muy diversas. Siguiendo a estos autores,
podemos decir que una carta, un poema, un contrato, un articulo periodistico, un
anuncio... pueden ser géneros.

Hatim y Mason hacen referencia a “propositos”, elemento que Bhatia (1993: 13)
también incluye en la siguiente definicion:

It is a recognizable communicative event characterized by a set of communicative
purpose(s) identified and mutually understood by the members of the professional or
academic community in which it regularly occurs. Most often it is highly structured and
conventionalized with constraints on allowable contributions in terms of their intent,
positioning, form and functional value®. These constraints, however, are often
exploited by the expert members of the discourse community to achieve private
intentions within the framework of socially recognized purpose(s).

Por lo tanto, nos reiteramos cuando decimos que es la finalidad comunicativa
la que determinara la estructura, el 1éxico, la forma y demas componentes del género. Es
decir, el texto sirve a una funcion y para ello tiene unas caracteristicas determinadas v,
por tanto, se convierte en género. En este caso, el anuncio impreso del vino pretende dar
a conocer un vino a un publico objetivo con la intencion de venderlo posteriormente.

Si simplemente fuera un texto informativo, nuestros textos serian meras
descripciones del producto. Pero no, son textos en los que predomina la funcion
apelativa.

Bathia (1993: 16) observa una doble finalidad de los analisis del género:

1. Describir los rasgos textuales que caracterizan cada género.

2. Relacionar estas caracteristicas con el contexto socio-cultural en el que se

circunscribe.

Por lo tanto, el concepto de género va ligado a estos dos conceptos: finalidad

comunicativa y contexto socio-cultural. Al respecto, no podemos obviar la gran

? Negrita no contemplada en la definicion original.
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contribucion de Mijail Bajtin quien desde la década de los ‘50 del siglo XX formul¢ la

teoria de los géneros discursivos.

Bajtin, desde una perspectiva semidtico-social, ha realizado uno de los mayores aportes
al estudio de la temética al introducir el concepto de género discursivo en tanto
conjunto de enunciados relativamente estable ligado a una esfera social
determinada. Su concepcién del lenguaje como objeto ideolégico-social, la inclusion y
preocupacion por el contexto y el campo de lo implicito en los intercambios discursivos
ya en las primeras décadas de este siglo, lo han convertido en un pionero indiscutible de
los estudioos textuales y discursivos actuales.

Ciapuscio, 1994: 14

Ciapuscio hace hincapié en la frase “esfera social determinada” porque el texto
depende de su creador pero se debe a su receptor. Igual que un actor se debe a su
publico. La teoria de Batjin sigue vigente en la actualidad. De hecho, se podria decir que
es universal dentro de la linguistica textual, especialmente cuando describe los géneros
asi:

La riqueza y diversidad de los géneros discursivos es inmensa, porque las posibilidades
de la actividad humana son inagotables y porque en cada esfera de la praxis existe todo
un repertorio de géneros discursivos que se diferencia y crece a medida que se
desarrolla y se complica la esfera misma.

Batjin, 1979: 248

Y, en realidad, cada cultura va mutando gracias al desarrollo y, sobre todo, a la
interaccidn con otras culturas. Cada dia producimos una infinidad de textos de diversa
tipologia: desde una nota que dejamos a nuestra pareja para que no nos espere a cenar
porque llegaremos tarde hasta el resumen de un libro para una resefia 0 un correo
electrénico que mandamos a nuestro jefe o compafiero de trabajo. La produccion de
textos es constante. Cada uno tiene unas caracteristicas particulares y una funcién
especifica que los distinguen de otros. Es casi imposible confundir un cuento con una
carta 0 una carta con un anuncio de vinos. Y gracias a ello, todos estos textos con
elementos comunes constituyen los géneros.

Podriamos concluir entonces que los géneros son realizaciones textuales
convencionales que se asocian a un valor funcional en una sociedad o comunidad
determinada. Si tenemos en cuenta el contexto sociocultural del género y lo llevamos
mas alla de nuestras fronteras, nos encontramos con el concepto de transgénero. Y, ¢qué

es el transgénero? Se trata de un mismo genero que se desarrolla en dos 0 méas lenguas.
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Por ejemplo, si el género “carta” tiene unas caracteristicas en espanol y estas son las
mismas o similares (o incluso diferentes si cumplen la misma funcion) en italiano y
francés, estariamos hablando de un transgénero. Quiza esta sea la explicacion mas
sencilla que se le puede dar al término, siendo ademas la que realmente encaja en el
presente estudio.

La cultura es un componente consustancial del género y, por tanto, toma forma
de acuerdo al estilo de la vida de la comunidad en la que se desarrolla. Esto puede
llevarnos a la falsa idea de que cada género serd completamente diferente en los
distintos idiomas. Es aqui donde Monzé (2001: 60) incluye la nocién de paracultura
para hacer referencia a las “comunidades unidas por vinculos profesionales” (Vermeer,
1986; en Garcia lzquierdo, 2012: 71) dentro del campo de la traductologia. Asi, la
traduccion seria “una paracultura especifica, en la que se desarrollaran también unos
géneros especificos: los transgéneros” (Garcia Izquierdo, 2001: 61).

Monz6 (2002: 251), por su parte, define el transgénero como:

...género propio de la traduccion, que reune la triple consideracion cultural, cognitiva y
discursiva de los géneros, y posee caracteristicas homogéneas entre los textos
pertenecientes a un mismo género y diferencias respecto a los textos originales de la
cultura de partida y de llegada a los que se podria considerar analogos.

En nuestro caso, el corpus linglistico corresponde a anuncios genérico-
marquistas del vino en formato impreso; por lo tanto, el proposito o funcion de estos es
el mismo, independientemente de la cultura en la que se publique. No obstante, v,
coincidiendo con la definicion de Monz6 no hablaremos de textos paralelos sino de
textos analogos, ya que algunas de las caracteristicas seran compartidas pero otras no.

El analisis de corpus linglisticos resulta de gran interés y es muy productivo en
diferentes disciplinas, especialmente en la ensefianza de lenguas y en la traductologia,

tanto a nivel cientifico como en la practica profesional de ambas areas.
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3. LAPUBLICIDAD: EL ANUNCIO IMPRESO EN RESVISTAS

El ser humano se diferencia del resto de los seres vivos por su capacidad para
razonar. Tiene la habilidad de emitir y recibir mensajes mediante el proceso de
comunicacion (verbal y no verbal), pero también es susceptible a las emociones v,

algunas veces, es facilmente manipulable.

Vivimos en una sociedad marcada por la “sobrecomunicacién” gracias a las
tecnologias de la informacién. Recibimos mensajes por diferentes canales de forma
permanente. Estos mensajes siempre tienen una misién o incluso varias. A veces
simplemente pretenden proporcionar informacion, pero en otras ocasiones se centran en
emocionar al receptor, llamar su atencion...o, incluso, convencerle para que piense o

haga algo determinado.

Con esa intencion, naci6 la publicidad. En principio, se cre6 como un medio mas
para informar a los posibles consumidores. Poco a poco, se ha convertido en un
elemento mas de la sociedad no s6lo para publicar la existencia de un producto, sino
también para que se elija ese producto en vez de otro de la misma categoria. Podemos
justificarlo aludiendo a la calidad, al precio, a la versatilidad, etc. El objetivo final es
que el comprador se decante por nuestro producto y no por otro. Asi, hoy en dia, la

publicidad es un elemento mas de nuestra sociedad con el que convivimos a diario.

Quizé sea dificil definir el concepto de manera unilateral; sin embargo, es
innegable que todo el mundo es capaz de identificar la publicidad en cualquiera de sus
formatos cuando se topa con ella. Cuando salimos a la calle y vemos un cartel
anunciando una obra de teatro o un concierto, cuando vemos la television y la
programacion se ve interrumpida por una serie de spots, cuando el periodista da paso a
las cufias publicitarias en radio, cuando leemos un anuncio en un periédico o revista,
cuando nos reparten un folleto en mitad de la calle... La publicidad pertenece a nuestra
sociedad, convive con nosotros e incluso a veces juega con nosotros y nos seduce a su

antojo.
3.1. ¢Quées la publicidad?

Definir publicidad es dificil tarea. Se trata de una disciplina tan compleja y

polifacética que ni los propios publicitarios se ponen de acuerdo a la hora de describirla.
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Se trata de una pretension de venta, tanto de objetos como de ideas, intenta
convencer y persuadir al receptor, es una arte creativo, estratégico, es un producto del

estudio de mercado...

Es una disciplina tan compleja que engloba a muchas otras para confluir en un

mundo competitivo, creativo y estratégico, en el mundo comercial o del marketing.

David Ogilvy (1983: 7), uno de los grandes publicitarios y fundador de Ogilvy
& Mather, define la publicidad asi:

No considero la publicidad ni como un entretenimiento ni como una manifestacion
artistica, sino como un medio de informacién. Cuando escribo un anuncio no quiero gue
me digan que les parece “creativo”. Lo que quiero es que les parezca tan interesante que
compren el producto. Cuando Esquino habld, dijeron: “Que bien habla”. Pero cuando
Demostenes habld, dijeron: “Vayamos contra Filipo™.

Ogilvy se centra en una de las funciones de la publicidad, la de convencer y

persuadir al receptor, pero olvida muchas otras.

Luis Bassat (1994: 13), presidente del grupo de empresas de comunicacion, por
su parte, expresa la misma funcién: “La publicidad es... el arte de convencer
consumidores.” Para ¢l, la publicidad se basa en la creatividad para plasmar el estudio

de mercado.

En el plano legislativo, en 1988, se intentd regular la publicidad, con la siguiente
definicion:

Toda forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, publica o

privada, en el ejercicio de 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.

Sin embargo, tras dicha regulacion, aparecieron anuncios contra rivales politicos,
aspecto que la Ley General de Publicidad no contemplaba. Se empez6 entonces a

distinguir entre propaganda (“venta” de ideas) y publicidad (venta de productos).

Segun han pasado los afios, cada autor ha ido dando diferentes definiciones
sobre el concepto de publicidad. Nosotros vamos a mencionar algunos de los mas

recientes.

Para Teofilo Marcos Gonzélez (1994:56), profesor de la Universidad
Complutense, la publicidad es el “Conjunto de medios que se emplean para hacer

publica una cosa.” Se trata de una vision extremadamente simple y posiblemente
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equivocada. ¢Medios? ¢Hacer pablica? ¢(No es mas bien un mensaje para vender un

producto o una idea?

Antonio Lopez Eire (1998: 22) matiza mas diciendo:

La publicidad es una institucién social que s6lo se entiende en una sociedad
determinada, o, mejor adn, en un contexto socio-politico determinado, a saber: el de la
sociedad de consumo. ...sin una serie de revoluciones previas de indole social,
econdmica (industrial) y, naturalmente, politica, no habria hoy dia ni sociedad de
consumo ni, por lo tanto, publicidad.

Gloria Hervas Fernandez (1998: 99) se acerca mas y da una definicion mucho

mas completa:

La publicidad es una forma de comunicacion en la que el emisor (anunciante), no sélo
intenta informar sobre un producto, un servicio 0 una idea (mensaje), sino también
persuadir a un receptor colectivo (posibles consumidores), para que compre ese
producto, cambie de opinion y modifique su comportamiento. Para ello utiliza los
medios de comunicacion de masas (radio, television, presa).

Antonio Bueno Garcia (2006, en curso de doctorado) profesor de la Universidad

de Valladolid, da entonces una definicién mas completa y sin carencias:

Técnica de comunicacién directa y eficaz donde se ponen a prueba diferentes
habilidades, tanto de caracter verbal como no verbal, para lograr su objetivo, que no es
otro que persuadir al destinatario del interés del propio mensaje.

Sin embargo, Unicamente hace referencia a la radio, la television y la prensa,

olvidando otros medios publicitarios no menos importantes, como son Internet, la

publicidad alternativa, los folletos publicitarios, etc.

En el afio 2014, el DRAE®, en su 23 ed., contempla escuetamente las siguientes

acepciones, obviando ciertas caracteristicas intrinsecas del concepto. Define publicidad

asi:

Publicidad: 1. Cualidad o estado de puablico// 2. Conjunto de medios que se emplean
para divulgar o extender la noticia de las cosas o de los hechos. //3. Divulgacion de
noticias o anuncios de cardcter comercial para atraer a posibles compradores,
espectadores, usuarios, etc.

No obstante, no s6lo hay publicidad comercial. Ya hemos dicho, coincidiendo

con Lopez Eire y Hervas, que no sdlo se trata de la venta de productos, sino también de

“vender” ideas o de hacer cambiar de opinidn al receptor o receptores.

2> También disponible online: http:/dle.rae.es/?id=UYYKIUK
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En ese mismo afio, Agustin Medina (2001:9) engloba la publicidad dentro del
marketing. Sin embargo, no define el concepto de publicidad.

Bajo la definicion de marketing se engloba todo el proceso de comercializacién
de un producto desde que es creado hasta que es consumido. En este proceso
intervienen multitud de factores de los que, en mayor o menor mediad, depende el éxito
o el fracaso comercial del producto. Se trata de diversas disciplinas que, en su con junto
constituyen el denominado “marketing mix”. Una de estas disciplinas es la publicidad,
factor que, por su fuerza decisiva dentro del proceso, ha alcanzado un alto grado de
especializacion y goza de una autonomia fuera de la empresa anunciante, de modo que
se ha creado su propio dmbito de desarrollo en otras empresas se conocen como

agencias de publicidad.

Mas recientemente, Robin Landa (2004:59), nos da su vision acerca de la

publicidad:

La publicidad diferencia marcas y causas, en Gltima instancia vende marcas y llama a la
gente a la accion. Un anuncio es un mensaje determinado creado para informar,
persuadir, promover o motivar a las personas en nombre de una marca o causa social.
Una campafia publicitaria es una serie de anuncios coordinados, en uno 0 més medios,
basados en una sola estrategia o temética general.

Se trata de una definicion muy completa y, sobre todo actualizada, pero cabia
especificar qué entiende el autor por marca, marca de un producto Unicamente o

también nombre de un grupo o partido politico.

Dicho problema, lo resuelve Antonio Ferraz Martinez (2011: 10). Para él la
publicidad abarca tres planos; es una institucién social, una técnica comercial v,
finalmente, una industria cultural. Diferencia la publicidad de la propaganda por sus

fines mercantiles y encuentra la dimension pragmaética de la comunicacién publicitaria.

Siete afios mas tarde, Robin Landa (2011: 20) nos habla del mismo concepto de
una manera mas relajada, aunque con unos principios similares. No hace una distincion
tan clara, pero afirma que “la publicidad se utiliza en un sistema de libre mercado para
promocionar una marca o grupo sobre otros” y unos parrafos adelante afade que “la
publicidad diferencia marcas, grupos y causas, Yy en Ultima instancia, vende productos y
llama a la gente a la accién.” Hace también un llamamiento especial a la publicidad de

servicios publicos (ASP) diferenciandola de la publicidad comercial.
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Como se puede ver, cada autor define la publicidad aportando un matiz distinto
que lo diferencia del resto. Ninguno confluye en una misma descripcion. Nosotros
entendemos la publicidad como un producto creativo del estudio de mercado que
pretende convencer y persuadir al receptor para que compre un producto (por medio de
los anuncios) o cambie de opinion (por medio de la propaganda) y que se emite en los
diferentes medios de comunicacion, desde la prensa, la radio o la television hasta,
Internet, las vallas publicitarias y otros medios alternativos. Para nuestro caso, un
producto creativo, fruto del estudio del mercado vitivinicola, que pretende convencer al

consumidor de que compre un vino en particular.

Y, finalmente, enfatizamos la importancia del texto, asi como la traduccion,
dentro de la publicidad, ya que ambos juegan un papel crucial. El texto es la forma mas
recurrente de divulgacion y la traduccién® hace que esa divulgacion no se vea limitada

por las fronteras linguisticas.
3.2. Pasos del proceso publicitario

La sociedad actual es una sociedad de consumo, en la que el espectador esta
continuamente recibiendo mensajes explicitos o subliminales que le persuaden para

comprar un producto o cambiar de opinion en algo.

Los mensajes publicitarios proponen claramente valores y modelos del comportamiento,
y los creadores publicitarios, conscientes o no de ello, interpretan a su manera la
simbolicidad de lo que ofrecen, intentando interpretar lo que la sociedad pueda
considerar apetecible y seductor... Su discurso parece el fruto de un inventario de las
pulsiones individuales baésicas: alimento, sexo, relaciones sociales satisfactorias,
autoestimas, poder, todo tratado de forma sintética y prototipica, pro exigencias de la
legibilidad.

Pérez Tornero y otros, 1992:49

Siendo tan importante el consumo en el mundo desarrollado, hay cada vez méas

agencias publicitarias que se dedican exclusivamente a crear anuncios, spots, cufias, etc.

La mayoria de las empresas no tienen un departamento de publicidad; sin
embargo, paulatinamente son mas las que incorporan a su equipo una agencia de

publicidad propia, ya que la publicidad es sindbnimo de saber venderse y depende de

% Nos referimos aqui a una estrategia de traduccion especifica, la rescritura, siguiendo a Vinay y
Dalbernet.
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ella, en gran medida, el éxito de los diferentes productos. No obstante, lo habitual es que
esta labor sea encargada a una agencia de publicidad especializada.

Cuando hablamos de agencias, debemos hacer sin embargo una aclaracion.
Aparte de las agencias internas (empresas que producen su propia publicidad), hay tres

tipos de agencias: integrales, independientes e interactivas (Robin Landa, 2011: 28).

Una agencia de publicidad es “un negocio que proporciona clientes con servicios
creativos, de marketing y otros tipos relacionados con la planificacidn, creacion,

produccion y colocacion de anuncios” (Robin Landa, 2011: 272).

Dentro de este tipo de negocios, encontramos las agencias integrales, que son las
que ofrecen un servicio completo. No s6lo realizan la campafia, sino que también la
distribuyen y la lanzan al mercado. Las agencias independientes suelen ser mas
pequefias y son de caracter privado. Se las conoce cominmente como las “agencias
boutique”. Y, finalmente, las agencias interactivas se centran en las campafas

audiovisuales y se las conoce también como “agencias digitales”.

« EL “BRIEFING”: El proceso que lleva la agencia comienza por un buen
“briefing”, que, segiin Agustin Medina (2001: 27), es “la herramienta bésica para
desarrollar la estrategia, la creatividad y la planificacién de las campafias

publicitarias.”

El briefing es un estudio del mercado, el producto, la competencia, la
distribucion, el consumidor, el target group y los objetivos de marketing y

publicitarios.

Todos los factores son sumamente importantes e imprescindibles para que la
campafia publicitaria tenga éxito. Para el traductor, tanto el analisis del
consumidor como el del target group son claves. ;Quién es el consumidor?

¢ Tiene el consumidor actual el mismo perfil que el consumidor meta?

Segun Agustin Medina (2001: 29) el target group es el publico objetivo al que

dirigimos la campania.

Y, como bien dice Luis Bassat (1994: 14-18), el consumidor actlia de una forma

determinada, de lo cual él concluye cinco observaciones:
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o el consumidor espera de la publicidad informacion, entretenimiento y

confianza.
o el consumidor selecciona la publicidad.
o el consumidor no es fiel a una sola marca, selecciona entre una variedad.

o el consumidor busca informacion si el riesgo es alto, y encuentra en la

fidelidad la compra segura.
o la publicidad que méas gusta vende mas.

El target group debe sentirse identificado, debe encontrar cierto estimulo en la
publicidad, no debe sentirse directamente persuadido, sino de una forma sutil...
El anuncio debe emocionar al receptor, debe llegar a su interior.

Lo importante para una empresa no es vender su producto en cuanto lo pone en
venta, sino ir reclutando consumidores, fieles consumidores. Intenta construir
una marca. De ahi, la importancia de la publicidad. Una buena publicidad es una
inversion de futuro. Ademas, la empresa comienza vendiendo su producto en el

pais, pero a medida que va creciendo, exporta al extranjero.
Segun M2 Cristina Valdés (2004:70), tanto en publicidad como en traduccion:

. es esencial adquirir un conocimiento y comprension totales de la cultura de la
comunidad a la que se dirigen nuestras miradas y lograrlo es practicamente imposible
sin haber compartido sus normas durante algin tiempo.

La autora menciona el término “compartir”; sin embargo, conocer
completamente otro estado o cultura es practicamente imposible, a menos que se
resida alli al menos durante un tiempo, ya que no es una cuestién de conocer
Gnicamente su lengua, sino también sus costumbres, formas de actuar, de

reaccionar, su humor, etc.

Cuestiones como la apreciacion de los consumidores de un producto en particular, la
aceptabilidad del uso de formas femeninas en los anuncios, el alcance del contacto
fisico entre personas en la imagen, o el uso del humor en los anuncios marcan grandes
diferencias entre culturas. [...] Asi pues, cada cultura refleja en sus anuncios, a través de
su lengua y medios de comunicacidn, lo que un pueblo comparte, piensa 0 coémo actua.

Valdés Rodriguez, 2004:70-71

Por tanto, cuando una campafia publicitaria quiere atravesar fronteras, la

situacion comunicativa cambia notablemente. No es lo mismo vender lacasitos
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en Espafia que en China. Los nifios espafioles si comen lacasitos blancos, pero
los chinos no, ya que dicho color es simbolo de luto en su pais. Tampoco es lo
mismo realizar una campafa publicitaria de un vino en un pais que en otro, ya
que la regulacion del alcohol también varia. Por tanto, habra que trasladar todos
los factores analizados en el pais de origen a los factores que nos encontraremos

en el pais o cultura meta.

LA ESTRATEGIA: Dicho paso es consecuente al anterior; en primer lugar se
realiza un andlisis del estado de la cuestion y, después, en funcién de esta, se
elabora una estrategia a fin de persuadir al posible receptor o consumidor de la

mejor forma posible.

Dependiendo de cual sea la funcion dominante del anuncio, el mecanismo

estratégico variard y el tipo de publicidad también.

Si el objetivo principal es atraer al receptor, utilizaremos la motivacién para

crear “publicidad por simpatia”.

Si el objetivo es hacer recordar el anuncio, utilizaremos métodos de grabacion

mental para lograr “publicidad por repeticion”.

Y, finalmente, si el objetivo es convencer al receptor y disolver reticencias o
posibles prejuicios hacia el producto, creamos “publicidad de argumentacion”

gracias a la persuasion.

LA CREATIVIDAD: El redactor y el director de arte son los encargados del
grupo creativo. Son los que realizan los borradores de lo que luego sera el
anuncio. Dichos borradores son presentados al cliente antes de emitirlos o

publicarlos, segun el medio en el que vayan a aparecer.

Segun Agustin Medina, aqui se elabora el rough o “primer apunte de lo que sera
después el anuncio”, que, una vez aprobado, pasa a ser el boceto (guion, en
radio, story board, en television, y, lay-out, en los anuncios gréaficos. En este
caso, nos interesa preferentemente el lay-out u orden de los elementos del
anuncio grafico (Medina, 2001: 33):

o Tipografia: el texto completo del anuncio.

o Grafismo: imagenes del anuncio.



o Marca: nombre del producto.

o Logotipo: el texto original de la marca. El logotipo suele ir acompariado
de un eslogan, que es una expresion ocurrente que califica al producto o

afiade alguna referencia de forma artistica.

Segln Bassat (1999: 123ss): el eslogan debe ser:

Corto y memorable
= Profundo y brillante
= Simple y unico

= Impactante

= Perdurable

Creible y relevante

Posiblemente, el eslogan sea la parte mas creativa del anuncio, ya que
suele ser una frase chocante y original referente a las cualidades del
producto. Sirven metéaforas, preguntas retdricas, aseveraciones,

onomatopeyas...
o Simbolo: la imagen o dibujo que a veces acompafia al logotipo.

Todos estos elementos son importantes dentro de la fase dedicada a la
creatividad; sin embargo, quedémonos con la siguiente reflexién y tengdmosla

siempre presente:

El pensamiento creativo es necesario durante todas las fases de un proyecto de
publicidad. Las soluciones creativas se generan en una mente aguda e imaginativa o un
equipo de mentes agudas e imaginativas.

Robin Landa, 2011: 32

La propia autora, en la misma obra, incide en la importancia del concepto
subyacente que se esconde tras un buen anuncio. Esa idea cobrara vida en la
fase del disefio; por tanto, debe ser clara a la vez que directa, para que el equipo

creativo la materialice de la mejor manera posible para lograr un anuncio eficaz.

Este concepto o idea vendréa determinado por el briefing inicial que nos habra
proporcionado lo que Robin Landa (2011: 86) denomina indicio de consumo.

67



Para plasmar esa idea en nuestro disefio es interesante elaborar un briefing
visual. Bill Schwab, director creativo de The Gate Worldwide/New York?’ (en
Robin Landa, 2011:90), propone un ejercicio para la elaboraciéon de un collage

de inspiracion para un auto-retrato. El ejercicio consiste en:
1) Definir los colores, los estilos graficos y fotograficos que lo identifiquen.
2) Elegir una lista de vocabulario visual que lo describa e identifique.
3) Finalmente, plasmar dichas ideas en un tablon collage.

Este collage nos ayudara a establecer la siguiente fase: el disefio.

« EL DISENO: en esta fase, se materializa la idea de una forma visual. Se
presentan al cliente varias opciones diferentes, pero todas siguiendo el briefing y

la estrategia determinada en un principio de acuerdo a este.

Segln Robin Landa (2011: 39-40), que asegura que “el diseflo es un proceso
repetitivo y no lineal”, los pasos de esta fase son los siguientes: realizacion de
bocetos, elaboracion de prototipos o borradores, artes finales y, por ultimo, la
revision por parte del cliente, que serd quien dé o no el visto bueno al disefio

creado.

La misma autora (2011: 177-189) define unos principios basicos a tener en
cuenta en el disefio de un anuncio. Son los siguientes: formato, balance,
jerarquia visual, unidad (proximidad, similitud, continuidad, cierre, destino
comun o linea continua), ritmo, armonia, proporciones y escala y, por tltimo, las

relaciones de forma figura/fondo.

Ademas, Robin Landa (2011: 201) elabora una lista de nueve preguntas para
comprobar los fundamentos basicos que todo equipo creativo ha de realizar a la
hora de componer un anuncio. Quiza no garanticen el éxito, pero dara ciertas
garantias de que estamos haciendo las cosas bien y, por tanto, tendremos mas
posibilidades de que sea un anuncio efectivo. Las hemos extraido y dispuesto en

la siguiente tabla:

" The Worldwide Gate es una agencia de comunicaciones internacional especializada en publicidad.
Cuenta con sedes en Nueva York, Londres, Edimburgo, Shanghai, Hong Kong y Singapur. Su actual
director ejecutivo es David Bernstein.
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X/

X ¢Ha establecido una jerarquia visual clara?
J

X ¢Ha utilizado alineacion para potenciar la unidad?

<> ¢Ha organizado la composicion para guiar al observador a través del
espacio?

X ¢Ha elegido un enfoque de composicion que se permita bien la

comunicacion?

<> ¢Ha empleado accion para crear interés visual o dinamismo mediante

contraste?
X ¢Ha creado interés visual?
X ¢Su ordenacion es firme o parece un intento?
<> ¢Ha prestado atencidn a los intersticios?

<> ¢La visualizacion de su concepto mejora la comunicacion y el

significado?

LA PRODUCCION: elaboracion del anuncio en un medio determinado. Cabe
sefialar que hay dos tipos de produccion (audiovisual y grafica), que en el

préximo apartado (Tipos de traduccion) se trataran con mas detalle.
Beltran Onofre (2002: 58), distingue en la produccién tres tipos de anuncios:

o Anuncios genéricos, es decir, aquellos que hacen referencia a un

producto en general sin hacer alusién a su marca.

o Anuncios de marca o marquista, cuando lo que se pretende es vender un
determinado producto, diferenciandolo del resto de su clase mediante el

valor de la marca.

o Anuncios genérico-marquistas, es decir, aquellos que promocionan un
producto de una marca especifica, pero que va acompafiado de un

logotipo que indica que pertenece a un determinado grupo u origen.
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LA INVESTIGACION: en realidad, la investigacion no es un paso, sino una
labor presente en toda la campafia publicitaria. Aqui la documentacion y el
procesamiento de informacion trabajan conjuntamente en todo el proceso

publicitario.

La previa investigacion realizada antes de toda campafia determina tanto su éxito
como esta en si. Esto depende de numerosos factores, pero, sobre todo, del
consumidor al que se dirige la campafa. Es preciso analizar el significado del

anuncio, la energia que transmite, el mensaje que sugiere, la cordialidad...

Si el anuncio gusta, es mas memorable. Los mecanismos de la memoria se activan con
mayor facilidad y eficacia si al espectador le gusta lo que esta viendo.

Bassat, 1993: 18

Sin embargo, actualmente, gracias a las nuevas tecnologias de la informacion,
este proceso no se lleva a cabo tal cual, sino que se parte de un buen juego de
palabras o una imagen sugerente... como idea principal y, luego, con los citados

medios, se elabora el anuncio.

Como cualquier aspecto social o cultural, la publicidad experimenta diferentes

modas; desde color a blanco y negro hasta el minimalismo o el gran tamafio de los

anuncios. Actualmente, los anuncios son emotivos, buscan llegar al receptor, le hacen

sentir complice o incluso protagonista... Cada vez, los anuncios se acercan mas al

receptor, son mas personalizados.

3.3. Tipos de produccion: audiovisual y grafica

La produccion del anuncio depende en gran medida del medio en el que se vaya

a presentar y del tiempo que se tenga para realizarlo. Antes de producir el anuncio, spot

o0 cufia... hay que hacer un casting, elegir la localizacion, el vestuario, los objetos a

utilizar y el timing o calendario de la produccion.
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Segun Agustin Medina (2001: 55-58), cabe destacar dos tipos de produccion:

Audiovisual
o Cufas, en la radio.
o  Spots, en television.

o Cine.



o
Il.  Gréfica
o Artes finales, discos opticos y CD_ROM.
o Folletos, vallas y mupis (mobiliario urbano).
o Anuncios en prensa y revistas.

(o]

Esta division es clara y sencilla. Sin embargo, no desglosa los diferentes
elementos que interactian dentro la produccién de un anuncio. Es demasiado escueta y

no contempla otros aspectos fundamentales.

En 1991, Ortega Martinez (en Cruz Garcia: 2001: 22-23) hace hincapié en la
importancia de la relacion entre el medio, el soporte y la forma del anuncio. Es decir,
dependiendo del medio y el soporte, la forma del anuncio serd una u otra. La identidad
de un anuncio y su autonomia respecto a otros de su misma tipologia difiere

fundamentalmente en esos tres factores y en el tipo de producto a publicitar.

Una vez identificado el medio y el soporte exacto en el que se va a publicar el
anuncio en cuestion, sera facil escoger la forma adecuada. Por ejemplo, en nuestro caso
analizaremos los anuncios que aparecen en prensa, concretamente en revistas. Dentro de
ese grupo, encontramos varias categorias, entre las cuales se encuentra el anuncio

comercial o de marca, que es el que vamos a estudiar nosotros.

A continuacion presentamos dicha clasificacion en forma de tabla, sin hacer

diferencia entre medios tradicionales y medios alternativos:
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MEDIOS SOPORTES FORMAS
- comunicados o remitidos
- Diarios v peri6dicos - anuncios comerciales o de marca
PRENSA ) Revistasy P ’ - encartes
- clasificados
- reclamos
- Emisoras - cadenas
RADIO - cufas
- Cadenas
- programas
. - spots
- Emisoras - .
TV - Canales - publirreportajes
- programas
- Salas comerciales - peliculas.
CINE - Cine-clubs - diapositivas
- Salas particulares - filmlets
- Vallas publicitarias
- Medios de transporte - textos
publicos - fotografias o imagenes
EXTERIOR - Aérea - dibujos
- Centros deportivos - luminosos
- Marquesinas -
- Cabinas telefénicas
- Cartas - personales
DIRECTA - Folletos - profesionales.
- Catélogos A
- académicas.
- Desplegables
- exhibidores
. - displays
PLV (pUb“C\'/(l?ga?n lugares de - cada lugar de venta - carteles y folletos
- proyecciones audiovisuales
) - websites
TECONOLOGIAS DE LA - blogs - ajustadas a las caracteristicas de
INFORMACION - teletexto cada soporte

Figura I: Clasificacion de Cruz Garcia (2001: 23) adaptada.

3.4. La publicidad en época de crisis: momento de inteligencia

comercial

Desde finales del s. XX, los medios de comunicacion han experimentado un
proceso de fragmentacion muy fuerte, que ha provocado la saturacion publicitaria y ha
aumentado la competitividad. Esto ha provocado numerosos cambios dentro del sector,

lo que no significa que todos los cambios hayan sido negativos.
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Es cierto que Internet, la television por cable y las ya no tan nuevas tecnologias
de la informacion (redes sociales, foros,...) se han extendido sobremanera y han
provocado un exceso de informacion. Sin embargo, esta fragmentacion también ha
hecho que las marcas se exporten de una manera mas facil y sean conocidas a nivel
mundial. Y también ha hecho posible que, como hemos dicho en el capitulo anterior, las
revistas se segmenten y sean un medio “relevante para dialogar con publicos

especificos”, lo que es positivo para los anuncios genérico-marquistas.

Uno de los padres de la publicidad tal cual la conocemos en la actualidad, Luis
Bassat, publica en 2011 Inteligencia comercial. Sus reflexiones y el concepto en si son
de vital importancia para nuestra tesis. Le aporta una raz6n mas de ser: la importancia

de la publicidad dentro de la época de crisis que estamos viviendo.

La Inteligencia comercial es la suma de muchas inteligencias, con un Unico objetivo:
conseguir vender algo a alguien.

Bassat, 2011:17

Y es ahora cuando vender es mas dificil, pero también méas importante. Si no
movemos capital, la crisis se hara mas profunda y nos hard caer en picado. Si los
sueldos descienden y se hacen recortes, los consumidores no compran. Y si estos no
compran, los vendedores tendran que cerrar. Y si cierran los vendedores, los productores
no tendrén cabida en este sistema y se extinguiran poco a poco. Sélo los mas fuertes,

sobreviviran.

Esta demostrado que las empresas que invierten en publicidad en momentos de
crisis, salen reforzadas o al menos sobreviven en la situacion. Sin embargo, las
empresas que reducen su presupuesto en las campafias publicitarias ven como se

reducen sus ventas hasta el punto, a veces, de desaparecer.

Luis Bassat (2011: 163) afirma que la publicidad es mas necesaria en periodos
de crisis. Asegura que las empresas que no reducen su presupuesto publicitario
aumentan su participacion de mercado mas que en épocas de bonanza. Reconoce que

esta inversién es aun mas dificil si cabe para los medios impresos, pero, haciendo
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alusion a la propuesta “Kiosko y mas™?® del periédico El Pais, aclara en una entrevista

para Gracia Feroz que es necesario reinventarse y buscar otras vias de financiacion.

De hecho, el 24 de enero de 2012, el Dr. Edgar Centeno, Doctor en
Mercadotenia por la Universidad de Strathclyde (Escocia, Reino Unido) y actual editor
regional para Lationamérica y el Caribe del Journal of Place Branding and Public
Diplomacy®® y editor invitado para la edicion especial del Journal of Marketing
Intelligence and Planning®, dijo que “en épocas de crisis donde pareceria més sencillo
retraerse en lugar de avanzar, es importante reconsiderar la importancia de la marca en

épocas de crisis para sobresalir de ella”.

En su entrevista para WordPress.com afirmaba que en momentos de déficit, los
mercados se contraen y las ventas bajan, pero afiadia algo de especial relevancia para
nuestra investigacion: “Sin embargo, es una época de impulso interior de la empresa
para que verdaderamente salga la creatividad®* e innovacion”. Eso es precisamente lo
que buscamos en nuestro estudio. Queremos analizar como los anuncios, antes
meramente informativos, se han ido constituyendo como un “nuevo” género o
transgénero gracias al ingenio y a las ganas de competir en un mundo de gigantes en el

que el pez grande se come al chico.

El martes 19 de junio de 2012, Keith Reinhard, presidente honorario de la red de
agencias DDB™, es entrevistado por Alberto Borrini en La Nacion. Cuando el periodista
le pregunta sobre su impresion sobre la publicidad mundial en general y la publicidad

de Argentina en particular, él responde:

%8 La propuesta “Kiosko y méas” promovida por el periodico El Pais (junto con otras grandes cabeceras de
prensa como La Voz, Heraldo y RBA entre otros) en 2011 es una alianza editorial para crear un quiosco
digital en el que los lectores accedan a sus periddicos y revistas preferidas desde el soporte tecnolégico.
De esta manera, se amplia el publico objetivo.

2% El Journal of Place Branding and Public Diplomacy es un periodico que se centra en la puesta en
practica de estrategias de marketing para que las ciudades, regiones y paises se desarrollen econémica,
social, politica y culturalmente. Pertenece a la editorial MacMillan, su editor actual es Nicholas J. Cull y
su ISSN es: 1751-8040.

% Journal of Marketing Intelligence and Planning es una revista sobre temas de comercializacion y
promocion disponible online desde 1983. Su ISSN: 0263-450.

! Luis Bassat estudia a fondo esta facultad, para €l innata al hombre, en su Gltimo libro titulado La
creatividad, publicado por la editorial Laecta en 2014, ISBN: 9788415431107.

2 DDBesla agencia de publicidad creada por Bill Bernbach, Ned Doyle y Maxwell Dane en 1949. Ellos
proporcionaron a la empresa una nueva vision de la naturaleza humana que se centra en el respeto al
consumidor y en el poder de la creatividad. Keith Reinhard es su actual presidente honorario.
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Mi opinion tiene que ver con la importancia de la idea creativa, que nunca cambia.
Hemos llegado al dilema de que tratamos de encontrar la combinacion entre la
publicidad tradicional y la que las nuevas tecnologias nos permiten hacer. Una manera
de resolver esta distancia es lo que a mediados del siglo pasado nos ensefiaron Bernbach
y otros grandes: usar el arte, las emociones, la musica y lo artesanal para persuadir a la
gente de que compre nuestros productos y servicios.

No obstante, desarrollar el concepto de inteligencia comercial es mas
complicado que nunca. Antes el mercado se enfrentaba a compradores desinformados
que tenian una Unica via de informacién: la prueba. Quiza conocidos y amigos podian
aconsejarles, pero siempre de manera menos concreta y aislada. Actualmente, la era de
las comunicaciones nos proporciona innumerables oportunidades para informarnos de
las caracteristicas de los productos, su precio, sus ventajas, su calidad... La mayoria de
consumidores leen resefias, entran en foros de Internet 0 comparten opiniones antes de
adquirir un producto. Aln asi, todavia estamos a tiempo de conquistarlos: nuestra marca

y nuestra calidad deberan ser nuestra tarjeta de presentacion.

En su obra, Bassat (2011: 45) afirma que “conservar un cliente contento es como
conseguir una esposa feliz. Has de decirle que la quieres todos los dias.” De igual
manera, describe muchos de los valores humanos que le han ayudado a lo largo de su
carrera personal y, especialmente, profesional. Hace hincapié en que esos valores
(autenticidad, creatividad, gratitud, decision, criterio...) son los mismos que deben
utilizar los productores a la hora de promocionar su producto para que los consumidores
potenciales confien en su marca y la incluyan en lo que él mismo denomina “short list”.

La lista restringida es...

...la relacion de marcas que primero nos vienen a la cabeza como preferibles, fiables o
mejores, cuando nos disponemos a comprar un determinado producto que necesitamos

Bassat, 2011:145

Para esto, en un principio, las marcas resaltaban una cualidad notable respecto a
otros productos. Sin embargo, en muchos casos, la competencia ha mejorado y esta
caracteristica deja de ser diferenciable. EI siguiente paso seria entonces centrarse en el
target group, lo que nos haria desarrollar una estrategia acorde con nuestro objetivo y
nuestras posibilidades. Sin embargo, a veces el publico objetivo de un mismo producto
(en nuestro caso, el vino), independientemente de la marca, coincide y deben ser otros

factores como el precio y la calidad los que entran en juego.

75



No obstante, es interesante que tengamos en cuenta una reflexion de Rob Walker

en la que afirma lo siguiente:

[...] cualquier interesado honestamente en el comportamiento de los consumidores sabe
que a menudo lo que compran no son simplemente cosas, sino también las ideas que
encierran dichas cosas.

En Robin Landa, 2011: 74

Hace un tiempo, hablando con un paleontdlogo que se encontraba entonces
elaborando su tesis sobre los yacimientos en los que se han encontrado huellas de
dinosaurios, el Dr. D. Ignacio Diaz Martinez, nos dijo que durante su investigacion
habia aprendido una unica cosa: “O te especializas o te extingues.” Creemos que ese
debe de ser el frente a cubrir con la publicidad. Especializarse o morir. Porque, como
dice Bassat (2011: 128), “la inteligencia comercial no es conseguir que te consuman una

vez. Es conseguir que repitan y sigan comprando toda su vida.”

Dicho autor, aconseja a los productores varias cosas, entre las que destacamos: la

creacion de una marca de confianza y utilizar la comunicacion de forma acertada.

Asegura que es ardua tarea la de construir una marca. Afirma que es necesario
tiempo, trabajo y dedicacion. Y compara las marcas con las catedrales, por un lado, y

con las familias, por otro.

Las catedrales se construyen en un largo periodo de tiempo vy, para ello, se
emplea personal de diferentes generaciones. Las familias permanecen gracias a la
incorporacion de nuevos miembros, que nacen y regeneran la unidad familiar. Es decir,
la marca debe mantener unos pilares o principios solidos, pero debe también renovarse a
los nuevos tiempos y lanzar productos contemporaneos que cubran las necesidades de la

sociedad del momento.

Afade el autor, que la marca atraviesa por diferentes etapas en su vida: la fase de

introduccidn, la fase de crecimiento, la fase de madurez y la fase de declive.

El sector vitivinicola es un ambito tradicional que ha existido desde la
antigiedad. No obstante, en Espafia, se ha publicitado mas por su DO que por su marca.
Por lo tanto, el objetivo de la publicidad actual deberia ser la introduccion de la marca

en el mercado y la Unica manera de conseguirlo es conociendo el target group en los
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diferentes paises y adaptando los anuncios a las distintas culturas con sus

correspondientes valores, historia, religion, etc.

Si consigue globalizarse, podra pertenecer en la “short list” de millones de

consumidores y producira grandes beneficios para su fabricante.

Indica Bassat (2011: 147) que Ogilvy vio en su dia dos ventajas aparte de las
racionales para motivar al consumidor. Se trata de las ventajas sensoriales y
emocionales. Los productos tienen una funcidén. Proporcionan un servicio a su
comprador, pero también le hace sentir unos sentimientos y no otros y le proporciona
una imagen ante los demés. Cuando una madre, por ejemplo, lleva a su hijo a comprar
un chandal, buscara un producto de buena relacion calidad-precio, que sea comodo y
bonito, pero no demasiado caro. Sin embargo, su hijo pensara en la imagen que va a
proyectar cuando lleve su chandal puesto. Probablemente, se decida por una marca que

le aporte una seguridad y autoestima.

Lo mismo ocurre con el vino. Cuando celebramos una cena en casa, queremos
que nuestros invitados queden satisfechos. Primordialmente, buscamos un buen vino a
un buen precio. Pero también pensaremos en lo que van a pensar nuestros invitados al
verlo y probarlo. ¢ Les gustara? ;Les parecera un caldo de calidad? ;Creeran que hemos

elegido bien o que hemos escatimado en nuestra eleccion?

En la actualidad, no sélo debemos transmitir calidad. Debemos promocionarnos

de acuerdo a ciertos valores ya constituidos dentro de nuestra cultura.

Antes hablabamos de Bill Bernbach®. El no escribié ningtn libro, pero fue
elegido el publicitario mas influyente del s. XX por Advertising Age. Era méas que un
publicitario, era un creativo y, por eso, sabia que “el talento se desarrolla en libertad,

que el publico espera que le digas algo nuevo y que la imitacion es un suicidio”.
El tenia sus “principios”, que actualmente son las maximas seguidas por DDB:
1) Ve alaesencia del producto.
2) Convierte tu producto en el protagonista de la escena (si puedas).

3) El arte y el texto han de estar integrados.

% Bill Bernbach fue uno de los fundadores de la agencia DDB.
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4) Lapublicidad debe tener vitalidad.
5) Es inatil usar un truco.

6) Di la verdad.

7) Sé relevante.

8) Sé simple.

9) Las ideas seguras pueden matarte.

Estos nueve principios no son reglas fijas, pero quiza sean de gran utilidad para

las empresas de hoy en dia.

Robin Landa (2011: 75-82) afirma que las marcas proyectan valores como la
honestidad, el origen o la autenticidad. En el caso del vino, hay ciertos valores para
ensalzar. Normalmente, las bodegas suelen ser patrimonio familiar en las que se sucede
generacion tras generacion. Encontramos, por tanto, el valor de la familia. Los vinos
espafioles se promocionan bajo una denominacion que las respalda. Otro valor: el
origen. Y también se venden bajo distintas clasificaciones, por lo que puede proyectar el

valor de la exclusividad, entre otros.

Ademas de los valores, tenemos que tener en cuenta la importancia del “buen
hacer” de las cosas. La publicidad debe ser meditada y estudiada para obtener el mayor

éxito posible y hacerse eco en la sociedad.

Las camparias eficaces destacan por el conocimiento profundo del publico. Son
campafias en las que se ha trabajado bien. No son necesariamente campafias
espectaculares.

Pérez-Latre, 2011: 46

Reflexionemos entonces sobre nuestra situacion, una situacion ya no de recesién
sino de crisis econdémica profunda, en la que el que no corre vuela y es absorbido por el

de al lado. Y pensemos también en la siguiente afirmacion:

Es el momento de hacer las cosas mejor que como las hemos hecho hasta ahora. Es el
momento en el que nuestra accion comercial y nuestra publicidad sean mas efectivas. Es
el momento en el que nuestros controles de calidad sean més estrictos. De esta crisis
algunos seran malparados, pero otros pueden ser fortalecidos, y nosotros hemos de ser
de este Ultimo grupo.

Bassat, 2011: 163
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Asegura que la publicidad siempre ha ayudado en las ventas y que en este
momento también lo hara. Los consumidores compran menos que antes, pero no han
dejado de comprar. Quizd no adquieran productos de coste elevado y de gran
envergadura como pueden ser los vehiculos o las viviendas, pero seguiran necesitando

cosas. Especialmente dentro del sector alimentario.

Y finaliza su obra con dos datos muy significativos: un estudio de McGraw-Hill

y una reflexion de José Luis Nueno®*.

El estudio de McGraw-Hill (en Bassat, 2011: 171) revela que los fabricantes que
bombardearon con publicidad en la Gltima recesion superaron en un 256% las ventas de

las empresas que anularon las campafas publicitarias.

Finalmente, el profesor Nueno (en Bassat, 2011: 173), en su estudio Las claves
del sector del gran consumo ante el tercer afio de recesion, cierra su analisis augurando
que existen dos estrategias para superar esta crisis (invertir en publicidad e innovacion),

pero que s6lo los méas valientes las pondran en practica.
3.5. El anuncio impreso en revistas

Dentro de la publicidad impresa, podemos encontrar los anuncios en prensa y
revistas, por un lado, y, por otro, los carteles y vallas publicitarias. En la actualidad, se
consideran medios “tradicionales” junto con la television y la radio para diferenciarlos
de los nuevos medios “alternativos” mucho mas modernos. Menos moderno no significa
obsoleto y las revistas son ejemplo de ello. Aungue un gran publico prefiere encontrar la
informacion en motores de busqueda en linea o incluso en las versiones digitales de las
revistas, el medio impreso sigue vigente y ademas muy bien considerado entre los
usuarios. Y aunque algunos autores como Zyman*> (2002: 1-9) o Jaffe®® (2005: 51-53),

que hacen especial hincapié en las tecnologias de la informacion y la comunicacion,

% Profesor de Direccién Comercial en IESE. Doctorado en Administracién Comercial por la Universidad
de Harvard, Master en Administracion Comercial y Licenciado en Derecho por la Universidad de
Barcelona.

3 Serge Zyman es uno de los expertos en marketing mas famosos del mundo. Se le conoce como “el zar
de marketing de Coca Cola”. Fue durante catorce afios el Gerente de Marketing de la marca y en 1999
fundé su propia agencia Zyman Group.

% Joseph Jaffe es Presidente de Jaffe, LLC, lider en marketing y consultoria de innovacion.
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como nuevas posibilidades de marketing, coinciden en que la publicidad en medios
impresos esta de capa caida, nosotros pensamos que sigue siendo necesaria y sigue

siendo eficaz a pesar de todo.

Quiza el problema, segun Pérez-Latre (2011: 102) puede ser el hecho de que “la
industria de las revistas se esfuerza por atraer la inversion publicitaria de anunciantes
que buscan publicos jovenes”, ya que estos tienden al uso de paginas web y
“publicaciones muy especializadas”. Es cierto que las ventas de algunas publicaciones
han bajado, pero no todas. Mientras revistas como Gala, Hola o Hearst han visto coémo
disminuian sus ventas en los ultimos afios, The Economist ha crecido de manera

notable, mas de un 8% en Estados Unidos y un 6% a nivel mundial.

Las revistas han ido sobreviviendo a varias crisis. La televisién les despojo de su
ventaja publicitaria, la calidad de imagen y llevo a la quiebra a las revistas generalistas.
En los ochenta, la television por cable y otras ofertas de television especializada
disminuyeron la eficacia de otro de sus activos: la segmentacién de los publicos. Ahora
viene Internet y les arrebata lectores, especialmente los interesados en contenidos de
entretenimientos y las noticias de ultima hora. Los Gltimos acontecimientos en la
difusién de revistas son poco alentadores; es posible que se avecinen cambios
importantes.

Pérez-Latre, 2011: 101

Robin Landa (2011: 228) reflexiona sobre la brevedad con la que cuenta un
anuncio en medios impresos para llamar la atencion del cliente: quizd dos o tres
segundos. Nos descubre la clave para que atrapar al receptor y permanecer en su cabeza
a largo plazo: la sinergia entre los elementos visuales y los elementos verbales.

Literalmente, afirma que “la ecuacion visual-verbal es: 1+1=3".

Pérez-Latre (2011: 55) hace alusion a ciertos comentarios despectivos sobre la
publicidad, que la califican de aburrida e incluso empalagosa y es labor de los
anunciantes cambiar esta falsa creencia porque, aunque es cierto que hay anuncios
aburridos y pesados, también hay muy buenas campafas publicitarias que rebosan

creatividad y eficacia.
3.5.1. Caracteristicas y elementos del anuncio impreso

Para nuestro proyecto, vamos a extraer y analizar anuncios del sector vitivinicola

en diferentes revistas publicadas tanto en espafiol como en otras lenguas. Vamos a
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diferenciar entre revistas generales (dirigidas a un pablico mayoritario) y especializadas

(dirigidas a un publico menor y experto en determinadas materias).

A pesar de esto, los tres tipos confluyen en ciertas caracteristicas como “el uso
masivo del color, la permanencia del mensaje, tamafio publicitario menos flexible que

en prensa y audiencias homogéneas” (Medina, 2001:65).

La principal diferencia que existe entre la publicidad impresa, como hemos
mencionado antes, reside en el formato. Los spots televisivos se presentan en formato
audiovisual, las cufias radiofonicas se limitan al canal del sonido y la publicidad exterior

se vale de otros recursos.

Ademas de la forma, también se distinguen del resto de medios de promocion

por su extension (normalmente inferior) y por sus elementos.

Las principales caracteristicas de los anuncios impresos en revistas y diarios son, por
una parte, que deben lidiar con el espacio y, por otra, que poseen una estructura general
que consta de una serie de elementos que son, basicamente, el titulo, el cuerpo del texto,
la ilustracion y el logotipo. ... presentan al lector la posibilidad de volver al anuncio
en cualquier momento de forma voluntaria®’.

Cruz Garcia, 2001: 59-60

Esta ultima caracteristica es la cualidad que precisamente diferencia la
comunicacion oral de la comunicacidn escrita (siempre y cuando no se trate de un acto
comunicativo oral de una situacién formal tales como conferencias, presentaciones, etc.

cuya base es un texto escrito).

Al igual que la mencionada autora, hemos elegido la teoria de Reinn (en Cruz
Garcia, 2001: 59-60) para describir la importancia de los elementos mas importantes de
los anuncios impresos segun el espacio que ocupan. Sin embargo, mas adelante los
explicaremos con més detenimiento, siguiendo a otros autores como, por ejemplo,

Robin Landa o Valdés Rodriguez.

Teniendo en cuenta el espacio, Reinn especifica la funcion de cada elemento

proporcionando estadisticas dignas de consideracion.

o El titulo debe ser corto y lo méas impactante posible, puesto que segin Reinn el
80% 0 90% de los lectores sélo siguen leyendo si el titulo capta su atencion.

" En la obra original, no hay negrita.
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El cuerpo de texto suele ocupar un 20% del espacio y se encarga de la funcion

informativa.

En la actualidad, la imagen ocupa el 60-70% del espacio y puede estar
posicionada indistintamente. Suele acompanfiar al texto y normalmente lo define,
aungue su mision principal es la funcion apelativa. Debe sorprender al receptor.

Sus posibilidades son infinitas.

El logotipo (simbolo de la marca) suele posicionarse en la parte inferior derecha
del anuncio. Normalmente va acompafiado por el eslogan (elemento mas
interesante desde el punto de vista linglistico por los increibles recursos que

utiliza) y ocupan un 5% del anuncio.

Finalmente, también podemos encontrar subtitulos y pies de foto, pero Reinn

no menciona nada sobre su extension.

Robin Landa (2011: 234) también describe los elementos del anuncio impreso,

aungue lo hace de una manera mas sencilla y no determina la extension de estos. Para la

afamada autora, los componentes basicos del anuncio son:

El titular o encabezado, que constituye el mensaje verbal principal.
La imagen o mensaje visual.

Cuerpo de texto, que se compone del texto del anuncio y que habitualmente

acompaiia al titular.
Instantanea del producto.

Eslogan o frase llamativa que desarrolla normalmente la estrategia subyacente

del anuncio.

La firma, que suele incluir el logotipo y/o imagen del producto, la direccion

web de la empresa. ..

No obstante, hace hincapié en que no siempre todos los elementos aparecen. No

siempre son necesarios. Habitualmente, no encontramos cuerpo de texto y, por tanto, el

peso del mensaje recae en la imagen y el titular o eslogan.

\Veremos en nuestro andlisis que el anuncio del sector vitivinicola se ajusta en

gran medida a tal patron, por lo que nos sera de gran utilidad en el apartado de analisis.
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Sin embargo, no por contener dichos elementos, un anuncio serd ya eficaz. El
co-fundador y director creativo de DeVito/Verdi en Nueva York, Sal DeVito®, establece
un método critico (en Robin Landa, 2011: 236) para determinar la calidad del anuncio

impreso.
Para ello, el anuncio no debera:
e Parecer un anuncio.
e Ser extremadamente “glamuroso”.
e Sonar absurdo.
e Ser “desabrido”.
o Parecer una buena idea.
o No ser original.
No son maximas a seguir fielmente, pero si nos haran replantearnos si nuestro
anuncio tendré éxito o no y por qué.

3.5.2. Ventajas del anuncio impreso

A pesar del boom de las tecnologias de la informacion, debemos tener en cuenta
que los medios impresos han sido el medio de comunicacion principal durante mucho

tiempo.

En prensas o revistas, la publicidad varia dependiendo de muchos factores,
especialmente del espacio. El anuncio puede ser de doble pagina, pagina entera, media

pagina... pero, resumiendo, también tiene varias ventajas sobre otros formatos:
« El coste es menor y, por tanto, mas asequible.
« Lamayoria de las revistas tienen color lo que da mayor calidad de imagen.

o Se puede seleccionar el publico, dependiendo del tipo de revista o periodico del

que se trate.

% sal DeVito y Ellis Verdi fundaron la agencia de publicidad DeVito/Verdi (con sede en Nueva York) en
1991. Se puede consultar su web en:www.devitoverdi.com).

83


http://www.devitoverdi.com/

o Puede guardarse, no es algo efimero. Como hemos explicado en las lineas
anteriores, la publicidad en formato impreso puede ser consultada tantas veces
como el receptor quiera. Puede tenerla a la vista tanto tiempo como quiera,
puede tomar nota e incluso hacer anotaciones... lo que hace que la retenga
durante mas tiempo en su mente. Quiza no sea tan impactante, pero serd méas

facil de recordar.

« Se puede regular mas facilmente, sobre todo, en el caso de bebidas alcohélicas™.

Las leyes al respecto son mas explicitas y directas.

« Tiene mas prestigio que otros soportes, lo que inspira confianza al consumidor.
No es necesario que mencionemos que hay medios que nos ofrecen mayor
seguridad que otros, independientemente del motivo. En este caso quiza tenga

que ver la relacion entre texto y cultura. Entre texto y sabiduria.

Hasta ahora no hemos diferenciado entre los anuncios publicados en revistas de
los publicados en diarios. Sin embargo, hay algunas caracteristicas que los hacen

unicos. En 1998, Ortega Martinez (en Cruz Garcia, 2001: 61-62) describe las siguientes:

o La selectividad geogréfica de las revistas se reduce a nivel nacional. Sin

embargo, muchas revistas tienen su homologo a nivel internacional.

« Ampliacion de los lectores, puesto que a su parecer las revistas se pasan de unos
a otros. No sélo las lee su comprador, sino que las presta o las expone en su

negocio para que sean leidas por otros.

o Calidad de impresion. Las revistas presentan una calidad de formato mayor v,
normalmente, se presentan en color, lo que, por otro lado, también encarece el

coste para el anunciante.

o Permanencia en el tiempo. Los periddicos suelen tirarse al dia siguiente o a la
semana puesto que sus noticias presentan inmediatez. Sin embargo, las revistas

suelen conservarse para consultas posteriores.

% El Estatuto de la vifia, del vino y de los alcoholes de Espafia considera el vino un alimento y no una
bebida alcohdlica. Puede consultarse en linea en la siguiente web:
http://www.aesan.msc.es/AESAN/web/legislacion/subdetalle/estatuto.shtml , de la  AGENCIA
ESPANOLA DE SEGURIDAD ALIMENTARIAY NUTRICION.
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e Flexibilidad del espacio. Como ya hemos dicho, los anuncios pueden ocupar
parte de una pagina, una pagina, dos, etc. Por lo general, los anuncios de los

diarios son de menor extension (salvo excepciones).

o Coste. Los diarios suelen ser mas baratos que las revistas, aunque su tirada
también tiende a ser inferior. La mayoria de los periddicos son diarios mientras

que las revistas generalmente son de tirada semanal, mensual, bimensual, etc.

o Selectividad demografica. Como hemos mencionado en las ventajas de la prensa
escrita, las revistas suelen dirigirse a un publico en concreto mas 0 menos

reducido dependiendo de su temaética, tipo de articulos, etc.
3.6. El texto publicitario

Hasta ahora, hemos estudiado la publicidad como un elemento social profundamente
arraigado a nuestra cultura. Sin embargo, es mucho mas que eso. Es uno de los
discursos mas interesantes y creativos que puede integrarse dentro del estudio de las
lenguas. Frente a la rigidez de algunos géneros (correspondencia formal, noticia
periodistica, esquela, etc.), con unos componentes determinados y unas partes
claramente delimitadas, el texto publicitario es mucho mas libre y no se corresponde

con una organizacion cerrada. Esta en constante evolucion.

Es un tipo textual que se define especialmente por su funcion dominante: la
persuasion. A pesar de que no existe una relacion directa entre la agencia publicitaria y
el receptor, los creadores de los anuncios se dirigen a su target group en un tono
apelativo. Tienen que persuadirles para que adquieran el producto en cuestion y la Gnica
manera es personalizando los anuncios para captar su atencion y provocar su deseo de

compra.

Para esto, la publicidad se vale de infinitos recursos linguisticos e iconograficos.
Se suele recurrir a recursos estilisticos muy variados tales como el hipérbaton, la
exageracion, la anafora y la catafora, la metafora, la metonimia, los juegos de
palabras... Ademas, se suelen utilizar grafias de diferentes tamafios y colores llamativos
para elaborar iconos mas atractivos. Se pretende captar la atencién del posible
comprador Yy, por lo tanto, se utilizan todos los medios disponibles.
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Ads have the typical instability of a new discourse type. Alluding to their frenetic
brevity, Barthes aptly referred to the images of ads as “restless”... Before they settle
and cool, their shape is indefinable.

Cook, 1992: 216-217

Quiza no responda a nuestras expectativas y parezca alejarse del concepto de
género al que estamos acostumbrados. Sin embargo, es indudable que se trata de un
género y que esa falta de organizacion y esos elementos sorpresa son los que lo

categorizan y clasifican.

The result is that ads are in some way very much alike, but that each tries to play off in
some way against our expectations of a genre.

Myers, 1994: 6

Ademas, debemos tener en cuenta que la variedad temética en la que se mueve la
publicidad es tan rica como productos hay en el mercado y, por tanto, distinta en todas
sus versiones. En este caso, vamos a estudiar el anuncio impreso del vino, que presenta
unos elementos tipificados (y presentes en la mayoria de los textos de su clase) que
conforman una macroestructura digna de estudio y que los convierte en un género

independiente con unas caracteristicas propias.

Los estudios de género dentro del sector publicitario se han centrado
principalmente en analisis de recursos publicitarios varios, siendo el anuncio impreso
siempre el protagonista. Sin embargo, no se ha estudiado desde una perspectiva
contrastiva 0, mas exactamente, como transgénero (a excepcion de Alberola (2002) cuya

tesis doctoral versa sobre el folleto bancario).

Kathpalia (1992) estudia las cartas de venta, las notas publicitarias de las
monografias y los anuncios escritos. Por su parte, Bhatia (1993) se centra en las cartas
de venta. Gamero (1998) y Juan Rey (2000) estudian los distintos folletos.

Kathpalia (1992) y Myers (1994) consideran el anuncio publicitario un género
especifico. En cambio, Cook (1994) prefiere englobar tanto los folletos como los
anuncios publicitarios en un mismo tipo textual. Myers pone de manifiesto la
importancia de reconocer y estudiar a fondo el receptor y lo antepone sobre otros
elementos. Remarca la versatilidad del anuncio en constante dependencia de la

interpretacion de este, que, a menudo, poco tiene que ver con la intencion del emisor.
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Tradicionalmente se ha obviado la linguistica textual a la hora de estudiar el
texto publicitario. Se ha partido generalmente de la retérica (Lopez Eire, 1998), la

semantica y la pragmatica (Fuentes, 2001) como base tedrica del género.

Por un lado, la retorica puede explicarnos la perspectiva formal de este tipo de
textos, dado el especial uso del lenguaje del que este hace uso. Por el otro, la pragmatica
y la seméntica pueden ayudarnos a interpretar su contenido (verbal y no verbal).

Como hemos explicado en el capitulo 2.4.6. El género, la definicion de género
sigue siendo un ente abstracto, con maltiples aspectos pendientes de determinar. Ventola
(1987: 70-76) presenta una larga lista (el contexto intratextual y extratextual en el que
tiene lugar el acto comunicativo, la comunidad discursiva que interviene, los elementos
esenciales que lo describen, etc.), pero destaca la seleccion y negociacion que efecttian
los participantes (emisores y receptores) en tiempo real para determinar las estructuras y

caracteristicas que proporcionan al género en cuestion.

Nuestra investigacion contempla dichos aspectos, pero se centra en aunar dichas
caracteristicas para considerar la tipologia textual (basandonos en la clasificacion de
Adam, 1999) y el cumplimiento de las siete normas de la textualidad ofrecidas por

Beaugrande y Dressler (1997), partiendo del enfoque maés actual que nos aporta Gentt.

Para el citado grupo de investigacion, en el estudio del género debemos

contemplar:
e La macroestructura

Como hemos mencionado en capitulos anteriores, actualmente se considera el

texto como la maxima unidad de analisis linguistico.

El texto esta formado por diferentes unidades retdéricas o0 moves (para J. Holmes
(1997:325) y Garcia lzquieredo (2012:111) los moves son “a segment of text that is
shaped and constrained y a specific communicative function”) con una funcién en el

texto y que pueden estar formadas por una frase, varias oraciones o incluso un parrafo.

Estas unidades retdricas (con sus correspondientes elementos lingiisticos) estan

organizadas de forma que el lector pueda reconocerlas inmediatamente al verlas.

Dentro del anuncio, estas unidades retoricas serian: el titulo, el eslogan,...
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e EIl contexto de produccion

Todo ser en la Tierra es como es gracias a los elementos que lo rodean y la
relacion que existe entre estos. El texto no podia ser menos. Debe su ser y su forma al
contexto en el que se desarrolla.

En 1976, Haliday y Hasan (en Garcia lzquierdo, 2012: 23) definen el contexto

de situacion de la siguiente manera:

The term SITUATION, meaning the “context of situation” in which a text is embedded,
refers to all those extra-linguistics factors which have some bearing on the text itself.

Estos factores extralinguisticos pueden ser el canal en el que se desarrolla el
texto, el formato, el registro, etc. que vienen determinados por el receptor del texto. No
es lo mismo escribir un cuento infantil que un cuento para adultos. No es lo mismo

escribir un ensayo para una cultura desarrollada que para una cultura subdesarrollada.

La Escuela de Sydney, por su parte, reformula el concepto de contexto y lo
distingue del registro, entendido como un nivel inferior de contexto comunicativo o
local, y del género, que estaria en un estrato superior y se entenderia como un nivel
superior de contexto cultural. Ventola (1995: 4) sefiala al respecto que el conjunto de
estos y otros factores o variables darian como resultado un tipo de interaccion social,

que seria lo que nosotros conocemos como género.
e Laintertextualidad

Ya hemos hablado antes de la intertextualidad como una de las caracteristicas
intrinsecas de los textos. Nos reiteramos entonces en que los discursos se relacionan con
otros discursos de diferentes maneras. En el caso de los géneros o subgéneros, estos

textos compartiran diferentes caracteristicas: el tema, la estructura, el registro, etc.

Por tanto, uno de los objetivos de nuestra investigacion sera el analisis de estos

elementos comunes para demostrar que forman un conjunto global.

e | acoherencia

En 1980, Van Dijk clasifica la coherencia en dos tipos: local y global. Se refiere
a la coherencia local cuando se trata de relaciones internas del texto, especificamente
relaciones entre las oraciones de un parrafo. Y se refiere a la coherencia global cuando

se trata de relaciones entre las oraciones del texto, considerandolo como un todo.
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Beaugrande y Dressler (1981) entienden, por su parte, que la coherencia es la
continuidad de los argumentos dentro de un texto. Es decir, la continuidad seméantica.

Nosotros vamos a considerar que el texto es coherente cuando la progresion del
tema es ldgica y constante. Es decir, si existen elementos que se interrelacionan dentro

del texto para que este tenga un sentido global.

e | a cohesién

El aspecto mas distintivo de un texto es su forma. Muchas son las caracteristicas
que hacen que el discurso tenga una estructura bien tejida; sin embargo, la mayoria de
los autores (Halliday, Hasan, Beaugrande y Dressler, Hatim y Mason...) coinciden en

que hay dos propiedades que intervienen de forma especial: la coherencia y la cohesion.

Garcia Izquierdo (2012: 105 y ss) distingue entre “dos grandes tipos de
cohesion”: la cohesidon gramatical y la cohesion 1éxica. Existen diferentes recursos para
conseguirla. Dentro de los mecanismos de cohesion gramatical, encontramos la deixis,
la elipsis y los conectores. Dentro de los mecanismos de cohesion Iéxica, tenemos la

recurrencia, los campos semanticos y la terminologia y la fraseologia especifica.

e El registro

Teniendo en cuenta el contexto de produccion de un texto, sus caracteristicas
variaran. Uno de los elementos de mas relevancia en el desarrollo de un discurso es el
registro en el que este se emite. Se trata de dos elementos intimamente ligados entre si.

Es decir, uno condiciona al otro y viceversa.

Para Halliday y Hasan (1980: 12), el registro lo conforman tres variables: el
campo, el modo y el tenor. Para nosotros, quizé el objetivo principal (en lo que al
género se refiere) podria encontrarse especialmente en el campo (“what is that the
participants are engaged in”) y en el modo® (“the rethorical mode, what is being
achieved by the text in terms of such categories as persuasive, expository, didactic, and
the like”).

Y, segun explica Ventola:

It is not enough to refer to language as a realization of, cursorily put, objects and
activities, channels, and participant relations (FIELD, MODE, TENOR). One also needs

“ Halliday se refiere al modo como modo retérico (rethorical mode).
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to consider the social purposes the interactants want to achieve in the contexts where
they are engaged in social interactions.

Ventola, 1995:7

Es cierto que también dicho autor considera el registro uno de los aspectos
determinantes del género, pero no olvida factores de igual importancia tales como la

intencion o ideologia del texto en cuestion.

e Laideologia de los textos del género

Para Hatim (1990), los conceptos de género, discurso y texto son sistemas
semidticos y, por tanto, inevitablemente expresan ideologia. La semidtica esta
condicionada por la sociedad y cultura del momento en el que se producen dichos

textos, que, a su vez, regulan las normas linguisticas y extralinguisticas de estos.

Tras una reflexion de la evolucién del concepto (siempre desde una perspectiva

traductoldgica), Garcia Izquierdo (2012: 93) afirma que...

La ideologia [...] necesita una buena interpretacion [...] no solo del discurso que en un
texto determinado se estd vehiculando, sino también, y sobre todo, de las posturas
hegemonicas que rigen el comportamiento social de las culturas implicadas.

Seré por tanto nuestro papel juzgar también el valor ideolégico de los anuncios

del vino a fin de tipificar el subgénero en cuestion de la mejor manera posible.

e Laintencionalidad pragmatica del género en global

La pragmatica se incorpora a la linguistica a mediados del s. XX, cuando surge
una necesidad de describir el lenguaje en su contexto de uso. Es decir, el lenguaje visto
desde una perspectiva activa.

Al respecto, es Austin (1962) quien desarrolla una teoria que se mantiene viva a
lo largo de la historia. Se trata de la teoria de los actos de habla. Para él, existen
diferentes tipos de actos comunicativos: actos de habla locucionarios (toda expresion
linglistica), actos de habla proposicionales (expresiones logicas), actos de habla
ilocucionarios (expresiones con valor performativo) y actos de habla perlocutivos

(expresiones con una intencion determinada).

Cada lengua tiene diferentes férmulas para los distintos tipos de habla. Sin
embargo, y siguiendo a Grice (en Garcia Izquierdo, 2012: 136-137) es necesario que los

interlocutores cumplan el Principio de Cooperacion. Es decir, deben saber cuando
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hablar, qué decir, de qué forma, etc.
3.6.1. Caracteristicas del texto publicitario

Como todos los tipos textuales, el texto publicitario ha evolucionado a lo largo
de la historia. Sin embargo, su funcion principal permanece en el tiempo y, a su vez,

justifica y determina sus principales caracteristicas.

Desde el tradicional estudio retorico, semantico y pragmatico, debemos decir
que, dentro de los anuncios, la imagen ha ido ganando terreno al lenguaje dentro del
texto publicitario (especialmente si hablamos de anuncios de perfumes, bebidas y
automaviles); sin embargo, sigue caracterizdndose por su fuerza persuasiva, que
consigue gracias a la economia linglistica, el uso especial de recursos estilisticos y por

su necesidad de captar la atencion del receptor.

El discurso publicitario, como profundizaremos en el capitulo siguiente, se vale
de un uso libre del idioma para ser méas eficaz. Es decir, juega con el lenguaje para
mantener atento al destinatario, pretendiendo que su imagen quede grabada en su
subconsciente durante el mayor tiempo posible. Asi una de sus méaximas sera la

economia linglistica. Sera breve y conciso, pero eficiente.

Para mantener siempre viva su funcién apelativa, el texto publicitario recurre a
la novedad y la originalidad. Asi, utiliza diferentes tipografias, elementos inventados,
refranes, frases sacadas de canciones o peliculas, citas miticas, recursos literarios,
recursos humoristicos... Es comun también que presenten errores gramaticales,

ortograficos o semanticos para conseguir dicha mision.

Quiza la caracteristica mas sorprendente de este tipo textual es la relacion que
existe entre los elementos linglisticos y extralinguisticos. La semidtica que se esconde
detrds de esta relacion es la que aporta coherencia y cohesion al discurso. Es la que
consigue atrapar al receptor y de forma inesperada cautivarlo, seducirlo en cierta
manera, para que adquiera el producto en cuestion. En definitiva, es la magia de la

publicidad.

Desde la vision linglistica textual y basandonos en la clasificacion aportada por
Adam en 1999 (que no so6lo nos ayuda a agrupar los textos sino que también nos ayuda

a entender como se forman los distintos discursos), debemos decir que como bien dice
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el autor ningin texto es puro, sino hibrido. Se compone de diversas secuencias

textuales.

Como hemos dicho en capitulos anteriores, Adam distingue cinco prototipos

textuales: narrativos, argumentativos, descriptivos, expositivos y dialogales.

Insistiendo en la funcion persuasiva de los textos publicitarios, debemos decir
que la publicidad quizé sea uno de los tipos textuales mas heterogéneos. Los anuncios
poseen todas las secuencias prototipicas que ademas se interrelacionan para crear el
efecto deseado. Sin embargo, si nos fijamos con atencion hay una que da sentido a las
demés. Como bien dice Andrés Castillo (2010: 144), la argumentacion aporta
coherencia y permite que el receptor entienda el texto de manera casi inmediata. Cuando
el destinatario recibe la informacién mediante el anuncio es consciente de que se le
ofrece un producto y, a su vez, argumentos para que lo adquiera. Esos argumentos se
pueden presentar de manera variada: en el cuerpo del texto, en el eslogan, en la imagen,

en el conjunto...

De hecho, hasta el s. XX, los anuncios eran simplemente documentos
informativos que exponian las ventajas del producto y argumentaban la necesidad de
comprarlo. A veces, no incluian ningin eslogan, elemento imprescindible en la
actualidad. Todo anuncio que se precie debe contar con un eslogan. Ademas, este debe

tener una fuerza persuasiva sustancial.

Andrés Castillo (2010: 144) afirma incluso que es el eslogan el que proporciona
una estructura argumentativa “clara y definida”, en la que todos los elementos
circundantes se convierten en argumentos que unidos al eslogan logran cumplir la
funcidn apelativa, para la cual se crea el texto. De hecho, dicho autor nos proporciona la

siguiente férmula:

(‘argumentos + eslogan) = compre este producto.

No obstante, esto no quiere decir que el texto publicitario carezca de secuencias
descriptivas, narrativas, expositivas y dialogales. De hecho, en la mayoria de los
anuncios se describen las caracteristicas del producto o al menos se alude a ellas. Y,

obviamente, el juego creado por los distintos recursos verbales y no verbales que recrea
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el anunciante junto con la relacidn que existe entre ellos hace que el receptor mantenga

un didlogo constante con el anuncio como texto.
3.6.2. Publicidad: ¢so6lo texto o texto con imagenes?

En ocasiones, nos topamos con anuncios compuestos Unicamente por unas frases
que describen un producto 0 quiza con una imagen mas bien descriptiva. Sin embargo,
no son esos los anuncios que perduran en nuestra mente y nos dejan pensativos al

menos durante unos segundos.

Cuando van emparejados, el texto y las imagenes deberian dar como resultado una suma
mayor que las partes por separado. El texto y las imagenes trabajan juntos en un dueto
cooperativo, con una relacion sinérgica...

Robin Landa, 2011: 164

Se trata de una reflexion que ya habian hecho antes otros expertos, pero quiza no
de manera tan determinante. Segun Antonio LOpez Eire (1998:38), la marca es la
etiqueta del producto, que no sélo puede ser un nombre sino que puede llevar

ideogramas. Afade que...

[...]gracias a la marca, el mensaje publicitario no se limita ya al empleo del lenguaje
oral o escrito, puede usar otros sistemas de signos no verbales, con lo que gana en
intensidad, rapidez, facilidad comunicativa y en presencia, pues el producto asociado a
Su marca escrita y pronunciada oralmente y transmitida en imagenes de cine o television
se hace ubicuo.

Por tanto, el lenguaje publicitario se expresa tanto en signos linguisticos como
no linglisticos para ganar en claridad, inmediatez, funcionalidad, fuerza expresiva... En
los medios visuales, el texto se combina con fotografias o dibujos; en los auditivos, con
los efectos acusticos; y, en los audiovisuales, con las imagenes y los sonidos. Para Eire,
el lenguaje publicitario mixto “es mas facil de asimilar y de divulgar que el lenguaje

verbal puro y simple que se emplea en el discurso retorico.”
Sin embargo, Gloria Hervas Fernandez (1998:102) va més all4, diciendo:

Un texto sin imagen es informativo y predominantemente denotativo, y, a condicion de
que responda a ciertas exigencias de presentacion grafica, a veces es mas eficaz que un
texto ilustrado. Pero los publicitarios de hoy reconocen que para que el mensaje
publicitario cumpla sus objetivos de difusién y venta, el anuncio debe recurrir a la
imagen y a las connotaciones que ésta conlleva.
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Es decir, en general, todos los anuncios llevan imagen y texto. Explica ademés
que el texto se dirige a la conciencia del receptor y la imagen al subconsciente, a sus

necesidades, emociones y deseos mas profundos.

Muchos autores coinciden en denominar la finalidad de la publicidad con la
secuencia denominada en principio por Luis Bassat (en Bueno Garcia, 2001: 40-41)
como AIDA:

e Captar su ATENCION.
e Avivar su INTERES.
e Generar su DESEO.

e Conseguir la ADQUISICION.

En publicidad, el texto y la imagen se conjugan para formar un todo y causar un
efecto mas impactante en el receptor. En cuanto al orden de creacion, Robin Landa
(2004:253) opina que depende. El escritor hace su labor y el director artistico la suya y,
una vez que se tienen ambas partes, se barajan diferentes posibilidades hasta llegar a la
mejor. No importa cuél es el primero, sino que se compenetren formando un todo. No

tiene que parecer un anuncio, sino algo natural.
Segun Robin Landa (2004: 254) dice que...

[...] uno de ellos (el texto o la imagen) es la “estrella” o el “héroe” de un anuncio, el
otro debe apoyarlo. Si la imagen y las palabras compiten por la atencién del consumidor
puede crear confusion o una sobredosis de poder.

En lo referente a cual deberia dominar, el autor no afirma nada rotundo. Cree
que depende del anuncio, el producto, el publico esperado, etc. Es decir, depende de los

resultados del briefing elaborado antes de comenzar la camparia.

Siete afios mas tarde, Robin Landa (2011: 112) nos plantea la siguiente cuestion:
“;,qué va primero, el texto, el mensaje verbal principal o los elementos visuales?” Pues
depende. Depende de quién se encargue de qué y cuando. A veces es el equipo creativo
el que se reparte las tareas y trabaja de forma individual para luego reunirse y debatir. A
veces es un miembro el que desarrollo una idea brillante (bien verbal, bien visual) y se
parte de ahi para trabajar. A veces, se tiene muy claro desde el principio y se elaboran

las dos partes de manera paralela...
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Lo mas importante es que exista una “sinergia” entre dichos elementos, aunque
habitualmente sea uno de ellos el que funcione como “protagonista” y juegue el papel
principal. Sin embargo, Robin Landa (2011: 118) si determina una aclaracion: “Si el
anuncio se va a utilizar a nivel internacional, suele ser méas prudente ser mas visual que

verbal”.

La propia autora afirma también que la relacion entre texto e imagen varia
dependiendo de numerosas variables, entre las que destaca la estrategia elegida tras
analizar el briefing y seleccionar el disefio. Sin embargo, resume dicha dependencia en

tres maximas:

e La forma visual viene determinada por la forma verbal. Es decir, la imagen

soporta el contenido lingtistico.

e [a imagen y las palabras luchan para producir una sensacion de “contraste o
ironia”.
e Y, finalmente, las palabras son directas ante elementos verbales poco

convencionales y mas impactantes.

El problema lo encontramos a la hora de integrar dichos elementos. Por su parte,
Robin Landa (2011: 164-167) estable cuatro categorias de implementacion: el papel
estelar de un elemento sobre el otro, el establecimiento de categorias similares, el

contraste y, finalmente, la relacién irénica formal.

Hacemos nuestras sus palabras, pero también coincidimos con Ferraz Martinez
(2011: 12), que considera que la suma del mensaje linglistico y del mensaje de la
imagen forma mensajes multiples, en los cuales da especial importancia a la imagen,
que, a su parecer, desempefia un primer plano por su caracter inmediato y universal. La
imagen sugiere diversos significados; por tanto, él separa el mensaje iconico
(informativo o denotativo) del mensaje iconografico (las connotaciones o valores

asociados a ella).
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3.6.2.1. Lacomunicacion verbal

Segun Antonio Lopez Eire (1998:42), el lenguaje publicitario prioriza las
unidades semanticas de las sintacticas, dando lugar a frases simples (“Clio es el coche
que ti buscabas”), construcciones nominales (“Aceite Carbonel”), ampliacion de
sintagmas nominales (“Nuevo Toyota Land Cruiser 250 Turbo Diésel”), Ila
yuxtaposicion (“Date un respiro. Témate un Kit-kat”) y suprimiendo articulos,

preposiciones, verbos...

Para Gloria Hervas, el texto es esencial y, segun ella se estructura en tres
bloques:

e Eltitular o eslogan.
e El cuerpo del texto.
e El pie o cierre.

Ferraz Martinez (2011: 36), sin embargo, se extiende mas en dicha clasificacion
y la propone como grados de desarrollo del texto:

e Mensaje reducido al nombre de la marca.

e Mensaje formado por una breve frase o construccion condensada, es decir, el

eslogan.

e Texto desarrollado: distingue aqui tres partes principales, que casi coinciden con
la clasificacion de Gloria Hervas. Son el encabezamiento, el “cuerpo” y la
“rabrica” o “cierre”.

Como caracteristicas generales del lenguaje publicitario, Hervas (1998:109-110)

destaca:
e Tendencia persuasiva.

e Heterogeneidad, utilizando mdultiples signos, con extranjerismos y diferentes

registros.
e Caracter innovador.
e Textos cortos con recursos llamativos.

e Abundancia de reiteraciones y redundancias.
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Segun ella, el plano lingistico de la publicidad puede ser analizado en diversos

planos:
e FONETICO:
o Aliteracion (repeticion de uno o varios fonemas).

o Paranomasia (empleo en un mismo contexto de palabras que coinciden

parcialmente en su significado o significante).
o Larima (coincidencia de fonemas en varias frases).

e MORFOSINTACTICO: en este aspecto, el mensaje publicitario intenta
establecer una comunicacion répida y eficaz con los receptores, implicarles y

persuadirles.

1. Para conseguir una comunicacion rapida y eficaz, los recursos mas

utilizados, en este plano son:
o Laelipsis (supresion de palabras en la frase).
o Aposiciones (tanto especificativas como explicativas)
o Oraciones de infinitivo independientes.
o Mensaje reducido al nombre de marca.
o Texto desarrollado en una estructura determinada: titular, cuerpo y cierre.
2. Paraimplicar al receptor:
o Oraciones imperativas.
o Oraciones exclamativas.
o Oraciones interrogativas.
o Oraciones enunciativas.
o Oraciones dubitativas.

o Tanto formas de tratamiento formal como familiar dependiendo del

producto.

o Lareflexividad, con la que se implica a los receptores en la accion verbal.
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3.Para exaltar el producto anunciado se utilizan recursos de ponderacion:
o Lagradacion del adjetivo y del adverbio:
= Comparativo.
= Superlativo relativo.
= Superlativo absoluto.
= Adverbios en —mente.
= Prefijos como extra-, multi-, ultra-, super-.
o Elarticulo determinado con valor ponderativo absoluto:
o Los indefinidos.
o Reiteraciones.

LEXICO SEMANTICO: se caracteriza por apoyar los valores connotativos, su

caracter innovador y su redundancia.
1. Marca publicitaria y asociaciones connotativas:
o Polisemia.
o Vocabulario y estereotipos publicitarios:
= Lo cientifico-técnico y artificial/ lo natural, auténtico, vivo.
= Lo nuevo y moderno, el futuro/ lo antiguo y tradicional.
= Lo extranjero o internacional/ lo tipicamente nacional.
» Lo singular, diferente y distinguido/ lo general y coman.
= Lo estético, el disefio.
= Lo feliz, placentero, sensual y erético.
= Neologismos e innovaciones léxicas.
o Juegos con frases hechas y expresiones consagradas.

2.Las mensajes tienden a ser redundantes:



O

O

Las repeticiones y los pleonasmos.

Las frases tautoldgicas (repeticiones de un mismo pensamiento).

RETORICO: los mensajes publicitarios suelen recurrir a la retérica para

persuadir a los receptores posibles consumidores:

©)

Anafora (repeticion léxica al comienzo de varias unidades sintacticas o

versales).

Anadiplosis (repetir al principio de un verso o frase, una o varias palabras
que estaban al final del verso o frase anterior)

Paralelismo (repeticion de palabras, pensamientos y estructuras).
Antitesis (contraposicion de ideas).

Paradoja (unién de ideas antagonicas).

Simil o comparacion.

Metafora (cambio de sentido de una palabra basado en relaciones de

semejanza).
Sinestesia (atribucion de las cualidades de un sentido a otro).

Personificacion (atribucion a seres inanimados de rasgos propios de los

animados).

TEXTUAL: el plano textual contempla diferentes funciones dentro de la

publicidad y nos proporciona la intencionalidad del producto a comercializar:

o

o

La funcion féatica, ya que logra captar la atencién del publico.
La funcion conativa, ya que intenta convencer al receptor.

La funcion referencial, ya que informa sobre el producto que se intenta

comercializar.

La funcion poética, ya que intenta destacar las cualidades del producto
destacando una connotacion especial como la distincion social de un

vehiculo, la feminidad de un perfume, etc.
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En este proyecto, vamos a basarnos en su clasificacion, puesto que parece la mas
organizada y profunda, contempla todos los aspectos y esto, a la hora de analizar los

diferentes anuncios, nos sera muy Uutil.

No obstante, Gloria Hervas olvida una relacién muy importante establecida entre
el lenguaje y el producto, que Dominique Quessada (2006: 117) comenta vagamente. Se
trata de la relacion de hiperonimia que se establece entre el nombre de un producto, por
ejemplo, “yogur” y los nombres propios que funcionan como hiponimos Danone,
Sveltesse, Nestlé, Yoplait... Esta relacion, sin embargo, se invierte cuando las marcas se
convierten en genéricas, como Danone, y pasan a ocupar la posicién de hiperénimos en

relacion con el resto de productos del mismo género.

En otra linea también muy importante, Ferraz Martinez (2011:32) sefiala los

juegos graficos que, a menudo, presentan los elementos linguisticos de un anuncio:
¢ Diferentes tipos de letra empleados (mayuscula, mintscula, cursiva, redondo...)
e Grafias y signos extranjerizantes.
e Transgresiones de la norma ortogréfica.
e Subrayados y cambios de color.
e Agrupamientos de palabras y entrecruzamiento.
e Incrustaciones.
e Multiplicacion de signos.
e Segmentacién del texto publicitario, por ejemplo, a modo de versos o titulares.

Robin Landa (2004: 260), por su parte, no se dedica a analizar las caracteristicas
del lenguaje publicitario, sino a elaborar unas pautas sobre como escribir el texto. Dice
“si un encabezado es interesante, lo leeré.” Aconseja ser conciso y eliminar todos los
elementos innecesarios que puedan cargar el anuncio o hacerlo pesado. Afiade también
que la longitud del texto debe ser proporcional al formato y que el efecto sorpresa es
clave para llamar la atencion del receptor. Evitar los clichés seria otra de sus

advertencias, ya que, a su parecer, nunca hay que parecer un vendedor ambulante.
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Dicho autor confia el peso del texto en el eslogan, dejandole a cargo de toda
labor apelativa que se busque en el anuncio. Dice que el eslogan junto con la imagen
debe ser el centro de atencion del receptor, a quien, si le gusta, le quedara el recuerdo en
la mente. Por ultimo, y coincidiendo con publicistas como Agustin Medina o Luis
Bassat, da gran importancia a la audiencia. Conocer al consumidor o al target group es
crucial a la hora de elaborar el texto del anuncio. No es lo mismo dirigirse a un adulto
que a un nifio de seis afios 0 un anciano, ya que ni el lenguaje, ni el registro ni las
intenciones son las mismas. Hay que personalizar los anuncios y dirigirlos a un publico
determinado para que el receptor se sienta identificado y confie en el producto que se

promociona.

Y ya, para finalizar, vamos a analizar las funciones del texto publicitario de una
forma maés sencilla que la de Hervas, ya que segin Sanchez Guzman (1993: 167-169),

son tres las funciones textuales de la publicidad:

1) La imposicion de un nombre al producto a través de la marca y crear un acto de

nominacion que genera y sustenta la existencia de todo mensaje publicitario.

2) La transicion del nombre propio (la marca) al atributo (la imagen de marca)
estableciendo asi, a través de un proceso analdgico con la personalidad humana,

un “caracter” al producto.

3) Finalmente el texto publicitario tiene la funcion de “exaltar” las cualidades del

producto.

3.6.2.2. Lacomunicacién no verbal

En la labor de traduccion, los signos no verbales que mas atencién requieren son
los gestos, la postura, el aspecto externo, el espacio, los paralenguajes, los colores, las

imagenes o los objetos referenciales.

Hay sin duda culturas mas gesticulantes que otras: se dice que las del sur... son mas
expresivas en cuanto a movimientos que las del norte. No se comunica tampoco de la
misma manera 0 no se le confiere el mismo significado a un gesto en una cultura u
otra...El uso de las manos para expresar ideas difiere de un pais a otro... Los gestos
para expresar amor u odio no son tampoco equivalentes. ... El silencio tampoco tiene el
mismo significado en todas las partes: en la cultura nipona es prolongado y hasta
necesaria, sin duda el gesto esta lleno de sentido.

Bueno Garcia, 2000:149
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Bien dice Dominique Quessada (2006: 5) que actualmente tras una sesion
fotografica para un anuncio, lo esencial es borrar las imperfecciones de los cuerpos, los
modelos o los objetos. “La imagen publicitaria no es una imagen”, dice. La era digital
ha hecho que la imagen publicitaria sea una imagen retocada, que se aleja en muchas
ocasiones de la realidad. En los anuncios de nuestra sociedad, la perfeccion toca el
limite, lo que implica que el receptor sienta gran deseo en adquirir el producto
publicitario con la ilusion de ser como la imagen del propio producto. Esto se observa
especialmente cuando se publicitan cosméticos, fragancias o prendas de vestir, aunque,
cada dia méas en otros productos como bebidas, coches... y otros productos que crean

una imagen social a sus usuarios.

Dentro de la comunicacién verbal, veiamos que Gloria Hervas (1998:104)
ordenaba diferentes aspectos a analizar. En el caso de la comunicacion no verbal, realiza

la misma labor. Distingue principalmente dos planos:
e Mensaje iconico, que es el mensaje informativo y denotativo de la imagen.

e Mensaje iconografico, que es la interpretacién de las connotaciones de la

imagen: sensualidad, elegancia, juventud, poder, cultura...

Dentro de estos mensajes, sefiala las funciones que cumple la imagen dentro del

mensaje publicitario:
e La funcidn fatica, ya que logra captar la atencién del publico.

e La funcién conativa, ya que intenta influir al receptor y persuadirle para que
compre el producto o cambie de idea sobre algun aspecto.

e La funcion referencial, porque la mayoria de las veces las imagenes representan

de alguna manera los productos anunciados.

e La funcidn poética, cuando los signos se tratan para conseguir una connotacién
especial como la distincion social de un vehiculo, la feminidad de un perfume,

etc.

Como acto comunicativo que es, la imagen publicitaria cumple unas funciones

similares a las del lenguaje.
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La autora afiade ademas que actualmente no es comdn encontrar un anuncio sin
imagen, ya que ocupa un papel tan fundamental como es el de aportar credibilidad,

sugerir cualidades o ayudar a la memorizacion de la marca.

Ferraz Martinez (2011: 18) establece las mismas funciones; sin embargo, sefiala

que las dos ultimas se subordinan a la funcion apelativa.

Por su parte, Sdnchez Guzmén (1993: 169-172), proporciona tres grandes

funciones de la imagen publicitaria:

e La funcién racional, codificada mediante esquemas graficos, imagen que

pertenece al terreno cientifico por su univocidad.

e La funcion expresiva, ya que da la impresion de cierta emotividad, lo que llega

al interior del receptor.

e La funcién conativa, que es paralela en el plano lingiistico a las formas

gramaticales, proliferando la interpretacion, la oferta o la intimidacion.

Sanchez Guzman es seguidor ademas de los doce instintos que McDougall en
1908 proponia. Segun él, la publicidad despierta instintos de fuga, combate, repulsion,
paternalismo, curiosidad, reproduccién, adquisicion, etc., que hacen que el receptor
quiera comprar los productos publicitados. Es una teoria que bien se puede aplicar a la

sociedad de consumo en la que vivimos hoy.

3.6.2.3.  Funciones del mensaje linguistico en relacion con la imagen

Ferraz Martinez (2011: 22-25) va mas alla de sefalar las funciones del texto, por
un lado, y las de la imagen, por el otro, y relaciona ambas, destacando el papel del texto

en relacion con la imagen.

Imagen y palabra son una buena asociacion, pero siempre uno debe servir al
otro. En un capitulo anterior, sefialdbamos que el orden no altera al producto, pero, en
este caso, Ferraz Martinez subordina el texto a la imagen, indicando las siguientes

funciones:

e Funcién de intriga: para captar la atencion del receptor se elaboran textos

truncados, enigmaticos o ininteligibles.

e Funcion identificadora; el texto sélo da el nombre de la marca.
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e Funcion focalizadora o de “anclaje”: cada imagen tiene diversos significados y, a
veces, el texto precisa su verdadero significado. Encontramos entonces dos

planos diferentes:

o Anclaje del mensaje iconico: cuando el texto identifica la realidad

representada.

o Anclaje del mensaje iconografico: el texto ayuda a descodificar las

connotaciones.

e Funcion complementaria: el texto afiade dignificados que no estan en la imagen

con tres fines:
o Fininstrumental o denotativo.
o Fin connotativo.
o Finnarrativo.

e Funcion de trasgresion del codigo esperado. Se recurre a otras leguas para

connotar el mensaje publicitario.

La relacién que establece la imagen con el texto es fundamental para que el
texto, en este caso el anuncio, sirva a la intencion para la que es creado: suscitar el

producto anunciado y venderlo.
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4. EL ANUNCIO GENERICO-MARQUISTA DE VINOS IMPRESO

Para hablar del anuncio impreso del vino, debemos hablar antes de los vinos. La
elaboracién de los vinos de calidad* en Europa comienza hace aproximadamente dos
siglos y medio. Es en el s. XVIII, coincidiendo con una época de bonanza y riqueza
econdmica y sociocultural, cuando se descubren algunos de los grandes vinos*. Al
surgir estos caldos reconocidos, con una calidad y un precio superior, surge la necesidad

de incentivar la compra.

Por otro lado, el vino siempre ha disfrutado de un vocabulario semiespecializado
y de unas connotaciones que lo han acompaifiado y “decorado” a lo largo de la historia.
Los bodegueros, a partir del s. XVIII, supieron aprovechar (y siguen haciéndolo) estos
valores “afiadidos” para promocionar su producto. En el s. XIX aparecieron los
primeros carteles* informando de la venta de vinos. llustraban bodegueros, personajes
ilustres pertenecientes al clero o a la nobleza tomando una copa de vino, mujeres bellas
y exuberantes, vifiedos, uvas... El soporte que utilizaban era de naturaleza muy variada.
Se podian encontrar carteles en papel, tela, chapa, etc. Estos carteles** van tomando
forma y cambiando de tamafio y elementos hasta convertirse en lo que hoy conocemos

como el anuncio impreso de vinos, gracias a la llegada de la imprenta.

llustracion 1: Cartel de Bodegas Codorniu

*! Entendemos por vinos de calidad a los vinos criados (tratados y elaborados mediante un proceso de
fermentacién determinado), diferenciandolos de los vinos de afio elaborados y consumidos en épocas
anteriores como la Edad Media.

*2 E. Peynad y J. Blouin (2000: 175) hacen alusion al “Oporto, los Graves y los Médocs de crianza, el
Champagne, el Jerez y el Cognac”.

*3 En los paises de habla inglesa, los carteles toman el nombre de posters, vocablo que posteriormente se
ha convertido en un préstamo en forma de calco para el espafiol.

* Aqui serfa interesante ahondar mas sobre los carteles del vino; sin embargo, dentro de esta
investigacion no tiene cabida. Supondria otro proyecto independiente. Para mas informacion, se puede
consultar bibliografia de Jorge Montes (profesor de Bellas Artes de la Escuela de Artes y Oficios de
Logrofio, La Rioja).
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llustracion 2: Cartel Bodegas Rioja Alta S.A. llustracion 3: Cartel Bodegas Félix Azpilicueta

4.1. Elvino en Espafia

Tradicionalmente, se ha elaborado vino y se han buscado técnicas para conseguir
los mejores caldos. De hecho, en 1600 el agrénomo Olivier de Serres (en Peynaud y
Blouin, 2002: 176) daba ya instrucciones de como “guiar y moldear los vinos”. Un
punto y aparte se establecid cuando el vino llegd “a las mesas de los poderosos”. Fue
entonces, en el Renacimiento, cuando se empezé a refinar el vino y también cuando se
empez6 a comerciar con este gracias al consumo creciente y a su connotacion distintiva.
Dice Gomez Urdanez (2000: 12) que “Carlos V bebia Borgona” y “Felipe VI vinos de
Valladolid”, por ejemplo.

Desde el Medievo, se regulaba la produccion y progresivamente los concejos se
hicieron con su regulacion. De hecho, en el s. XV ya se empez0 a regular el mercado
exterior. Medidas que se endurecieron durante el transcurso del s. XVI. Constan, a
modo ilustrativo, las ventas que hacian los logrofieses al pueblo de Flandes. EI comercio
exterior (dentro de Europa) provocd que las vides cultivadas desde entonces fueran

destinadas casi Unicamente al mercado y que los precios se revolucionaran.

Fue con la crisis del s. XVII cuando comenzo la competitividad entre pueblos y
por tanto su politica de proteccionismo. Cosecheros y campesinos se esforzaron

entonces por aumentar la rentabilidad y superar la crisis.

A finales del s. XVIII, coincidiendo con el fin del Antiguo Régimen, el
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capitalismo se abrié camino y, aunque no fue tan inmediato en la agricultura, las
medidas de regulacion se endurecieron y las técnicas de vinicultura se mejoraron. Fue
una etapa de especializacién. Sin embargo, el mercado tuvo que enfrentarse a un doble

problema: la bajada de los precios y la saturacion del mercado.

Tras el éxodo rural, a mediados del s. XIX, la sociedad era preferentemente
urbana. Fue una época de mecenazgo para el vino. La inversion privada junto con la
creacion de las bodegas tal como las conocemos hoy en dia supusieron un antes y un
después para el mercado y también para la publicidad del vino. Durante este siglo, el
resto de Europa evolucion notablemente. Comenzd entonces la libertad de comercio y
dice Gomez Urdafiez (2000: 40) “el impacto de la legislacion liberal introducia la libre
competencia en un mundo acostumbrado a los privilegios, lo que ademas tuvo su
correlato fiscal”. A lo largo de dicho siglo, mejor6 de manera acusada la
comercializacion del vino. Las bodegas empezaron a producir caldos de calidad que
obtenian galardones en diferentes concursos y que se promocionaban, y se siguen
promocionando, de manera individual como simbolo de calidad y, sobre todo,
distincion.

En el s. XX, se crean las denominaciones y se da especial importancia a las
etiquetas y contraetiquetas para evitar falsificaciones. Las grandes bodegas se
modernizan y a finales de los ochenta las pequefias hacen grandes inversiones en
tecnologia para poder competir con sus contrincantes para hacerse un hueco en el

mercado.
4.2. El marketing y la publicidad de la vid y el vino en Espafia

Francia, Italia y Espafa constituian el Viejo Mundo del vino hasta hace mas de
dos décadas. Estaban respaldados por una larga historia fundada en la tradicion, los
vinos y vifiedos de prestigio y, por supuesto, por unas denominaciones de origen
controladas. No obstante, actualmente hay un nuevo mercado que viene pisando fuerte.
Se trata de los paises de Nuevo Mundo, liderado por Estados Unidos. Esta nueva
competencia ha provocado un descenso de la cuota de mercado de los paises

tradicionalmente productores.
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Espafa es el tercer productor mundial de vino, después de Francia e Italia, y el
primero en extension de vifiedos. Segun Fiona Sims (2003: 100), en la ultima década
del s. XX “el pais ha invertido en nueva tecnologia y nuevos vifiedos, y ha realizado
importantes mejoras en la elaboracion de vino.” De ahi, cabe destacar que se encuentre
actualmente en el segundo lugar de exportacion mundial en términos de volumen y

tercero en términos de valor.

Ya en 1989, Albisu®® y otros, predecian una evolucién del sector a nivel mundial
tanto para la demanda como para la oferta. Pronosticaban también un aumento de
consumidores de vino en un futuro, pero mantenian que por ello no aumentaria el
consumo de vino por consumidor. Dicho prondstico se estd continuamente
solidificando. Por ultimo, advertian que paises como EEUU, Canada, Reino Unido o
Japon, que no eran productores, se convertirian en grandes competidores para la
tradicion, de la que paises europeos siempre habian promocionado como simbolo de
calidad y garantia.

Antes, en Espafia se valoraba especialmente la maceracion o fermentacion en
barricas de madera, sobre todo, de roble, pero actualmente se utilizan tanques de acero
inoxidable y se da importancia a la fruta. Esto no quiere decir que no se continte

produciendo el tradicional vino fermentado en barrica.

En Espafia, el cultivo de la vid ocupa 1,032 millones de ha, siendo el pais con
mayor extension de vifiedo a nivel mundial. Después del cereal y el olivo, la vid ostenta

el tercer puesto en extension de cultivos a nivel nacional.

En 2011, la superficie viticola mundial disminuyé en 219.000 ha respecto a
2010, estimandose el total mundial en 7.628.000 ha. Cabe destacar el aumento de
superficie plantada en paises como Nueva Zelanda (21%) respecto al descenso del 12%

de Espafia, el 7% en Francia y el 6% de Italia.

*® LLuis Miguel Albisu es el representante espafiol de la OIV.
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LAVIDY EL VINO EN EL MUNDO

- 1986-1990 1991-1995 1996 1997 1998 1999 2000 2010 2011
Superficie (mill ha) 8,837 8,159 7,790 7,733 7,763 7,864 7,917 7,847 7,628

Produccion de vino (mill hl) 303,976 262,279 270,530 261,294 256,708 281,436 280 267,140 267,140

Consumo (mill hl) 239,912 223,119 219,810 219,743 219,402 221,388 225,665 206,840 244,306
Exportacion (mill hl) 43,643 51,664 55,880 62,988 65,584 64,805 60,3 95,9 99,4

Tabla elaborada con datos obtenidos en O1V“.

Segln la O1V, la produccién mundial de vino en 2011 es de 265,8 millones de
hectolitros, lo que suponen 700.000 méas que el afio anterior. Espafia, aunque es el
primero en superficie plantado, ocupa el tercero puesto en el ranking de produccion,
después de Francia (18,7%*" mundial) e Italia (15,6%“ mundial), con 33,397 millones

de hl (12,9% mundial).

PORCENTAJE MUNDIAL DE PRODUCCION DE VINO

DOFrancia
Dltalia

OEspafa

@ Resto del mundo

Espafia se divide en 12 regiones de produccién. Ahora mismo hay 69
denominaciones de origen (DO) en nuestro pais, pero este nimero suele incrementarse
cada afio. Cada denominacion esta regida por un Consejo Regulador. En un grado
superior, se encuentra la denominacion de origen calificada (DOCa), que se aplica a los

*® Para mas informacion, se puede consultar la pagina oficial de la OIV, en el siguiente enlace:
http://www.oiv.int/oiv/info/frpublicationsstatistiques

" El 18,7% mundial asciende a 49633 millones de hl.

8 E| 15,6% mundial asciende a 41580 millones de hl.
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vinos reconocidos de las mejores DO. Actualmente Espafia sélo tiene dos, Rioja y
Priorato. Segun la publicacion de regiones de vinos de calidad en Espafia, hay 6
indicaciones Geogréaficas de Vinos de Calidad en Espafia. Finalmente, son 13 los Vinos

de Pago reconocidos por el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente.

Se calculan alrededor de unas 4600 bodegas productoras de vinos en nuestro
pais. La DOCa Rioja, seguida de DO La Mancha, DO Ribera del Duero, DO Catalufia y

DO Penedés, tiene el mayor nimero de bodegas embotelladoras, exactamente 1209.

Espafia cultiva unas 600 variedades de uva. Entre las negras, la garnacha es la
mas extendida, ya que produce vinos de gran calidad; y, la segunda es tempranillo.
Entre las blancas, albarifio y verdejo ocupan los primeros lugares.

Los vinos tintos envejecidos en barrica se escalan en cuanto a calidad como
joven, crianza, reserva o gran reserva, segun el tiempo de maceracion. A mayor tiempo
de maceracién, mayor precio y mayor renombre, lo que ayuda en gran medida a la hora

de exportar.

En cuanto al consumo mundial segun la OIV, se aprecia también en 2011 un
aumento respecto al afio 2010. Segun la GTA, exactamente un 7,9% mas. Las ganancias

referentes a la exportacion ascienden en 2011 a 22.511 millones de euros.

La siguiente tabla ha sido elaborada por la O1V*
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Sin embargo, este incremento afecta a paises externos a la UE: China, EEUU,

mhl

2000
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Hungria, Brasil, Sudafrica o Nueva Zelanda. Quiza el dato mas impactante sea el
incremento en este Ultimo pais, puesto que ha supuesto un aumento del 59% respecto al

afio 2007, seguido de Chile con un 29%. La UE desciende en 864.000hl respecto al afio

*® La propia OIV indica que los datos relativos al 2011 son una estimacion. El documento completo puede
descargar en el siguiente enlace:
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anterior. Por ejemplo, Espafia presenta un descenso de 0,2 millones de hl (1%) e Italia
alcanza un descenso significativo (10%). No obstante, Francia (con una inversién en

publicidad mucho mayor) recupera un millon de hl (9%).

El estudio realizado por la consultora Nielsen sobre la evolucion del mercado de
vinos en Espafia durante el curso del 2011 sitda el nivel de consumo en minimos

historicos y apunta también la pérdida de valor debido a la bajada de los precios.

Merece la pena, sin embargo, tener en cuenta los datos relacionados con la
exportacion. Los mercados tradicionales siguen siendo los mayores exportadores a nivel

mundial, pero el resto de mercados van ganando terreno progresivamente.

EVOLUCION DE EXPORTACIONES DE VINO POR GRUPOS DE PAISES

1 O Mercado tradicionales
2005 |

@ Nuevo Mundo

1992

\ \ \

| [ [ [ ‘ DOOtros
T T T
T T T T

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Por lo tanto, estamos ante una situacion dificil sino critica para el sector. Razon
de peso para que las bodegas se reinventen y publiciten de la manera mas eficaz posible:
la publicidad.

Sorprendentemente, el canal de venta de alimentacion ha incrementado un 1,7%
su volumen de ventas y se ha consolidado por segundo afio consecutivo como mas

importante que el de la hosteria, alcanzando un 53,6% de las ventas de vino con DO.

Como ejemplo, podriamos citar un dato bastante relevante: en el afio 2000 la
hosteleria concentro el 73,5% de las ventas de vino de Rioja y el 26,5% de las ventas de
alimentacion. Sin embargo, en la actualidad, la balanza estéa equilibrada practicamente al
50%.
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Es curioso también que han aumentado las ventas de vino blanco y empeorado
las de vino tinto. Veremos en nuestro apartado dedicado al analisis de los anuncios que
los de vino blanco son més elaborados y presentan mayor grado de creatividad.

Las bodegas de Rioja, como tantas otras, estan actualmente haciendo un gran
esfuerzo para desarrollar formulas que compensen la caida del consumo. Para aumentar
la competitividad se han esforzado en diversificar las ventas en los diferentes canales y
medios y han mostrado un gran dinamismo para desarrollar nuevas estrategias
comerciales. Como dato significativo (extraido del informe Nielsen 2011) debemos
decir que el 35% de las ventas de Rioja se debe a la exportacion, coincidiendo con un

incremento del 7,3% de inversion publicitaria respecto al afio 2010.

Segln Rouzet y Seguin (2005), los principales mercados de Espafia son el
mercado nacional en primer lugar, seguido de Alemania, Reino Unido y Paises Bajos en
la UE, y Suiza y EEUU a escala mundial. En Espafia se calcula una media de diez litros

de vino por habitante y afio.

Rouzet y Seguin (2005: 23-24) analizan las corrientes principales que han
marcado el consumo del vino desde los primeros afios del siglo XX: la nobleza, la
exclusividad artesanal y la busqueda de la notoriedad. Explican “el valor de lo noble
como referencia jerarquica”, lo artesanal como “el valor de la tradicion y su plasmacion
en un cultivo y elaboracion...” y vinculan la notoriedad con el protagonismo de la

botella y la etiqueta.

En cuanto a su comercializacion, una vez analizadas las anteriores corrientes,
incluyen el precio y la distribucion como factores claves. Destacan por Gltimo la

comunicacion y, es ahi, donde comienza nuestro interes.
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Antonio del Pozo (2006: 264) dice lo siguiente al respecto:

[...] como primer dato, debemos ser conscientes de que se pueden cambiar los estilos de
vida a través de la comunicacion. [...] En el caso de la cerveza, podemos comprobar
coémo el lanzamiento de un producto sin alcohol esta ayudando también notablemente al
crecimiento del consumo de este producto. En ese sentido, existe una tendencia
decreciente de consumo que afecta tanto a los alimentos grasos como a las bebidas
alcohdlicas, incluido l6gicamente el vino.

Segun dicho autor, el vino se enfrenta a diversos problemas en Espafia. En
primer lugar, el principal problema seria “el cambio de estilos de vida”, cosa que
ejemplifica de forma clara con el caso de la cerveza sin alcohol. El segundo problema
de marketing seria la presion publicitaria de los productos sustitutivos. Y, por ultimo, se

encontraria el incremento de los precios.

Sin embargo, de cara al exterior, el vino espafiol no se encuentra con los mismos
problemas. Segin del Pozo (2006: 265-266), el primer problema seria el gran
incremento de los vinos del Nuevo Mundo, ya que se publicitan bien y ademas tienen
un precio asequible. Después, debemos ser conscientes de que el vino espafiol no se
presenta como el mejor en calidad entre los europeos, sino que Francia e Italia ocupan

esa posicion.

Europa siempre ha basado su estrategia de comercializacion en centrar su
atencion en la labor tradicional, la tierra, la excepcional calidad de la uva, sus
expertos... Y, en cambio, Estados unidos se centra en las marcas y las modas del

momento.

¢Qué solucion encuentra del Pozo para tantos problemas? Justifica estos datos
diciendo que “el principal inconveniente del sector espafiol es que atin se encuentra en
una primera fase que podriamos denominar fase de produccioén”, dejando todavia al lado
la comunicacion, el marketing y la publicidad. El sector vitivinicola no invierte apenas
en publicidad. Segun datos de Infoadex, el sector vitivinicola invirti6 mas de 18
millones de euros durante el 2004 en publicidad, lo que supuso un 68% mas que el
2002, segun datos de Infoadex. Y esos datos han ido creciendo a lo largo de los afios. De

hecho, en 2011, Espafia invirti6 59,7 millones® para publicitar sus vinos a terceros

%0 Casi 30 millones de esos 60 corresponden a la ayuda de la OCM, segin www.vinetur.com; véase
http://www.vinetur.com/201112265349/espana-invierte-60-millones-de-euros-durante-2011-para-
promocionar-sus-vino-en-terceros-paises.html
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paises, lo que supuso un notable incremento de la exportacion, un 26,3%

concretamente.

Espafia es la sexta potencia creativa publicitaria a nivel mundial. Un dato
revelador de la Gltima edicion del Won Report®® (2011). El ranking lo encabezan
Estados Unidos con 3164 puntos, Reino Unido con 3061 puntos y Alemania con 2370
puntos. Después estan Australia con 1496 puntos, Francia con 1446 y Espafia con 1066.

Por detras, estarian Brasil, Suecia, Nueva Zelanda, Sudafrica, etc.

Sin embargo, ninguna agencia nacional ha entrado dentro de las 25 primeras del

ranking general, encabezado por BBDO>® New York.

Por un lado, el sector del vino espafiol emite escasa publicidad. La mayoria de
esta publicidad estd en formato impreso, concretamente en revistas. Por eso, nosotros
hemos seleccionado dicho material y no otro. En television, radio u otros medios de
comunicacion este tipo de publicidad es casi inexistente. Las marcas de los caldos
espafoles no son conocidas ni por los espafioles. Todo el mundo reconoce perfumes,
yogures 0 coches porque los ha visto anunciar en television; sin embargo, no se puede

decir lo mismo del vino.

Por el otro, la tendencia publicitaria general de este producto es monotona, es
decir, los anuncios no son originales ni se posicionan ni por la marca ni por la calidad ni
por nada. Los anuncios de vino espafiol son todos similares y no se diferencian, lo que
les hace ser menos eficaces. Deben ser mas evocadores y llamativos para surtir efecto.
En el resto de paises son mas originales. No obstante, en la actualidad, esta tendencia
esta cambiando. Del Pozo (2006: 269) cita exactamente: “Estd apareciendo la
creatividad para marcar posicionamientos diferenciales.” En la misma publicacion
(2004: 270), afiade: “;Qué debe hacer el sector espafiol para crecer? La respuesta,
evidentemente, a nivel global pasa por una inversion mayor en marketing.” De hecho,

2014 la DOC Rioja invirtié un 7,4 millones de euros en la campafia promocional que

%! Dato extraido de la revista digital http://www.7canibales.com/oemv-espana-vende-mas-vino-pero-
todavia-puede-aumentar-la-exportacion/

52 El Won Report es un estudio independiente de los premios de marketing directo nacionales e
internacionales. Lo cred Patrick Collister y su primera publicacién data del afio 2003.

53 BBDO es la agencia publicitaria mas galardonada a nivel mundial. Cuenta con 15000 empleados y 289
oficinas en 81 paises. Es la segunda red de marketing, con sede en Nueva York, en tamafio. Méas
informacion en el siguiente enlace: http://www.bbdo.com/#!&pageid=0&subsection=0&itemid=740
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lanzard a sus principales consumidores (Reino Unido, Estados Unidos, Alemania,
China, etc.).

En cuanto al marketing, Rouzet y Seguin (2005: 30) dicen lo siguiente:

La gestion de marketing es imprescindible en las entidades vitivinicolas. No va a contar
con presupuestos significativos... pero sera cada dia mas importante en la busqueda de
una eficiencia en el mercado.

En realidad, desde el afio 2013, la politica de promocion de las principales
denominaciones espafiolas (Rioja, Ribera del Duero y Valdepefias, en este orden) ha
dado un giro representativo, dedicando grandes cantidades econémicas a la publicidad™*.

Segun datos de Infoadex, las bodegas espafiolas invirtieron en 2013 algo mas de
61 millones de euros en publicidad. Las primeras veinte bodegas concentran el 70% de

todo lo invertido en publicidad.

La DOC Rioja (que acapara el 36,9 % de las ventas™) invirtié 7,4 y 8 millones
de euros en la campafia promocional que lanzé en 2014 para los principales paises
consumidores de Rioja (Reino Unido, Alemania, Estados Unidos, China, etc.). Es la
denominacion que mas vende, pero también la que més invierte en publicitar sus vinos

un 60% del capital aportado por bodegueros y viticultores.

Por su parte, Ribera del Duero destind 2,4 millones de euros ese mismo afio,
consiguiendo ademas el reconocimiento de “Mejor Region Vinicola del Mundo” por
“Wine Enthusiast”. Finalmente, Rueda (que junto con Ribera del Duero han desbancado
a la DO Valdepefias que antes ocupaba el segundo lugar a nivel nacional) hizo una

inversion de 1,5 millones, incluyendo su campaiia “Ponte un Rueda”.

% Los datos referentes a la nueva politica de promocién del sector vitivinicola en Espafia se han extraido
de la siguiente web: www.elcorreodelvino.com El autor del articulo es José Luis Martinez Diaz y la fecha
de consulta es el 4 de abril de 2013. También se puede consultar el siguiente enlace:
http://urbinavinos.blogspot.com.es/2013/04/campanas-y-presupuestos-de-marketing.html

> Segn el estudio AC Nielsen realizado a finales de 2012.
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Fuente: www.bodegasvicentesanz.com

En 2015 estas cifras aumentaron. A modo de ejemplo, podemos citar que el
Consejo de la D.O.Ca. Rioja dispuso de 14,9 millones de euros, de los que 10 millones
se destinaron a la promocién. Y, segiin datos emitidos por Europa Press®, este 2016 el
Consejo Regulador de Ribera del Duero destinara seis millones de euros a la promocion
de los vinos de la Denominacion de Origen y a acciones de comunicacion de la marca
de calidad (siendo 3,5 millones destinados a campafias internacionales).

La gestion del producto, la coherencia del precio, la segmentacion en la
distribucion y una adecuada publicidad son elementos determinantes de un valor

armonico para la explotacion.

La busqueda de la calidad es ya una constante del sector. Hacerlo saber implica
una gestion de marketing responsable que eduque a los consumidores para una nueva
cultura del producto y su entorno. Con valor afiadido real. Con diferenciacién continua

de las opciones de consumo que no entrafian ese valor.

Ya explicabamos antes los pasos del proceso publicitario (véase apartado 3.2.) y
remarcabamos la importancia de la eleccidn del target para luego realizar una estrategia

que permita persuadirle.

Hacer marketing consiste principalmente en segmentar un mercado (elegir un objetivo
de clientela) y crear una posicion de manera clara frente a las expectativas de este target
(tener un marketing mix coherente) diferenciandose de sus competidores.

Rouzet y Seguin, 2005: 18

El primer paso serd entonces conocer el mercado, cosa que conseguiremos

mediante un buen briefing. Una vez que hemos obtenido ese dato nos preguntaremos:

% Noticia consultada online: http://www.eleconomista.es/economia/noticias/7402255/03/16/Economia-
Ribera-del-Duero-invertira-en-2016-un-total-de-6-millones-para-la-promocion-nacional-e-
internacional.html
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¢Quién es el cliente? ;Es mujer o hombre? ;Qué edad tiene? ¢(Ddonde compra? ;Qué

compra? ¢Con qué frecuencia?...

Tras analizar el publico objetivo Rouzet y Seguin (2005) proponen 12 preguntas
clave para analizar el mercado, diferenciando entre actores primarios y secundarios para
luego desarrollar una estrategia. Nosotros, a titulo personal, no consideramos
imprescindible seguir su patron, sino que creemos oportuno analizar la situacion de
mercado al completo sin orden alguno. La confluencia de datos o estadisticas nos iran
proporcionando una guia eficaz para elaborar la estrategia. Lo que si es importante es
distinguir entre estudios cualitativos y estudios cuantitativos, ambos utilizados en
empresas y determinados sectores. Rouzet y Seguin (2005: 78) definen los estudios
cualitativos como aquellos “que permiten realizar tests de clientes y analizar el
comportamiento de los clientes a los que se dirige” y cuantitativos como aquellos que

“miden, con datos numéricos, las indicaciones de los estudios cualitativos”.

Una vez que se ha establecido una estrategia global, se estableceré una estrategia
determinada para exportaciones especificas, es decir, el cliente general puede ser
hombre o mujer de mediana edad que bebe un vino de calidad en ocasiones especiales.
A pesar de que el publico objetivo puede ser el mismo en Espafia o en Italia o en Grecia,
las formas de vida o el contexto en general no tienen por qué coincidir. En dicha
exportacion se centrara la nueva estrategia de marketing, una estrategia mucho mas
definida. O, sin irnos tan lejos, no sera lo mismo vender a un grupo determinado de la
poblacién que vender a restauradores o almacenistas, o vender en ferias o al por mayor.

En cada ocasion, la estrategia tendra sus caracteristicas propias.

En dichas estrategias, se encontrard por tanto la publicidad. Las campafias
publicitarias daran a conocer los productos, en este caso el vino espafiol, a los diferentes

clientes, siempre teniendo en cuenta sus necesidades y exigencias.

Al respecto, Juan Manuel Osorio Pitarch (2006), Director adjunto de Vinos del
Instituto de Comercio Exterior (ICEX), en el IV Foro Mundial del Vino — Rioja Tercer
Milenio, dedica su ponencia al anélisis de la promocién de los vinos espafioles en el

mundo.

Osorio Pitarch (2006:195) nos explica el estancamiento que ha sufrido el sector

tanto en consumo como en produccion desde 1970 en los paises de tradicion vinicola
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(Francia, Espafia e Italia, preferentemente). Sin embargo, nos aclara que la
internacionalizacion ha incrementado como producto de la globalizacion mundial.
Espafia exporta el 37,2 % de las ventas totales, detras de Francia, Australia e Italia. El
consumo en EEUU y en Alemania o Reino Unido el consumo ha aumentado
considerablemente, factor clave en la exportacion espafiola. EEUU es el 5° exportador y

el 5° importador a escala mundial.

Dicho autor remarca “una diferencia notable entre los productores europeos y los
del nuevo mundo” (Osorio Pitarch, 2006: 197): el precio. Sin embargo, no es el Unico
factor influyente en este ambito, el hecho de que en estos paises no haya ni control ni
normativa en cuanto a la produccion y a la denominacion, les convierte en una fuerte
competencia para los paises tradicionalmente productores. El incipiente mercado de los
paises del nuevo mundo, por ejemplo China, ha dado lugar a la venta de vinos a coste
muy bajo. No obstante, el viejo mundo sigue encabezando la lista de exportadores. Si la
tendencia a subir de los productos de nuevo mundo se estancara no habria mayor
problema; pero, de lo contrario, el mercado del sector vitivinicola cambiaria

radicalmente.

Como ya hemos dicho, la distribucion del vino espafiol se centra especialmente
en dos mercados: los supermercados, por un lado, y, los restauradores, por otro. Osorio
Pitarch encuentra un problema dual al respecto. El supermercado es un mercado al
alcance de todos, lo cual lo convierte en ordinario o vulgar. El restaurador es un
distribuidor especializado y, por tanto, no “puede” vender las mismas marcas que el
supermercado. Los consumidores son progresivamente mas sofisticados y buscan la
singularidad, lo que prevé una tendencia a la baja en la compra en el supermercado y
una tendencia al alza en la compra en el restaurador. EI consumidor ya no busca
cantidad sino calidad; quiza sea por eso por lo que el consumo habitual de vino ha
descendido y el consumo de vino caro y de calidad ha aumentado. Consecuentemente,
aqui el valor de la marca y su publicidad, campo en el que nos estamos centrando, ganan

terreno.

Como fortalezas, Espafia tiene sin duda la mayor diversidad de tipos de vinos del
mundo por diferencias climéticas, de suelos y culturales. Ademas, tenemos vinos
diferenciados con variedades aut6ctonas y existe un altisimo nivel tecnoldgico-
enoldgico. Por otro lado, estudios recientes inciden en la salud financiera del sector y de
las bodegas en general. Como contrapunto de la escasa internacionalizacion, la base de
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esa fortaleza es la existencia de un mercado doméstico fiel al producto nacional, con un
peso del canal especializado superior a la media europea y con un porcentaje elevado de
la venta en restauracion.

Osorio Pitarch, 2006: 202

Osorio Pitarch (2006: 202) sefiala los puntos débiles y fuertes de la oferta del
sector vitivinicola espafiol. Por un lado, presenta las siguientes debilidades: la
atomizacion de las ventas, la poca presencia internacional, la falta de grandes marcas
(ya que Freixenet seria la Gnica marca espafiola a escala mundial en dicho sector) y, por
supuesto, el hecho de tener una legislacion compleja e incomprensible para los
consumidores. Por otro lado, presenta las siguientes “fortalezas”: mayor variedad de
tipos de vinos gracias al clima, el suelo y la cultura, la presencia de vinos diferenciados
en base a variedades autdctonas, el gran nivel tecnolégico, la buena economia y la

fidelidad de los consumidores espafioles al producto nacional.

Como vemos, Espafia tiene cualidades para competir en el mercado mundial. Sin
embargo, coincidimos de nuevo en que necesita promocionarse mas. La publicidad del
sector solucionaria dos de las flaquezas anteriormente citadas. Los anuncios darian a
conocer el mercado espafiol a nivel internacional, lo que incrementaria las ventas, v,

ademas, grandes marcas espafiolas se constituirian como tal a escala mundial.

Si no, pongamos un ejemplo: ¢por qué se conocen los yogures Danone? Esta
marca produjo en su momento una metonimia; el yogur en general pasé a llamarse
danone. La marca se posiciono6 tan eficazmente gracias a los anuncios que publicé y
emitié y que sigue y seguira publicando o emitiendo. Darse a conocer y conquistar al

consumidor es la labor de la publicidad.

Osorio Pitarch nos resume en su ponencia las pretensiones del ICEX en cuanto a
la promocion del vino espafiol, ya que Gltimamente ha surgido la idea de vender todos
los vinos espafioles bajo el nombre de Vinos de Espafia y no por su determinada DO.
Nos resume el planteamiento, ya que estd llevando a grandes confusiones,

recordandonos el recorrido historico de la publicidad del vino espafiol.
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4.3. Origenes y evolucion del género del anuncio genérico-

marquista de vinos impreso

La publicidad ha evolucionado mucho hasta llegar a ser lo que es hoy. En cada
zona, dicha evolucién ha sido diferente (por motivos econdémicos y politicos,

especialmente), pero la tendencia cronologica ha sido la misma.

Como hemos sefialado en la introduccién, no vamos a centrarnos en el vino de
una determinada region, sino que vamos a realizar un estudio general. La tendencia

publicitaria ha sido general y ha seguido los mismos pasos y etapas.

En el s. XVIII, vendedores ambulantes ofrecian su vino de pueblo en pueblo en
los dias de mercado. Elias Pastor, recoge en el IV Congreso Ferroviario, un poema
tipico de la sierra soriana que da fe de nuestras palabras:

En Valdegrado, tenderos
Que con sus machos y mulas
Acarrean agua y vino
Ala villa de San Pedro.
En Valdenegrillos, tordos
Que los cogen en inviernos
Y los traen a vender
Al mercado de San Pedro
Y luego compran “morapio”
A los arrieros de Arnedo.

Los primeros signos de publicidad explicita fueron las ramas verdes de chopo
que ponian los cosecheros en sus puertas para dar a conocer a sus clientes que alli se
vendia vino. De ahi el refran “Quien rama pone, su vino quiere vender.” Pancartas,

rotulos y banderolas fueron las siguientes expresiones publicitarias en este sector.

Sin embargo, no encontramos anuncios publicados en revistas hasta finales del
siglo XIX. En La Rioja especificamente hasta 1897, coincidiendo con el comienzo del

transporte de vino por ferrocarril.

Primero se trataba de anuncios en blanco y negro, anuncios que luego fueron
evolucionando hasta llegar a los anuncios en color que podemos encontrar ahora mismo.
Se trataba de dibujos o fotografias. Ahora son las fotografias digitales y los anagramas
informaticos los que cobran protagonismo y ganan terreno progresivamente. Se va

pasando de la tradicion a la innovacion.

120



Al igual que ahora, siempre ha habido publicidad de cooperativas y
asociaciones, pero, como hemos mencionado ya, nosotros vamos a centrarnos en los
anuncios de marca, es decir, los que pretenden promocionar el nombre de un vino en

concreto.

A finales del s. XIX dice Elias Pastor, “la publicidad tenia unos objetivos

claros”, entre los que destaca “hacer la marca”. En esta linea...

...cada bodega segun su presupuesto y proyeccion prepara sus campafas publicitarias,
que van desde el disefio de la etiqueta hasta los anuncios en television. El objetivo es
distinguir su producto y ofertarlo al consumidor.

El Rioja ante el Espejo®’, 2006: 16

En la antigliedad, los vinos se publicitaban por via oral. Versos, coplas y
romances recitados en la plaza eran el reclamo para los posibles compradores.
Expresiones como “Te la han dado con queso”, “No hay mal queso con buen vino”,
“Beso, queso y vino espeso”, “Con vino y tocino no hay ni frio ni mal camino”, “Con
buen queso y mejor vino, mas corto se hace el camino”, “Aceitunas amargas, con el
vino se pasan” son un claro ejemplo. Sin embargo, en el Gltimo tercio del siglo pasado
se crean las revistas y los periddicos, dentro de los cuales se empezaron a incluir “notas”

y “sueltos” que promocionaban productos y servicios de forma escrita.

En la exposicion “El Rioja ante el Espejo”, nos dan un ejemplo de dichas

“notas’:

En fondos y restaurantes
en banquetes y comidas
corre mi vino especial
esparciendo la alegria
¢,qué prueba esto?
pues que sin echar bravatas
son el Logrofio la flor
los vinos marca Zapata.

La Rioja, 1905.

A principios del s. XX comienzan las exportaciones fuera de Europa y la

publicidad se extiende, haciéndose a la vez méas necesaria. Ya a finales del siglo XX, se

5" El libro El Rioja ante el espejo: 100 afios de publicidad de un gran vino es la memoria de la exposicion
llevada a cabo en Logrofio (1999) dentro del programa cultural El vino y los cinco sentidos, con el que la
Consejeria de Agricultura de La Rioja pretende divulgar conocimientos sobre el vino.

121



empez0 a prestar especial atencion a la vitivinicultura, tendencia que, aunque en menor
medida, continda en nuestros dias. Se anunciaban abonos, herramientas, venta de vifias,
productos para el campo,... y, por supuesto, vino. Actualmente se siguen publicitando

dichos productos; pero, sin lugar a dudas, el vino es el rey del mercado.

Comenzaron también en esta época a utilizar imperativos e interjecciones en sus
mensajes a fin de captar la atencion del consumidor. Ejemplos como “Léase” o

“i1iIMPORTANTE!!!” demuestran bien este hecho.

Destaca tambien en aquellos dias el incremento del auge de los productos

foraneos: La Gran Bretafia, La Francesa...

Tras la Ley Evin®® promulgada en Francia, la tendencia seguida hasta ahora
cambia en toda Europa. La citada ley regula la publicidad del sector e incluso prohibe

totalmente su publicacion en ciertos medios de comunicacion.
4.3.1. ¢Cbmo se ha publicitado el vino espafiol?

En 1982, el INFE, predecesor del ICEX, comenz6 a publicitar los vinos con
planes sectoriales segiin la DO. Crearon también “centros de promocion especializados
de Vinos de Espafia en el Reino Unido, EEUU, Alemania y Holanda” (Osorio Pitarch,
2006: 204). Desde aquel momento la etiqueta de las botellas se reconocen por la
presencia de la bandera espafiola, que proporciona al mercado espafiol reconocimiento a

nivel internacional.

Desde 1982 hasta 2002, esta oferta cambié radicalmente. EI gran incremento del
namero de DOs demandaba realizar campafias independientes. Sin embargo, en 2003, se
pretende ampliar la promocion y dedicarla a los “mercados prioritarios”. Se comienza a
utilizar de nuevo la calificacion de Vinos de Espafia a fin de crear una imagen del pais y
beneficiar a la venta del vino espafiol, sin renunciar a la distinciéon de la gran variedad
de vinos que posee el mercado espariol. Sefiala al respecto Osorio Pitarch (2006: 205)

que en el caso de las denominaciones de gran prestigio a nivel internacional (ejemplifica

%8 En 1991, la ley Evin (que regula y limita la publicidad de bebidas alcohélicas) supuso para los
franceses un impacto considerable, dado el arraigo cultural que siempre han tenido con el vino.
Actualmente, se plantea la regulacion de la promocion de este producto en Internet, ya que por el
momento se encuentra en un vacio legal.
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con la DO Rioja) se quiere continuar con las acciones, pero siempre integradas en
campanas efectivas. Y afiade los objetivos que tiene el ICEX tanto a medio como a largo

plazo.

Como objetivos, a medio plazo, queremos mantener y mejorar la cuota de los
vinos espafioles en los mercados prioritarios en los segmentos premium y
superpremium, superiores a los 5 euros en la venta al publico. Logicamente esto
depende de los mercados a los que nos refiramos y los impuestos que tengan. A medio y
largo plazo, el objetivo es consolidar la imagen de Espafna como “el pais vinicola mas
innovador de Europa”, segun el informe del Rabobank de 2003, y como “productor de
los vinos mas excitantes de Europa”, segun del Wine Spectator de junio de 2003. A
largo plazo, ésta es una imagen interesante y que nos esta ayudando a crear y difundir

muchos medios de comunicacion especializados.

Se trata de una buena idea, pero el consumidor espafiol no lo entiende asi. Esto
suele ocurrir por la falta de informacion, no se suele proporcionar la informacion
necesaria para que los ciudadanos tengan una clara opinién. Mucha gente de la calle
piensa que la idea es eliminar las DOs y hacerlas confluir en una Unica bajo el hombre

de Vinos de Espaiia.

De hecho, ya veremos en el analisis que los vinos espafioles se publicitan
generalmente por dos vias. Como DO o como marca de una bodega y no como Vinos de

Espana.

En cuanto a los objetivos, viene a reafirmar lo que venimos diciendo a lo largo
de nuestro proyecto. La promocién del vino espafiol en el exterior es absolutamente
necesaria. Ademas, la confluencia de todos los vinos espafioles en un mismo objetivo
(vender el vino del pais) reduciria costes en las campafias publicitarias y ganaria terreno

en eficacia.

Afortunadamente, veremos en el analisis que actualmente los vinos espafioles si
se publicitan a nivel internacional en revistas de renombre como Wine Spectator o

Vinum.

Hacia el futuro, la publicidad se encamina al progreso y a la innovacion. Como
todos los campos, el sector vitivinicola debe modernizarse y hacerse un hueco en el

mercado internacional. Para ello, la documentaciéon se emite en Internet o CD-ROM,
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dando lugar a publicidad con texto, sonido e imagen, superando asi a las técnicas
utilizadas en televisién o video, técnicas actualmente en auge. Ademas, se debe tender a
la promocién de todas las manifestaciones afectivas que rodean al mundo del vino
(fiestas agricolas, reuniones familiares, celebraciones religiosas, fiestas en general...) a
fin de hacer complice y participe al publico. La clave estd en hacerle sentirse
identificado con lo que esté& leyendo, viendo o escuchando.

Otra posible opcion presentada en la exposicion “El Rioja ante el Espejo” es la
promocion de todo lo relativo a la dieta mediterranea, resaltando el aspecto saludable
del vino respecto al resto de bebidas alcoholicas, informando més al consumidor de los
beneficios sobre la salud que han sido descubiertos por reconocidos cientificos y
mostrando también la piramide alimentaria propuesta por dicha dieta, en la cual el vino

€S un componente mas.

Como vemos, la publicidad del vino evoluciona muy lentamente y se centra en
textos muy informativos y objetivos. No obstante, la tendencia a la innovacion

permanece constante y comienza a incluir el aspecto sensorial en sus publicaciones.

4.3.2. Evolucion del anuncio genérico-marquista a principios del s.
XXI

La connotacion y los sobrentendidos son aspectos muy importantes dentro de la
publicidad y, como hemos mencionado anteriormente, es muy tradicional dentro de la
cultura vitivinicola. Sin embargo, nos llama la atencion que esto se ha explotado al
maximo desde el nacimiento del anuncio genérico-marquista del vino, cuyo principal
objetivo es promocionar un producto en concreto por encima del resto de su misma

categoria.

El vino y su publicidad presentan una larga tradicion de analisis simbdlico y semidtico:
bebida “totem” con fuerza telirica y enormemente creativa, producto de consumo
irracionalista y hedonista, etc. Toda la mitologia del vino, no obstante, no garantiza que
su potencial connotativo sea aprovechado por el discurso publicitario, que se centra
fundamentalmente en la botella como reclamo visual de sus actualizaciones
publicitarias. En cualquier caso, tanto la botella como la copa son susceptibles de un
analisis simbdlico y hasta freudiano que despierte connotaciones de todo tipo en el
imaginario colectivo.

Lasso de la Vega, C. Y Pineda Cachero, A. (2002: 602)
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Efectivamente a principios del s. XXI el principal leitmotiv de los anuncios del
vino era la botella acompafiada en ocasiones por una copa medio llena. Ya hemos
mencionado en la introduccion que esta tesis es la prolongacion del trabajo de
investigacion que hicimos para la obtencion del Diploma de Estudios Avanzados. En
aquel momento, analizamos el estado de los anuncios impresos del sector vitivinicola
durante la ultima década del s. XX y los primeros afios del siglo que corre. Por lo tanto,

es de crucial importancia que describamos los resultados en esta ocasion.

Como hemos dicho en el capitulo anterior, el anuncio del vino evoluciona muy
lentamente. Se trata de un producto de consumo tradicional y en principio no tiene la
necesidad de promocionarse. Sin embargo, bajo un sistema capitalista y globalizador, el
comercio se desarrolla abruptamente y centra todos sus esfuerzos en obtener beneficios.
Es entonces cuando el anuncio (especialmente el anuncio impreso) cobra vida y resurge

de manera mas agresiva.

No obstante, no es hasta la primera década del s. XXI (coincidiendo con la crisis
econdmica mundial) cuando las caracteristicas del género empiezan a desarrollar mayor
creatividad. Durante todo el s. XX el anuncio presenta cualidades planas. Se centran en
la funcion informativa sobre la apelativa (funcion principal del género) y utiliza més la

descripcién que la argumentacion.

En cuanto a los elementos iconograficos, quedan en su segundo lugar y dan
protagonismo al texto. Sin embargo, las caracteristicas principales se presentan

constantes.

4.3.2.1. Elementos no verbales del anuncio impreso del vino de finales
del s. XXy la primera década del s. XXI

Reiteramos que la flaqueza de la escasa publicidad del sector vitivinicola hasta
los Gltimos cinco afios es su falta de originalidad. Partiendo de ahi, clasificamos
entonces el total de los anuncios compilados en grupos: por un lado, aquellos anuncios
meramente informativos: y, por otro, aquellos anuncios con pinceladas diferentes, bien
por su disposicion, sus imagenes o el contenido verbal de estos. Estas caracteristicas
casualmente coinciden con la estructura del anuncio. Los anuncios que rigen una

disposicion y estructura se asemejan entre si y son mas o menos innovadores.
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Para la clasificacion general, nos basamos en la disposicién de los anuncios, ya
que esto condiciona sus caracteristicas en gran manera. En general, los anuncios que
ocupan un lugar y no otro dentro de una revista, no tienen los mismos elementos ni

verbales ni no verbales ni presentan la misma funcién o grado de importancia.

Asi, encontramos los siguientes grupos: los anuncios que ocupan todo el margen
derecho de la pagina derecha, los anuncios que ocupan la mitad inferior de la pagina y,
por ultimo, los anuncios que ocupan toda la pagina. Acabariamos asi la seleccion, ya
que el resto supone una minoria insignificante. De hecho, de los 50 anuncios analizados
(10 en inglés) s6lo hay dos que ocupan el margen izquierdo de la pagina y tan sélo uno

que no coincide con ninguna de las citadas disposiciones o estructuras.

DISPOSICION DE LOS ANUNCIOS DE
VINOS A FINALES DEL S.XX

@ MARGEN DERECHO
11 PAGINA COMPLETA
I PARTE INFERIOR

Los anuncios que ocupan el margen derecho suponen casi el 40% de los
anuncios objeto de andlisis y sus principales caracteristicas son:

Su disposicion: se imprimen en el margen derecho completo de las péaginas del

mismo lado.

e [Espacio: aparecen principalmente fondos en una o dos tonalidades.
Encontramos alguna imagen o esbozo de hojas, tanto secas como verdes, de

vifiedos o barricas, pero no es lo méas habitual.

e Sujetos: en general, no aparece sujeto alguno en este tipo de anuncios. De hecho

s6lo uno de los analizados presenta un sujeto: el bodeguero.

e Objetos: aparece siempre la botella etiquetada del vino que se esta publicitando.
El tamario de la botella es predominantemente grande, ocupando todo el espacio.
La etiqueta estd también en primer plano y su lectura es clara. En ocasiones,

destaca la etiqueta sobre la botella, bien mediante la grafia, bien mediante el
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color. Los colores de fondo son diversos, pero destaca la presencia de colores

asalmonados y rosados, por un lado, y, los negros o morados oscuros, por otro.

Elementos linguisticos: suele aparecer un fragmento de texto, en el que destaca
la funcion informativa. Algunos también tienen en cuenta la funcion poética,
pero son los menos. Su disposicion se asemeja a los versos, pero no poseen rima
alguna, ni asonante ni consonante. Los temas més destacados son la elaboracion

del vino y las propiedades de este.

Ademas el anuncio cobra vida mediante la reiterada mencion de los
reconocimientos y galardones adquiridos. Casi todos presentan a modo de
sellos, premios, medallas... La mayoria de ellos son de caracter internacional.

Los premios nacionales apenas se nombran.

Dentro del siguiente grupo, estarian los anuncios que ocupan la mitad inferior de

la pagina y que suponen alrededor del 18% del total. Ya no son tan meramente

informativos e introducen elementos nuevos que causan un efecto sorprendente sobre el

espectador. Notamos aqui una pequefia evolucidon a la tendencia anterior a pesar de que

son anuncios publicados en las mismas fechas. Sus caracteristicas generales son las

siguientes:

Su disposicion: como ya deciamos, estos anuncios se emplazan en la mitad

inferior de la pagina, especialmente en las paginas derechas de las revistas.

Espacio: Aqui si encontramos pequefios espacios que decoran la escena:
fachadas o salas de bodegas, grandes y verdes vifiedos..., lo que nos adentra mas
en el mundo vitivinicola y nos hace participes. Se trata de crear un ambiente que

evoque al espectador, no un simple fondo.

Sujetos: no predomina la presencia de individuos en este grupo de anuncios.

Apenas encontramos algun bodeguero y las manos de un director de musica.

Objetos: este grupo se diferencia del anterior especialmente por la introduccion
de objetos mas alla de la botella o la copa. Aparecen barricas, sellos, libros..., e
incluso una batuta. Si una batuta acompafiada de las manos de un director de
musica, que nos evoca la armonia y nos crea una atmosfera especial, que no

encontramos en otros anuncios.
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e Elementos lingulisticos: los elementos verbales de este tipo de anuncios
escasean. Encontramos los basicos: las letras de la etiqueta, las referencias de la
bodega y los galardones obtenidos por el vino en cuestion. El elemento que no
suele faltar tampoco es el titular, titular que es conciso, pero eficaz, ya que al ser

uno de los pocos elementos verbales del texto, debe cumplir todas las funciones.

Debe captar la atencion del receptor, hacerle participe y atraerle. Sin embargo, el

cuerpo del texto se echa de menos.

Como vemos, en esta ocasion, el elemento no verbal presenta cierta evolucion;
sin embargo, el elemento verbal a veces resulta insuficiente. No hay balance entre texto

e imagen, por lo que no resulta tan eficaz.

Finalmente, vamos a describir el dltimo gran grupo: los anuncios que ocupan
toda la pagina. Suponen, como el primer grupo, casi el 40% del total de los anuncios
analizados. Algunos de ellos presentan una estructura similar a la de los otros dos
grupos descritos, pero, en general, se trata de anuncios mucho mas completos y
elaborados. Introducen espacios diferentes y mucho mas realistas, envuelven la escena
con un caracter evocador que conquista el alma del posible consumidor. De hecho,
veremos que las estrategias comerciales presentes y futuras se rigen por esta linea, ya
que se considera la mas eficaz desde el punto de vista comercial, pero también desde el

punto de vista linguistico.
Una vez dicho esto, vayamos a las caracteristicas principales de este grupo:

e Disposicion: en este caso, los anuncios ocupan el total de la pagina. Aparecen
tanto en las paginas derechas como en las izquierdas. Hemos encontrado incluso
un anuncio que no sélo ocupa toda la pagina sino que ocupa dos. Se trata de uno

de los anuncios publicados en inglés.

e [Espacio: encontramos en este grupo una gran variedad de espacio, desde el no
espacio caracterizado con fondos de diferentes tonalidades hasta recreaciones de

escenas realistas de la vida diaria.

e Sujetos: en algunos de los anuncios de este grupo no hay individuos, pero, en
general, se trata de una presencia muy significativa. No solo encontramos

bodegueros, sino que también hay personas individuales, personas mayores... y
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predominantemente parejas. La pareja juega un significativo papel en este tipo

de anuncios.

e Objetos: los objetos también evolucionan en este tipo de anuncios. Bandas,
mesas, espejos, esculturas, tierra, decantadores... e incluso huevos o un
corquete, son los elementos que complementan y dan vida a este tipo de

anuncios.

e Elementos linglisticos: en este caso es también donde méas variedad
encontramos. Tenemos desde anuncios que apenas presentan las referencias y el
titular hasta anuncios que presentan un cuerpo descriptivo o incluso citas

literarias.

Indudablemente, este es el grupo que presenta una mayor complicidad entre
elementos verbales y no verbales. Reflejan una relacion imagen- texto muy influyente

en el posible consumidor.

Estas son las caracteristicas mas importantes que podemos observar en los
anuncios de la época. No obstante, quizd lo mas significativo sea el analisis de los
elementos no verbales, siguiendo los parametros de Juan Rey (1992: 101-119): el
escenario en el que aparece inserta la mercancia, los sujetos que se relacionan con la

mercancia y los objetos que circundan la mercancia.

Tras analizar cada elemento de los anuncios estudiados, ilustraremos los datos en

graficos para reflejar asi esta teoria. En estos graficos, se podra observar la tendencia

poco desarrollada de la publicidad del citado sector durante los primeros cinco afios del
s. XXI.

En conjunto, mas de un 80 % de los anuncios analizados carecen de
espacio y los productos se presentan en un fondo. En principio,
colores como el rojo, el granate o el rosado parecen los colores mas
afines a la hora de vender un vino, ya que supone una continuacién
de este. Parece la mejor ilustracién del color y la textura del caldo

que se esta publicitando. Sin embargo, alrededor de un 50% de los

fondos son de color blanco o negro. Estos colores hacen que el
producto destaque y pase a un primer plano. Lo importante, por tanto, es ceder todo el
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protagonismo a la botella de vino. El negro crea una sensacion de sobriedad, pero
también de nobleza, superioridad, calidad. El blanco, crea un ambiente de frescura y
vacio, lo que da total protagonismo a la mercancia. El resto de fondos son diversos:

hojas secas y verdes, marrén claro, amarillo y anaranjado.

La ausencia de espacio y la presencia de un fondo o un marco en color
predomina especialmente en el primer grupo de anuncios. Los anuncios dispuestos en el

margen derecho de las paginas derechas carecen, en general, de espacio.

En otra linea de anuncios, encontrariamos esbozos de
fachadas o partes de una bodega, sobre todo, barricas o
vifiedos. Estos espacios crean una atmosfera tradicional, en
la que se evoca el pasado, la manera antigua de elaborar el

vino, la vendimia, la maceracion en barrica... Se trata de

VALSERRANO
0 "" 1

convencer al espectador de que no es un producto artificial,
sino de la cosecha, la maceracion y la elaboracién de la uva.

Se apela a la manera tradicional de realizar esta labor,

desechando las Ultimas innovaciones para realizarla. Se evoca a la sabiduria del pasado.

Este espacio se identifica especialmente con los anuncios que ocupan la mitad
inferior de la pagina, anuncios que estan a caballo de la sencillez de los del primer tipo y

la desarrollada tendencia de los siguientes.

Finalmente, encontramos tres espacms mucho mas

mi realistas: una terraza de un bar, que crea un ambiente

e sensual en el que se evoca la tentacion, la diversion... entre

parejas; un restaurante o sala casi vacia que crea un espacio
idilico de intimidad; y, una oficina, que crea un ambiente
sobrio y muy distinto a todos los anteriores. Nada que ver
con los fondos o espacios de los que hablabamos antes, pero
repetimos es el caso de tan s6lo TRES anuncios, es decir, un
6%. Ademas, estos espacios sélo los hemos encontrado en

paginas completas, nunca en los otros dos grupos de

anuncios.
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Se trata de unos anuncios que si cumplen con el objetivo de captar al receptor e
introducirle en un mundo de connotaciones y sensaciones ocultas. Son anuncios mas
sugerentes y, ademas, sutiles. Su naturaleza cuidada es el resultado de sus ventas. Tal es
su eficacia que, como ya veremos en el analisis de la publicidad actual, es la tendencia a

sequir.

Los datos numéricos, por tanto, de los escenarios en los que se inserta la

mercancia son los siguientes:
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; s En cuanto a los sujetos que circundan el producto, no son muy

Know .

relevantes. En la mayoria de los anuncios no aparece persona alguna.
Exactamente, un 84% de los anuncios analizados no presentan

ningun individuo. Sin embargo, el restante 16% si. Evidentemente,

continua la linea anterior. EI 2% de estos aparece en los anuncios del
margen derecho. El 4%, en los que ocupan la mitad inferior de la
—_04gina. Y, finalmente, el 10% de ese 16% se encuentra en los
anuncios de pagina completa. Veremos que efectivamente poco a poco la presencia de

sujetos es mas notable durante el transcurso del s. XXI.

Normalmente, puede aparecer la figura del bodeguero en cuestion, algin
enologo u otro experto del mundo vitivinicola. Este hecho marca una relacion productor
— consumidor de una forma muy clara. El productor quiere mostrar a sus clientes que su
elaboracion es cuidada y que esta regulada. Se transmite calidad y, a su vez, garantia, a
fin de conseguir la confianza del posible comprador. Pocas veces aparece hasta el
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momento la figura de la mujer como Unico sujeto.

La combinacion perfecta (pero que apenas encontramos) es la pareja. Se
pretende persuadir al receptor, ofreciéndole la posibilidad de disfrutar con su pareja
degustando un buen vino. El 4% de los anuncios analizados ilustran parejas en actitud
armoniosa. La pareja con la botella de vino aparece como una constante incipiente. Ya
no se vende un vino, sino un momento. Se llega a los sentimientos del posible
consumidor y se le persuade en otra linea. La linea emocional. Se vende amor,
diversion, complicidad... mediante la representacion de la pareja. Como vemos, aunque

la presencia es minima, continda siendo la tendencia a seguir.

En porcentajes, la aparicion de sujetos en los anuncios del sector vitivinicola se

puede ilustrar con el siguiente gréfico:
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Respecto a los objetos que acompafian a la mercancia, la botella es la reina. Le
sigue la copa muy por debajo. Otros variados elementos aparecen acompafiando a los

vinos promocionados; sin embargo, no se repiten en ningun caso.

, La botella, envase del vino por excelencia, es la gran reina
One in every three bottles %=

IR b il | de las iméagenes de los anuncios del sector. Aparecen siempre

l =0l | con la etiqueta y nunca se ve la contraetiqueta. La botella
aparece en el 96% de los anuncios analizados. Sélo son dos
los anuncios que carecen de botella entre sus elementos. Sin
embargo, aparece la etiqueta suspendida en el vacio del

fondo.
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Curiosamente muchas de las botellas estdn enmalladas, simbolo de calidad y nobleza.
Se trata de una malla de hilos dorados que contrastan con el color del vino.

Aparte de la botella, dentro del resto de objetos que encontramos,
v destaca la copa, que aparece en el 14% de los anuncios objeto de
estudio. En la copa, aparece el caldo en calma y se aprecia tanto el

, ~=—  color como la limpidez o la textura. Suelen ser copas no muy llenas

(1/3 o ¥4), siguiendo la norma maxima de la cata.

En el 8% de los anuncios, aparecen barricas, haciendo 58|
alusién al envejecimiento del vino. El envejecimiento es una
etapa importantisima en la elaboracion del vino. Normalmente,
se trata de la barrica bordelesa la tradicionalmente utilizada para
envejecer el vino. No es una barrica cualquiera, sino una barrica
realizada en roble, roble que se materializara en la fase olfativa

de la cata. Se trata, por tano, de un elemento especial y ya casi

olvidado en muchas bodegas. Ahora se macera posteriormente en |
toneles mucho mas grandes fabricados en aluminio y luego se pasa a barricas de madera

para el tratado posterior.

El resto de elementos que acompafian a la mercancia son diversos; sin embargo,
su aparicién es aislada. Ninguno de estos objetos reaparece en otros anuncios. Entre
ellos encontramos: el grano de uva (materia prima del vino), el sello y logotipo de la
bodega, una batuta (habldbamos antes de las manos del director de orquesta), un
periddico (simbolo de cultura), libros (de nuevo la cultura reaparece mediante el

simbolismo), la cepa, un decantador, etc.

Antes de pasar al analisis de los elementos linguisticos de nuestros anuncios,
ilustraremos estos datos en un gréfico, al igual que hemos hecho con el resto de

elementos no verbales.
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4.3.2.2. Elementos verbales del anuncio impreso del vino de finales

del s. XXy primeros afios del s. XXI

A la hora de analizar los elementos verbales, no vamos a seguir los pardmetros
de Juan Rey, sino que vamos a seguir los de Gloria Hervas (1998: 109-110), elementos
ya tratados en el apartado dedicado a la comunicacién verbal. Como deciamos entonces,
ella afirma que el texto es esencial y que ademas se estructura en tres bloques: titular o
eslogan, cuerpo y cierre. En cada uno de estos bloques, Hervéas estudia los siguientes
planos linguisticos: fonético, morfosintactico, Iéxico-semantico, retérico y textual.
Como nuestra intencion en este caso no es la de analizar (ya lo hicimos en 2007), vamos

a describir las particularidades mas significativas de cada uno.

Dentro del plano textual, se presta especial atencion al contexto comunicativo,
elemento extratextual por excelencia. La estrategia gira en torno al consumidor
potencial. Por tanto, la funcién predominante de este texto es persuadir al cliente. Sin
embargo, observamos que la funcion predominante es la informativa desarrollada

gracias a la descripcion.

Los elementos intratextuales que componen el género son principalmente: el
eslogan, el cuerpo del texto y el cierre. Encontramos dos tipos de titulares: unos que
nombran la bodega que ofrece el producto y otros que lanzan una frase apelativa o una
frase original que capte la atencion del receptor. El cuerpo suele ser informativo, nos
habla de la elaboracion del producto o de la calidad de este. Y, finalmente, el cierre es el
elemento que suele relacionar los otros dos elementos, haciendo un resumen de ambos
o recogiendo lo principal de estos. Son frases breves, concisas, pero de gran eficacia

comunicativa.

La textura de las tres partes citadas en el parrafo anterior se dispone en el orden

134



expuesto en la mayoria de los casos. Normalmente, el titular aparece en la parte

superior, el cuerpo mas centrado y, en la parte inferior, el cierre.

En los titulares el recurso mas utilizado es la construccion nominal: “Espiritu
creativo.”, “El arte de beber.”, “Valdelana. Viticultor y bodeguero.”, “Rioja entre

Riojas.” “Greatness from Rioja.”...

La frase enunciativa esta presente en la mayoria de los casos: “Mi vino se parece
a mi.”, “Nunca, el tiempo, habia creado tantas sensaciones.”, “Vifia Albina. Innovamos

desde la tradicion.”, “El Placer mas delicioso consiste en Procurarselo a otros.” ...
b

Dentro de la categoria morfosintactica, dos son los protagonistas durante la
época: la gradacion del adjetivo (que se presenta en todas sus versiones) y el uso

endofdrico del articulo (que es quasi condicidn sinequanon dentro del género).

Dentro del plano Iéxico-semantico destaca el uso de frases hechas o estereotipos
(“Life is too short to drink a cheap wine.”) y el uso de términos en otras lenguas (“Sui

generis.”, “In essentia.”).

El plano retdrico es el mas afectado dentro de los elementos verbales. Aunque
someramente, ya se empieza a jugar con el lenguaje para crear frases impactantes que
seduzcan al lector. Encontramos paradojas (“Vina Albina. Innovamos desde la

tradicion.”), similes (“Mi vino se parece a mi.”’), metaforas, metonimias, etc.

Como hemos avanzado en la introduccion de este capitulo, los cuerpos de texto
no son muy extensos y no siempre estan presentes. Los recursos mas utilizados son la
elipsis (con omision de sujeto o verbo) y las aposiciones. Destaca el uso del infinitivo
como sujeto: “Armonizar sabiamente el ayer y el hoy... Seleccionar las mejores

uvas...”

La frase enunciativa sigue siendo la protagonista. La mayoria de las frases de los
cuerpos de texto que aparecen en los anuncios objeto de estudio son frases enunciativas,
especialmente aseverativas. El uso de la frase impersonal es también una constante
significativa. Y, en algunos casos, nos topamos con alguna frase imperativa (““... Déjate
sorprender. Recomiéndalo.”), aunque no se puede considerar una caracteristica comun
todavia. Destaca, sin embargo, el uso de la enumeracion: “Impecable, cereza picota,

2

ribetes granate...”, “Seleccion, calidad, esfuerzo, estilo, tradicidon, sabor, sensacion.”,
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“...uvas de Tempranillo, Garnacha y Graciano...”, “La vida es aspirar, respirar y

expirar.”, etc.

4.3.3. Evolucién del anuncio impreso genérico-marquista dentro del

sector vitivinicola del s. XX al s. XXI: un ejemplo ilustrativo

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

protagonista. Veamos algunos ejemplos:

VALOR SEGURO

ue nuestro

s, desde hace |

todesiglo. el |

vino preferido de los ‘
consumidores

) /}r////// Besoir

OLLAURI « RIOJA ALTA

1994

una de las 3 mejores
cosechas del siglo.

Reserva 1994

Marqués de Ciceres.

o

BARON DE LEY
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No obstante, reiteramos que el objetivo es buscar la diferenciacién en una
categoria con tantisimas marcas. Es necesario destacar y las técnicas o estrategias para
lograrlo son innumerables. A nosotros nos gustaria presentar dos ejemplos, que nos ha
proporcionado Ana Alonso, del grupo creativo de la agencia BBDO. Se trata del uso del
humor, por un lado, y, por otro, el uso de personajes famosos, que ultimamente resulta
de gran eficacia.

v

SINCERAMENTE. NO PODEMOS ASEGURARLE
QUE TANTO PLACER NO SEA PECADO

ARMAS DE MUJER

Un ejemplo notable de ruptura de cddigos fue la campafia de Montecillo que, en
el afio 2000, utilizd el lenguaje comlnmente utilizado por los endlogos para

proporcionar un valor extra a su producto, lo que se convirtié en tendencia... hasta hoy.

Centrémosnos en las siguientes paginas de revistas:

137



Pero, observemos también el resto de la campafia impresa, haciendo hincapié en
la importancia de producir campafias integradoras que sigan una misma linea. A
continuacion, anuncios extraidos de una marquesina (ilustracion izquierda), un display

(ilustracion derecha) y un luminoso (ilustracion inferior)...

MONTECILLO

MONTECILLO

De aromas

Intensmente afrutedos.
Sabes cleg:.r

OSBORNE
SELECCION

OSBORNE

La campafia sigue evolucionando vy, tras centrarse en los elementos de criterio
habituales de los endlogos, tales como el olor, el color o el sabor del vino, se pasa a los

criterios de produccion y se destacan valores como la madera, la uva y el corcho.
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MONTECILLO

Hiopa

Saber elegir

OSBORNE

MONTECILLO

desa

Saber elegir

En este caso, la campafia se contina en modulos de portada en prensa diaria de

la siguiente manera:

o G .
2Ry _« MONTECILLO o MONTECILLO MONTECILLO
i (c ~ _ (R TN
772 (Hi) G272
descle 1874 descle 1874 desle 1574
Saber elegir Saber elegir Saber elegir.
El éxito estd en saber elegir la mejor madera El éxito estd en saber elegir las mejores El éxito estd en sabe
de roble francés con la que construimos artesanalmente las uvas tempranillo de Rioja para elaborar que permiten
barricas donde madura nuestro Monsecillo Reserva. nuestro Montecillo Reserva. orella,
OSBORANE OSBORNK OSBORME

Finalmente, la propia Dfia. Ana Alonso®® nos informa de que:

Normalmente las campafias para el extranjero se realizan en funcion del mercado y de la
marca. Pueden ser adaptacion o no, en el caso de Montecillo, la campafia para Estados
Unidos, si fue adaptacion de la campafia nacional.

%% Conversacién mantenida por correo electrénico el 26 de noviembre de 2012.
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Veamos a modo de ejemplo, el contenido de una valla publicitaria:

@

BODEGAS

MONTECILLO

EXCEPTIONAL WINES FROM SPAIN SINCE 1874

Y, finalmente, un anuncio publicado en revistas internacionales:

W

BODEGAS

MONTECILLO

EXCEPTIONAL WINES FROM SPAIN
SINCE 1874

RUBY RED IN COLOR WITH RIPE CHERRY FLAVORS
AND A TOUCH OF SPICE

Como vemos, aungue el anuncio esta rehecho y no es exactamente igual que el
original espafiol, los elementos siguen la misma linea. Sin embargo, se incluyen, por
ejemplo, unas pequerias etiquetas en las que se expone las distintas gamas del producto,
a disposicion del consumidor potencial.

4.4. Caracterizacion del anuncio genérico-marquista del vino

Siguiendo a Hatim y Mason, el tipo textual objeto de estudio pertenece a la
categoria exhortativa o instructiva, especificamente es un texto exhortativo con

alternativa, muy cercano a la argumentacion.
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El género al que pertenece es el anuncio impreso genérico-marquista del vino,
un género que se manifiesta mediante una tipologia textual exhortativa, puesto que su
funcién primordial es la de persuadir al publico objetivo para que adquiera el producto.
Se incluye, sin embargo, fragmentos de argumentacion y exposicion puesto que se
presentan las caracteristicas del producto anunciado y se argumentan a menudo las

ventajas del producto.

Considerado pues como documento publicitario, y siguiendo las consideraciones
de GENTT, este género formaria parte de un sistema y una colonia de géneros
determinados. En concreto, el sistema de generos en el que se incluye es el de la
publicidad, al que también pertenecen las cufias publicitarias, los spots televisivos, los
carteles, las pancartas, las vallas publicitarias, los folletos turisticos, etc. Y, ¢por qué
forman parte del mismo sistema? Porque pertenecen al mismo proceso y sus formas y
propositos estan relacionados entre si. Respecto a la colonia de géneros en la que se
mueve, podriamos mencionar la colonia de los géneros de propdsitos apelativos. Esta
colonia es muy grande, ya que son muchos los textos que pretenden llamar la atencién

del receptor.

Como hemos visto en el capitulo 3.5.1. Caracteristicas y elementos del anuncio
impreso®, el anuncio impreso genérico-marquista del vino corresponde a una
macroestructura que consta principalmente de los siguientes elementos: el titular o
encabezado, la imagen, el cuerpo del texto, la instantanea del producto y la firma.
Algunos de estos elementos ademas pueden desglosarse en otros. Por ejemplo, la firma
se compone del logotipo de la bodega productora, su direccion, las distintas referencias,
los galardones que ha recibido el vino en cuestion, etc. Cabe destacar, sin embargo, que
dicha macroestructura juega con diferentes disposiciones para impactar al receptor y se
desarrolla en el texto de diversas maneras: a veces aparece en un orden lineal, otras
veces se comienza con el cuerpo del texto y el eslogan queda desplazado a una posicién
inferior... El factor sorpresa ayuda al objetivo principal del texto: vender el producto.

% E| capitulo 3.5.1. Caracteristicas y elementos del anuncio impreso aporta la vision de diferentes
expertos, aunque nosotros vamos a centrarnos especialmente en la teoria de Robin Landa por su sencillez
y claridad. Reiteramos de nuevo que no siempre todos los elementos aparecen. Destacamos también una
discrepancia con dicho autor: para nosotros el titular o encabezado se corresponde con el eslogan.
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El contexto de produccion en el que se desarrolla este género es la revista
especializada o semiespecializa de vinos. Dicho canal determina todos los elementos del

texto objeto de estudio, principalmente sugestionado por su publico objetivo.

Todos los anuncios genéricos-marquistas de vinos tienen algo en comdn,
comenzando por su objetivo (presentar e intentar vender un vino) y siguiendo por sus
diferentes componentes, en el plano linglistico y en el plano extralingisticos, lo que

demuestra el caracter intertextual del género.

Por otro lado, no debemos olvidar un aspecto tan importante como es el de la
coherencia. La coherencia local se cuida especialmente a la hora de vincular los
elementos verbales con los elementos no verbales. En unas ocasiones son las palabras
las que dan fuerza a la imagen y en otras es la imagen la que da sentido a las palabras,
pero en la mayoria de los textos que conforman el género es notable la funcién de
anclaje entre ambos elementos. Ademas, la coherencia global es indiscutible: todo gira
en torno al vino publicitado, a sus caracteristicas y a sus productores y/o exportadores.

El campo semantico de la vitivinicultura dota al género de cohesién reforzado
por las numerosas referencias linglisticas (anaforas, cataforas, etc.) en consonancia con

todos los elementos del anuncio.

El género se desarrolla en un registro formal o semi-formal, ya que pretende
llegar a un publico elevado, cuanto mayor mejor. Dicho registro viene determinado por
la ideologia de los textos de este género, que es principalmente consumista, de acuerdo
a la sociedad de régimen capitalista en la que vivimos actualmente los paises

desarrollados.

La intencionalidad pragmatica es, por tanto, la de persuadir y convencer al
receptor para que adquiera el producto en cuestion. Dicha intencionalidad coincide con

la estrategia AIDA propia de la mayoria de los textos publicitarios.
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5. DESCRIPCION DEL CORPUS

Numerosos autores se han dedicado a estudiar diferentes aspectos sobre la
traduccion publicitaria. A nivel mundial, algunos de los mas destacados son Tatilon,
Shakir, Didiropoulou y Adab.

Tatilon (1990: 245) afirma que traducir publicidad no consiste en traducir las
palabras, sino en traducir las funciones. Por su parte, Shakir (1995: 63-64), que utiliza
como base de estudio el inglés y el arabe, estudia las estrategias cognitivas de los
traductores a la hora de enfrentarse a anuncios con una carga cultural considerable.
Sidiropoulou (1998: 191-192), que analiza 110 textos -55 en inglés y 55 en griego-, se
centra en dos aspectos fundamentales dentro de la traduccion publicitaria: la estrategia
(qué decir) y la técnica (como decir). Una cosa es buscar el equivalente en otra lengua y
otra bien distinta utilizar los recursos adecuados para conseguirlo. Adab (2000: 222-
224) compara una serie de textos paralelos (francés-inglés) de anuncios para analizar
varios factores circundantes de su traduccion (la labor traslativa, el proceso, el negocio,

la capacidad de éxito comunicativo, la capacidad de éxito comercial...).

Dentro de nuestro pais, también encontramos autores destacados como Catrain y
Dugue, Comitre Narvéez, Valdés Rodriguez, Bueno Garcia o Cruz Garcia.

Catrain y Duque (1994: 543) realizan un analisis contrastivo de anuncios en
inglés y en espafiol, centrandose fundamentalmente en el plano linguistico aplicado por
y para la persuasion como funcién dominante dentro del género en cuestion. Comitre
Narvéez (1999), por su parte, estudia el anuncio impreso de distintos productos tanto en
francés como en espafiol. Llega a la conclusién de que el texto publicitario es un texto
camalednico o hibrido en el que todas las funciones estan presentes y en el que todos
los planos (linglistico, extralinguistico y cultural) presentan dificultades para el
traductor. Bueno Garcia (2000) realiza un estudio mas general de la traduccién
publicitaria, en el que integra los conceptos de comunicacion y traduccién para analizar
el proceso y las diferentes estrategias traslativas con las que cuenta el traductor. Valdés
Rodriguez (2001) quiza sea una de las autoras con mayor proyeccion didactica dentro
de la disciplina, puesto que presenta en su obra un estudio descriptivo muy detallado de

las estrategias utilizadas por el traductor a la hora de traducir anuncios impresos,
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prestando especial atencion a los elementos no verbales tan presentes en la publicidad
de hoy en dia. Cruz Garcia (2001: 191-275), finalmente, tras hacer un repaso de los
distintos autores, expone en su tesis doctoral un analisis contrastivo (inglés-espafiol) de
28 pares de anuncios de productos informaticos. Analiza cada pareja de anuncios,

destacando los aspectos linguisticos y extralinguisticos significativos para la traduccion.

Nosotros, una vez consultados dichos trabajos, hemos decidido realizar un
analisis contrastivo del anuncio impreso del vino. Como hemos expuesto en la
introduccién, uno de los primeros pasos que tomamos fue enviar 100 cuestionarios
repartidos entre agencias de publicidad y traductores autbnomos. En un principio,
respondieron un 10% de los encuestados via electrdnica (anexo I). Después tuvimos que
Ilamar una a una a las diferentes agencias, que amablemente nos contestaron y
afirmaron que actualmente la mayoria de los anuncios no se traducen sino que se

rescriben o rehacen.

Comitre Narvaez (1999: 61) incluye dentro de los niveles traslativos cuatro
estrategias®’. Por un lado, la extranjerizacion y la traduccion literal, cuyo leitmotiv es la
adecuacion al texto original; y, por el otro, la adaptacién y la creacidn, cuyo objetivo

prioritario es la aceptabilidad de los textos traducidos en la cultura meta.

La técnica de creacion consiste en “la elaboracién de un texto nuevo con un
efecto pragmatico equivalente en el receptor meta” (Cruz Garcia, 2001:180). Por lo
tanto, en este caso nos enfrentamos a un claro caso de creacién, mas comunmente

conocida en el mercado laboral como transcreacion.

La transcreacion es una técnica de traduccién que, como su nombre indicada, es
una traduccion creativa, especialmente de textos publicitarios. De hecho, también se

refiere a la transposicion de campafas publicitarias completas a otros mercados.

TRIDIOM®, agencia de publicidad afincada en Madrid pero afamada por sus
trabajos internacionales, describe dicho proceso de la siguiente manera: “Es la rescritura
de un texto en funcién de las caracteristicas culturales del pais a cuyo idioma se

traduce”. Si analizamos el término, se trata de una palabra con doble origen: traduccion

61 Es interesante también consultar las estrategias traslativas propuestas posteriormente por Valdés
Rodriguez (2001) para la traduccién de anuncios en prensa. No obstante, en este caso, la estrategia que
nos ocupa es la creacion, estudiada por Comitre Narvéez (1999: 61).

%2 para més informacion: www.traduccionestridiom.com
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+ crear. Por lo tanto, se podria definir como la técnica traductologica basada en la
creatividad. En realidad, en los ultimos afios se denomina ‘“transcreacion” a la
traduccion publicitaria. Y la pregunta es: ¢por qué? La respuesta es sencilla. Cuando se
traduce publicidad no solo se hace una transferencia linguistica, sino que se adapta
dicho cddigo linguistico al de la cultura meta (sin olvidarnos de sus caracteristicas
socio-culturales). Por lo tanto, el traductor publicitario debe elegir un lenguaje social

que resulte atractivo a dicha comunidad.

Partimos entonces de esta idea para incluir nuestro estudio interdisciplinario en
el campo de la traductologia, sin dejar a un lado el mundo de la vitivinicultura (el
producto anunciado es el vino), la publicidad (trabajamos sobre anuncios impresos en
revistas) y la lengua (analizamos las caracteristicas de un género en concreto). Para
constatar dicha idea y antes de pasar a la descripcién y analisis de nuestro corpus, nos

gustaria mostrar los resultados del cuestionario mencionado en la introduccién.
5.1. Resultados de los cuestionarios®®

5.1.1. Eleccion de los sujetos encuestados

Efectivamente, habiendo un nimero tan cuantioso de agencias de traduccion y
traductores auténomos en Espafia, acudimos a las paginas amarillas online. Nos
documentamos en Internet sobre el perfil de los sujetos y antes de ponernos en contacto

con ellos, establecimos Unicamente dos parametros:
e Llevar en el mercado laboral al menos diez afios.
e Abarcar como minimo tres lenguas de trabajo (espafol, inglés y francés).

En principio, no nos planteamos la importancia de tratar con un empleado u otro
de dichas empresas; no obstante, en la segunda tanda (via telefonica), si solicitamos
hablar con el responsable de la agencia, que en el caso de los autbnomos coincidia con

el traductor en si.

Tal y como hemos expuesto en la introduccion, de los 100 cuestionarios

enviados, en un principio el 10% han sido respondidos por correo electronico. Sin

% |os cuestionarios recibidos pueden ser consultados en el anexo 1.

145



embargo, como acabamos de mencionar, llamamos una a una a las agencias y/o
traductores elegidos y nos confirmaron que en la mayoria de los casos no traducen
anuncios del vino. En su lugar, las agencias de publicidad hacen anuncios distintos e
independientes (aunque pertenecientes a la misma campafia) en el idioma que
corresponda, adecuandose a los valores culturales asociados al publico objetivo en
cuestion, pero siempre manteniendo la funcion pragmatica en todas las versiones. Con
estos datos y con la informacién obtenida en las encuestas contestadas, reiteramos
entonces que la estrategia de traduccion utilizada en el caso del anuncio impreso del

vino es la transcreacion.

5.1.2. Resultados

El 100% de las agencias® encuestadas, traducen publicidad. Sin embargo, sélo
un 70% de estas acepta proyectos de anuncios impresos relacionados con el mundo
vitivinicola y, por lo tanto, sus respuestas posteriores seran de gran interés para nuestro

estudio.

o si traducen publicidad
del vino

@ NO traducen publicidad
del vino

Curiosamente y, sin coincidir con las respuestas telefonicas, el 40% de las
agencias se decanta por la adaptacion a la hora de traducir anuncios impresos de vinos
mientras que un 30% utilizaria la extranjerizacion como estrategia dominante. S6lo un
20% optaria por crear un nuevo texto y un 10% realizaria una traduccion literal. Por el
contrario, el 72% (80 de las 90 a las que se les llamo por teléfono) de las agencias que

respondieron via telefénica nos confirma datos ya mencionados, pero de gran interés

% Exponemos los resultados en porcentajes de 100 sin diferenciar los resultados obtenidos via Internet y
via telefonica. Ademas, sumando los 10 cuestionarios respondido por email y las 90 Ilamadas telefonicas
finalmente obtuvimos la muestra de 100 que nos propusimos en un principio.
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para nuestro estudio: por un lado, realizan camparias de publicidad integradas (en las
que incluyen al anuncio impreso de vinos) Yy, por el otro, optan por la creaciéon como

técnica traslativa imperiosa.

40% A 80% 1
35% 70% 1
0, |,
30% 0% |
25% 1 50%
o ]
20%
40%
15% A .
10% A S
5% 20%
0% - - 10% 1
extranj traducc adapta creaci6
erizaci ion cion n 0% —  —
6n literal extranj traducc adapta creacio
BEstrategias de traduccion | 30% 10% 40% 20% e hllg‘a\ clon n
BEstrategias de traduccion 7% 2% 9% 2%
Gréfico |: Estrategias de traduccion utilizadas para la Graéfico I1: Estrategias de traduccion utilizadas para la
traduccién del anuncio impreso del vino, segun las traduccién del anuncio impreso del vino, segun las
encuestas. respuestas telefonicas.

Sabemos que uno de los factores que més acusa la traduccién especializada

8% o5 decir, terminologia, frases, expresiones, mensajes,

suelen ser las “inequivalencias
imagenes... que no tienen un equivalente en la lengua y/o cultura meta. EI 60% de las
agencias que enviaron de vuelta nuestro cuestionario reconocen haberse topado con este
obstaculo. Las “inequivalencias” suelen presentarse en tres planos: lingiiistico,
extralinguistico o cultural. En este caso, principalmente hablariamos de
“inequivalencias” lingliisticas y extralingiiisticas. Habitualmente, suelen estar

relacionadas con el cultivo de la vid, la elaboracion del vino, términos de cata...e

incluso maridajes con platos que no existen en el pais meta.

%% T¢rmino acufiado por Rosa Rabadan (1991). Dentro de los factores lingiisticos, la autora incluye los
juegos de palabras, las figuras retdricas y los vacios linglisticos. Por factores extralinglisticos, se
entiende a las limitaciones que pone el medio en el que se reproduce el mensaje. En nuestro caso, los
anuncios impresos del vino, nos veremos limitados por la relacion del contenido verbal y no verbal. La
imagen puede que sea nuestro gran obstaculo. Finalmente, tendriamos los factores culturales, cuya
adaptacion suele ser la mas peliaguda, especialmente cuando se trata de un vacio cultural. Es decir, el TO
hace referencia a un aspecto no existente en la cultura meta.
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A modo de ejemplo, nos proporcionan las siguientes algunos términos como
“envero”, “abocado”, “aloque”, el falso amigo “elaborar”... También se hace referencia
a malsonancias o problemas culturales, ya que los valores son diferentes de unas

sociedades a otras.

Finalmente, y como nuestro estudio esta englobado dentro de la traductologia,
hemos preguntado por los aspectos méas valorados a la hora de obtener una traduccion
de calidad. Aspectos como el uso de glosarios para la terminologia especializada,
mantener el mensaje del TO, la correccion y la adecuacion a la LM son los mas
valorados. Nos Ilama la atencion, no obstante, que factores como el formato del TO, la
imagen Yy, especialmente, el tipo textual, no sean tan apreciados a la hora de determinar

la estrategia traductora y elaborar un TM de calidad.®®

% Nos centraremos en la teoria de la finalidad o teoria de Skopos, que a nuestro juicio es la mas
interesante y eficaz a la hora de evaluar la calidad de una traduccidn, especialmente en el campo de la
publicidad, y en la teoria de la equivalencia, ya que a nuestro juicio pueden ser complementarias. Para
nosotros, un texto es adecuado cuando cumple la misma funcién que el TO y se puede considerar
equivalente en la CM (es decir causa el mismo impacto, adecuandose a la CM)
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tipo textual

O 1: no valorado

Ausencia de errores @2 poco valorado

0O 3: valorado

Imagen ]

O 4: bastante valorado

glosarios @ 5: muy valorado
[ I [

0% 50% 100%

Grafico IV: Valoracion de aspectos importantes dentro de la traduccion publicitaria.
5.2. Presentacion del corpus

Como bien dice Alcina (2005:94), los corpus textuales no sirven sélo para
demostrar la validez de ciertas hipotesis, sino que de ellos se puede obtener informacion
puntual o sistematicamente, independientemente del tipo de informacion que estemos

tratando.

Los corpus linguisticos tienen su origen en el interés por investigar el lenguaje desde un
punto de vista empirico. [...] Podemos decir que un corpus es una coleccion de textos
seleccionados seguln criterios previamente establecidos con el fin de establecer datos
objetivos y generalizables sobre el funcionamiento de una lengua.

Alcina Caudet, 2005: 93

Entre las caracteristicas principales que dicha autora cita estan la amplitud, la
representatividad y la sistematizacion de los corpus. Afiade también ciertos parametros
que deben ser tenidos en cuenta a la hora de describir un corpus. Para elaborar nuestro
corpus, nosotros vamos a tener en cuenta todos ellos: lenguas implicadas, tamafo del
corpus, tipo de textos, la diferencia entre corpus textual y corpus de referencia*, la
distincion entre corpus crudo y corpus etiquetado y, finalmente, el modo de acceso a los

corpus.

Para la elaboracion de la presente investigacion, hemos compilado un vasto
corpus textual que consta de 100 anuncios genérico-marquistas impresos del vino de
revistas de divulgacién especializadas en vino (vino y gastronomia en el caso de las

revistas Sobremesa y Vinos y Restaurantes), orientadas a un publico experto,

149



profesionales de la vitivinicultura, y a aficionados, que poseen un cierto interés y/o

conocimiento sobre este mundo.

En un principio, nos parecié dificil conseguir un ndmero de textos
representativo, pero poco a poco hemos alcanzado nuestro objetivo, gracias a la
colaboracion de numerosas personas. Algunas revistas, especificamente Mercados del
vino y la distribucién y el grupo OpusWine S.L., nos ofrecieron algunos ejemplares. Sin
embargo, hemos compilado el resto gracias a la generosidad de entidades como la
bodega R. Lopez de Heredia de Haro, Bodegas Luis Alegre de Laguardia, Mitarte de
Labastida y Dinastia Vivanco de Briones, que nos han permitido el acceso a su deposito
bibliogréfico. Otras se han adquirido en puntos de venta o por préstamo bibliotecario.

Los anuncios compilados pertenecen a las publicaciones del afio 2011 a fin de
delimitar la busqueda y hacer un analisis sincrénico. Los ejemplares utilizados

pertenecen a las siguientes revistas:

e Sobremesa -Vino, gatronomia y tendencias para nuevos tiempos: Ediciones de

Gastronomia S.A.

e Mi Vino: revista mensual sobre la actualidad del mundo vinicola fundada en
1980 y con una tirada total de 85000 ejemplares. Cuenta con ediciones en
espariol, francés y aleméan desde el afio 1997.

e Vinum -La Revista Internacional del Vino (ISSN: 2253-7252): revista trimestral
fundada en el afio 1997. Es la edicién que el grupo OpusWine, responsable

también de Mi Vino, publica a nivel internacional.

e La Prensa del Rioja (ISSN: 9956-4920): revista mensual fundada en 1985. Se

trata de una autoedicion.

e \inos Yy Restaurantes: revista mensual sobre el panorama vinicola y
gastronémico nacional. Fue fundada en 1980 por el grupo de prensa Curt
Ediciones S.A., que publica revistas especializadas como Aceite Mesa y Cocina
0 Equipamiento Hostelero, entre otras.

e The Wine Spectator (ISSN: 0193-497X): revista quincenal estadounidense
fundada en el afio 1975. Se encarga de su edicion M. Shanken Communications

Inc. Algunos expertos consideran esta revista como la “Biblia” del vino.
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El nimero total de anuncios sobrepasa los 200 (véase el punto 6.3. Criterios de
seleccion). Sin embargo, nuestro estudio atendera unicamente a 100. De la totalidad de

textos seleccionados, 50 son anuncios en espafiol y 50 son anuncios en inglés.

Dichos anuncios pertenecen a la tipologia de los anuncios genérico-marquistas
del vino, es decir, textos que promocionan una marca de vino y no una bodega, los
vinos de una denominacion o regién ni los vinos de un pais particular. Lo que se
publicita en estos documentos es el nombre de un vino, aunque también se especifique

en el anuncio la D.O. a la que pertenece o la bodega que lo produce.

Llama la atencién algun caso en el que se publicita mas de un vino, ain siendo
de bodegas diferentes. Es el caso del anuncio n°® 72, en el que se opta por destacar el
vinculo que existe entre ambos: el tipo de vino (chianti classico). No lo hemos
descartado en nuestra seleccion por su simpatia y encanto dignos de elogio como

estrategia de marketing a imitar.

Durante los primeros meses de investigacion, pensamos que seria oportuno
compilar el mayor numero de textos posible. En aquel momento, nos parecio pertinente
puesto que buscadbamos textos paralelos para analizar principalmente las estrategias de
traduccion que los traductores y/o agencias de comunicacion utilizan para llevar a cabo
los proyectos de este tipo de campafias publicitarias. Sin embargo, progresivamente, nos
hemos dado cuenta de que apenas existen anuncios originales que hayan sido
trasvasados a otra lengua. De hecho, nosotros s6lo hemos encontrado dos pares, que se
corresponden con los anuncios n°25 y n°® 67 —Ibéricos Crianza- y con los n°48 y n°97 —
vino Vifia Esmeralda. Como hemos dicho en el marco tebrico inicial y en la
introduccién de esta segunda parte, se tiende a la adaptacion al nuevo contexto, lo que

da lugar a la creacion de un nuevo texto independiente con sus caracteristicas propias®’.

Asi, a medida que ha pasado el tiempo, hemos decidido que seria mejor
centrarse en un namero inferior, pero realmente significativo y acorde a unos criterios

de seleccidn previamente definidos.

%7 Se mantiene la funcion pragmatica del TO en el TM, adecuado por supuesto al receptor meta.
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5.3. Criterios de seleccion

Aunque hay anuncios de vino en prensa y también en suplementos de diarios,
entre otros, hemos decidido elegir revistas especializadas para nuestro corpus por dos
motivos: por un lado, su publicidad no se limita a un area geografica, y, por otro, el
ndmero de anuncios es mayor, lo que nos permite tener un corpus mas representativo.
En un principio, esta decisién también tenia la intencion de encontrar textos paralelos,
pero reiteramos que no hemos encontrado ninguno dentro de las publicaciones

pertenecientes al afio 2011.

No obstante, teniendo en cuenta el marco tedrico presentado en la primera parte
de esta investigacion, el anuncio actual del vino deberia caracterizarse por la creatividad
y el dialogo con el receptor. Por lo tanto, hemos decidido obviar los anuncios en los que
Unicamente se presenta la botella de vino y se informa de las cualidades del producto.
La mayoria de los textos seleccionados van un paso por delante y se esfuerzan por
sorprender y/o captar la atencion del pablico potencial con la ayuda de elementos
gréficos e iconograficos. No obstante, podemos observar que en realidad continGan

siendo demasiado sencillos.
En resumen, los textos seleccionados cumplen los siguientes parametros:

e Pertenecen a revistas de divulgacion especializadas en el sector vinicola y/o

gastronémico.

e Estan publicados en el afio 2011 para que el estudio sea un estudio sincrénico y

no diacronico.

e Anuncian una marca o nombre de vino; por lo cual, son caracterizados como

genérico-marquistas.
e Presentan al menos el 90% de los siguientes elementos:
o Dentro del plano lingtistico:
= Eslogan.
= Cuerpo.

= Etiqueta (dentro de la instantanea del producto).
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= Referencias de la bodega productora.
= Galardones.
= Enlace electrdnico o link.
o Dentro del plano iconografico:
= [magen o color de fondo.
= Sujetos.
= Objetos.
= |ugares.
o Dentro del plano semidtico.

= Alguna connotacion que justifique la funcion primordial de cualquier

texto publicitario, sea del género que sea: funcion apelativa.

A continuacidn, presentamos una tabla con el nombre de los vinos anunciados en
los textos seleccionados, con sus correspondientes datos identificadores. Ya que todos

pertenecen al afio 2011, se presentan alfabéticamente:
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NOMBRE DEL VINO

TIPO

DE VINO

DO O

REGION

NOMBRE DE

LA BODEGA

REVISTA

PAG.

DISPOSICION

IDIOMA

1 08 TINTO CRIANZA ESPANA RIOJA BODEGAS PATERNINA SOBREMESA 307 88 Izquierda espafiol
2 ALCORTA TINTO CRIANZA ESPANA RIOJA ALCORTA SOBREMESA 299 75 Derecha espafiol
ANTONIO BARBADILLO - _

3 ) ) BLANCO ESPANA BARBADILLO BODEGAS BARBADILLO SOBREMESA 303 25 Derecha espafiol

Castillo de San Diego

ANTONIO BARBADILLO - N VINOS Y

4 ) . BLANCO ESPANA BARBADILLO BODEGAS BARBADILLO 112 7 Derecha espafiol

Castillo de Sand Piqué RESTAURANTES
5 ARIUM TINTO CRIANZA ESPANA ALBALI FELIX SOLIS MI VINO 168 15 Derecha espafiol

BODEGA
6 ARVS / BETARIA TINTO CRIANZA (ARVS ESPANA RIOJA LAPRENSADEL 197 9 D hi fiol
erecha espafio
(ARVS) VIRGEN DE LAVEGA RICIA P
(COOPERATIVA)
- N VINOS Y
7 ATRIUM TINTO ESPANA PENEDES TORRES 112 5 Derecha espafiol
RESTAURANTES

8 AZPILICUETA TINTO RESERVA ESPANA RIOJA AZPILICUETA MI VINO 163 2 Izquierda espafiol
9 BAIGORRI DE GARAGE | TINTO DE GARAGE ESPANA RIOJA BODEGAS BAIGORRI MI VINO 162 13 Derecha espafiol
10 BAIGORRI DE GARAGE I1 TINTO DE GARAGE ESPANA RIOJA BODEGAS BAIGORRI MI VINO 169 28 Izquierda espafiol
11 BARON DE LEY TINTO RESERVA ESPANA RIOJA BARON DE LEY MI VINO 169 31 Derecha espafiol

CARLOS SERRES Y TINTOS CRIANZAY N
12 _ ESPANA RIOJA CARLOS SERRES MI VINO 169 contraportada espafiol

ONOMASTICA RESERVA
N . BODEGAS ANGEL

13 CARRAS VINAS BLANCO JOVEN ESPANA RUEDA MI VINO 164 19 Derecha espafiol

LORENZO CACHAZO




14 CASTILLO PERELADA TINTO ESPANA EMPORDA CASTILLO PERELADA SOBREMESA 300 49 Derecha Espafiol
. LAPRENSA DEL
15 CAUDUM TINTO ESPANA RIOJA BODEGAS LARRAZ RIOIA 197 1 Derecha Espafiol
. RIBERADEL
16 CELESTE TINTO ESPANA DUERO TORRES SOBREMESA 305 Contraportada Espafiol
- N VINOS Y
17 DIORAMA TINTO ESPANA PENEDES PINORD 110 15 Derecha Espafiol
RESTAURANTES
. RIBERADEL
18 EMINASIN TINTO ESPANA DUERO EMINAATIO SOBREMESA 300 23 Derecha Espafiol
- COTO DE GODEGAS ARAGONESAS
19 FAGUS TINTO ESPANA MI VINO 169 17 Derecha Espafiol
HAYAS S.A.
TINTO + BLANCO +
20 GATOPARDO ITALIA MONTAVANO GATOPARDO MI VINO 163 19 Derecha Espafiol
ROSADO
GARNACHA . COTO DE VINOS Y
21 TINTO ESPANA BODEGAS ARAGONESAS 104 11 Derecha Espafiol
CENTENARIAI HAYAS RESTAURANTES
GARNACHA . COTO DE
22 TINTO ESPANA BODEGAS ARAGONESAS MI VINO 168 14 Izquierda Espafiol
CENTERNARIAII HAYAS
23 GRAN FEUDO ROSADO ESPANA NAVARRA GRAN FEUDO MI VINO 165 Contraportada Espafiol
HEREDEROS DEL . . .
24 . TINTO RESERVA ESPANA RIOJA MARQUES DE RISCAL VINUM 80 2 Izquierda Espafiol
MARQUES DE RISCAL
25 IBERICOS CRIANZA TINTO CRIANZA ESPANA RIOJA SOTO DE TORRES SOBREMESA 307 21 Derecha Espafiol
. BODEGAS SIERRA DE
26 IDRIAS SEVIL TINTO ESPANA SOMONTANO SOBREMESA 307 51 Derecha Espafiol

GUARAS.L.
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VINOS DE

27 LANANSA BLANCO DE AGUJA ESPARA AGUIA PINORD MI VINO 163 15 Derecha Espafiol
. . - BODEGAS FORJAS DEL
28 LEIRANA BLANCO ALBARINO ESPANA RIAS BAIXAS . MI VINO 81 9 Derecha Espafiol
SALNES
RIAS BAIXAS
- . (SUBZONA

29 LUSCO ALBARINO ESPANA ADEGAPAZOS DE LUSCO ~ SOBREMESA 307 33 Derecha Espafiol

CONDADO DE

TEA)

30 MARQUES DE IRUN BLANCO VERDEJO ESPANA RUEDA MARQUES DE IRUN SOBREMESA 304 45 Derecha Espafiol
31 MARQUES DE VARGAS TINTO ESPANA RIOJA MARQUES DE VARGAS SOBREMESA 301 39 Derecha Espafiol
- BODEGAS ANGEL
32 MARTIVILLI BLANCO VERDEJO ESPANA RUEDA MI VINO 164 17 Derecha Espafiol

LORENZO CACHAZO
TINTO CABERNET . N
33 MAS LA PLANA ESPANA PENEDES TORRES SOBREMESA 299 Contraportada Espafiol
SAUVIGNON
34 NORTON TINTO ARGENTINA MENDOZA BODEGA NORTON MI VINO 163 19 Derecha Espafiol
35 PRIMERO 2011 TINTO ESPANA TORO BODEGAS FARINA MI VINO 168 18 1zquierda Espafiol
. . BODEGAS FRANCO-
36 RIOJA BORDON | TINTO RESERVA ESPANA RIOJA ~ SOBREMESA 300 107 Derecha Espafiol
ESPANOLAS
, . BODEGAS FRANCO- LAPRESNA DEL
37 RIOJABORDON I1 TINTO RESERVA ESPANA RIOJA . 193 43 Derecha Espafiol
ESPANOLAS RIOJA
SANZ CLASICO + SANZ
38 VERDEJO + SANZ BLANCO ESPARA RUEDA VINOS SANZ SOBREMESA 300 109 Derecha Espafiol
SAUVIGNON
39 SERIORIO DE GUADIANEJA (1) BLANCO ESPANA LAMANCHA  VINICOLADE CASTILLA SOBREMESA 306 99 derecha Espafiol




SENORIO DE

TINTO RESERVA

40 ESPANA LAMANCHA  VINICOLA DE CASTILLA MI VINO 168 7 Derecha Espafiol
GUADIANEJA (1) ESPECIAL
SENORIO DE TINTO RESERVA ; .
a1 ESPARIA LAMANCHA  VINICOLA DE CASTILLA MI VINO 169 2 1zquierda Espafiol
GUADIANEJA (Il1) ESPECIAL
SOMDINOU 19 + _ VINOS Y )
42 TINTO + BLANCO ESPANA TERRAALTA  COOPERATIVA GANDESA 110 2 1zquierda espafiol
GANDESOLA RESTAURANTES
43 TORRE DE ONA TINTO RESERVA ESPANA RIOJA TORRE DE ONA SOBREMESA 305 43 Derecha Espafiol
TINTO CRIANZAY y RIBERA DEL
44 VALDUERO ESPANA BODEGAS VALDUERO SOBREMESA 304 1Y2 Espafiol
RESERVA DUERO
_ VINEDOS Y BODEGAS DE
45 VALSERRANO TINTO CRIANZA ESPANA RIOJA MI VINO 164 17 Derecha Espafiol
LA MARQUESA
; 3 LAPRENSA DEL
46 VINAALBINA TINTO ESPANA RIOJA BODEGAS RIOJANAS RI0IA 193 Contraportada Espafiol
y TINTO RESERVA + TINTO
VINAALBINA + MONTE 3
47 RESERVA + TINTO ESPANA RIOJA BODEGAS RIOJANAS SOBREMESA 306 71 Derecha Espafiol
REAL + PUERTA VIEJA )
CRIANZA SELECCION
_ _ . VINOS Y )
48 VINAESMERALDA BLANCO ESPANA PENEDES TORRES 108 2 Izquierda Espafiol
RESTAURANTES
49 VIRNAPOMAL TINTO RESERVA ESPARIA RIOJA BODEGAS BILBAINAS SOBREMESA 307 Contraportada Espafiol
- LAPRENSA DEL )
50 W DE CAMPO VIEJO TINTO CRIANZA ESPARIA RIOJA CAMPO VIEIJO RIOIA 193 2 1zquierda Espafiol
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NOMBRE DE LA

NOMBRE DEL VINO TIPO DE VINO DO O REGION BODEGA REVISTA  NUMERO PAG. DISPOSICION IDIOMA
2007 BERINGER PRIVATE RESERVE ESTADOS UNIDOS ~ PAYS D'OC / NAPA WINE ) )
51 TINTO BERINGER VINEYARDS 15-jun-11 Izquierda Inglés
CABERNET SAUVIGNON (CALIFORNIA) VALLEY SPECTATOR 6
TINTO
2008 KNIGHTS VALLEY CABERNET ESTADOS UNIDOS WINE
52 CABERNET KNIGHTS VALLEY ~ BERINGER VINEYARDS 30-abr-11 Inglés
SAUVIGNON (CALIFORNIA) SPECTATOR 18-19
SAUVIGNON
WINE )
53 AGUSTINOS GRAN TERROIR TINTO CHILE DOS ANDES BODEGAAGUSTINOS 15-jun-11 Derecha Inglés
SPECTATOR 07
AMARONEDELLA VALPOLICELLA WINE
54 TINTO ITALIA VALPOLICELLA TOMMASI 30-abr-11 Derecha inglés
CLASSICO (1) SPECTATOR 7
AMARONEDELLA VALPOLICELLA WINE
55 TINTO ITALIA VALPOLICELLA TOMMASI 30-jun-11 Izquierda inglés
CLASSICO (1) SPECTATOR 8
BLANCO WINE ) )
56 BARONE FINI VALDADIGE ITALIA PINOT GRIGIO BARONE FINI 30-abr-11 Izquierda inglés
PINOT GRIGIO SPECTATOR 6
BEAUJOLAIS VILLAGES GEORGE WINE ) ) -
57 TINTO FRANCIA BEAUJOLAIS GEORGE DUBOEUF 30-jun-11 Izquierda inglés
DUBOEUF SPECTATOR 02
CA'MONTINI PINOT GRIGIO BLANCO . WINE )
58 ITALIA TRENTINO VINEDO ~ BODEGA CA'MONTINI 31-0ct-11 Derecha inglés
TRENTINO PINOT GRIGIO SPECTATOR 9
CHIANTI
CASTELLO DI WINE ) )
59 CASTELLO DI GABBIANO RISERVA  CLASSICO ITALIA TOSCANA 31-oct-11 Izquierda inglés
GABBIANO SPECTATOR 4
RESERVA
TINTO CHIANTI COLLI CONTE FERDINANDO WINE ) )
60 CASTELLO DI POPPIANO ITALIA 30-jun-11 Derecha inglés
RESERVA FIORENTINI GUICCIARDINI SPECTATOR 19




BODEGA CATENA

WINE

61 CATENA MALBEC 2008 TINTO ARGENTINA MENDOZA 30-jun-11 Derecha inglés
ZAPATA SPECTATOR 5
CHATEAU LA MISSION HAUT- . DOMAINE CLARENCE WINE
62 BLANCO FRANCIA PESSAC- LEOGNAN 30-jun-11 Izquierda inglés
BRION BLANC DILLON SPECTATOR 10
ESTADOS UNIDOS BODEGA CHATEAU STE WINE . ) .
63 CHATEAU STE MICHELLE TINTO COLUMBIAVALLEY 31-jul-11 Izquierda inglés
(WASHINGTON) MICHELLE SPECTATOR 2
COLUMBIA CREST GRAND ESTADOS UNIDOS COLUMBIA CREST WINE . i .
64 TINTO COLUMBIAVALLEY 15-jun-11 Izquierda inglés
ESTATES CABERNET SAUVIGNON (WASHINGTON) WINERY SPECTATOR 8
ESTADOS UNIDOS WINE . i .
65 CROSSINGS TINTO SONOMA CHATEAU ST. JEAN 15-jun-11 Izquierda inglés
(CALIFORNIA) SPECTATOR 6
GOLAN HEIGHTS WINE 31-enero/28- .
66 GILGAL CABERNET SAUVIGNON TINTO ISRAEL GALILEE Derecha inglés
WINERY SPECTATOR  febrero-2011 27
3 . WINE i .
67 IBERICOS CRIANZA TINTO ESPANA RIOJA SOTO DE TORRES 15-oct-11 Izquierda inglés
SPECTATOR 8
JACK NICK LAUS CABERNET ESTADOS UNIDOS WINE ) o
68 TINTO NAPAVALLEY NICK LAUS 30-abr-11 Izquierda inglés
SAUVIGNON (CALIFORNIA) SPECTATOR 6
ESTADOS UNIDOS WINE . .
69 JARVIS NAPAVALLEY JARVIS GRAN ESTATES 15-jun-11 Derecha inglés
(CALIFORNIA) SPECTATOR 17
ESTADOS UNIDOS WINE
70 JARVIS CABERNET SAUVIGNON TINTO NAPAVALLEY JARVIS GRAN ESTATES 31-jul-11 Derecha inglés
(CALIFORNIA) SPECTATOR 7
TERRE DI CHIETI IGT WINE o
71 KULT TINTO ITALIA CANTINATOLLO 30-abr-11 Derecha inglés
(ABRUZZO) SPECTATOR 9
LIVERNANO CHIANTI CLASSICO
LIVERNANO / WINE o
72 RISERVA/ CASALVENTO CHIANTI TINTO ITALIA TOSCANA 31-oct-11 Derecha inglés
CASALVENTO SPECTATOR 7

CLASSICO
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BLANCO

WINE

73 MASO CANALI PINOT GRIGIO ITALIA TRENTINO VINEDO MASO CANALI 31-oct-11 101 Derecha inglés
PINOT GRIGIO SPECTATOR
WINE 31-enero/28-
74 MONTE ANTICO TINTO ITALIA TOSCANA MONTE ANTICO 105 Derecha inglés
SPECTATOR  febrero-2011
WINE 31-enero/28-
75 MUSCATO D'ASTI MOSCATO ITALIA ASTI UMBERTO FIORE 1 Derecha inglés
SPECTATOR febrero-2011
BLANCO 3 WINE . i i
76 MUSCAT 10 FRANCIA GERARD BERTRAND 15-jun-11 42 Izquierda inglés
ESPUMOSO SPECTATOR
TINTO 3 CASTELLO DI WINE
7 NIPOZZANO ITALIA CHIANTI RUFINA 30-abr-11 33 Derecha inglés
RESERVA NIPOZZANO SPECTATOR
BODEGA QUINTADO WINE .
78 NOVAL BLACK OPORTO PORTUGAL DUERO 31-oct-11 127 Derecha inglés
NOVAL VINHOS SPECTATOR
VINO DE WINE . i
79 OTIMA10 & 20 PORTUGAL DUERO WARRE'S 15-jun-11 119 Derecha inglés
OPORTO SPECTATOR
OYSTER BAY MARLBOROUGH WINE ) ) o
80 BLANCO NUEVA ZELANDA MARLBOROUGH OYSTER BAY 30-jun-11 28 Izquierda inglés
CHARDONNAY 2010 SPECTATOR
OYSTER BAY MARLBOROUGH BLANCO WINE i
81 NUEVA ZELANDA MARLBOROUGH OYSTER BAY 30-abr-11 55 Derecha inglés
SAUVIGNON BLANC SAUVIGNON SPECTATOR
BRUNELLO DI WINE
82 POGGIO ALLE MURA TINTO ITALIA CASTELLO BANFI 30-abr-11 14 Izquierda inglés
MONTALCINO SPECTATOR
. ESTADOS UNIDOS WILLAMETTER WINE 31-enero/28- o
83 R" ROSE VINO ROSADO DOMAINE SERENE 81 Derecha inglés
(OREGON) VALLEY SPECTATOR febrero-2011
N TINTO PALM BAY WINE
84 ROCCA DEL MACIE ITALIA TOSCANA 30-abr-11 25 Derecha inglés
RESERVA INTERNATIONAL SPECTATOR




SALENTEIN RESERVA /KILLKA

WINE

31-enero/28-

85 TINTO ARGENTINA UCO VALLEY BODEGAS SALENTEIN 13 Derecha inglés
COLLECTION / PORTILLO MALBEC SPECTATOR febrero-2011
WINE
86 SANTA CAROLINA RESERVA BLANCO CHILE VALLE DE LEYDA SANTA CAROLINA 30-jun-11 44 Izquierda inglés
SPECTATOR
WINE
87 SANTACRISTINA TINTO ITALIA TOSCANA ANTINORI ZONA 30-jun-11 100 I1zquierda inglés
SPECTATOR
BLANCO TERLATO WINES WINE
88 SANTA MARGHERITA ITALIA ALTO ADIGE 30-abr-11 21 Derecha inglés
PINOT GRIGIO INTERNATIONAL SPECTATOR
SANTA MARGHERITA CHIANTI TINTO TERLATO WINES WINE i
89 ITALIA ALTO ADIGE 31-oct-11 11 Derecha inglés
CLASSICO RISERVA RESERVA INTERNATIONAL SPECTATOR
SANTARITA CASA REAL/ SANTA
WINE 31-enero/28- . .
90 RITATRIPLE C/ SANTARITA TINTO CHILE MAIPO VALLEY SANTARITA 26 Izquierda inglés
SPECTATOR febrero-2011
MEDALLA REAL
WINE . .
91 TERRE DI TUFI BLANCO ITALIA TOSCANA TERUZZI AND PUTHOD 15-jun-11 115 Derecha inglés
SPECTATOR
i WINE
92 THE BEACHHOUSE BLANCO SUDAFRICA COASTAL REGION DOUGLAS GREEN 30-jun-11 85 Derecha inglés
SPECTATOR
BLANCO/ WINE i i i
93 TOHU NUEVA ZELANDA MARLBOROUGH TOHU WINES LIMITED 31-jul-11 22 Izquierda inglés
TINTO SPECTATOR
RUSSIAN RIVER
TRE TERRE CHARDONNAY / BLANCO + ESTADOS UNIDOS VALLEY / WINE i i o
94 FERRARI CARANO 15-jun-11 94 Izquierda inglés
CABERNET SAUVIGNON TINTO (CALIFORNIA) ALEXANDER SPECTATOR
VALLEY
TINTO VALLE DE . WINE 31-enero/28- .
95 VENTISQUERO RESERVA CHILE VINAVENTISQUERO 119 Derecha inglés
RESERVA COLCHAGUA SPECTATOR febrero-2011

161



162

WINE

31-enero/28-

96 VINTAGE PORT 2007 TINTO PORTUGAL DUERO W&J GRAHAM'S 121 Derecha inglés
SPECTATOR  febrero-2011
. . N WINE
97 VINA ESMERALDA BLANCO ESPANA PENEDES TORRES 30-jun-11 24 Izquierda inglés
SPECTATOR
- o . WINE
98 VINAZACO TINTO ESPANA RIOJA BODEGAS BILBAINAS 15-jun-11 73 Derecha inglés
SPECTATOR
COTES DE CHATEAU D'ESCLANS WINE . i i
99 WHISPERING ANGEL VINO ROSADO FRANCIA 30-jun-11 10 Izquierda inglés
PROVENCE (DOMAINE LICHINE) SPECTATOR
COTES DE CHATEAU D'ESCLANS WINE . i
100 WHISPERING ANGEL VINO ROSADO FRANCIA 30-jun-11 11 Derecha inglés
PROVENCE (DOMAINE LICHINE) SPECTATOR




Como se puede observar en la tabla, los anuncios en espafiol anuncian todos
vinos esparfioles, a excepcion de dos, un vino italiano (n° 19 —Gatopardo) y un vino
argentino (n° 33 —Norton). Sin embargo, los anuncios en inglés anuncian vinos de

diferentes paises, incluido Espafia. Eso indica que tienen un caracter mas internacional.
5.4. Primeros datos del corpus

Antes de pasar a analizar los elementos de cada uno de los textos que conforman

el corpus, debemos exponer algunos datos generales.

En primer lugar, un dato revelador es el pais de origen de los anuncios, ya que
nos llama la atencién, y nos hace reflexionar sobre la situacion, el hecho de que en las
revistas publicadas en espafiol practicamente la totalidad de los anuncios publiciten
vinos de Espafia (excepto el caso de un vino argentino) y que en las revistas publicadas
en inglés los vinos anunciados provengan de doce nacionalidades diferentes (destacando
la presencia de los vinos italianos). Se debe a si el pais en cuestion es exportador o

importador.

Por tanto, en el primer caso, nos encontrariamos con un 98% de vinos espafioles,
un 2% de vinos italianos y un 2% de vinos argentinos. En el segundo, no obstante, la
variedad explicaria el caracter internacional de las publicaciones en lengua inglesa, pero
también nos deberia hacer reflexionar sobre la escasa presencia de vinos espafioles.
Destaca el 38% de los anuncios que pertenecen a marcas italianas y el 4% que se

corresponde con el nimero de anuncios de vinos espafioles encontrados.
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Por otro lado, hemos notado una presencia bastante heterogénea a la hora de

elegir el tipo de vino que anunciar. En espafiol, el 70% de los vinos publicitados son

ESPANOL

TINTOY
BLANCO

S~

CO

consideraban vinos de categoria.

Y, finalmente, queremos puntualizar un
aspecto sobre la disposicion de los anuncios
en las revistas. Todavia no vamos a
profundizar en factores como el tamafio o la
forma del anuncio. Unicamente vamos a
presentar los datos estadisticos sobre el lado
en el que aparecen los anuncios objeto de

analisis, ya que es un parametro que se tiene

tintos mientras que en inglés esta
categoria es mucho menor: un 58%.
Quiza no parezca un dato significativo,
pero lo es si tenemos en cuenta que
hasta el siglo que corre los vinos
blancos o rosados no eran considerados
en las estrategias de marketing. Habia
algunos anuncios,

pero eran

minoritarios. De hecho, tan siquiera se

INGLES
OTROS
TINTOY
BLANCO —_
m/ﬁ./ "
’

BLANCO

muy en cuenta como estrategia comercial para llamar la atencion del receptor v,

consecuentemente, aumentar las ventas.
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Como era de esperar, la pagina derecha es la elegida por excelencia en ambos
idiomas (ocupa un 72% en el caso del espafiol y un 58% en el caso del inglés). Sin

embargo, en el caso de la lengua inglesa la proporcion esta mas equilibrada.
ESPANOL

doble pagina

|

izquierda _, \\
-—adereoha

contraportada

INGLES
doble pagina

tederda 4 _/ \, derecha
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6. ANALISIS DEL CORPUS: ELEMENTOS
VERBALES Y NO VERBALES

6.1. Parametros de analisis

Desde la antigliedad, el vino se ha asociado con sentimientos de placer y
evasion. En la cultura mitologica, el dios Dionisio, para los griegos, o Baco, para los
romanos, ya se asociaba a la locura, al frenesi, al éxtasis y a la libertad..., pero siempre
haciendo referencia al vino. Asi que no es dificil para nosotros encontrar motivos para el

andlisis de los anuncios del vino, acogiéndonos especialmente a citas como la siguiente:

El vino y su publicidad presentan una larga tradicion de anélisis simbdlico y semiético:
bebida “totem” con fuerza telirica y enormemente creativa, producto de consumo
irracionalista y hedonista, etc. Toda la mitologia del vino, no obstante, no garantiza que
su potencial connotativo sea aprovechado por el discurso publicitario, que se centra
fundamentalmente en la botella como reclamo visual de sus actualizaciones
publicitarias. En cualquier caso, tanto la botella como la copa son susceptibles de un
analisis simbolico y hasta freudiano que despierte connotaciones de todo tipo en el
imaginario colectivo.

Lasso de la Vega, C. Y Pineda Cachero, A., 2001: 602

De esta manera, una vez realizada la compilacion de anuncios, nos hemos
planteado cémo clasificarlos. Al principio, fue dura tarea, pero, segin hemos ido

avanzando, lo hemos tenido muy claro.

Como ya hemos dicho el nimero de anuncios objeto de analisis asciende a un

total de 100, de los cuales Unicamente 50 estan escritos en espafiol y 50 en inglés.

Una vez estudiados los diferentes tipos textuales y las caracteristicas mas
intrinsecas del género publicitario (en el marco tedrico presentado al comienzo de esta
investigacion), y teniendo en cuenta la premisa de que los anuncios en cuestion se
transcrean, hemos decidido organizar los criterios dignos de analisis en tres niveles: la
comunicacion verbal (o elementos linguisticos), la comunicacion no verbal (o elementos
extralinguisticos) y la connotacion implicita del texto asociada a la funcion que cumple

este.

A fin de extraer las conclusiones acertadas y describir el género en cuestion de la
manera méas detallada posible, hemos decidido hacer un analisis pormenorizado de cada

anuncio desde la linguistica aplicada, en particular textual, y contrastiva.
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En el capitulo 3. La publicidad: el anuncio impreso en revistas, describiamos los
elementos del anuncio impreso basandonos en dos autores: por un lado, Reinn (en Cruz
Garcia, 2001: 59-60) y, Robin Landa (2011: 234), por el otro. Por lo tanto, en primer
lugar, estudiaremos los elementos verbales de cada anuncio basandonos en sus teorias,
pero siguiendo las directrices de Gloria Hervas (1998: 109-110). Después, analizaremos
los elementos no verbales, apoyandonos en la clasificacion de Juan Rey (1992: 101-
119), aunadndolos en grupos para poder realizar una clasificacion ilustrativa de las
caracteristicas prominentes del género. Y, finalmente, trataremos el aspecto funcional
del género® desde la perspectiva de Ferraz Martinez (2011: 22-25), puesto que nos
parece el pardmetro determinante para explicar el resto de las caracteristicas presentes

en el corpus.

Dentro del plano linguistico (comunicacion verbal), estudiaremos los siguientes

elementos:

e El titular o eslogan: el eslogan suele ser conciso, pero eficaz, ya que al ser uno
de los pocos elementos verbales del texto, debe cumplir todas las funciones.
Debe captar la atencion del receptor, hacerle participe y atraerle.

e El cuerpo: normalmente se trata de unas lineas informativas, aunque no siempre
aparece. En escasas ocasiones, sin embargo, se muestra un parrafo original y

sugerente, incluso haciendo referencias literarias.

e El cierre del texto: forma parte del groso de los elementos verbales del anuncio
y se encarga de redondear el titular lanzado es en el eslogan y reafirmar el
cuerpo del texto. Sin embargo, a veces, se limita a dar las Gltimas referencias del

producto publicitado.

e La etiqueta de la instantanea del producto anunciado: en la etiqueta (no
siempre visible) podemos ver el nombre del vino, la DO a la que pertenece, la
bodega productora y la referencia. En los anuncios no suele verse el dorso de la

etiqueta, en el que habitualmente se aconseja el maridaje.

e La firma: que es un elemento mas abstracto, puesto que se compone de

diferentes elementos que varian dependiendo del anuncio. La firma puede

% En el capitulo 7.4. explicaremos qué razones nos llevan a afirmar que el texto en cuestion es un género.
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componerse de:

o Las referencias de la bodega productora: a veces se trata del sello de la

bodega o simplemente el nombre y la direccion de esta.

o Los galardones obtenidos por el vino en cuestion con su correspondiente
sello: frecuentemente podemos ver el nimero de puntos que ha recibido el

vino en cuestion.

o Los links o enlaces electronicos: es novedad para nosotros, ya que en
nuestro trabajo de investigacion presentado en 2007, no nos encontramos
con ningun anuncio que lo proporcionara. Sin embargo, gracias al
desarrollo y la extension de las tecnologias de la informacion, actualmente
es usual poner un link a la pagina web de la bodega o incluso a una pagina
de Facebook para poder participar activamente con los proyectos de la

bodega.

Dentro del plano extralinguistico (la comunicacion no verbal), siguiendo a Juan
Rey (1992: 101-119), estudiaremos los siguientes elementos: los sujetos que aparecen,
los objetos més caracteristicos, los lugares o espacios en los que se enmarca el producto

y el color de fondo para terminar comentando el plano semi6tico de manera somera.

La presencia visual en este tipo textual es de vital importancia. Como dice el
dicho “una imagen vale mas que mil palabras”. La publicidad intenta llegar al corazéon
del pablico objetivo y no hay mejor manera que seducirle con una foto, un personaje
famoso, un momento dibujado, un paisaje sugerente... Asi, dentro de nuestro corpus,

analizaremos los siguientes motivos:

e Los sujetos: es tradicional en los anuncios de vino que el anunciante quiera que
el bodeguero aparezca fotografiado, pero también encontramos personajes
publicos, dibujos sugerentes, mujeres y hombres de gran belleza (tendiendo a la
belleza natural), parejas o grupos de personas que interactlan y sugieren

diversion, complicidad...

e Los objetos: el motivo principal suele ser la botella, pero también nos
encontramos habitualmente con copas, bien llenas de vino bien vacias, barricas,

sacacorchos...e, incluso, objetos tan dispares como el jamoén, la campana o la
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red de pesca (aunque estos son casos aislados).

e Los lugares: toda la estancia se enmarca generalmente en un lugar significativo:

paisajes idilicos de la Toscana, la bodega, la vifia, una terraza soleada...

e EI formato (disposicion y tamafio del anuncio): la mayoria de los anuncios
suelen ocupar una pagina completa y estar situados en las paginas impares, pero
también encontramos textos de menos tamafio (de media pagina situados al

margen o de un cuarto de pagina en la franja superior o inferior)

e EIl color de fondo: encontramos en este tipo textual una gran variedad de
espacios, desde el no espacio caracterizado con fondos de diferentes tonalidades
hasta recreaciones de escenas realistas de la vida diaria. El color de dichos

fondos juega un papel crucial dentro del anuncio impreso de vino.

e El plano semiético®: normalmente el conjunto del anuncio evoca diferentes

sentimientos y despierta de distintas formas el aspecto sensorial.

Como ya hemos mencionado, el elemento no verbal presenta cierta evolucion
desde sus origenes; sin embargo, el elemento verbal a veces resulta insuficiente. No
siempre hay un balance entre texto e imagen’. Indudablemente, hay un grupo de
anuncios que presenta una mayor complicidad entre elementos verbales y no verbales.
Estos reflejan una relacion imagen- texto muy influyente en el posible consumidor, por
lo que intentaremos corroborar si los textos elegidos cumplen adecuadamente la funcion

dominante para la que son emitidos.

Finalmente, como ya hemos avanzado, hablaremos del plano textual, en el que
analizaremos tres puntos: en el primero, hablaremos de los elementos intratextuales,
destacando las partes esenciales que componen el tipo textual que nos abarca; en el
segundo, hablaremos de los elementos extratextuales, especificamente del emisor y el
receptor para los cuales se crea el texto objeto de estudio; y, en ultimo lugar,

analizaremos la funcién del texto dentro del género del anuncio impreso del vino,

% Este aspecto no ser4 analizado de manera independiente, sino que ser4 mencionado dentro de otros
componentes del plano extralingliistico como pueden ser el color de fondo del anuncio o los colores de
los sujetos, objetos o lugares que se encuentren en el mismo.

" Aunque en el analisis del corpus estudiamos por un lado los elementos lingiiisticos y por otro la
imagen, ambos constituyen un todo. En el apartado 6.4 nos dedicaremos a estudiar su relacion de manera
mas pormenorizada.
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partiendo del valor semiotico analizado anteriormente y basadndonos en las funciones
establecidas por Ferraz Martinez (2011: 22-25), especificadas en el apartado 3.6.2.3. de

esta investigacion.

Ya hemos explicado la importancia del skopos de un texto sea del tipo que sea.
En nuestro caso, buscamos que todos los anuncios cumplan la funcion apelativa/fatica
propia de todos los textos publicitarios. En nuestro andlisis, intentaremos reflejar si los
textos objeto de andlisis la cumplen o no y por qué. En definitiva, estudiaremos qué
hace en este tipo textual que se alcance el objetivo final deseado: la compra del

producto y/o la suscitacion de interés por parte del posible consumidor.

Una vez descritos los parametros de analisis, en el capitulo siguiente,
presentaremos los resultados de un analisis pormenorizado de todo el corpus a fin de
describir el género en cuestion de la manera mas pormenorizada posible. En numerosos
casos, ilustraremos dichos datos en diagramas para que se visualicen de una forma mas
clara. Ademés, hemos recogido los datos en tablas (anexos IV y V) para justificar

nuestras futuras conclusiones.

En primer lugar, describiremos los elementos (tanto verbales como no verbales)
propios de los anuncios impresos del vino. Despueés, extraeremos, por un lado, los datos
referentes al grupo de anuncios publicados en espafiol y, por otro, los datos referentes al
grupo de anuncios publicados en inglés para dar paso finalmente al analisis contrastivo

del corpus global.
6.2. Analisis contrastivo del plano linguistico

Es momento de estudiar los elementos linglisticos de nuestros anuncios. A la
hora de analizar los elementos verbales, vamos a seguir los criterios de Gloria Hervas
(1998: 109-110), ya tratados en el apartado dedicado a la comunicacion verbal. No
obstante, nosotros vamos a afadir algunos elementos que ella no tiene en consideracion.
Como deciamos entonces, ella afirma que el texto es esencial y que ademas se

estructura en tres bloques:
e El titular o eslogan

e El cuerpo del texto
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e El pieocierre

Nosotros, coincidiendo con la teoria de Robin Landa sobre los elementos que
componen anuncio impreso, consideramos que en el caso de los anuncios impresos de
vinos, destaca también la presencia de la firma’*, que, en nuestro caso, se compone
fundamentalmente, de los siguientes elementos: los links o enlaces en linea, las
referencias a la bodega productora y/o exportadora y, por supuesto, los galardones o
puntos obtenidos por el vino en cuestion. No vamos a olvidarnos tampoco (aunque no lo
analizaremos desde el punto de vista linguistico) de la etiqueta que aparece en la

instantanea del producto.

En cada uno de los tres bloques principales, siguiendo de nuevo a Hervas,
estudiaremos los siguientes planos linguisticos: fonético, morfosintéactico, léxico-

semantico, retorico y textual.
6.2.1. Andlisis cuantitativo

Una vez que hemos presentado y descrito de manera general los elementos
linguisticos del género, damos paso a presentar los resultados del analisis cuantitativo.
Es para nosotros de especial importancia saber qué componentes conforma el género
textual objeto de estudio y la frecuencia de estos. Algunos de ellos son esenciales, pero

otros, como veremos, resultan prescindibles.
o Eltitular o eslogan

Todos sin excepcion recordamos el eslogan de algin anuncio. De ahi, la
importancia para cualquier sector de conseguir que su eslogan esté en boca de todos. Es
la clave del éxito de cualquier campafia publicitaria. En el género del anuncio impreso
genérico-marquista de vinos no podia ser menos. El titular es el elemento linguistico
mas importante del texto objeto de estudio. De hecho, aparece en el 80% de los
anuncios publicados en espafiol y en el 96% de los anuncios publicados en inglés. Como
veremos en los datos presentados a continuacion, el cuerpo del texto puede ser
prescindible, el cierre también e incluso algunos datos de la firma, pero el eslogan es el

elemento méas importante de nuestro corpus.

™ Los elementos de la firma del anuncio seran analizados de manera cuantitativa a diferencia del resto
que se analizaran cuantitativa y cualitativamente.
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o El cuerpo del texto

Aunque parece indiscutible que el cuerpo de cualquier género textual
proporciona datos esenciales dentro de un anuncio, en nuestro caso vemos que la firma
o0 incluso la etiqueta de la instantanea del vino publicitado pueden sustituir al cuerpo del
texto y, de hecho, en numerosas ocasiones lo hacen. Sélo en el 38% de los anuncios en
espafiol y en el 66% de los anuncios en inglés encontramos este elemento. Sin embargo,

sera de gran interés para nuestro analisis cualitativo.
o El pie o cierre

Habitualmente se trata de una frase que sirve de colofén para el tema presentado
en el eslogan y descrito en el cuerpo. Sin embargo, en este género muchas veces es
sustituido por la firma, elemento que analizaremos en el siguiente punto. Aun asi,

aparece en el 54% de los anuncios en espafiol y en el 78% de los anuncios en inglés.
e Lafirma

La firma puede ser el elemento fundamental del género objeto de estudio, ya que
proporciona los datos de contacto para el posible comprador. No obstante, es un

elemento muy heterogéneo dentro de nuestro corpus.

Consideramos dentro de la firma los siguientes componentes (ademas del
logotipo de la empresa o el sello, que no forman parte del analisis linglistico pero que
aparecen en este apartado):

o La direccién de la bodega productora y/o exportadora: aparece sélo en

un 28% de los anuncios en espafiol y en un 20% de los anuncios en inglés.

o El teléfono de contacto: aunque es una via directa al producto, el teléfono
aparece en el 42% de los anuncios en espafiol mientras que s6lo el 12% de

los anuncios en inglés lo incluyen.

o EI fax de contacto: es un elemento que se esta quedando obsoleto en la
sociedad actual. De hecho, solo aparece en un 20% de los anuncios en

espanol y en un 6% en los anuncios en inglés.

o Péagina web y correo electronico: la web de una empresa es su carta de

presentacion y, de hecho, esta sustituyendo a elementos tales como la
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direccion postal, el teléfono y el fax anteriormente analizados. Por tanto,
no es de extrafiar que aparezca en el 78% de los anuncios en espafiol y en
el 76% de los anuncios en inglés. En algunos casos, va acompafiada del
correo electrénico, pero su presencia no es tan notable. S6lo encontramos
direcciones de email en el 22% de los anuncios en espafiol y en el 6% de

los anuncios en inglés.

Los diferentes enlaces y referencias en linea: Facebook, Youtube y
Twitter. Nos sorprende la escasa aparicion de este tipo de elementos,
puesto que las redes sociales y las tecnologias de la comunicacion y de la
informacion son el medio mas utilizado por la poblacion de los paises
desarrollados a la hora de mantenerse en contacto y a la hora de encontrar
opiniones sobre productos diarios antes de adquirirlos. En espafiol,
Unicamente el 4% de los textos hacen referencia a Facebook, un 4% pone
enlace a la pégina de Youtube y, finalmente, un 8% tiene la referencia a
Twitter. En inglés, los datos son similares: un 10% hacen referencia a
Facebook, no hay enlace alguno a Youtube y apenas un 2% hace alusion a

Twitter.

Los galardones recibidos por el vino anunciado: un comprador es fiel a
un producto cuando este le proporciona buena calidad y, a veces, esta
calidad se ve reafirmada por el nUmero de premios obtenidos. Por eso, nos
Ilama la atencion que s6lo un 14% de los anuncios en espafiol mencionen
los galardones recibidos. En inglés, la presencia es mayor pero tampoco
resulta reveladora. El 26% de los informan al consumidor sobre los
premios recibidos. Son datos sorprendentes, ya que los galardones de un
producto suelen suponer un sello de garantia y la fidelidad del pablico

objetivo.

La etiqueta que aparece en la instantanea del vino publicitado: dentro
de los elementos que analizaremos en el plano extralinglistico es de
especial importancia el vino que se anuncia en el texto en cuestion. Asi,
nos parece interesante destacar que en el 98% de los anuncios en espariol y

en el 100% de los anuncios en inglés, encontramos la etiqueta de la botella



de vino anunciada, incluso en un 2% de los anuncios en los que aparece la
etiqueta pero no la fotografia de la botella de vino. Este dato resulta
revelador dentro de nuestro estudio, ya que se trata de un elemento que
aparece casi en la totalidad de los anuncios. Habitualmente, podemos leer
el nombre del vino, la D.O., el tiempo de crianza... Datos que bien podrian

formar parte del cuerpo del texto.

o Otros: es importante destacar la presencia de un elemento que podria
formar parte de la firma, pero que hemos decidido no englobar en ese
apartado por su posicién habitual. En el margen derecho, podemos
observar una advertencia que deberia ser colocada en todos los anuncios
por ordenacion judicial. Se trata de la siguiente frase:
“WINEinMODERATION.eu Art de vivre / El vino sélo se disfruta con
moderacion” La encontramos sélo en el 32% de los anuncios en espafiol.
En el caso de los anuncios en inglés, encontramos una frase similar “Enjoy

our wine responsibly” en un 6% de los textos.
6.2.2. Analisis cualitativo

En el capitulo anterior (véase 6.2.1 Analisis cuantitativo de los elementos
linglisticos del anuncio genérico-marquista de vinos: estudio comparativo) hemos
expuesto la frecuencia de aparicion de los elementos linguisticos del texto objeto de
estudio. No obstante, todos ellos no son susceptibles de analisis mas pormenorizados
desde el punto de vista linglistico. Por lo tanto, en este apartado estudiaremos mas a
fondo el titular, el cuerpo y el cierre del anuncio genérico-marquista de vinos y

dejaremos a un lado la firma.

6.2.2.1.  Titular o eslogan: analisis general

¢ Plano fonético.
o Aliteracion:
»  “Diorama. Un mundo de aromas.” (16)
» “GILGAL- AGREAT MYSTERY AWAITS” (66)

= “so french, so fresh, so muscatoi” (76)
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»  “Rosé redefined” (83)

o Paranomasia:

= “Castillo de San Diego. El vino que vino del mar.” (3)

= “Life is too short to drink a cheap wine.” (C18)

o Rima:

= “LA VIDANO ES COMO ES, SINO COMO TU LA VES” (22)

Plano morfosintactico.

o Recursos utilizados:

= Construcciones nominales:

“ALBALI ARIUM.” (4)

“Oro verde.” (11)

“Viejas cepas de tempranillo en pie franco” (14)
“UN SIGLO DE VIDA” (20)

“Forjas del Salnés -DO Rias Baixas” (27)
“;La oveja negra?” (32)

“Bodega Norton desde 19..” (33)

“El alma de Rueda” (38)

“Un placer...” (40 y 41)

“TOMMASI” (55)

“CA'™ONTINI” (58)

“DOMAINE CLARENCE DILLON” (62)
“A lifetime pursuit of excellence.” (68)
“The Pinnacle of Pinot Grigio” (73)
“L'eleganza italiana” (75)

“NIPOZZANO RISERVA” (77)



"A STAPLE FOR ANEW GENERATION OF PORT DRINKERS" (78)
“Rosé redefined” (83)

“THE MAGNIFICENT MALBECS OF SALENTEIN" (85)
“Chilean heritage” (86)

“THE WHITE SUPERTUSCAN” (91)

“OUR GIFT FROM THE LAND” (93)

= Ampliacion de sintagmas nominales:

“ALCORTA. Pasion por Rioja” (1)

“ATRIUM. Una sinfonia de aromas.” (6)

“Azpilicueta. Signo de distincion.” (7)

“Diorama. Un mundo de aromas.” (16)

“EMINA SIN - El sabor mas natural, ahora sin alcohol” (17)

“IBERICOS - El sabor de La Rioja silencioso para todo tipo de carnes”
(24)

“Marqués de Vargas. Apasionados por la perfeccion.” (30)

“...El blanco de tus ojos” (31)

“PRIMERO 2011 -UNA EXPLOSION FRUTAL EN TU COPA” (35)
“Sefiorio de Guadianeja - El camino del placer” (39)

“Torre de Onia —El valor de ser uno mismo. Auténtico.” (43)
“Valduero -Siempre un acierto.” (44)

“CLASSIC IDENTITY -modern spirit” (54)

“2009-THE VINTAGE OF A LIFETIME” (57)

“Guicciardini, in Poppiano since 1199 (60)

“THE CATENA FAMILY since 1902 MALBEC PIONEER” (61)

“GILGAL- A GREAT MYSTERY AWAITS” (66)
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“IBERICOS -The taste of Spain. The taste of Rioja.” (67)
“Livernano and Casalvento...our shining stars...” (72)
“Monte Antico - SOUL OF TUSCANY” (74)
“WARRE'S OTIMA -More than just good looks.” (79)
“SANTA CRISTINA -FAMILY PORTRAIT” (87)

“OUR FAMILY OF WINES -Just for you” (94)

“EXHILARATION OF THE SOUL - Whispering Angel” /
“NOBLESSE OF PROVENCE - Chateau d'esclans / GRANDEUR OF
AGE - Garrus” (100)

o Tipos de oraciones:

= Frases enunciativas:

“La navidad que vino del mar” (2)

“Castillo de San Diego. El vino que vino del mar.” (3)

“El aroma del Emporda marca” (13)

“LA VIDANO ES COMO ES, SINO COMO TU LA VES” (22)
“Es el momento” (28)

“Hay sensaciones...que nunca se olvidan.” (45)

“Nature is wise.” (53)

“THIS IS MY CHATEAU” (63)

“GILGAL- A GREAT MYSTERY AWAITS” (66)

“Sometimes it's what you bring together that really sets you apart.” (79)

“Sometimes what's in your heart simply reflects what's in your nature.”

(81)

“It takes more than a vineyard to produce a fine wine. It takes a vision.”

(84)

“AT VENTISQUERO, WE DO THINGS DIFFERENTLY'...” (95)



“W. & J. GRAHAM'S ESTABLISHED 1820 PORTO” (96)
= Frases interrogativas:

“MARQUES DE IRUN RUEDA VERDEJO ;A qué esperas para
descubrirlo?” (29)

“;La oveja negra?” (32)

“LOCATION IS EVERYTHING.” (65)
= Frases exhortativas:

“Descubrelo.” (10)

“Déjate seducir” (26 y 48)

“Cata la diferencia. 100% pureza” (42)
“Experience the legacy” (51)

“Premium DOC* Pinot Grigio doesn't have to cost $20...but don't take

our word for it, taste for yourself.” (56)
“POUR YOURSELF A CONVERSATION” (64)
“Experience America's Favorite Imported Wine” (88)

“EXPERIENCE N° -Chianti Classico Riserva —CLASSIC
REINVENTED” (89)

“Sip away to the beachhouse.” (92)
“Be seduced...” (97)
“discover VINA ZACO -THE OTHER SIDE OF LA RIOJA” (98)
“DEFY THE GREATEST - Chateau d'esclans” (100)
o Adjetivos:
= Gradacion del adjetivo:
e Uso del adjetivo superlativo con valor absoluto:
“EMINA SIN - El sabor mas natural, ahora sin alcohol” (17)

“DEFY THE GREATEST - Chateau d'esclans” (100)
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= Uso de adjetivos sustantivados:

b

“IBERICOS - El sabor de La Rioja silencioso para todo tipo de carnes’
(24)

“Marqués de Vargas. Apasionados por la perfeccion.” (30)

“Torre de Ofia —EI valor de ser uno mismo. Auténtico.” (43)
“Rugged. Dramatic. Undiscovered. Iconic.” (52)

“IBERICOS -The taste of Spain. The taste of Rioja.” (67)

“NEW” (71)

"A STAPLE FOR A NEW GENERATION OF PORT DRINKERS" (78)
“HEAVENLY” (90)

= Uso del adjetivo posesivo:

“El blanco de tus o0jos.” (31)

“PRIMERO 2011 -UNA EXPLOSION FRUTAL EN TU COPA” (35)
“THIS IS MY CHATEAU” (63)

“Livernano and Casalvento...our shining stars...” (72)

“OUR GIFT FROM THE LAND” (93)

“OUR FAMILY OF WINES -Just for you” (94)

o Uso endoforico del articulo:

= Articulo determinado masculino singular:

“Castillo de San Diego. El vino que vino del mar.” (3)

“El alma de Rueda” (38)

“El blanco de tus ojos” (31)

“Sefiorio de Guadianeja - El camino del placer” (39)

“Torre de Ona —EIl valor de ser uno mismo. Auténtico.” (43)

= Articulo determinado femenino singular:



“;La oveja negra?” (32)
“L'eleganza italiana” (75)
= Articulo determinado en ingleés:
“2009-THE VINTAGE OF A LIFETIME” (57)
“THE CATENA FAMILY since 1902 MALBEC PIONEER” (61)
“The Pinnacle of Pinot Grigio” (73)
“THE MAGNIFICENT MALBECS OF SALENTEIN” (85)
“THE WHITE SUPERTUSCAN” (91)
o Uso de indefinidos:
= Adjetivo indefinido masculino singular:
“Un lugar unico, la gravedad como aliado...espacios tnicos, un vino
unico” (9)
“Diorama. Un mundo de aromas.” (16)
“UN SIGLO DE VIDA” (20)
“Un placer...” (40 y 41)
= Articulo indeterminado femenino singular:
“ATRIUM. Una sinfonia de aromas.” (6)

“PRIMERO 2011 -UNA EXPLOSION FRUTAL EN TU COPA” (35)

= Articulo indeterminado en ingles (A/AN):

“GILGAL- A GREAT MYSTERY AWAITS” (66)

“A lifetime pursuit of excellence.” (68)

"A STAPLE FOR A NEW GENERATION OF PORT DRINKERS" (78)
e Plano léxico-semantico.

o Uso de frases hechas o expresiones consagradas:
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= Expresiones consagradas:
“Nace una estrella” (15)
“EMINA SIN - El sabor mas natural, ahora sin alcohol” (17)
“;La oveja negra?” (32)
“Continuara...” (46)
“Nature is wise” (53)
“WARRE'S OTIMA -More than just good looks.” (79)
= Estereotipos:
“L'eleganza italiana” (75)
o Uso de términos en otras lenguas:
= Uso del latin:
“ATRIUM. Una sinfonia de aromas.” (6)
= Uso del francés:
“THIS IS MY CHATEAU” (63)

“NOBLESSE OF PROVENCE - Chateau d'esclans / GRANDEUR OF
AGE — Garrus” (100)

= Uso del italiano:
“L’eleganza italiana” (75)
e Plano retorico.

o Hipérbole:

“THE WHITE SUPERTUSCAN” (91)

o Repeticion:
= Anéfora:
“Un lugar Unico, la gravedad como aliado...espacios Unicos, un vino
unico” (9)

= Anadiplosis:
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“IBERICOS -The taste of Spain. The taste of Rioja.” (67)
“so french, so fresh, so muscatoi” (76)

“Sometimes what's in your heart simply reflects what's in your nature.”
(81)

“It takes more than a vineyard to produce a fine wine. It takes a vision.”
(84)

o Elipsis:
“ Preparando ¢l terreno para la innovacion.” (23)
“Into the earth” (69 y 70)
“In pursuit of Excellence” (82)
o Paradojas:
“Vinos de hoy...con historia”. (11)
“Oro verde” (12)
“PRIMERO 2011 -UNA EXPLOSION FRUTAL EN TU COPA” (35)
“CLASSIC IDENTITY -modern spirit” (54)
"A STAPLE FOR ANEW GENERATION OF PORT DRINKERS" (78)
“Sometimes it's what you bring together that really sets you apart.” (80)

“EXPERIENCE N°9 -Chianti Classico Riserva -CLASSIC REINVENTED”
(89)

o Oximoron’?:
“CLASSIC IDENTITY -modern spirit” (54)
o Similes:

= Comparacion de igualdad:

“La gravedad como aliado” (8)

"2 Figura retérica que consiste en utilizar dos conceptos de significados opuestos dentro de una misma
expresion.
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“Un lugar unico, la gravedad como aliado...espacios Unicos, un vino
unico” (9)

“LA VIDA NO ES COMO ES, SINO COMO TU LA VES” (22)

“so french, so fresh, so muscatoi” (76)

= Comparacion de superioridad:

““WARRE'S OTIMA -More than just good looks.” (79)

“It takes more than a vineyard to produce a fine wine. It takes a vision.”

(84)
o Metéforas:
“ATRIUM. Una sinfonia de aromas.” (6)
“Nace una estrella” (15)
“El blanco de tus o0jos” (31)
“;La oveja negra?” (32)
“Livernano and Casalvento...our shining stars...” (72)
“The Pinnacle of Pinot Grigio” (73)
“SANTA CRISTINA -FAMILY PORTRAIT” (87)
“HEAVENLY” (90)
o Metonimia:
» De materia a objeto:

b

“IBERICOS - El sabor de La Rioja silencioso para todo tipo de carnes’
(24)

= De lugar de procedencia:
“ALCORTA. Pasion por Rioja” (1)
“NOMBRADO RIOJA” (36)

“El alma de Rueda” (38)
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“Premium DOC* Pinot Grigio doesn't have to cost $20...but don't take

our word for it, taste for yourself.” (56)

“IBERICOS -The taste of Spain. The taste of Rioja.” (67)

“The Pinnacle of Pinot Grigio”(73)

"A STAPLE FOR ANEW GENERATION OF PORT DRINKERS" (78)
“THE MAGNIFICENT MALBECS OF SALENTEIN” (85)

“W. & J. GRAHAM'S ESTABLISHED 1820 PORTO” (96)

= De lo abstracto a lo concreto

“Sefiorio de Guadianeja - El camino del placer” (39)

“Cata la diferencia. 100% pureza” (42)

o Personificacion:

“La navidad que vino del mar”. (2)

“Castillo de San Diego. El vino que vino del mar.” (3)

“Nace una estrella” (15)

“NOMBRADO RIOJA” (35)

“El alma de Rueda” (38)

“Guicciardini, in Poppiano since 1199 (60)

“Monte Antico - SOUL OF TUSCANY™ (74)

6.2.2.2.  Titular o eslogan: analisis comparativo

Teniendo en cuenta los datos presentados en el subapartado anterior, es momento

de comparar ambos corpus entre si: por un lado, aquellos anuncios escritos en espafiol;

y, por otro, aquellos escritos en inglés. Dentro del eslogan, encontramos méas semejanzas

que diferencias. En resumen, podriamos decir que ambos idiomas utilizan los mismos

recursos para crear el efecto deseado.

Dentro del plano fonético, no hay gran presencia de recursos, aunque el recurso

mas utilizado es la aliteracion, especialmente en inglés (66, 76 y 83).
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En el plano morfosintactico, la construccion mas utilizada es la nominal

(incluyendo aqui también las ampliaciones de los sintagmas nominales). El 44% de los

anuncios en espafiol y el 50% de los anuncios en inglés hacen uso de ella. No destaca

ningun tipo de oracién en concreto en ninguna de las dos lenguas. Sin embargo, ambas

hacen buen uso de adjetivos, tanto sustantivados como posesivos como de articulos

tanto definidos como indefinidos.

Dentro del plano léxico-semantico, la caracteristica méas acusada es el

extranjerismo, aunque tampoco muy acusado en ninguno de los dos idiomas.

Finalmente, dentro del plano retérico, encontramos variedad de recursos, entre

los que merece la pena destacar:
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La anadiplosis, Unicamente presente en el 8% de los anuncios en inglés.
La paradoja, incluida con la misma frecuencia en ambas lenguas.

Los similes, tanto de igualdad como de superioridad, presentes en las dos

también.
La metafora, cuya presencia es del 8% en espafiol y el 8% en inglés también.

La metonimia, quizd el recurso mas recurrente en ambos idiomas,

presentandose en el 24% del corpus global (12% espafiol y 12% inglés).
Y, finalmente, la personificacion, mas utilizada en espafiol que en inglés.

6.2.2.3. Cuerpo de texto: analisis general

Plano fonético:

o Aliteracion:
“WE FLUTTER THAT'S FINESSE GATHER TOO EXPECTED...” (64)
o Repeticion:

“Carlos Serres fue uno de los pioneros del vino de Rioja. Fundd en 1896 la
bodega de Haro registrada como "comerciante-exportadora”. Hoy, sus vinos
siguen reflejando la personalidad del terruiio de la Rioja Alta y su marcada

influencia atlantica. Vinos de hoy...con historia.” (11)



“Para aquellos que quieren disfrutar del sabor mas natural sin alcohol y sin

calorias.” (17)

“...Tiempo para madurar, tiempo para reposar y tentar a la longevidad con un

albarifio que nace para hacerse grande.” (28)

“...Su maxima expresion de aromas, el color y la fruta caracteristicas de la
uva Verdejo, reina indiscutible de la D.O. Rueda, lo convierten en referente
de los vinos de calidad. La calidad de Marqués de Irin \erdejo es
indiscutible...” (29)

“with the release of the 2007 Beringer Reserve Cavernet Sauvignon of this

former wine spectator "wine of the year"” (51)
o Paranomasia:

“No hay mejor acompafiante para pescados y mariscos que Castillo de San

Diego: el vino que vino del mar.” (3)
e Plano morfosintactico.

o Recursos utilizados:
= Construcciones nominales:
e Sintagmas nominales:
“CA'™ONTINI PINOT GRIGIO TERRE DI VALFREDDA” (58)
“contemporary kult” (71)
“The Affordable Super Tuscan” (74)
e Ampliacion de sintagmas nominales:

“MEJOR VINO BLANCO JOVEN DE ESPANA. GUIA GOURMET
2010. 90 PUNTOS GUIA PENIN.” (12)

“Vifia Pomal Reserva 2005. Color granate cereza. Aromas de madurez,
hojas de tabaco, vainillas. Notas especiales. Tempranillo con buena
crianza. Complejo, amable y muy armonioso. Un clasico de Rioja.”
(49)
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“280 World class golf courses. 118 Professional Victories Worldwide .
18 Major Championships. 5 Time PGA Player of the year and now

introducing: 2 award winning wines from Napa Valley.” (68)
= Elipsis:

“Vifia Pomal Reserva 2005. Color granate cereza. Aromas de madurez,
hojas de tabaco, vainillas. Notas especiales. Tempranillo con buena
crianza. Complejo, amable y muy armonioso. Un clasico de Rioja.”
(49)

“with the release of the 2007 Beringer Reserve Cavernet Sauvignon of

this former wine spectator "wine of the year"” (51)

“And its wisdom brings to life Agustinos, a unique wine from the
priviledged Bio-Bio region in Chile. A new magical setting where an
anequaled and distinctive wine is born, the absolute expression of
wine.” (53)

“280 World class golf courses. 118 Professional Victories Worldwide .
18 Major Championships. 5 Time PGA Player of the year and now

introducing: 2 award winning wines from Napa Valley.” (68)

“TASTES LIKE: The beachhouse is an inspirational blend that exudes a
playful personality of lemon grass and gooseberries typical of
Sauvignon Blanc, giving way to the characteristic Semillon contribution
of honeysuckle, tangerine and lemon blossom. This is a stunning fresh,
crisp and delicious white wine perfect for sitting out in the sun, on the
porch, or even better..on the beach. GOES WITH: Cracked crab,
shuckled oysters, steamed clams, grilled white fish, tuna carpaccio,

shrimp, sushi rolls, seafood salads, vegetarian dishes or just by itself.”
(92)

= Aposiciones:

“Un cuidado extremo de la viticultura, una vendimia realizada con
mimo, una barrica con el tostado idéneo... Todo un afan de superacion

para buscar cada dia expresividades y aromas nuevos.” (30)



“Torre de Ofia nace en la zona mas privilegiada de la Rioja Alavesa. En
la mejor de sus fincas, donde las vides nos ofrecen la esencia de una
tierra Unica, un vino auténtico, innovador y actual. Como no hay otro.”
(43)

o Tipos de oraciones:
= Frases enunciativas:

“Ahora que el rumor de las olas queda lejos y el verano es solo el
recuerdo de largos y célidos dias, Barbadillo te trae la nueva cosecha
del Vino del Mar para que el sol de la Tierra de Cadiz ilumine tu
Navidad. Gracias a una cosecha excelente disfrutaras de un vino con un

2

gran caracter varietal y aromas de frutas frescas y flores blancas. ...
()

“Todo en Castillo de San Diego recuerda al Sur. Su aroma floral y
afrutado, su sabor armonioso y ligero... Amable y alegro como su
gente, Castillo de San Diego es Sur en estado puro. Y del Sur, sélo una
Tierra como Cadiz podia regalarnos un blanco joven tan marinero. No
hay mejor acompafante para pescados y mariscos que Castillo de San

Diego: el vino que vino del mar.” (3)
“Te presento a un gran amigo.” (4)

“Carlos Serres fue uno de los pioneros del vino de Rioja. Fundé en
1896 la bodega de Haro registrada como "comerciante-exportadora”.
Hoy, sus vinos siguen reflejando la personalidad del terrufio de la Rioja

Alta y su marcada influencia atlantica. Vinos de hoy...con historia.” (11)

“La uva es uno de los frutos que cuentan con un recubrimiento
protector, de aspecto parecido a la cera, que se conoce como pruina y
que en determinadas zonas vinicolas, juega un papel especial. Las
vifias de Castillo Perelada, en pleno Emporda, estan rodeadas de gran
variedad de plantas mediterraneas: romero, tomillo, eucalipto, hinojo,
ciprés y, por supuesto, pino. Plantas que en distintas épocas del afio

llenan el aire con sus deliciosos aromas. Aromas del Emporda que
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impregnaran la pruina de las uvas de sus vifias, aportando, de la forma
mas natural, una variada riqueza de matices que marcaran la
personalidad Unica de los vinos que nazcan de ellas. Y es que, en los

grandes vinos, el aroma del Emporda marca.” (13)

“EN LAS NOCHES DE VENDIMIA, ESTAS SON LAS ESTRELLAS
QUE VIGILAN Y CONTEMPLAN EL NACIMIENTO DE
CELESTE.” (15)

“La espera ha sido larga pero ha merecido la pena...” (28)

“Marqués de Iran Verdejo es un clasico de Rueda. Su maxima
expresion de aromas, el color y la fruta caracteristicas de la uva
\erdejo, reina indiscutible de la D.O. Rueda, lo convierten en referente
de los vinos de calidad. La calidad de Marqué de Irin Verdejo es
indiscutible. Fruto del trabajo de los Gltimos afios, ha conseguido el
reconocimiento del mercado espafiol y de los mercados internacionales
mas exigentes, como USA y Reino Unido. El respeto a la tradicién y la
consistencia de la alta calidad a lo largo del tiempo, son sefias de
identidad del Grupo Caballero, actual propietario del Marqués de Irun;
que desarrolla su actividad en el sector de vinos y licores desde 1830.”

(29)

“... Cuando Miguel Agustin Torres, cuarta generacion de la familia
Torres,cred "Mas La Plana”, uno de los primeros Cabernet Sauvignon
de Espaiia, su padre no lo aceptd. ...Por fin, en 1979, después de
acaloradas discusiones y para zanjar el tema de una vez por todas,
decidieron presentar este controvertido vino en la competicion mas
prestigiosa del momento: la Olimpiada del Vino de Gault-Millau en
Paris. Nadie podia predecir que Mas La Plana superaria a los vinos mas
aclamados del mundo y se convertiria en un icono del vino espafiol.
Desde entonces, Mas La Plana ha obtenido mas reconocimientos

internacionales que ningun otro vino espafiol.” (32)



“Un buen dia de 1896 Federico Paternina expres6 con vino una forma
de entender la vida. Hoy, es una nueva apuesta que busca recuperar el

espiritu de los auténticos riojas.” (34)

“Torre de Ofia nace en la zona mas privilegiada de la Rioja Alavesa. En
la mejor de sus fincas, donde las vides nos ofrecen la esencia de una
tierra inica, un vino auténtico, innovador y actual. Como no hay otro.”

(43)

“W de Campo Viejo es la expresion contemporanea de este
emblematico vino. Un estilo actual y a su vez, fiel a la esencia de Rioja.
Un vino cuidadosamente seleccionado en las parcelas que mejor

expresan el alma de nuestra tierra.” (50)

“KNIGHTS VALLEY -When Thomas Knight's wagon broke down
crossing the California terrain in 1845, it was in a very dramatic place.
Before him lay an undiscovered valley that was beautiful but wildly
rugged, characteristics that still define the area today. When Beringer
began growing grapes here in the 1960s, long before it was the Knights
Valley” (52)

“And its wisdom brings to life Agustinos, a unique wine from the
priviledged Bio-Bio region in Chile. A new magical setting where an
anequaled and distinctive wine is born, the absolute expression of
wine.” (53)

“In blind taste tests, our DOC Pinot Grigio outperforms competitive
DOC Pinot Grigio which cost twice the price. (*DOC stands for
"Denominazione di Origine Controllata” which means that the wine is
of top quality and that it meets strict Italian standards of excellence.)”
(56)

"...Amazing weather means this year's Beaujolais wines are incredibly
elegant and delicious. Our Beaujolais-Villages wines are sumptuous,
generous and fruit-forward. The Beaujolais Crus are opulent,
exceptionally full-bodied and fabulous. The vintage will be talked about
for years to come.” (57)
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"As a tuscan wine producer | am confronted every day with the legacy
of centuries and the evolution of time. | believe that when love for your
estate, vineyards and olives groves is transmitted generation after

generation, it gets into your DNA" (60)

“Over a century ago, my great grandfather Nicola Catena planted his
first Malbec vineyard in Mendoza, Argentina —Laura Catena, 4th

generation.” (61)

“My house is just up the street, but this place is where I really feel at
home.” (63)

“WE FLUTTER THAT'S FINESSE GATHER TOO EXPECTED...”
(64)

“From the fertile plateaus of an unexpected place comes a wine that will
confound your perceptions and preconceived notions with each sip you
savor.” (66)

“Gérard Bertrand, specialist of super premium wines from South of
France, owns six estates among the most prestigious terroirs of the
Languedoc Roussillon. This embassador of South of France features
Muscato, a great wine revealing a unique freshness and crisp aromas
from the emblematic muscat variety. We invite you to discover the

Mediterranean lifestyle through this outstanding wine.” (76)

“From Casstello di Nipozzano, in the heart of Chianti Rufina, comes a

well structured and intense wine aged in oak for 24 months.” (77)

“One reason Oyster Bay has become the most sought after New
Zealand wine brand in the world, is because it has uniquely captured the
cool-climate taste and terroir of one of the world's great wine regions.
With its vineyards set in the prime locations in the premium
winegrowing regions of Marlborough and Hawke's Bay. Oyster Bay
stands alone as New Zealand's flagship winemaker. Small wonder

Oyster Bay Marlborough Sauvignon Blanc is now the single most



sought-after Sauvignon Blanc in New York, and one of the most sought-
after imported wines from USA.” (80)

“At the heart of Oyster Bay is a passion for capturing the pure, cool-
climate flavors of New Zealand, one of the world's great wine-growing
regions. It is a passion matched only by our dedication to protect and
preserve the pristine natural environment that ultimately delivers, and
defines, our difference. Small wonder Oyster Bay is one of the most

sought-after imported wine brands in the USA.” (81)

“Cultivating fine wine takes far more than quality grapes and an
optimal climate in which to grow them. At Rocca delle Macie, owner
Sergio Zingarelli's vision, passion and commitment are essential
elements in the creation of fine wine. Here tradition meets the
innovative with Sasyr; a singular and sublime blend of sangiovese and
syrah grapes from the Tuscan vineyards of Rocca delle Macie. Sergio
has steadly pursued his family's ambition to make the finest Tuscan

wines in the world. ...” (84)

“Crafting classic wine in the vineyards of Tuscany isn't what we do, it's
who we are. Since 1946, our feet have been planted in Italian soil, and
our hearts in a tradition of quality and innovation. It's heritage that
shines through in our Santa Cristina wine, an authentic taste of the

region in every glass.” (87)

“In 1979, Anthony Terlato introduced Americans to Pinot Grigio. Over

thirty years later, the love affair for Santa Margherita continues.” (88)

“For a quarter of a century Terre di tufi has been acclaimed as the

undisputed standard for Tuscan white wine...” (91)

“... The beachhouse is an inspirational blend that exudes a playful
personality of lemon grass and gooseberries typical of Sauvignon
Blanc, giving way to the characteristic Semillon contribution of
honeysuckle, tangerine and lemon blossom. This is a stunning fresh,
crisp and delicious white wine perfect for sitting out in the sun, on the

porch, or even better...on the beach...” (92)
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“Tohu (PRONOUNCED TOR-WHO) is the world's first Maori-owned
wine company. Produced in New Zealand's premier growing regions,
this gift from the land is produced in a manner that protects and

preserves the fertile land and soil for future generations.” (93)

“BY BEING DIFFERENT, OUR WINERY HAS BECOME ONE OF
CHILE'S MOST RESPECTED WINERIES IN JUST 10 YEARS.” (95)

“Over the last 100 years Graham's Vintage Port has consistently
achieved the highest rankings from the world's leading Vintage Port

tasters.” (96)
= Frases impersonales:

“Hay valores eternos. Hay vinos que hacen historia.” (44)
= Frases exclamativas:

“For me 2009 is the Vintage Of The Sun...in fact, this is the best
vintage of my lifetime! ...” (57)

“Elegant, delicious, a long taste to remember!” (72)

» Frases exhortativas:

“EXPLORE MALBOROUGH'S ADVENTUROUS SIDE” (65)
“Sip the graceful charm of Italy” (75)

“Discover the heavenly wines that received more than 26 ratings of 90+
in the last year. 10X RECIPIENT WINERY OF THE YEAR BY WINE
& SPIRITS MAGAZINE” (90)

“... Enjoy a glass today.” (91)

“discover A PLACE WHERE TRADITIONS ARE LAID TO REST
AND a new generation OF THE FINEST TEMPRANILLO COMES
ALIVE.” (98)

= Frases interrogativas:

“(Es posible que el vino més famoso de Torres obtuviera gran fama a

pesar de ser la oveja negra de la familia?...” (32)



“... Could there be a better vision than that?”’ (84)
o Pronombres:

= Uso del pronombre personal reflexivo:

“Te presento a un gran amigo.” (4)

= Uso de la 12 persona de singular:

"As a tuscan wine producer | am confronted every day with the legacy
of centuries and the evolution of time. | believe that when love for your
estate, vineyards and olives groves is transmitted generation after

generation, it gets into your DNA" (60)

“My house is just up the street, but this place is where | really feel at
home.” (63)

= Uso de la 12 persona de plural:

“..Y del Sur, s6lo una Tierra como Cé&diz podia regalarnos un blanco

joven tan marinero...” (3)
o Adjetivos:
= Gradacion del adjetivo:
e Uso del adjetivo comparativo de superioridad:

“No hay mejor acompafante para pescados y mariscos que Castillo de

San Diego: el vino que vino del mar.” (3)

“Cultivating fine wine takes far more than quality grapes and an
optimal climate in which to grow them. At Rocca delle Macie, owner
Sergio Zingarelli's vision, passion and commitment are essential
elements in the creation of fine wine. Here tradition meets the
innovative with Sasyr; a singular and sublime blend of sangiovese and
syrah grapes from the Tuscan vineyards of Rocca delle Macie. Sergio
has steadly pursued his family's ambition to make the finest Tuscan

wines in the world. Could there be a better vision than that?” (84)
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“Discover the heavenly wines that received more than 26 ratings of 90+
in the last year. 10X RECIPIENT WINERY OF THE YEAR BY WINE
& SPIRITS MAGAZINE” (90)

e Uso del adjetivo superlativo relativo:

“Torre de Ofia nace en la zona mas privilegiada de la Rioja Alavesa. En
la mejor de sus fincas, donde las vides nos ofrecen la esencia de una
tierra Gnica, un vino auténtico, innovador y actual. Como no hay otro.”
(43)

“Gérard Bertrand, specialist of super premium wines from South of
France, owns six estates among the most prestigious terroirs of the
Languedoc Roussillon. This embassador of South of France features
Muscato, a great wine revealing a unique freshness and crisp aromas
from the emblematic muscat variety. We invite you to discover the

Mediterranean lifestyle through this outstanding wine.” (76)

“One reason Oyster Bay has become the most sought after New
Zealand wine brand in the world, is because it has uniquely captured the
cool-climate taste and terroir of one of the world's great wine regions.
With its vineyards set in the prime locations in the premium
winegrowing regions of Marlborough and Hawke's Bay. Oyster Bay
stands alone as New Zealand's flagship winemaker. Small wonder
Oyster Bay Marlborough Sauvignon Blanc is now the single most
sought-after Sauvignon Blanc in New York, and one of the most sought-

after imported wines from USA.” (80)

“At the heart of Oyster Bay is a passion for capturing the pure, cool-
climate flavors of New Zealand, one of the world's great wine-growing
regions. It is a passion matched only by our dedication to protect and
preserve the pristine natural environment that ultimately delivers, and
defines, our difference. Small wonder Oyster Bay is one of the most

sought-after imported wine brands in the USA.” (81)



“BY BEING DIFFERENT, OUR WINERY HAS BECOME ONE OF
CHILE'S MOST RESPECTED WINERIES IN JUST 10 YEARS.”
(95)

“discover A PLACE WHERE TRADITIONS ARE LAID TO REST
AND a new generation OF THE FINEST TEMPRANILLO COMES
ALIVE.” (98)

e Uso del adjetivo superlativo con valor absoluto:

“...Aromas del Emporda que impregnaran la pruina de las uvas de sus
vifias, aportando, de la forma mas natural, una variada riqueza de
matices que marcaran la personalidad Unica de los vinos que nazcan de
ellas...” (13)

"For me 2009 is the Vintage Of The Sun...in fact, this is the best
vintage of my lifetime! Amazing weather means this year's Beaujolais
wines are incredibly elegant and delicious. Our Beaujolais-Villages
wines are sumptuous, generous and fruit-forward. The Beaujolais Crus
are opulent, exceptionally full-bodied and fabulous. The vintage will be

talked about for years to come." (57)

“One reason Oyster Bay has become the most sought after New
Zealand wine brand in the world, is because it has uniquely captured the
cool-climate taste and terroir of one of the world's great wine regions.
With its vineyards set in the prime locations in the premium
winegrowing regions of Marlborough and Hawke's Bay. Oyster Bay
stands alone as New Zealand's flagship winemaker. Small wonder
Oyster Bay Marlborough Sauvignon Blanc is now the single most
sought-after Sauvignon Blanc in New York, and one of the most sought-
after imported wines from USA.” (80)

“Over the last 100 years Graham's Vintage Port has consistently
achieved the highest rankings from the world's leading Vintage Port
tasters.” (96)

= Uso del adjetivo posesivo:
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“...Barbadillo te trae la nueva cosecha del Vino del Mar para que el sol

de la Tierra de C&diz ilumine tu Navidad...” (2)

“In blind taste tests, our DOC Pinot Grigio outperforms competitive
DOC Pinot Grigio which cost twice the price. (*DOC stands for
"Denominazione di Origine Controllata” which means that the wine is
of top quality and that it meets strict Italian standards of excellence.)”

(56)

"For me 2009 is the Vintage Of The Sun...in fact, this is the best
vintage of my lifetime! Amazing weather means this year's Beaujolais
wines are incredibly elegant and delicious. Our Beaujolais-Villages
wines are sumptuous, generous and fruit-forward. The Beaujolais Crus
are opulent, exceptionally full-bodied and fabulous. The vintage will be

talked about for years to come." (57)

"As a tuscan wine producer | am confronted every day with the legacy
of centuries and the evolution of time. | believe that when love for your
estate, vineyards and olives groves is transmitted generation after

generation, it gets into your DNA" (60)

“Over a century ago, my great grandfather Nicola Catena planted his
first Malbec vineyard in Mendoza, Argentina —Laura Catena, 4th

generation.” (61)

“My house is just up the street, but this place is where 1 really feel at
home.” (63)

“From the fertile plateaus of an unexpected place comes a wine that will
confound your perceptions and preconceived notions with each sip you
savor.” (66)

“One reason Oyster Bay has become the most sought after New
Zealand wine brand in the world, is because it has uniquely captured the
cool-climate taste and terroir of one of the world's great wine regions.
With its vineyards set in the prime locations in the premium

winegrowing regions of Marlborough and Hawke's Bay. Oyster Bay



stands alone as New Zealand's flagship winemaker. Small wonder
Oyster Bay Marlborough Sauvignon Blanc is now the single most
sought-after Sauvignon Blanc in New York, and one of the most sought-

after imported wines from USA.” (80)

“At the heart of Oyster Bay is a passion for capturing the pure, cool-
climate flavors of New Zealand, one of the world's great wine-growing
regions. It is a passion matched only by our dedication to protect and
preserve the pristine natural environment that ultimately delivers, and
defines, our difference. Small wonder Oyster Bay is one of the most
sought-after imported wine brands in the USA.” (81)

“Crafting classic wine in the vineyards of Tuscany isn't what we do, it's
who we are. Since 1946, our feet have been planted in Italian soil, and
our hearts in a tradition of quality and innovation. It's heritage that
shines through in our Santa Cristina wine, an authentic taste of the

region in every glass.” (87)

“BY BEING DIFFERENT, OUR WINERY HAS BECOME ONE OF
CHILE'S MOST RESPECTED WINERIES IN JUST 10 YEARS.” (95)

= Gradacion del adverbio:
e Uso del adverbio en —mente (-ly, en inglés):

“W de Campo Viejo es la expresion contemporanea de este
emblematico vino. Un estilo actual y a su vez, fiel a la esencia de Rioja.
Un vino cuidadosamente seleccionado en las parcelas que mejor

expresan el alma de nuestra tierra.” (50)

“KNIGHTS VALLEY -When Thomas Knight's wagon broke down
crossing the California terrain in 1845, it was in a very dramatic place.
Before him lay an undiscovered valley that was beautiful but wildly
rugged, characteristics that still define the area today. When Beringer
began growing grapes here in the 1960s, long before it was the Knights
Valley” (52)
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"For me 2009 is the Vintage Of The Sun...in fact, this is the best
vintage of my lifetime! Amazing weather means this year's Beaujolais
wines are incredibly elegant and delicious. Our Beaujolais-Villages
wines are sumptuous, generous and fruit-forward. The Beaujolais Crus
are opulent, exceptionally full-bodied and fabulous. The vintage will be
talked about for years to come." (57)

“My house is just up the street, but this place is where | really feel at
home.” (63)

“One reason Oyster Bay has become the most sought after New
Zealand wine brand in the world, is because it has uniquely captured the
cool-climate taste and terroir of one of the world's great wine regions.
With its vineyards set in the prime locations in the premium
winegrowing regions of Marlborough and Hawke's Bay. Oyster Bay
stands alone as New Zealand's flagship winemaker. Small wonder
Oyster Bay Marlborough Sauvignon Blanc is now the single most
sought-after Sauvignon Blanc in New York, and one of the most sought-

after imported wines from USA.” (80)

“At the heart of Oyster Bay is a passion for capturing the pure, cool-
climate flavors of New Zealand, one of the world's great wine-growing
regions. It is a passion matched only by our dedication to protect and
preserve the pristine natural environment that ultimately delivers, and
defines, our difference. Small wonder Oyster Bay is one of the most
sought-after imported wine brands in the USA.” (81)

“Cultivating fine wine takes far more than quality grapes and an
optimal climate in which to grow them. At Rocca delle Macie, owner
Sergio Zingarelli's vision, passion and commitment are essential
elements in the creation of fine wine. Here tradition meets the
innovative with Sasyr; a singular and sublime blend of sangiovese and
syrah grapes from the Tuscan vineyards of Rocca delle Macie. Sergio
has steadly pursued his family's ambition to make the finest Tuscan
wines in the world. Could there be a better vision than that?” (84)



“Discover the heavenly wines that received more than 26 ratings of 90+
in the last year. 10X RECIPIENT WINERY OF THE YEAR BY WINE
& SPIRITS MAGAZINE” (90)

o Uso del articulo determinado:
= Articulo determinado en inglés (THE):
“The Affordable Super Tuscan” (74)
e Plano léxico-semantico.
o Cuerpo = pagina web:
norton.com.ar (33)
o Uso de frases hechas o expresiones consagradas:
» Frases hechas:
“La espera ha sido larga pero ha merecido la pena...” (28)

"As a tuscan wine producer | am confronted every day with the legacy
of centuries and the evolution of time. | believe that when love for your
estate, vineyards and olives groves is transmitted generation after

generation, it gets into your DNA" (60)
o Uso de extranjerismos:
= [talianismos:

“TASTES LIKE: The beachhouse is an inspirational blend that exudes a
playful personality of lemon grass and gooseberries typical of
Sauvignon Blanc, giving way to the characteristic Semillon contribution
of honeysuckle, tangerine and lemon blossom. This is a stunning fresh,
crisp and delicious white wine perfect for sitting out in the sun, on the
porch, or even better..on the beach. GOES WITH: Cracked crab,
shuckled oysters, steamed clams, grilled white fish, tuna carpaccio,

shrimp, sushi rolls, seafood salads, vegetarian dishes or just by itself.”
(92)

= Galicismos:
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“Gérard Bertrand, specialist of super premium wines from South of
France, owns six estates among the most prestigious terroirs of the
Languedoc Roussillon. This embassador of South of France features
Muscato, a great wine revealing a unique freshness and crisp aromas
from the emblematic muscat variety. We invite you to discover the
Mediterranean lifestyle through this outstanding wine.” (76)

“One reason Oyster Bay has become the most sought after New
Zealand wine brand in the world, is because it has uniquely captured
the cool-climate taste and terroir of one of the world's great wine
regions. With its vineyards set in the prime locations in the premium
winegrowing regions of Marlborough and Hawke's Bay. Oyster Bay
stands alone as New Zealand's flagship winemaker. Small wonder
Oyster Bay Marlborough Sauvignon Blanc is now the single most
sought-after Sauvignon Blanc in New York, and one of the most
sought-after imported wines from USA.” (80)

e Plano retorico.
o Paradojas:

“... Hoy, sus vinos siguen reflejando la personalidad del terruiio de la Rioja

Alta y su marcada influencia atlantica. Vinos de hoy...con historia.” (11)
o Similes:
= Comparacion de superioridad:

“...Desde entonces, Mas La Plana ha obtenido mas reconocimientos

internacionales que ningtn otro vino espafiol.” (32)

“Torre de Ofia nace en la zona mas privilegiada de la Rioja Alavesa. En
la mejor de sus fincas, donde las vides nos ofrecen la esencia de una
tierra Gnica, un vino auténtico, innovador y actual. Como no hay otro.”
(43)

o Metaforas:



“...Barbadillo te trac la nueva cosecha del Vino del Mar para que el sol de la

Tierra de Cadiz ilumine tu Navidad...” (2)

“Un buen dia de 1896 Federico Paternina expresé con vino una forma de
entender la vida. Hoy, es una nueva apuesta que busca recuperar el espiritu de

los auténticos riojas.” (34)

“Gérard Bertrand, specialist of super premium wines from South of France,
owns six estates among the most prestigious terroirs of the Languedoc
Roussillon. This embassador of South of France features Muscato, a great
wine revealing a unique freshness and crisp aromas from the emblematic
muscat variety. We invite you to discover the Mediterranean lifestyle through

this outstanding wine.” (76)

“Crafting classic wine in the vineyards of Tuscany isn't what we do, it's who
we are. Since 1946, our feet have been planted in Italian soil, and our hearts
in a tradition of quality and innovation. It's heritage that shines through in our

Santa Cristina wine, an authentic taste of the region in every glass.” (87)

“In 1979, Anthony Terlato introduced Americans to Pinot Grigio. Over thirty
years later, the love affair for Santa Margherita continues.” (88)

o Metonimia:
= De continente a contenido:

“Crafting classic wine in the vineyards of Tuscany isn't what we do, it's
who we are. Since 1946, our feet have been planted in Italian soil, and
our hearts in a tradition of quality and innovation. It's heritage that
shines through in our Santa Cristina wine, an authentic taste of the

region in every glass.” (87)
= De materia a objeto:

“discover A PLACE WHERE TRADITIONS ARE LAID TO REST
AND a new generation OF THE FINEST TEMPRANILLO COMES
ALIVE.” (98)

= De la parte al todo:
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“KNIGHTS VALLEY -When Thomas Knight's wagon broke down
crossing the California terrain in 1845, it was in a very dramatic place.
Before him lay an undiscovered valley that was beautiful but wildly
rugged, characteristics that still define the area today. When Beringer
began growing grapes here in the 1960s, long before it was the Knights
Valley” (52)

= De lugar de procedencia:

“Un buen dia de 1896 Federico Paternina expresd con vino una forma
de entender la vida. Hoy, es una nueva apuesta que busca recuperar el
espiritu de los auténticos riojas.” (34)

“Vina Pomal Reserva 2005. Color granate cereza. Aromas de madurez,
hojas de tabaco, vainillas. Notas especiales. Tempranillo con buena
crianza. Complejo, amable y muy armonioso. Un clasico de Rioja.”
(49)

“W de Campo Viejo es la expresion contemporanea de este
emblematico vino. Un estilo actual y a su vez, fiel a la esencia de Rioja.
Un vino cuidadosamente seleccionado en las parcelas que mejor

expresan el alma de nuestra tierra.” (50)

“In blind taste tests, our DOC Pinot Grigio outperforms competitive
DOC Pinot Grigio which cost twice the price. (*DOC stands for
"Denominazione di Origine Controllata” which means that the wine is
of top quality and that it meets strict Italian standards of excellence.)”
(56)

“EXPLORE MALBOROUGH'S ADVENTUROUS SIDE” (65)

“When pairing with a meal, culinary professionals are 5 times more

likely to prefer Italian Pinot Grigio to domestic Pinot Grigio.” (73)

“From Casstello di Nipozzano, in the heart of Chianti Rufina, comes a

well structured and intense wine aged in oak for 24 months.” (77)

“In 1979, Anthony Terlato introduced Americans to Pinot Grigio. Over

thirty years later, the love affair for Santa Margherita continues.” (88)



o Enumeracioén:

“...Gracias a una cosecha excelente disfrutaras de un vino con un gran

caracter varietal y aromas de frutas frescas y flores blancas...” (2)
“...Su aroma floral y afrutado, su sabor armonioso y ligero...” (3)
“Un monasterio...una bodega...un lugar para amar el vino.” (10)

“...Las vinas de Castillo Perelada, en pleno Emporda, estan rodeadas de gran
variedad de plantas mediterraneas: romero, tomillo, eucalipto, hinojo, ciprés

Y, por supuesto, pino...” (13)

“...Su maxima expresion de aromas, el color y la fruta caracteristicas de la
uva Verdejo, reina indiscutible de la D.O. Rueda, lo convierten en referente
de los vinos de calidad...” (29)

“Un cuidado extremo de la viticultura, una vendimia realizada con mimo, una

barrica con el tostado idoneo...” (30)

“Torre de Ofia nace en la zona mas privilegiada de la Rioja Alavesa. En la
mejor de sus fincas, donde las vides nos ofrecen la esencia de una tierra

unica, un vino auténtico, innovador y actual. Como no hay otro.” (43)

“Vifia Pomal Reserva 2005. Color granate cereza. Aromas de madurez, hojas
de tabaco, vainillas. Notas especiales. Tempranillo con buena crianza.
Complejo, amable y muy armonioso. Un clasico de Rioja.” (49)

"For me 2009 is the Vintage Of The Sun...in fact, this is the best vintage of
my lifetime! Amazing weather means this year's Beaujolais wines are
incredibly elegant and delicious. Our Beaujolais-Villages wines are
sumptuous, generous and fruit-forward. The Beaujolais Crus are opulent,
exceptionally full-bodied and fabulous. The vintage will be talked about for

years to come." (57)

"As a tuscan wine producer I am confronted every day with the legacy of
centuries and the evolution of time. | believe that when love for your estate,
vineyards and olives groves is transmitted generation after generation, it gets
into your DNA" (60)
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“Elegant, delicious, a long taste to remember!” (72)

“TASTES LIKE: The beachhouse is an inspirational blend that exudes a
playful personality of lemon grass and gooseberries typical of Sauvignon
Blanc, giving way to the characteristic Semillon contribution of honeysuckle,
tangerine and lemon blossom. This is a stunning fresh, crisp and delicious
white wine perfect for sitting out in the sun, on the porch, or even better...on
the beach. GOES WITH: Cracked crab, shuckled oysters, steamed clams,
grilled white fish, tuna carpaccio, shrimp, sushi rolls, seafood salads,

vegetarian dishes or just by itself.” (92)
o Hipérbaton:

“EN LAS NOCHES DE VENDIMIA, ESTAS SON LAS ESTRELLAS QUE
VIGILAN Y CONTEMPLAN EL NACIMIENTO DE CELESTE.” (15)

“From the fertile plateaus of an unexpected place comes a wine that will
confound your perceptions and preconceived notions with each sip you
savor.” (66)

“When pairing with a meal, culinary professionals are 5 times more likely to

prefer Italian Pinot Grigio to domestic Pinot Grigio.” (73)

“From Casstello di Nipozzano, in the heart of Chianti Rufina, comes a well

structured and intense wine aged in oak for 24 months.” (77)

“BY BEING DIFFERENT, OUR WINERY HAS BECOME ONE OF
CHILE'S MOST RESPECTED WINERIES IN JUST 10 YEARS.” (95)

o Hipérbole:

“...Barbadillo te trac la nueva cosecha del Vino del Mar para que el sol de la

Tierra de Cadiz ilumine tu Navidad...” (2)
“...Todo en Castillo de San Diego recuerda al Sur...” (3)
“...Y es que, en los grandes vinos, el aroma del Emporda marca.” (13)

“...Su maxima expresion de aromas, el color y la fruta caracteristicas de la
uva Verdejo, reina indiscutible de la D.O. Rueda, lo convierten en referente
de los vinos de calidad...” (29)



“Hay valores eternos. Hay vinos que hacen historia.” (44)

“W de Campo Viejo es la expresidn contemporénea de este emblematico
vino. Un estilo actual y a su vez, fiel a la esencia de Rioja. Un vino
cuidadosamente seleccionado en las parcelas que mejor expresan el alma de

nuestra tierra.” (50)

“KNIGHTS VALLEY -When Thomas Knight's wagon broke down crossing
the California terrain in 1845, it was in a very dramatic place. Before him lay
an undiscovered valley that was beautiful but wildly rugged, characteristics
that still define the area today. When Beringer began growing grapes here in
the 1960s, long before it was the Knights Valley” (52)

“And its wisdom brings to life Agustinos, a unique wine from the priviledged
Bio-Bio region in Chile. A new magical setting where an anequaled and

distinctive wine is born, the absolute expression of wine.” (53)
o Paralelismo:

“Hay valores eternos. Hay vinos que hacen historia.” (44)

o Personificacion:

“...Barbadillo te trae la nueva cosecha del Vino del Mar para que el sol de la
Tierra de Cadiz ilumine tu Navidad...” (2)

3

“...Un joven” muy marinero, perfecto acompafiante para pescados y

mariscos...” (2)

“...Amable y alegro como su gente, Castillo de San Diego es Sur en estado

puro...” (3)

“...Tiempo para madurar, tiempo para reposar y tentar a la longevidad con un

albarifio que nace para hacerse grande.” (28)

“Un buen dia de 1896 Federico Paternina expresé con vino una forma de
entender la vida. Hoy, es una nueva apuesta que busca recuperar el espiritu de

los auténticos riojas.” (34)

7 . . .
® En esta frase “joven” hace referencia al vino.
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“Vifnia Pomal Reserva 2005. Color granate cereza. Aromas de madurez, hojas
de tabaco, vainillas. Notas especiales. Tempranillo con buena crianza.

Complejo, amable y muy armonioso. Un clasico de Rioja.” (49)

“W de Campo Viejo es la expresion contemporanea de este emblematico
vino. Un estilo actual y a su vez, fiel a la esencia de Rioja. Un vino
cuidadosamente seleccionado en las parcelas que mejor expresan el alma de

nuestra tierra.” (50)

“And its wisdom brings to life Agustinos, a unique wine from the priviledged
Bio-Bio region in Chile. A new magical setting where an anequaled and

distinctive wine is born, the absolute expression of wine.” (53)

"For me 2009 is the Vintage Of The Sun...in fact, this is the best vintage of
my lifetime! Amazing weather means this year's Beaujolais wines are
incredibly elegant and delicious. Our Beaujolais-Villages wines are
sumptuous, generous and fruit-forward. The Beaujolais Crus are opulent,
exceptionally full-bodied and fabulous. The vintage will be talked about for

years to come." (57)
“EXPLORE MALBOROUGH'S ADVENTUROUS SIDE” (65)

“discover A PLACE WHERE TRADITIONS ARE LAID TO REST AND a
new generation OF THE FINEST TEMPRANILLO COMES ALIVE.” (98)

6.2.2.4. Cuerpo de texto: andalisis comparativo

Teniendo en cuenta los resultados extraidos en el subapartado anterior, es
momento de comparar ambos corpus entre si: por un lado, aquellos anuncios escritos en
espafiol; y, por otro, aquellos escritos en inglés. Dentro del cuerpo de texto del anuncio
genérico-marquista de vinos en su version impresa, no encontramos grandes diferencias.

No obstante, si algunos rasgos distintivos en ambos idiomas.

Dentro del plano fonético, el espafiol utiliza la repeticion en un 8% de los casos

mientras que el inglés no recurre a ningdn recurso especifico.

En el plano morfosintactico, encontramos diferentes construcciones que se
repiten en ambos casos, pero la mas pronunciada es la oracion enunciativa. EI 24% de

los anuncios en espafiol y el 42% de los anuncios en inglés la utilizan. La aseveracion
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sirve a ambos corpus para reafirmar sus caracteristicas.

Respecto al uso de los adjetivos el inglés es mucho més proclive a utilizarlos. En
un 20% de los casos podemos observar adjetivos en grado comparativo o superlativo,
tanto en valor relativo como absoluto. Y la presencia de adjetivos posesivos también es

relevante, ya que otro 20% de los anuncios en inglés lo utilizan.

En este idioma también es notable la presencia de adverbios de modo (aquellos
terminados en —ly). De hecho, los encontramos en un 14% de los textos objeto de
analisis. Esto nos indica la intencion de explicar el proceso de elaboracion y/o consumo

del producto publicitado.

Dentro del plano léxico-semantico, el extranjerismo sigue siendo el Unico
recurso digno de mencién en los anuncios en inglés (6% de los textos lo contienen)

frente al nulo uso por parte de la lengua espafiola.

Finalmente, dentro del plano retdrico, si encontramos una amplia variedad de
recursos, aungue tampoco son especialmente recurrentes. Alrededor del 50% de los
anuncios se vale de uno u otro para embellecer el plano linguistico del cuerpo de texto.

Cabe destacar la repeticion de algunos de ellos:

La comparacién o simil en los anuncios en espafiol.
- La metéfora, incluida con la misma frecuencia en ambas lenguas.
- Los metonimia, mas presente en inglés (16%) que en espafiol (6%).

- La enumeracion, cuya presencia es mas acusada en esparfiol (16%) que en
inglés (6%)

- Lahipérbaton, mas recurrente en inglés.

- La hipérbole o exagenracion, presente en ambos corpus, pero mas utilizada

en espafiol.

- Y, finalmente, la personificacion, méas utilizada en espafiol(14%) que en
inglés (8%).

6.2.2.5. Pie o cierre: analisis general

e Plano fonético.
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o Paranomasia:
“Life is too short to drink bad Wine” (72)
e Plano morfosintactico.

o Elipsis:
= Omision del sujeto en inglés:
“Celebrating 75 years of excellence.” (62)
“IN TUSCANY SINCE 1946 (87)
= Omision de verbo:
“BAIGORRI -Visitas y restaurante con reserva previa.” (8)
“VISITAS A BODEGA -Concertar cita previa.” (10)
“TOMMASI. SINCE 1902. A FAMILY TRADITION.” (54)
“Celebrating 75 years of excellence.” (62)
“Since 1992, Cave Fermented Wines.” (69 y 70)
“IN TUSCANY SINCE 1946” (87)
“The Beachhouse -Douglas Green, a wine by douglas green.” (92)
“VINA VENTISQUERO FROM CHILE” (95)

“Wine Spectator 2006: 90 POINTS, RATED A TOP 100 WINE. 2007,
88 POINTS.” (98)

o Construcciones nominales:
“RIOJA -DENOMINACION DE ORIGEN CALIFICADA” (11)
“RUEDA -DENOMINACION DE ORIGEN” (12)

“EminaSIN Tempranillo, EminaSIN Verdejo y EminaSin Tempranillo +
Verdejo” (17)

“Sensaciones Vivas.” (23)
“Vino de Aguja PINORD” (26)

“Mas La Plana.” (32)



“Sefiorio de Guadianeja” (39, 40 y 41)
“TORRE DE ONA” (43)
“Georges Duboeuf” (57)

“Premium single vineyard Pinot Grigio from its spiritual home in Trentino.”

(58)

“WWW.THECROSSINGS.CO.NZ” (65)

“COMING 2011.” (66)

“Jack Nick Laus” (68)

“Since 1992, Cave Fermented Wines.” (69 y 70)

“CANTINA TOLLO” (71)

“NOVAL BLACK” (78)

“Santa Margherita” (89)

“PALM BAY INTERNATIONAL” (91)

“VINA VENTISQUERO FROM CHILE” (95)

“Vifia Esmeralda” (97)

o Ampliacion de construcciones nominales:

“BARBADILLO. 100% Sur. 100% Mar.” (2 y 3)

“BAIGORRI -Visitas y restaurante con reserva previa.” (8)
“Castillo Perelada. La marca de los grandes vinos y cavas.” (13)
“EL TALLER -TORRES. Descubre la cultura del vino.” (15 y 24)
“Bodegas Aragonesas -La casa del Vino” (20)

“LUSCO -Albarifio - RIAS BAIXAS Denominacion de Origen - ALBARINO
DE LiAS” (28)

“NOTA DE CATA: ANADA: 2010. Afiada Excelente. /VARIEDAD: 100%
Verdejo / PROCESO DE ELABORACION: Tras una maceracion en frio a

8°C con la uva despalillada, se inicia la fermentacion, consiguiendo no
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sobrepasar los 18°C. Con el fin de obtener un vino con la mejor calidad
aromatica, su fermentacion ha sido controlada y lenta. El trabajo con sus lias,
ofrecen a este vino el equilibrio en boca como consecuencia de la untuosidad
aportada. Haciéndolo un vino singular y muy agradable. / ANALISIS
SENSORIAL : Color: Pajizo matices verdosos. Aroma: fresco de heno, finas
hierbas, fruta blanca, citricos y toques tropicales. Sabor: Fresco, untuoso,
sabroso. Buena acidez. / SERVICIO Y GASTRONOMIA: Temperatura de
servicio 9°C.” (29)

“MARQUES DE VARGAS -VINOS NOBLES DE RIOJA” (30)
“MENDOZA ~ARGENTINA” (33 y 61)

“Rioja Bordon —-RESERVA” (36)

“Somdinou: vinas, ideas e ilusiones.” (42)

“Bodegas Vaduero. D. O. Ribera del Duero.” (44)

“VINA ALBINA. Nueva etiqueta. Diferentes matices. La misma esencia.

Innovamos desde la tradicion.” (46)

“VINA POMAL -LA EXPRESION DE LA RIOJA ALTA DESDE 1908~
(49)

“Estd. 1876. BERINGER. KNIGHTS VALLEY” (52)
“TOMMASI. SINCE 1902. A FAMILY TRADITION.” (54)

“BARONE FINI -Premium DOC Pinot Grigio, without the premium price.”
(56)

“KIMBERLY WARNER -VINTAGE RESERVE CLUB MEMBER?” (63)
“90 points: Best Value -Wine Spectator.” (74)
“Moscato d'Asti -Umberto Fiore.” (75)

“GERARD BERTRAND -L'ART DE VIVRE, SOUTH OF FRANCE
STYLE” (76)

“Castello di NIPOZZANO, a Tuscan property of Marchesi de
FRESCOBALDI” (77)



“Oyster bay NEW ZEALAND -Sometimes the world is really your oyster.”
(80y81)

“ROCCA DELLE MACIE - A SOLAR FAMILY” (84)
“Ucco Valley —~Mendoza —Argentina” (85)

“Santa Margherita Pinot Grigio America's #1 most requested Italian wine in

fine restaurants.” (88)

“Santa Rita -Enjoy a little taste of heaven.” (90)

“The Beachhouse -Douglas Green, a wine by douglas green.” (92)
“Our gift from the land -nga hua a te whenua.” (93)

“FERRARI CARANO - Vineyards and winery” (94)

“Wine Spectator 2006: 90 POINTS, RATED A TOP 100 WINE. 2007, 88
POINTS.” (98)

“The Rosé for All Seasons - Chateau D'ESCLANS DOMAINE SACHA
LICHINE” (100)

o Tipos de oraciones:
= Frases enunciativas:

“VINA ALBINA. Nueva etiqueta. Diferentes matices. La misma

esencia. Innovamos desde la tradicion.” (46)

“Few things complement an evening of conversation better than
Columbia Crest Grand Estates, an award-winning wine crafted for
everyday enjoyment. Join the discussion on Facebook and at
ColumbiaCrest.com” (64)

“Life is too short to drink bad Wine” (72)

“Oyster bay NEW ZEALAND -Sometimes the world is really your
oyster.” (80 y 81)

= Frases exhortativas:

“EL TALLER TORRES. Descubre la cultura del vino.” (15 y 24)
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“Visit us at www.beringer.com ” (51)

“Few things complement an evening of conversation better than
Columbia Crest Grand Estates, an award-winning wine crafted for
everyday enjoyment. Join the discussion on Facebook and at

ColumbiaCrest.com” (64)

“Santa Rita -Enjoy a little taste of heaven.” (90)

o Adjetivos:

= Uso del adjetivo superlativo:
e Uso del adjetivo superlativo relativo:

“Santa Margherita Pinot Grigio America's #1 most requested Italian

wine in fine restaurants.” (88)

e Uso del adjetivo superlativo absoluto:

“90 points: Best Value -Wine Spectator.” (74)
= Uso del adjetivo comparativo:

“Few things complement an evening of conversation better than
Columbia Crest Grand Estates, an award-winning wine crafted for
everyday enjoyment. Join the discussion on Facebook and at
ColumbiaCrest.com” (64)

= Uso del adjetivo posesivo:

“Qur gift from the land -nga hua a te whenua.” (93)

o Pronombres:

= Uso de la 22 persona singular:

“Oyster bay NEW ZEALAND -Sometimes the world is really your
oyster.” (80 y 81)

= Uso de la 12 persona del plural:

“Visit us at www.beringer.com ” (51)

o Articulos:


http://www.beringer.com/
http://www.beringer.com/

= Uso de los articulos determinados:

e Uso del articulo determinado masculino singular:

“EL TALLER TORRES. Descubre la cultura del vino.” (15 y 24)
e Uso del articulo determinado femenino singular:

“Castillo Perelada. La marca de los grandes vinos y cavas.” (13)
“Bodegas Aragonesas -La casa del Vino” (20)

e Uso del articulo determinado en inglés:

“The Rosé for All Seasons - Chateau D'ESCLANS DOMAINE SACHA
LICHINE” (100)

¢ Plano Iéxico-semantico:
o Uso de extranjerismos:
= Calco gaélico:
“Our gift from the land -nga hua a te whenua.” (93)
= Galicismos:

“GERARD BERTRAND -L'ART DE VIVRE, SOUTH OF FRANCE
STYLE” (76)

“The Rosé for All Seasons - Chateau D'ESCLANS DOMAINE SACHA
LICHINE” (100)

o Uso de frases hechas o consagradas:
“Life is too short to drink bad Wine” (72)

“GERARD BERTRAND -L'ART DE VIVRE, SOUTH OF FRANCE
STYLE” (76)

e Plano retoérico.
o Enumeracion:

“EminaSIN Tempranillo, EminaSIN Verdejo y EminaSin Tempranillo +
Verdejo” (17)
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“NOTA DE CATA: ANADA: 2010. Afiada Excelente. /VARIEDAD:
100% Verdejo / PROCESO DE ELABORACION: Tras una maceracion
en frio a 8°C con la uva despalillada, se inicia la fermentacion,
consiguiendo no sobrepasar los 18°C. Con el fin de obtener un vino con
la mejor calidad aromética, su fermentacion ha sido controlada y lenta.
El trabajo con sus lias, ofrecen a este vino el equilibrio en boca como
consecuencia de la untuosidad aportada. Haciéndolo un vino singular y
muy agradable. / ANALISIS SENSORIAL : Color pajizo, matices
verdosos. Aroma: fresco de heno, finas hierbas, fruta blanca, citricos y
toques tropicales. Sabor: Fresco, untuoso, sabroso. Buena acidez. /
SERVICIO Y GASTRONOMIA: Temperatura de servicio 9°C.” (29)

“Somdinou: viias, ideas e ilusiones.” (42)

“VINA ALBINA. Nueva etiqueta. Diferentes matices. La misma

esencia. Innovamos desde la tradicion.” (46)
o Hipérbaton:
“Since 1992, Cave Fermented Wines.” (69 y 70)
o Hipérbole:

“Premium single vineyard Pinot Grigio from its spiritual home in Trentino.”

(58)
“Celebrating 75 years of excellence.” (62)

“Few things complement an evening of conversation better than Columbia
Crest Grand Estates, an award-winning wine crafted for everyday enjoyment.

Join the discussion on Facebook and at ColumbiaCrest.com” (64)
“Santa Rita -Enjoy a little taste of heaven.” (90)

o Paradoja:

“Sensaciones Vivas.” (23)

o Metafora:

“Oyster bay NEW ZEALAND -Sometimes the world is really your oyster.”
(80y81)



o Personificacion:

“Bodegas Aragonesas -La casa del Vino” (20)

“MARQUES DE VARGAS -VINOS NOBLES DE RIOJA” (30)
“Somdinou: vifias, ideas e ilusiones.” (42)

“VINA POMAL -LA EXPRESION DE LA RIOJA ALTA DESDE 1908”
(49)

“Premium single vineyard Pinot Grigio from its spiritual home in Trentino.”
(58)

6.2.2.6. Cierre o pie: andlisis comparativo

El cierre es un elemento mas breve dentro del plano linglistico del anuncio
genérico-marquista de vinos. Por lo tanto, su analisis cualitativo también es menos
fructifero. Las caracteristicas que este presenta en ambas lenguas no son muy

reveladoras, pero igualmente incluimos las mas importantes en este capitulo.

Dentro del plano fonético, los recursos son irrelevantes, aunque hay un anuncio
en inglés que nos llama especial atencion, ya que incluye una paranomasia “Life is t00

short to drink bad wine” (72).

En el plano morfosintactico, podemos destacar especialmente dos datos: por un
lado, la construccion mas utilizada es la nominal (incluyendo aqui también las
ampliaciones de los sintagmas nominales). El 52% de los anuncios en espaiiol y el 66%
de los anuncios en inglés hacen uso de ella. Por otro lado, la elipsis u omision de sujeto
0 verbo también es notable, pero esta vez, mas en el caso del inglés (20%). Siendo
frases mas breves, el resto de caracteristicas morfosintacticas pasan desapercibidas. Es
cierto que encontramos algun adjetivo en grado comparativo o superlativo y articulos
(especialmente determinados), pero no se trata de un rasgo recurrente en ninguna de las

dos lenguas.

Dentro del plano Iéxico-semantico, el espafiol se caracteriza por su sencillez. No
encontramos ninguna caracteristica relevante (aparte del campo semantico del vino
obviamente). En inglés, el uso de extranjerismos (6%) y frases consagradas o

expresiones hechas (4%) si tiene presencia, pero no es notable.
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Finalmente, dentro del plano retérico, tampoco hay un recurso utilizado por
antonomasia. Los anuncios en espafiol prefieren la enumeracion y la personificacion
para ensalzar las cualidades del producto anunciado y en el caso del inglés, es la

hipérbole la figura mas presente.

En resumen, las palabras son mas que palabras en un anuncio. Cobran vida poco
a poco gracias a los recursos estilisticos que se combinan perfectamente para crear

frases elocuentes que tienen un efecto sobre el receptor.

Como colofén de los tres puntos, en el anuncio genérico-marquista de vinos
publicado en revistas, la repeticion, la metafora, la metonimia, la hipérbole....y, como
no, la personificacion juegan un papel importante. Los vinos cobran vida gracias a
sustantivos, adjetivos comparativos y superlativos, paradojas muy peculiares, etc. que
despiertan la atencion del lector y atrapan su curiosidad. Muchos de ellos compraran un
vino y no otro porque tienen el eslogan metido en su cabeza, como si fuera una cancion

pegadiza que recuerdan la mafiana posterior a una fiesta.
6.3. Analisis contrastivo del plano extralinguistico

A la hora de analizar los elementos no verbales, vamos a seguir los pardmetros
de Juan Rey (1992: 101-119): el escenario en el que aparece inserta la mercancia’, los

sujetos que se relacionan con la mercancia y los objetos que circundan la mercancia.

El escenario en el que aparece el producto puede ser un espacio determinado o
un simple fondo en una o varias tonalidades. No parece un aspecto importante, pero si
lo es. No es lo mismo dar protagonismo al producto de una forma u otra, no es lo mismo
crear un espacio vacio que una escena realista que induzca al espectador a un
pensamiento determinado y a sus correspondientes connotaciones. Como hemos dicho
desde el principio de este trabajo, incluir al posible consumidor dentro del anuncio de
una manera u otra es el gran objetivo de la publicidad. El sector vitivinicola no ha

tenido esto en cuenta a lo largo de su historia, pero va aceptandolo y llevandolo a la

" Para nosotros, el escenario en que esta inserta la mercancia se divide en dos elementos diferentes: el
fondo (que a veces coincide con un lugar, pero en el que normalmente predomina una gama de colores) y
los lugares que aparecen impresos dentro del texto (a veces fotografias, a veces dibujos que hacen
referencia a las estancias donde se produce el vino o donde se consume este). Por lo tanto, en los
siguientes capitulos encontraremos cuatro elementos objeto de analisis en lugar de tres (que son los
propuestos por Juan Rey).
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practica progresivamente. Tras analizar cada elemento de los anuncios estudiados,
ilustraremos los datos en gréficos para reflejar asi esta teoria. En estos graficos, se podra

observar la tendencia poco desarrollada de la publicidad del citado sector.
6.3.1. Anélisis cuantitativo

A la hora de estudiar y caracterizar cualquier género, es esencial determinar sus
componentes. Es necesario saber cuales son los elementos comunes y como se

desarrollan dentro del texto en cuestion.

Dentro del plano extralinguistico, hay elementos que se reiteran en numerosos
casos. No obstante, los resultados revelan una minima presencia de elementos

diferenciadores en algunos de los textos analizados.

> El fondo del anuncio genérico-marquista de vinos: A pesar de la gran
paleta de colores de la que disponemos, el género en cuestion se decanta especialmente
por el blanco, el negro y el rojo (y sus diferentes tonalidades), aunque no son los Gnicos

colores que encontramos.

El color por antonomasia es el blanco. El 42% de los anuncios en espafiol y el
32% de anuncios en inglés eligen este tono. Sin embargo, el segundo puesto no esta tan
claro. En los anuncios en espafiol el negro y el rojo empatan por detras del blanco y, por
su parte, en inglés es la gama del rojo (rosa, granate, bermellon...) la gran triunfadora.
El negro aparece en el 34% de los anuncios en espafiol y en el 24% de los anuncios en
inglés. Encontramos predominacion del rojo en el 34% de los anuncios en espafiol y en

el 30% de los anuncios en inglés.

En el primer grupo (espaiiol) el resto de colores que predominan son los
siguientes por orden de frecuencia: el marron, el verde, el azul y, finalmente, el amarillo

(en su amplia gama: dorado, beige y otros matices).

En el segundo grupo (inglés), encontramos los mismos colores, aunque el orden
no es el mismo: el azul ocupa el cuarto puesto y luego le siguen el marron, el verde y el

amarillo.
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EL COLOR DE EL COLOR DE

FONDO FONDO (INGLES)
(ESPANOL)

OBLANCO
OBLANCO

mROJO
BROJO

B NEGRO
B NEGRO )

B MARRON
B MARRON

@ VERDE
@ VERDE

W AZUL
mAZUL

O AMARILLO
OAMARILLO

> Los sujetos del anuncio genérico-marquista de vinos: El individuo

suele ser parte crucial de la publicidad tanto impresa como televisiva. No obstante, el
anuncio genérico-marquista de vinos difiere sobre manera respecto al resto. En el 76%
de los anuncios (tanto en espafiol como en inglés) no encontramos ningun sujeto y el

24% restante se reparte la presencia de hombres y mujeres.

En espafiol, es la mujer la que aparece con mayor frecuencia. De hecho, en el
14% de los anuncios analizados aparece una mujer sola y en el 6% aparecen hombres.

En el 4% restante, aparecen ambos sexos (en pareja).

En inglés, el caso es al revés. Aparece mas el hombre (en un 12%), pero la mujer
le sigue muy de cerca (apareciendo en un 10%). El 2% restante se debe a un anuncio en
el que aparece un grupo de personas (tanto hombres como mujeres, y de diferentes
edades).

SUJETOS DEL ANUNCIO GENERICO-MARQUISTA

m ESPANOL
INGLES

N INGLES
ESPANOL
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> Los objetos del anuncio genérico-marquista de vinos: Qué mejor
reclamo para el consumidor que la mercancia expuesta en el anuncio. Aqui no hay duda
del elemento ganador y usado de manera quasi unanime en todos los anuncios. La
botella de vino publicitada aparece en el 100% de los anuncios en espafiol y en el 98%

de los anuncios en inglés".

Ademas, hay otro elemento que se repite en muchos anuncios. Se trata de la
copa (bien llena bien vacia) que forma parte de un gran nimero de textos. De hecho,

aparece en el 22% de los anuncios en espafiol y en el 28% de los anuncios en inglés.

A parte de estos dos objetos, cabe mencionar la presencia de otros dos bastante
comunes: las barricas y las hojas de parra. En el caso de los anuncios en espafiol, hay un
6% en el que aparecen barricas y un 8% en el que podemos visualizar hojas de parra o
parte de la cepa de vid. En el caso de los anuncios inglés, el porcentaje es inverso. Un

8% tiene barricas y un 6% hojas o ramas de vid.

Finalmente, hay otros elementos que sin embargo no se repiten mucho:
descorchadores, corchos, partituras, manteles, jamones, redes, cubiteras... Todos ellos
estan relacionados con el mundo de la vitivinicultura, pero no se utilizan de manera tan

intencionada para llamar la atencion del posible consumidor.

INGLES

B HOJAS DE VID

ESPANOL [ BARRICA

H COPAS

B BOTELLA

50

100

OBJETOS DEL ANUNCIO GENERICO-MARQUISTA DE
VINOS

> Los lugares del anuncio genérico-marquista de vinos: Aunque quiza

no sea un elemento como tal y pueda pertenecer al fondo en el que se enmarca el texto

"> Cabe sefialar, sin embargo, que el Gnico anuncio que no presenta la botella anunciada en el texto, si
presenta la etiqueta de este. Por lo tanto, se podria decir que aunque no esta expuesta explicitamente, si de
manera implicita.
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en cuestion, no podemos olvidar los lugares que aparecen en este género. Siempre giran
en torno a dos planos: la tierra donde se produce el vino y el lugar donde se consume

este.

Asi, observamos que hay tres lugares destacados dentro del anuncio genérico-

marquista de vinos: el vifiedo, la bodega y el restaurante.

El 42% de los anuncios en espafiol exponen lugares. Un 18% hacen alusion a la
bodega productora, en un 10% aparecen vifiedos y en un 4 % podemos ver un
restaurante o parte de él. Cabe destacar también la presencia del mar. Indudablemente se
hace referencia a la frescura de los vinos blancos y a su buen maridaje con pescados y

mariscos.

El 56% de los anuncios en inglés presentan lugares. Un 20% presenta vifiedos,
un 18% ensefia parte o la totalidad de la bodega productora y un 8% muestra imagenes

de restaurantes.

El resto de lugares evocados son montafias, valles, lagos, cielos diurnos y
nocturnos...., pero la presencia de estos elementos no es tan notable. Por lo tanto, no

define al género como tal.

INGLES
[ RESTAURANTE
ESPANOL m VINEDO
B BODEGA
0 5 10 15 20
LUGARES DEL ANUNCIO GENERICO-MARQUISTA DE
VINOS

6.3.2. Analisis cualitativo

Quizéa los elementos extralinguisticos sean factores incapaces de hablar por si
mismos, pero que conquistan a los consumidores de igual manera. Contienen una serie

de connotaciones que van persiguiendo al producto publicitado de por vida. Nadie
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olvida el color del logo de Coca-cola ni la multiculturalidad de los anuncios de la
famosa marca italiana United Colors of Benetton.

En este apartado iremos mas alld. Intentaremos descubrir cuales son esas
caracteristicas que hacen atractivos a los anuncios genérico-marquistas de vinos y los

diferencian de otro.

> El fondo: son muchos los estudios de psicologia que han analizado el
uso del color en la publicidad. De hecho, podemos hablar de la disciplina de la
psicologia del color’. Los colores lanzan mensajes al subconsciente del receptor y los
anuncios se aprovechan de esta cualidad y la utilizan como una herramienta méas para

conseguir su objetivo: vender el producto en cuestion.

Como ya hemos dicho en el apartado anterior, los colores utilizados por
antonomasia en este género textual son el blanco, el negro y el rojo, pero ¢por qué?
Comencemos por decir que los dos primeros no son colores’’. El blanco es la fusién de
todos los colores del arco iris y el negro es la ausencia de luz.

El blanco (en el mundo Occidental) se asocia con la pureza y la limpieza. El
anuncio genérico-marquista de vinos aprovecha estas cualidades para proporcionar

claridad. Para presentar la mercancia en un fondo limpio, puro, lleno de luz.

El negro, que se suele asociar con la oscuridad y todo lo tenebroso que esta
puede representar, es un color ambiguo. Simbolizaba la vida en culturas como la Grecia
antigua, pero durante muchos afios ha significado luto para muchas sociedades, entre las
que se encuentra la nuestra. Sin embargo, el negro también tiene su magia y representa
la noche, la seriedad, la sobriedad, la elegancia... De hecho, para las ocasiones
especiales la mayor parte de los hombres eligen un traje negro y las mujeres un vestido
del mismo color. Esta es la connotacién que buscan los anuncios del vino. Buscan

trasmitir distincion, estilo y poder.

’® Aunque a lo largo de la historia, son muchos los autores que han estudiado esta disciplina (Arist6teles,
Francis Bacon, Da Vinci, Newton...), su verdadero precursor fue Goethe quien en su tratado Teoria del
color incluye la apreciacién que nuestro cerebro tiene sobre la percepcion de los objetos segin su color.
Es famosa la teoria de Eva Heller, basada en las concepciones de Goethe, ya que analiza cdmo acttan los
colores sobre los sentimientos y la razén humana. Para ampliar dicha informacion, consultese: Heller, Eva
(2008). Psicologia del Color. Barcelona: Gustavo Gilli SA. ISBN 84-252-1977-1.

" Aungue el blanco y el negro no se consideran colores, nosotros si los caracterizaremos como tal.
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Finalmente, nos encontramos con toda la gama de los rojos: granate, carmesi,
rubi, purpura, bermellén....Todos indican fuerza, pasion, amor, seduccion... Y esa
atraccion es la que quiere conseguir el anuncio genérico-marquista de vinos. Quiere
atrapar al posible consumidor. Crear con él una relacion fuerte, basada en el amor, pero
también en el ardor, el calor... que el rojo significa para nuestra cultura y que, ademas,

es el color del vino tinto.

Asi, el anuncio genérico-marquista de vinos quiere expresar las cualidades que
definen su producto y exaltar algunos valores. En primer lugar, el blanco nos presenta el
producto de una manera humilde, con sencillez. Da protagonismo a la mercancia con
gran sutilidad. En segundo lugar, el negro busca proporcionar elegancia al vino. Le
provee una etiqueta de estilo y glamour. Y, finalmente, el rojo seduce al puablico,

estimula su deseo y lo conquista hasta conseguir una relacién con él.

Sin embargo, estos no son los Unicos colores que representan al género. El
marrén, el verde, el azul y el amarillo también predominan en este tipo de textos. El
marron es el color de la tierra y evoca la fertilidad. El verde es el color de la naturaleza
y representa vida, frescura... El azul es el color del cielo y el amarillo es el color del sol,
del calor... En realidad, estos tonos tienen una caracteristica comun. Todos ellos

representan elementos naturales.

> Los objetos: un anuncio consta de numerosos elementos, que
normalmente suelen estar relacionados con la mercancia que se pretende publicitar. La
tendencia a la originalidad y al factor sorpresa acompafian a esta tipologia textual. Sin
embargo, no es el caso del anuncio genérico-marquista de vinos, que evoluciona a

ralenti.

En este caso, los elementos que presentan y acompafian al vino en cuestion no
son de gran extravagancia. La botella no puede faltar en este género y, normalmente, va
acompafiada de una o varias copas, bien llenas bien vacias. No es de extrafiar que
aparezca este objeto, ya que es la manera de presentacion mas habitual tanto en
bodegas, tiendas o restaurantes. Se pretende que el posible consumidor identifique el

producto alla donde lo vea.

La copa, por su parte, juega un papel importante. No hay nada més apetecible

que una copita de vino para brindar por los buenos momentos. Este mensaje es el que

224



recibe el pablico. Normalmente la copa estd medio llena, invitando al consumidor a

probar el vino publicitado.

Y, aunque las barricas y las hojas de vid son elementos menos habituales, no
podemos ignorarlas. Las ramas y hojas de parra conectan al publico con la naturaleza, le
trasmiten raices, naturaleza..., salvando un poco el carécter artificial del consumo en
general. Las barricas ademas trasmiten al consumidor el valor del saber hacer, de la

artesania..., en definitiva, de la crianza del vino.

Finalmente, el resto de objetos que aparecen en los anuncios genérico-
marquistas de vinos también refuerzan y conectan con el plano linglistico de éstos.
Quiza su presencia no sea tan notable, pero son elementos que forman parte del género
en cuestion. Algunos ejemplos son lamparas, manteles, relojes, mapas, jamones,...,

incluso una partitura.

> Los lugares: coincidimos con Jean Baudrillard (1975: 196) cuando
escribe que “a través de la publicidad...la sociedad exhibe y consume su propia
imagen”. Cuando un posible consumidor se topa con un anuncio, instantdneamente
graba la imagen en su cerebro vy, si es capaz de retenerla a largo plazo, posiblemente
compre el producto en cuestion. Puede que el anuncio contenga una fotografia o una
imagen irreal de un lugar ordinario, pero seguramente haga sofiar o teletransporte al
receptor a un lugar de ensuefio, que le traiga antiguos recuerdos o que provoque futuros

deseos.

Los sitios que mas aparecen en los anuncios genérico-marquistas de vinos son la
bodega productora o exportadora del caldo en cuestion o el vifiedo, donde nacen y

crecen las magnificas uvas que en un futuro se convertiran en el vino anunciado.

Otro de los espacios predominantes es el restaurante. Cuando vamos a un
restaurante, nos gusta acompafar nuestra deliciosa comida con un buen vino. Asi, la
imagen de la mesa de un restaurante hace que el receptor se imagine en un buen
momento, disfrutando de una rica cena, con buena compafiia...y esos buenos

pensamientos despertaran su deseo por el vino en cuestion.

En el corpus objeto de analisis también hemos encontrado iméagenes
relacionadas con el mar, publicitando vinos blancos. También tienen una connotacion

especial, ya que evocan frescura y relajacion. Invitan al receptor a tomar un vino blanco

225



cuando esté de vacaciones, cuando disfruta de un buen pescado o marisco...

También nos hemos topado con otros paisajes como un teatro, una plaza, un

campo de golf..., pero son casos aislados.
6.4. Analisis contrastivo del plano textual

Dentro del plano textual, vamos a llevar a cabo un estudio comparativo de los

elementos intratextuales, los extratextuales y la funcion del texto.
6.4.1. Elementos intratextuales

Los textos de nuestro corpus constan principalmente de al menos una o dos de
tres partes: el titular o eslogan, el cuerpo y el pie o cierre. Normalmente, todos tienen
eslogan, a excepcion de doce (5, 18, 19, 21, 25, 34, 37, 47, 49, 50, 59, 99). Muchos
carecen de cuerpo (1, 5, 6, 7, 9, 14, 16, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 31, 35, 37,
38, 39, 40, 41, 42, 45, 46, 47, 54, 55, 59, 62, 67, 69, 70, 78, 82, 83, 85, 86, 89, 94, 97,
99 y 100) o, incluso, algunos no tienen cierre (1, 4,5, 6, 7, 9, 14, 16, 18, 19, 21, 25, 31,
34, 35, 36, 37, 38, 45, 47, 48, 50, 53, 55, 59, 67 73, 79, 82, 83, 86, 96 y 99). Sin
embargo, reiteramos, cuentan con otros tres elementos que los caracterizan y definen
como género: la etiqueta del vino que se publicita, el enlace a la bodega productora y/o
los premios recibidos por el vino en cuestion (siendo este Gltimo componente no tan
habitual).

Encontramos dos tipos de titulares: unos que nombran la bodega que ofrece el
producto como por ejemplo “Alcorta. Pasion por Rioja.” (1), “Albali Arium” (4),
“MARQUES DE IRUN RUEDA VERDEJO (A qué esperas para descubrirlo?” (29) o
“TOMMASI” (55) entre muchos, y otros que lanzan una frase apelativa o una frase
original que capte la atencion del receptor, como en “;La oveja negra” (32), “Déjate
seducir” (48), “Experience the legacy” (51), “Nature is wise” (53).... El cuerpo suele ser
informativo, nos habla de la elaboracion del producto o de la calidad de este. Podemos
encontrar cuerpos muy extensos “In blind taste tests, our DOC Pinot Grigio outperforms
competitive DOC Pinot Grigio which cost twice the price. / *DOC stands for
"Denominazione di Origine Controllata” which means that the wine is of top quality and
that it meets strict Italian standards of excellence.” (56) y otros muy escuetos “Te

presento a un gran amigo” (4). Y, finalmente, el cierre es el elemento que suele
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relacionar los otros dos elementos, haciendo un resumen de ambos o recogiendo lo
principal de estos. Son frases breves, concisas, pero de gran eficacia comunicativa: “EL
TALLER -TORRES. Descubre la cultura del vino.” (15), “Sensaciones Vivas” (23),
“ALBINA. Nueva etiqueta. Diferentes matices. La misma esencia. Innovamos desde la
tradicion.” (46), “Few things complement an evening of conversation better than
Columbia Crest Grand Estates, an award-winning wine crafted for everyday enjoyment.
Join the discussion on Facebook and at ColumbiaCrest.com” (64), “Life is too short to

drink bad Wine” (72).... Saben llegar al receptor.

Sin embargo, no sélo la progresion temaética aporta la cohesion en el texto, sino
también la relacion texto-imagen. La imagen no sélo acomparfia al texto, sino que en
ocasiones lo redefine y lo carga de connotaciones. En suma, el tema se presenta en el
titular y el rema se desarrolla en el cuerpo, siendo el cierre el nexo de union entre

ambos.

La textura de las tres partes citadas en el parrafo anterior se dispone en el orden
expuesto en la mayoria de los casos. Normalmente, el titular aparece en la parte

superior, el cuerpo mas centrado y, en la parte inferior, el cierre.

Respecto a las diferencias que presentan los anuncios de los distintos idiomas,
cabe destacar algunos datos. Los anuncios en inglés son mucho mas completos que los
anuncios en espafiol. De hecho, los resultados hablan por si mismos. En espafiol, el 80%
de los anuncios tienen eslogan, el 42% presenta cuerpo y el 56% incluye cierre. Sin
embargo, las cifras en la lengua anglosajona son mucho mas elevadas. EI 96% de los
textos analizados contienen eslogan o titular, el 66% tiene cuerpo y el 89% muestra

cierre o pie. Viedmoslo en un grafico para visualizarlo mejor:
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Como vemos, las partes que ambos corpus presentan son las mismas. No

obstante, su frecuencia de aparicion no. Los anuncios en inglés estan mas elaborados.

La principal motivacion de un anuncio es dar a conocer un producto y persuadir
al posible comprador para que lo adquiera. Para que un consumidor compre cualquier
cosa, debe saber donde comprarlo o al menos donde obtener informacion acerca de este.
Este es el motivo principal por el que todo anuncio impreso de vinos que se precie debe

mostrar los datos principales sobre la bodega productora del vino en cuestion.

En la actualidad, la mejor manera de darse a conocer es la via electronica; asi,
uno de los elementos méas importantes dentro de las referencias seré la pagina web o el

correo electrénico de la bodega ademas de la direccion o el teléfono de esta.

En nuestro corpus, destacamos la presencia constante de la pagina web escrita
generalmente en la parte inferior del anuncio. De hecho, el 78% de los anuncios en

espafiol y el 76% de los anuncios en inglés la tienen.

En algunas ocasiones incluso podemos remarcar la evolucion diacronica del
género, ya que presenta, aungue de manera minoritaria, enlaces a redes sociales como
Facebook, Twitter e incluso Youtube. Sin embargo, apenas el 10% del corpus global
poseen alguno de estos elemento, pero intuimos que su presencia sera cada vez mayor

en el futuro, teniendo en cuenta el gran nimero de usuarios de Internet.

Por otro lado, es relevante destacar que el 42% de los anuncios en espafiol
muestran el teléfono (en ocasiones, el fax también) de la bodega productora mientras

que sélo el 12% de los anuncios en inglés lo hacen.

Finalmente, nos gustaria indicar la escasa presencia de direcciones postales.
Quiza el correo postal esté en desuso, pero nunca estad demas a fin de obtener visitas,

que pueden suponer y de hecho suponen un incremento en las ventas.
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Como se puede observar en el gréfico ilustrativo, la presencia de elementos de
referencia es mucho mayor en espafiol que en inglés. En este ultimo caso, el anuncio es
mucho mas escueto. Quiza se deba al caracter internacional de dicha publicidad. El
publico objetivo de estos anuncios quiza nunca necesite llamar o visitar la bodega;
simplemente, es suficiente con que conozca el vino anunciado, sienta curiosidad y lo

adquiera en cualquier punto de venta.
6.4.2. Elementos extratextuales

El contexto de la situacion comunicativa ejerce un papel muy importante en
nuestro objeto de estudio. No es lo mismo intentar vender algo a un nifio que a un
adulto o vendérselo a musulmanes o a cristianos, cada target group tiene unos valores

determinados que el emisor debe satisfacer si quiere que el mensaje llegue con éxito.

En la situacion comunicativa por excelencia de los textos estudiados, el emisor
suele ser una bodega que pretende vender sus vinos a personas adultas (receptor), en
algunos incluso se dirige especialmente a parejas jovenes, mediante la publicacion de
sus anuncios en revistas impresas (canal). En la mayoria de los casos (por ejemplo,
anuncios 1, 2, 4, 5, 6, 9, 10, 11, 17, 19, 20, 21, etc.), la bodega presenta sus vinos de
manera impersonal, presentando la botella del vino publicitado; algunos (9, 10, 11, 50,
51...), muestran su bodega ademads de citar su nombre (todas lo citan); sin embargo, en
otros (54, 60, 61, 68, 71, 76, 80, 81, 84, 87, 89) los propios bodegueros son los que
promocionan sus caldos, dejando unas palabras en el cuerpo del texto o con su firma
acompariando su fotografia. Pretenden poner cara al producto y personalizarlo de esta

manera.

Respecto a sus receptores, son varios los anuncios cuyo publico objetivo es

claro. Por ejemplo, en el 46 vemos una imagen de pareja ideal con un mensaje muy
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sugerente “Continuard...”; o, en los anuncios 39, 40, 41, 48 0 97, en los que vemos un
cuerpo femenino con frases como “Un placer (41) o “D¢jate seducir..” (48), incitando a
compradores gque buscan la pasion y el caracter erético que se le intenta proporcionar al
producto en cuestion. Una frase también muy directa al publico objetivo es la del

anuncio 32: “El blanco de tus ojos”.

Si nos centramos en las similitudes y diferencias entre los dos idiomas, podemos
dar un par de datos reveladores. Teniendo en cuenta que el emisor es el mismo en todos
los textos (la bodega productora del vino publicitado o el distribuidor), debemos
focalizar nuestra atencién en el publico objetivo del que acabamos de hablar. Llama
especial atencion dos cosas. En los anuncios escritos en espafiol, en ninguno aparece el
bodeguero publicitando su producto, por lo que quiza esa personalizacion no se
considera tan importante. Sin embargo, en inglés, el 22% de los anuncios presentan la
fotografia (e incluso la firma o una cita) de los duefios de las bodegas productoras como
marca personal de estas. Quiz& para aportar seguridad y transmitir confianza al
consumidor. Por el contrario, en espafiol se observa la presencia femenina en el 12 % de
los textos objeto de estudio mientras que en inglés sélo aparece en el 2%. Aunque los
anuncios van destinados a un publico similar, la atencion se focaliza de manera distinta,

posiblemente debido a los valores culturales propios del receptor meta.

Se dirigen a un publico relativamente amplio, lo que explica que se publiquen en
revistas de divulgacion de caracter especializado. Son revistas que tratan principalmente
el tema vitivinicola, lo cual restringe el numero de receptores. No todo el mundo
compra este tipo de revistas, los que las compran estan interesados en su tematica.
Ademas, los vinos que se publicitan no son generalmente vinos de consumo diario, sino
sobre todo de comidas familiares u ocasiones especiales. Son vinos de calidad y, por

tanto, no tan econémicos.

6.4.3. Funcion del texto

En el punto 4.2.2.3., veiamos la importancia de la funcion del texto publicitario
no solo como producto social sino también como producto linguistico. La funcion
primordial de estos textos es convencer al cliente, por tanto, los textos son
principalmente expositivos y exhortativos. Informan al receptor con la intencion de

persuadirlo. Y la pregunta es: ¢consiguen su objetivo? Aparentemente si, aunque Si
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comparamos este genero con otros de su misma tipologia Ilegamos a la conclusion de

que podrian ser mucho mas eficaces.

Todos recordamos otros géneros dentro de la tipologia de los textos publicitarios
que recordaremos toda nuestra vida, gracias a sus esloganes y a las imagenes que los
acompafiaban. L’oréal utiliz6 modelos y actrices para dar a conocer su eslogan “Porque
yo lo valgo”. Coca-cola nos sorprende cada afno con frases como “Sensacion de vivir” o
“La chispa de la vida”, siempre acompanadas de un fondo rojo e imagenes con una
carga sensorial importante. Por no hablar del popular anuncio de “Cuerpos Danone”,
que venian acompafiado de cuerpos esculturales (tanto femeninos como masculinos) en
entornos muy verdes y frescos apelando a la naturaleza. Y también tenemos el de “Fairy
el milagro antigrasa”. Todas estas frases junto con los elementos circundantes han
hecho que compremos unos productos y no otros de la misma categoria, pero de
diferente marca. Algunas veces el éxito se ha debido a la calidad, pero en muchas otras
al triunfo del objetivo del género correspondiente.

En nuestro caso, el anuncio genérico-marquista de vinos presenta un producto
(un vino de una marca especifica), lo caracteriza o describe perfectamente gracias a la
comunicacion verbal y apela a los sentidos del receptor mediante la comunicacion no
verbal, basandonos en la clasificacién de Ferraz Martinez (2011: 22-25) — véase punto

4.2.2.3.-, estariamos ante la funcion focalizadora o de “anclaje”.

El lenguaje articulado escrito se mezcla con el mensaje que transmite la imagen,
contribuyendo asi a la identificacion posterior del vino publicitado. Como mensaje
simbdlico, podemos distinguir tanto la funcién del mensaje linglistico que sirve como
guia y la funcién del mensaje iconico, que impide que los sentidos del receptor se
desorienten. Las palabras lanzan una informacién que puede ser interpretada por el
lector de una u otra manera y la imagen le ayuda para que no malinterprete el mensaje.
Es decir, acota las posibilidades de interpretacion y lo conduce hacia el objetivo del
género: sentirse atraido y comprar el vino en cuestion. Finalmente, el color y su
simbologia cierran este circulo. Como hemos explicado en el capitulo anterior (véase
6.3.2. Andlisis cualitativo de los elementos extralinguisticos: estudio comparativo), los
colores estan muy vinculados a la psicologia y el presente genero (como otros de su

misma tipologia) se sirven de ello para transmitir al lector diferentes sentimientos. Asi,
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el mensaje que es enviado mediante los elementos linguisticos, es acotado o ampliado
por los elementos extralinguisticos y, dentro de estos, el color aporta la fuerza que el

emisor quiere que el receptor perciba.

En realidad, esto es lo que determina que sea un género (o transgénero). Esa
combinacidn perfecta de sus elementos: las palabras se convierten en una melodia para
el lector gracias a la imagen que la acompafa y a los colores elegidos minuciosamente

para formar un todo que es el anuncio genérico-marquista de vinos impreso.

Efectivamente, el lenguaje utilizado, los colores y las imagenes se fusionan para
crear una funcién de anclaje y reforzarse entre si. Teniendo en cuenta la afirmacion
anterior y todo lo ya comentado, se nos plantea una duda: ¢estos elementos son los
mismos para todos los posibles consumidores? Para responderla, debemos volver al
concepto estudiado en el apartado 2.4.1. El transgénero. La presente tesis cobra vida
gracias a un corpus bilingle, pero abarca méas de dos culturas. Por un lado, se dirige a
todos los grupos sociales de habla hispana (Espafia y Sudamérica preferentemente) v,
por el otro, a todos los grupos sociales que utilizan el inglés como lengua vehicular
(Europa, Estados Unidos, etc.). Por lo tanto, ya no hablamos de dos comunidades
sociales, sino de un pablico mucho mas amplio. Y, remitiéndonos de nuevo a la cita de
Fernando Antolin (2000: 174), debemos ver el transgénero del anuncio genérico-
marquista de vinos impreso como “un simbolo asociado a una forma y un contenido
para una cultura o un grupo social”, que cumple la misma funcion independientemente
del destinatario y que se debe a unos elementos especificos (tanto linguisticos como

extralingiisticos).

Y, efectivamente, es asi en ambos idiomas. Todos los textos contienen una parte
de comunicacion verbal y otra de comunicacion no verbal. Ambas buscan una sinergia
para crear el producto deseado. De ahi, que la técnica de traduccidn en estos casos sea la
transcreacion y no la traduccion literal o adaptacién. No hemos encontrado en nuestro
corpus ningun texto que carezca de palabras y/o de algun elemento iconogréfico. Por lo
tanto, la funcion de anclaje entre ambos elementos se produce igualmente para

conseguir la finalidad primordial del texto en cuestion.

Sin embargo, en nuestra humilde opinidn, a este transgénero le queda mucho

camino por recorrer, ya que no sorprende al receptor, no es suficientemente original, no
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marca la diferencia, que es lo mas importante a la hora de llegar al pablico objetivo y

conquistarlo.

Y, ;c6mo lo sabemos? Hemos ensefiado a 100 personas anénimas’® 10 anuncios
(pertenecientes del corpus) de manera aleatoria y el 89% coinciden. No son anuncios
que recordarian al dia siguiente de verlos. Quiz& no serian capaces ni de recordar el

nombre exacto del producto anunciado.

Por lo tanto, creemos y confiamos en que al género del anuncio geneérico-
marquista impreso de vinos (y su variante de transgénero) tiene una gran perspectiva de
futuro, tanto para los publicistas que los emiten como para los traductores que los

rehacen, sin olvidarnos, por supuesto, de los lectores que los disfrutaran.

"8 El sondeo se hizo en la calle durante el mes de julio de 2014 en Santo Domingo de la Calzada (La
Rioja), ya que alli hay una gran presencia de turistas que acuden al Camino de Santiago. De esta manera,
hemos contado con publico hispanohablante y angloparlante. Con el corpus en mano, fuimos preguntando
una a una a 100 personas desconocidas que solo respondieron a la siguiente pregunta: “;Recordaria
mafiana por la mafiana el nombre de este vino?”. Efectivamente, 89 de ellos respondieron que no.
Algunos contestaron que quiza recordarian la imagen, pero no el nombre del vino, ya que muchas veces el
nombre no aparece en el eslogan, el cuerpo o el pie del texto. S6lo en la etiqueta de la instantanea de la
botella publicitada.
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7. CONCLUSIONES

El objetivo principal de la presente tesis doctoral ha sido la investigacion del
anuncio genérico-marquista del vino en formato impreso y el andlisis de sus
caracteristicas, sus confluencias y sus divergencias tanto en espafiol como en inglés

para caracterizarlo o no como un género textual propio.

Siendo un texto formado tanto por elementos linglisticos como
extralinguisticos, nuestro trabajo ha ido mas alla del estudio de las palabras. La imagen
y el color han jugado un papel importante a la hora de dicha caracterizacion. Hemos
rozado con las yemas de nuestros dedos hojas llenas de letras, palabras, frases...pero
también llenas de arte. Lo que en un principio parecia una mera labor de registro de
datos ha resultado ser un momento de deleite para nuestros sentidos. Hemos analizado
pequefios parrafos llenos de adjetivos calificativos que dan vida a las imagenes que las
acomparian y, a la vez, hemos tenido que recorrer un largo camino para descubrir el

misterio de los colores, su representacion en la naturaleza, etc.

Para ello, nos hemos basado en un marco metodoldgico dividido en dos fases
primordiales: la primera, de documentacion y, la segunda, de analisis (tanto cuantitativo
como cualitativo) de un corpus textual en dos lenguas (espafiol e inglés). En las paginas
anteriores, hemos expuesto el estado de la cuestion; hemos buscado una definicion para
el concepto de publicidad, explicando su proceso de elaboracion y sus distintas
tipologias; hemos tratado primero la publicidad como producto social y después como
producto linguistico, centrandonos en sus caracteristicas verbales y no verbales; hemos
hecho un recorrido sobre la historia de la publicidad del vino en Espafia; hemos
encuestado a diferentes agencias, que nos han hablado de la nueva creacién
(transcreacion) en lugar de la traduccion del anuncio impreso de vinos; hemos
compilado un corpus de 100 textos y los hemos analizado a fondo hasta llegar a este

punto de la investigacion: las conclusiones.
7.1. Consecucion de los objetivos
Al comienzo de esta investigacion, partiamos de la afirmacion de que el anuncio

genérico-marquista de vinos forma parte de un género con entidad propia, el
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anuncio-genérico marquista, en este caso, de vinos, pues hay ejemplos de otros
productos tales como los perfumes, los coches, etc. que también estarian
englobados en el mismo grupo. Ademas, como se trata de un género textual que se
manifiesta en diferentes lenguas (en nuestra investigacion nos centramos en el
espafiol —la nuestra- y el inglés —lingua franca por excelencia-) lo podemos

denominar como transgénero.

En el punto 1.2. Objetivos, estableciamos una serie de objetivos. Por lo tanto,
ahora es el momento de valorar el grado de consecucién de los mismos, presentando los

resultados de la presente investigacion.

En nuestro primer objetivo, nos proponiamos reflexionar sobre la
comunicacién dentro del &mbito publicitario, tomando el texto como unidad de

analisis.

Efectivamente, el anuncio genérico-marquista de vinos en su version impresa es
un elemento comunicativo dentro del campo de la publicidad. Es entre otros (folleto
publicitario, anuncio audiovisual, pancarta, etc.), una conexién que establece el emisor
(en este caso la bodega productora del vino anunciado o su distribuidor) con el receptor
(o consumidor potencial). Utiliza las revistas especializadas o semi-especializadas como
canal de comunicacion y el cddigo es una combinaciéon de tres planos: el plano

linglistico, el extralingistico y el textual.

Nuestro siguiente objetivo, estudiar si los anuncios impresos del vino,
especificamente de las marcas de vino, se integran o no en el género del anuncio
genérico-marquista, relacionandose asi de manera lineal con otros géneros de la
misma colonia, esta intimamente relacionado con el siguiente: establecer una
definicion del anuncio genérico-marquista de vinos; por lo cual vamos a exponerlos

de manera conjunta.

Hemos caracterizado al anuncio de las marcas de vino como una variedad del
tipo de texto anuncio publicitario y encuadrado, a su vez, en el grupo de los anuncios
genérico-marquistas. Lo hemos denominado anuncio genérico-marquista de vinos

impreso por tres motivos: 1) el tipo de producto anunciado es el vino; 2) publicita la
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marca de un vino en concreto; y, 3) el medio en el que aparece publicado es la revista

semiespecializada, asi que se desarrolla en formato impreso.

El “anuncio genérico-marquista de vinos” es un género textual autbnomo porque
posee caracteristicas comunes y sirve a una funcién especifica en la cultura en la que se
inscribe pretendiendo causar un efecto premeditado en el receptor. En concreto, es un
texto cuya temética es univoca (marcas de vino) que suele constar de cuatro partes
compuestas por elementos verbales y que generalmente va acompafiado de una imagen,
que le aporta mayor cohesion y coherencia. Pretende persuadir a los consumidores de
que compren el producto que se publicita y esperan una respuesta afirmativa por parte
del receptor.

Es decir, es un género con una identidad propia que lo diferencia de otros dentro
de su tipologia: la publicidad. Utiliza un campo semantico relacionado con la
vitivinicultura (otros hablan de perfumes, de ropa y accesorios, de dispositivos
electrénicos, etc.) y va acompafiado de imégenes afines al campo, preferentemente la
botella etiquetada y la copa. En otros géneros, encontramos otros elementos. Por
ejemplo, dentro del anuncio genérico-marquista de perfumes impreso encontramos

joyas, accesorios de lujo, etc. Aqui, no.

Ademas, tanto su contenido como su forma estan destinados a un Gnico objetivo
(convencer al cliente de que compre el vino anunciado), independientemente del grupo
social y cultural al que esté dirigido. Asi, nos atrevemos a hablar de una variante del

género: el transgénero del anuncio genérico-marquista de vinos en su version impresa.

El cuarto objetivo propuesto, l6gicamente relacionado con los dos anteriores,
consistia en identificar las caracteristicas linguistico-funcionales del género citado

en la lengua espafiola y en la lengua inglesa. Empezaremos enumerando sus partes.

El anuncio genérico-marquista de vinos en su version impresa consta
principalmente de cuatro elementos lingisticos (titular o eslogan, cuerpo de texto,
cierre o pie y firma) y de una serie de elementos extralinguisticos (fondo, sujetos,

objetos y lugares) que tienen unas caracteristicas propias y una funcion determinada.
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Dentro del plano linglistico, tenemos las siguientes partes: el titular, el cuerpo,

el cierre y la firma del texto.

El titular del anuncio es imprescindible: se trata de una palabra o una frase
suficientemente impactante para atraer la atencién del posible comprador y suele

resumir o ir acorde con la politica de la empresa.

El cuerpo de texto no es un elemento imprescindible, pero si que resulta muy util
para presentar el vino en cuestion. Normalmente, es un resumen de las

caracteristicas de este, su historia o un posible maridaje.

El cierre es un elemento no imprescindible, pero esencial. Se trata de una frase a
modo de colofén que resume la idea presentada en el eslogan y descrita en el

corpus.

Finalmente, la firma es un elemento de gran importancia, ya que proporciona al
cliente los datos de contacto con el punto de venta o produccion del vino
publicitado. Normalmente consta de: la direccién de la bodega productora y/o
exportadora, el teléfono o el fax de contacto, la direccion y/o el correo
electronico y los enlaces en linea a diferentes redes sociales (Facebook,
Twitter...). También, suele ir acompafada de los galardones recibidos por el
producto en cuestion en los diferentes rankings nacionales e internacionales,
reforzando de manera directa la funcion del género, de la que hablaremos mas
adelante. En ocasiones, encontramos ademdas una advertencia de consumo

responsable, ya que se trata de una bebida alcohdlica.

Dentro del plano extralinguistico, podemos dividir los elementos en dos partes:

el fondo y el resto de los elementos, es decir, las imagenes.
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El fondo, que es un componente obligatorio y que suele ser de color blanco, rojo

y/0 negro.

Y, las imagenes o elementos iconograficos: sujetos, que normalmente aparecen
como individuos independientes y en rara ocasion se les presenta en pareja o

grupo; objetos, entre los cuales destaca la presencia de la botella como elemento



esencial, pero que puede ir acompafiado de otros tales como la copa (bien vacia,
bien llena), barricas, hojas de parra....; y, lugares, que habitualmente estan
inspirados en la bodega productora, los vifiedos o restaurantes, que acompafian

y refuerzan el lema de la camparia publicitaria.

Dentro del plano textual, también posee unas propiedades particulares. En
cuanto a los elementos intratextuales, debemos repetir sus elementos principales —
titular, cuerpo, cierre y firma- ya que crean la textura propia del género. Normalmente,
el titular aparece en la parte superior, el cuerpo mas centrado y, en la parte inferior, el
cierre y la firma. Ademas, la progresion teméatica que aporta cohesion en el texto, se
consolida gracias a la relacion de anclaje entre texto e imagen. La imagen no sélo
acomparia al texto, sino que en ocasiones lo redefine y lo carga de connotaciones. En
suma, el tema se presenta en el titular y el rema se desarrolla en el cuerpo, siendo el
cierre el nexo de union entre ambos. Los elementos extratextuales, es decir, la situacion
comunicativa que rodea al texto, le confiere su caracter y determina sus caracteristicas:
el emisor (la bodega o distribuidor) se centra en estudiar a su receptor (personas adultas
interesadas en el mundo de la vitivinicultura) a la hora de desarrollar el texto para
conseguir su finalidad primordial: dar a conocer y persuadir al cliente para vender el
vino publicitado.

En segundo lugar, ya hemos dicho que el texto que nos ocupa forma un género
textual especifico porque posee unos rasgos propios y, por tanto, no podemos olvidar su

descripcion pormenorizada.

Dentro del plano linguistico, cada elemento destaca por unas caracteristicas
determinadas en los diferentes niveles: el plano fonético, el plano morfosintéctico, el

plano Iéxico-semantico y el plano retorico.

e El titular: en el plano fonético destaca la aliteracion o la repeticion de términos a
fin de que estos se graben en la memoria del receptor; en el plano
morfosintactico, nos encontramos esloganes formados por construcciones
nominales o sintagmas nominales ampliados, en los que destaca la presencia de
adjetivos sustantivados, adjetivos posesivos para hacer que el publico se sienta

participe del texto y del uso endoférico del articulo, que le proporciona un

239



caracter mas unanime; en el plano Iéxico-semantico, es habitual el uso de frases
hechas o consagradas y de extranjerismos (especialmente, galicismos o
italianismos para proporcionar al vino un toque de elegancia); y, finalmente, en
el plano retdrico, son muchos los recursos utilizados pero, sobre todo, se repiten
las anadiplosis, las paradojas, metaforas, metonimias y, especialmente, la

personificacion del vino.

El cuerpo: en el plano fonético, se utiliza de nuevo la repeticion; en el plano
morfosintéctico, la mayoria de las frases de los cuerpos de texto que aparecen en
los anuncios objeto de estudio son frases enunciativas, especialmente
aseverativas, puesto que se describe o argumenta la calidad del producto, por lo
cual también es notable el uso del adjetivo superlativo (tanto en valor relativo
como absoluto), del adjetivo posesivo y del adverbio de modo; en el plano
Iéxico-semantico, destaca de nuevo la presencia de extranjerismos; v,
finalmente, en el plano retorico, los recursos mas utilizados son la metéfora, la
metonimia (en particular de lugar de procedencia), la enumeracién de las
distintas cualidades del vino publicitado, la hipérbole (puesto que el producto

anunciado debe presentarse como el mejor) y, otra vez, la personificacion.

El cierre: la elipsis es la reina de los recursos utilizados dentro del plano
fonético; en el plano morfosintéctico, apenas encontramos oraciones, son todo
construcciones nominales o sintagmas nominales ampliados; en el plano Iéxico-
semantico, son habituales los extranjerismos y las frases hechas; y, finalmente,
los dos recursos literarios mas utilizados son la enumeracion y la

personificacion.

Dentro del plano extralingiiistico, las caracteristicas del “anuncio genérico-

marquista de vinos” en formato impreso son las siguientes:
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En el fondo, se palpa el uso del color tan presente en todas las campafias
publicitarias. Se basa en la teoria de la psicologia del color y sirve de manera
eficiente al objetivo de éstas. El género que nos ocupa se decanta especialmente
por tres colores: el blanco, simbolo de pureza, limpieza y sencillez por

excelencia (presentar la mercancia en un fondo lleno de luz para resaltarla es



muy importante); el negro, que, aunque ambiguo, significa elegancia, sobriedad,
distincion, estilo, poder...; v, el rojo, que simboliza la fuerza, el poder, la pasion,

el amor..., en definitiva, la seduccidon que busca la publicidad.

e Las imagenes que acompafian al plano linguistico y que sobresalen del fondo
son diversas. Entre ellas, destaca la presencia de objetos, lugares y personas. No
obstante, todas ellas no son imprescindibles. Dentro de los objetos, la botella no
puede faltar. EI comprador debe identificar el producto cuando quiera adquirirlo
y el formato que va a encontrar tanto en tienda como en bodega es la botella
etiquetada. Suele ir acompafiada de una o varias copas (vacias o llenas) para
invitar al cliente a probar el producto. A veces, aparecen barricas (que refuerzan
la idea de la cuidada elaboracion del vino, de la crianza) y hojas de vid (que
evocan a la naturaleza, al producto de la tierra y a la autenticidad). En cuanto a
los sujetos (hombres y mujeres), se puede decir que no son imprescindibles y
que, cuando aparecen, habitualmente se identifican con los bodegueros.
Finalmente, los lugares ayudan a teletransportan al futuro comprador a la
bodega donde se ha elaborado el vino en cuestidn, al vifiedo donde ha nacido o

incluso al restaurante donde puede disfrutarlo.

Todos estos elementos son esenciales dentro del género, pero lo que realmente
hace que el anuncio genérico-marquista de vinos se constituya como tal y sea autbnomo
respecto a otros es la perfecta combinacion de éstos. Ninguno de ellos resulta
imprescindible, pero todos son complementarios. El texto es quien es gracias a la
imagen y la imagen acota las posibles interpretaciones del lector para causar en éste el
efecto deseado. De alguna manera, guia al receptor para que experimente la sensacion
deseada; primero, el anuncio debe despertar su curiosidad por conocer el vino

anunciado y, después, avivar su afan de compra.
En tercer y Gltimo lugar, debemos hablar de la funcién del anuncio genérico-
marquista de vinos en su formato impreso.

Como hemos mencionado anteriormente, la funcién principal de estos textos es
persuadir al puablico objetivo. Convencen al receptor para que compre el vino

publicitado y no otro. Anuncian un vino de una marca especifica y con un nombre
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propio. Lo caracterizan o describen gracias a la comunicacion verbal y apelan a los
sentidos del receptor mediante la comunicacion no verbal.

Esta funcion es la misma independientemente del publico al que el anuncio va
dirigido, debido a la técnica utilizada en su trasvase de una lengua a otra: la
transcreacion. Afirmacion que nos lleva a hablar de nuestro quinto objetivo: comparar
el género en cuestion en los idiomas anteriormente citados para argumentar si
estamos 0 no ante un transgénero.

Un anuncio escrito en espafiol y publicado en Espafia tiene la misma finalidad
que un anuncio escrito en inglés y publicado para un publico internacional. Por eso, nos
atrevemos a hablar de transgénero méas que de género del anuncio genérico-marquista de
vinos. Y el hecho de que este género pueda generar transgénero es otra manifestacion de

su autonomia, identidad y grado de madurez.

Los anuncios en espafiol y los anuncios en inglés poseen unas caracteristicas
muy similares, por lo que no seria incorrecto hablar de transgénero en lugar de genero
textual. No obstante, quiza sea un poco ambicioso por nuestra parte calificarlo asi sin

haber analizado mas de dos lenguas.

En nuestro analisis contrastivo, las pocas diferencias que hemos encontrado

serian las siguientes:

e EIl anuncio en inglés posee elementos linguisticos mas amplios y estd mas
desarrollado. Mientras que en espafiol solo el 38% de los anuncios analizados
tienen cuerpo de texto, en inglés el porcentaje asciende a 66%. Lo mismo ocurre
con el pie o cierre: un 78% de los anuncios en inglés lo incorpora y tan sélo un

54% de los anuncios en espaiiol lo tienen.

e En lafirma, también hay una diferencia notable. En espafiol, la tendencia es mas
tradicional y la direccion postal, el teléfono y el fax son elementos habituales

mientras que en inglés el elemento mas acusado es el galardon.

e En cuanto a los recursos literarios, podemos decir que las diferencias no son
relevantes. S6lo mencionar que en inglés se utiliza mucho mas el adjetivo

posesivo Y la elipsis.
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e Dentro del plano extralinguistico, debemos apuntar dos cosas. En espariol, el
color de fondo mas utilizado es el blanco mientras que en inglés el blanco y el
rojo aparecen practicamente con la misma frecuencia. Por otro lado, es curioso
el Gltimo dato a mencionar. En inglés, la mayor parte de sujetos que

encontramos son hombres y, en espafiol, por el contrario, son mujeres.

Finalmente, el ultimo objetivo de nuestra tesis era reflexionar sobre la
aplicacion de la presente tesis en la practica profesional de la publicidad y de la
traduccion. En nuestro marco teorico, queda patente la importancia del estudio del
género textual par la linglistica y para la traductologia, pero dentro de la publicidad su
posible aplicacién también es notoria. El analisis del texto publicitario se traduce
literalmente en ndmeros. Cuanto mas exitosa es una campafia, mayores son los

beneficios, factor esencial en la sociedad actual gobernada por el capitalismo.

El transgénero del anuncio genérico-marquista de vinos en su version impresa
podria dar mucho mas dentro de su tipologia. Insistimos en que todavia tiene que
evolucionar sobremanera para llevar a cabo su funcion de una manera més eficaz. Debe
ser mas creativo y original, pero sin perder sus raices. Debe sorprender al lector, pero no
despistarlo. Debe mantener su identidad, pero adaptandose a la situacion social y

economica actual.
7.2. Futuras investigaciones

En la elaboracion de la presente tesis, hemos establecido un género textual y
hemos caracterizado dicha tipologia con una serie de caracteristicas especificas y
comunes dentro del mismo. Sin embargo, debemos decir que el anuncio genérico-
marquista de vinos en su version impresa es un género por descubrir, un género con
mucho camino por recorrer y abierto a la investigacién. De ahi que en nuestro trabajo
intentemos demostrar la importancia de estudiar el transgénero en cuestion. Una vez
extraidas las caracteristicas mas importantes de este, muchos expertos (publicistas,
traductores y linglistas en particular) podran simplificar y realizar su trabajo de manera

mas eficiente.
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Esta tesis es un pequefio estudio que abre las puertas a nuevas vias de
investigacion. Se pueden presentar diferentes lineas de trabajo para las distintas
disciplinas, especialmente para la pragmatica experimental y para la traductologia actual
en el campo de la traduccion especializada, sin olvidarnos de la linguistica textual, la

linguistica contrastiva y, finalmente, de la publicidad.

Seria interesante analizar el transgénero del anuncio genérico-marquista de
vinos en otras dimensiones, por ejemplo, en otras lenguas o en otros formatos (en linea,
audiovisual, etc.) para poder explotarlo al maximo. Incluso podrian estudiarse las
diferencias que existen entre este genero y otros de la misma colonia. Los resultados
podrian resultar reveladores, ya que otros transgéneros estdn mucho mas desarrollados.

Desde el mundo de la traduccidén especializada enmarcada dentro de la
traductologia, se podria plantear la posibilidad de traducir en vez de transcrear este
transgénero, intentando encontrar equivalencias en las lenguas meta para las referencias
socioculturales y para los términos especializados del campo de la vitivinicultura sin
necesidad de crear nuevos textos. Es un reto interesante, que desde el plano socio-

econdmico seria mas que valorable.
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9.1. Anexo I: Encuesta para la agencia

CARTA DE PRESENTACION

A quien corresponda:

Estamos elaborando un estudio sobre la traduccion de los anuncios impresos del
vino para una tesis doctoral en el marco del programa de doctorado “Traduccion y
comunicacion intercultural” que imparte la Universidad de Valladolid en la Facultad de

Traduccidn e Interpretacion del Campus de Soria.

Le agradeceriamos encarecidamente que respondiera a este cuestionario, que
consta de 15 preguntas. No le llevard mas de 5 minutos. Todos los datos e informacion
personal recabados por medio de esta encuesta se utilizaran Unicamente para fines

cientificos y seran estrictamente confidenciales.
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NOMBRE DE LAAGENCIA:

1. Nacionalidad

| Espafiola | | Otra

2. Lengua materna

| Espafiol | | Otra
3. Sexo
[ Mujer | Hombre
4. Edad
Menos de 20 afios 31-50 afios
21-30 afios Maés de 50 afios

5. Estudios (sefiale Gnicamente los de mayor nivel)

Formacién profesional Bachillerato/COU
Titulo universitario Otra titulacion ¢cual?
Ningun titulo

6. ¢ Traducen publicidad?
L si | [ No | |

7. ¢ Traducen anuncios impresos del &mbito vitivinicola?
L si | [ No | |

8. En caso afirmativo, ;qué técnica utilizan para tal proyecto de traduccion?

Extranjerizacion (no Traduccion  literal (o
traduccion) traduccion mot a mot)
Adaptacion Creacidn o rescritura

9. (Sabe qué es una “inequivalencia”?
L si | [ No | |

10. ;Qué tipo de “inequivalencias” se han encontrado mientras traducia un anuncio de
vinos?

11. ;Coémo resuelven un caso de “inequivalencia”?

Linguistica Extralinglistica

Cultural Otra  (especifique
cual)

¢Podria poner un
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ejemplo? \

12. ;Emplea la agencia alguna norma de calidad para servicios de traduccion?

Si

[ No |

¢Cual?

13. ¢ Tiene la agencia implantado algdn sistema de control o aseguramiento de la

calidad de las traducciones?

Si

[ No |

¢Cual?

14. En relacion con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino,
puntle los siguientes aspectos sirviéndose de una escala de 1- 5 en la que 1 equivale a

poco valorado y 5 a muy valorado

1

Utilizacion de glosarios
de terminologia
especializada

Respeto del formato del
TO

Respeto de la imagen

15. En relacion con lo que espera de la traduccion, puntle los siguientes aspectos,
sirviéndose de una escala de 1 - 5 en la que 1 equivale a poco valorado y 5 a muy

valorado.

Transmision del mensaje
del TO

Ausencia de errores

Adecuacion a la lengua
meta

Adecuacion al tipo textual

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS

RESPUESTAS.
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NOMBRE DE LAAGENCIA: I

1. Nacionalidad

| Espafiola | | Otra | Britanica

2. Lengua materna

| Espafiol | | Otra | Inglés
3. Sexo
| Mujer X | Hombre
4. Edad
Menos de 20 afios 31-50 afios
21-30 afios Més de 50 afios X

5. Estudios (sefiale Gnicamente los de mayor nivel)

Formacion profesional Bachillerato/COU
Titulo universitario X Otra titulacion ¢cual?
Ningun titulo

6. ¢ Traducen publicidad?
| Si | si | No | |

7. ¢ Traducen anuncios impresos del &mbito vitivinicola?
| Si | si | No | |

8. En caso afirmativo, ¢qué técnica utilizan para tal proyecto de traduccion?

Extranjerizacion (no | x Traduccién literal (o
traduccion) traduccién mot & mot)
Adaptacién Creacion o rescritura X

9. (Sabe qué es una “inequivalencia”?
| si | si | No | |

10. {Qué tipo de “inequivalencias” se han encontrado mientras traducia un anuncio de
vinos?

En relacion con el cultivo de la vid, la elaboracion del vino. Términos de cata

11. ;Coémo resuelven un caso de “inequivalencia”?

Linguistica X Extralinglistica X
Cultural Otra  (especifique
cudl)
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¢Podria poner un | Envero

ejemplo? Abocado
Aloque

12. ;Emplea la agencia alguna norma de calidad para servicios de traduccion?

Si

| No | X

¢Cual?

13. ¢ Tiene la agencia implantado algan sistema de control o aseguramiento de la

calidad de las traducciones?

Si

| No | X

¢Cual?

14. En relacion con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino,
puntle los siguientes aspectos sirviéndose de una escala de 1- 5 en la que 1 equivale a

poco valorado y 5 a muy valorado

1

Utilizacion de glosarios
de terminologia
especializada

Respeto del formato del
TO

Respeto de la imagen

X

15. En relacion con lo que espera de la traduccion, puntle los siguientes aspectos,
sirviéndose de una escala de 1 - 5 en la que 1 equivale a poco valorado y 5 a muy

valorado.

1 3 4 5
Transmision del mensaje X
del TO
Ausencia de errores X
Adecuacién a la lengua X
meta
Adecuacion al tipo textual X

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS

RESPUESTAS

276




nomsre D LAAGenciA: [

1. Nacionalidad

Espafiola | Otra
2. Lengua materna
Espafiol Otra
3. Sexo
Mujer Hombre
4. Edad
Menos de 20 afios 31-50 afios

21-30 afios

Mas de 50 afos

5. Estudios (sefiale Unicamente los de mayor nivel)

Formacién Bachillerato/COU
profesional
Titulo Otra titulacion
universitario écudl?
Ningun titulo
6. ¢Traducen publicidad?
Si | | No |

7. éTraducen anuncios impresos del ambito vitivinicola?

Si |

| No

8. En caso afirmativo, équé técnica utilizan para tal proyecto de traduccion?

Extranjerizacidon
(no traduccion)

Traduccién literal
(o traduccion mot a

mot)
Adaptacion Creacién o
rescritura
9. ¢Sabe qué es una “inequivalencia”?
Si | | No |

10. ¢Qué tipo de “inequivalencias” se han encontrado mientras traducia un anuncio de

vinos?
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11. ¢COmo resuelven un caso de “inequivalencia”?

Lingdistica Extralingiist
ica
Cultural Otra
(especifique
cual)
¢éPodria No lo menejo yo, sino el traductor freelance
poner un
ejemplo?

12. iEmplea la agencia alguna norma de calidad para servicios de traduccion?

Si X

No

éCudl?

Ser lo mas exacto posible ©

13. ¢(Tiene la agencia implantado algun sistema de control o aseguramiento de la

calidad de las traducciones?

Si

| No

éCudl?

Revision por otro traductor

14. En relacidn con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino, puntue
los siguientes aspectos sirviéndose de una escala de 1- 5 en la que 1 equivale a poco valorado

vy 5 a muy valorado

2 3 4
Utilizacidn de glosarios
de terminologia
especializada
Respeto del formato X
del TO
Respeto de la imagen X

15. En relacién con lo que espera de la traduccién, puntie los siguientes aspectos,
sirviéndose de una escala de 1 -5 en la que 1 equivale a poco valorado y 5 a muy valorado.

2 3 4 5

Transmision del X
mensaje del TO

Ausencia de errores X

Adecuacion a la lengua X
meta

Adecuacion al tipo X
textual

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS RESPUESTAS
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nomeRrE DE LA AGENCIA: GG

1. Nacionalidad

Espafiola | X Otra
2. Lengua materna
Espafiol X Otra
3. Sexo
Mujer X Hombre
4. Edad
Menos de 20 afios 31-50 afios

21-30 afios

Mas de 50 afos

5. Estudios (sefiale Unicamente los de mayor nivel)

Formacién Bachillerato/COU
profesional
Titulo X Otra titulacion
universitario écudl?
Ningun titulo
6. ¢Traducen publicidad?
Si | X | No |

7. éTraducen anuncios impresos del ambito vitivinicola?

Si

X

No

8. En caso afirmativo, équé técnica utilizan para tal proyecto de traduccion?

Extranjerizacidon
(no traduccion)

Traduccién literal
(o traduccion mot a

mot)
Adaptacion Creacién o
rescritura
9. ¢Sabe qué es una “inequivalencia”?
Si | | No |

10. ¢Qué tipo de “inequivalencias” se han encontrado mientras traducia un anuncio de

vinos?

Referencias culturales
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11. ¢COmo resuelven un caso de “inequivalencia”?

Lingdistica X Extralingliis
tica
Cultural Otra
(especifique
cual)
¢éPodria Se opta por una frase, término o expresidén que en
poner un | la lengua de destino tenga el mismo impacto que en la
ejemplo? de origen.

12. iEmplea la agencia alguna norma de calidad para servicios de traduccion?

Si X

| No

éCudl?

ISO 9001:2008, Certificacion en Traduccion, Traduccion
Jurada e Interpretacion.

13. ¢(Tiene la agencia implantado algun sistema de control o aseguramiento de lacalidad

de las traducciones?

Si X

| No

éCudl?

El que exige la Norma ISO 9001:2008

14. En relacidn con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino, puntue
los siguientes aspectos sirviéndose de una escala de 1- 5 en la que 1 equivale a poco valorado

y 5 a muy valorado

4

Utilizacidn de glosarios
de terminologia
especializada

Respeto del formato del
TO

Respeto de la imagen

15. En relacién con lo que espera de la traduccién, puntie los siguientes aspectos,
sirviéndose de una escala de 1 -5 en la que 1 equivale a poco valorado y 5 a muy valorado.

1 2 3 4 5
Transmisidn del X
mensaje del TO
Ausencia de errores X
Adecuacion a la lengua X
meta
Adecuacion al tipo X

textual

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS RESPUESTAS
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NOMBRE DE LAAGENCIA: I

1. Nacionalidad

| Espafiola | | Otra

2. Lengua materna

| Espafiol | | Otra | Catalana
3. Sexo
| Mujer | Hombre
4. Edad
Menos de 20 afios 31-50 afios
21-30 afios Més de 50 afios

5. Estudios (sefiale Gnicamente los de mayor nivel)

Formacion profesional Bachillerato/COU
Titulo universitario Otra titulacion ¢cual?
Ningun titulo

6. ¢ Traducen publicidad?
Lsi | [ No | |

7. ¢ Traducen anuncios impresos del &mbito vitivinicola?
Lsi | [ No | |

8. En caso afirmativo, ¢qué técnica utilizan para tal proyecto de traduccion?

Extranjerizacion (no Traduccién literal (o
traduccion) traduccién mot & mot)
Adaptacién Creacion o rescritura

9. (Sabe qué es una “inequivalencia”?
Lsi | [ No | |

10. {Qué tipo de “inequivalencias” se han encontrado mientras traducia un anuncio de
vinos?

11. ;Como resuelven un caso de “inequivalencia”?

Linguistica Extralinglistica
Cultural Otra  (especifique
cudl)
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¢Podria poner un
ejemplo?

12. ;Emplea la agencia alguna norma de calidad para servicios de traduccion?

Si

[ No |

¢Cual?

13. ; Tiene la agencia implantado algun sistema de control o aseguramiento de la

calidad de las traducciones?

Si

[ No |

¢Cual?

14. En relacion con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino,
puntle los siguientes aspectos sirviéndose de una escala de 1- 5 en la que 1 equivale a

poco valorado y 5 a muy valorado

1 3 4 5
Utilizacion de glosarios 5
de terminologia
especializada
Respeto del formato del 5
TO
Respeto de la imagen 5

15. En relacion con lo que espera de la traduccién, puntle los siguientes aspectos,
sirviéndose de una escala de 1 - 5 en la que 1 equivale a poco valorado y 5 a muy

valorado.

1 3 4 5
Transmision del mensaje 5
del TO
Ausencia de errores 5
Adecuacion a la lengua 5
meta
Adecuacion  al  tipo 5
textual

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS

RESPUESTAS
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nomsrE DE LA AcenciA: [

1. Nacionalidad

Espafiola ‘ ‘ Otra X
2. Lengua materna
Espafiol ‘ Otra Francesa
3. Sexo
Mujer ‘ X Hombre
4. Edad
Menos de 20 31-50 afios X
afios
21-30 afios Mas de 50
afos
5. Estudios (sefiale Unicamente los de mayor nivel)
Formacién Bachillerato/
profesional cou
Titulo X Otra
universitario titulacién ¢écual?
Ningun titulo
6. ¢Traducen publicidad?
Si \ X No \
7. éTraducen anuncios impresos del ambito vitivinicola?
Si No X

8. En caso afirmativo, ¢ qué técnica utilizan para tal proyecto de traduccion?

Extranjerizac
ion (no
traduccién)

Traduccion
literal (o
traducciéon mot a
mot)

Adaptacion

Creacion o
rescritura

9. ¢Sabe qué es una “inequivalencia”?

Si

No

10. ¢{Qué tipo de “inequivalencias” se han encontrado mientras traducia un anuncio de

vinos?
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11. ¢COmo resuelven un caso de “inequivalencia”?

Lingdistica Extralinglis
tica
Cultural Otra
(especifique
cual)
éPodria
poner un
ejemplo?

12. iEmplea la agencia alguna norma de calidad para servicios de traducciéon?

Si | No | X

éCudl?

13. ¢(Tiene la agencia implantado algun sistema de control o aseguramiento de la
calidad de las traducciones?

Si X | No |

éCudl?
Revisidn por traductores internos profesionales

14. En relacidn con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino, puntue
los siguientes aspectos sirviéndose de una escala de 1- 5 en la que 1 equivale a poco valorado
vy 5 a muy valorado

1 2 3 4 5
Utilizacidn de glosarios
de terminologia
especializada
Respeto del formato X
del TO
Respeto de la imagen X

15. En relacién con lo que espera de la traduccién, puntie los siguientes aspectos,
sirviéndose de una escala de 1 -5 en la que 1 equivale a poco valorado y 5 a muy valorado.

1 2 3 4 5

Transmision del X
mensaje del TO

Ausencia de errores X

Adecuacion a la lengua X
meta

Adecuacion al tipo X
textual

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS RESPUESTAS
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NOMBRE DE LAAGENCIA:_ I

1. Nacionalidad

‘ Espafiola ‘ X ‘ Otra | ‘

2. Lengua materna

‘ Espafiol ‘ X ‘ Otra ‘ ‘
3. Sexo
‘ Mujer Hombre X
4. Edad
Menos de 20 afios 31-50 afios X
21-30 afios Mas de 50 afios

5. Estudios (sefiale unicamente los de mayor nivel)

Formacion Bachillerato/COU

profesional

Titulo universitario | ¥ Otra titulacion
¢{CUal?

Ningun titulo

6. ¢ Traducen publicidad?
Si | X | No | |

7. ¢ Traducen anuncios impresos del ambito vitivinicola?
Si ‘ ‘ No ‘ X ‘

8. En caso afirmativo, ¢qué técnica utilizan para tal proyecto de traduccion?

Extranjerizacion (no Traduccion literal (o

traduccion) traducciébn mot &
mot)

Adaptacion Creacion o rescritura

9. (Sabe qué es una “inequivalencia”?
Si | X

No ‘ ‘

10. (Qué tipo de “inequivalencias” se han encontrado mientras traducia un anuncio de
vinos?
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11. ;Como resuelven un caso de “inequivalencia”?

Linguistica Extralinguistica

Cultural Otra
(especifique
cual)

¢Podria  poner

un ejemplo?

12. ;Emplea la agencia alguna norma de calidad para servicios de traduccion?

Si

|No

| X

¢Cual?

13. ¢ Tiene la agencia implantado algun sistema de control o aseguramiento de la

calidad de las traducciones?

Si X

‘No

¢Cual?

Traduccion

realizada por un
posteriormente, revisada por otro linglista experto.

especialista

y

14. En relacién con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino,
puntle los siguientes aspectos sirviéndose de una escala de 1- 5 en la que 1 equivale a

poco valorado y 5 a muy valorado

1 2 3 4 5
Utilizacion de glosarios de X
terminologia especializada
Respeto del formato del X
TO
Respeto de la imagen X

15. En relacion con lo que espera de la traduccion, puntle los siguientes aspectos,
sirviéndose de una escala de 1 - 5 en la que 1 equivale a poco valorado y 5 a muy

valorado.

1

2 3

4

5

Transmision del mensaje
del TO

Ausencia de errores

Adecuacion a la lengua
meta

Adecuacion al tipo textual

X

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS

RESPUESTAS
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NOMBRE DE LAAGENCIA: _ I

1. Nacionalidad

| Espafiola | | Otra | BRITANICA
2. Lengua materna
| Espafiol | | Otra | INGLES
3. Sexo
| Mujer | Hombre | X
4. Edad
Menos de 20 afios 31-50 afos
21-30 afios Mas de 50 afios X

5. Estudios (sefiale Gnicamente los de mayor nivel)

Formacion profesional

Bachillerato/COU

Titulo universitario

Otra titulacion ¢cual?

Ningun titulo

6. ¢ Traducen publicidad?

Si [

X

| No

7. ¢ Traducen anuncios impresos del &mbito vitivinicola?

Si [

X

| No

8. En caso afirmativo, ¢qué técnica utilizan para tal proyecto de traduccion?

Extranjerizacion (no
traduccion)

Traduccién literal
traduccion mot a mot)

(o

Adaptacién

X

Creacion o rescritura

9. (Sabe qué es una “inequivalencia”?

Si |

| No

| X

10. /Qué tipo de “inequivalencias” se han encontrado mientras traducia un anuncio de

Vvinos?

False friends p.ej. “elaborar/elaborate”.

Juegos de palabra/expresiones sin equivalencia.

Problemas culturales.

Maridajes con platos que no existen en otro pais.

Malsonancias.

Originales excesivamente técnicos.
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11. ;Como resuelven

un caso de “inequivalencia”?

Linguistica Consultar modelos | Extralinguistica Consultar con
enTL cliente/agencia
comunicacion
Cultural Adaptacion Otra  (especifique
cual)

¢Podria poner
ejemplo?

un

Elegir platos tipicos del mundo anglo-sajon, celebraciones mas
apropiadas, p.ej. “New house” en vez de “Piso Nuevo”, “First
Class Honours” para “Cum laude”, “Lap of honour” para
“Vuelta de Rueda”....

12. ;Emplea la agenc

ia alguna norma de calidad para servicios de traduccién?

Si

X | No |

¢Cual?

Proceso de seleccion de nuevos colaboradores.

13. ¢ Tiene la agencia
calidad de las traducc

implantado algun sistema de control o aseguramiento de la
iones?

Si

| No | X

¢Cual?

Solamente de gestion no de la calidad de la propia traduccion. Sin embargo,
con nuevos colaboradores solemos revisar sus primeros trabajos.

14. En relacion con
puntue los siguientes

las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino,
aspectos sirviendose de una escala de 1- 5 en la que 1 equivale a

poco valorado y 5 a muy valorado

1

Utilizacion de glosarios
terminologia

de
especializada

Respeto del formato del

TO

Respeto de la imagen

X

15. En relaciéon con

lo que espera de la traduccién, puntle los siguientes aspectos,

sirviéndose de una escala de 1 - 5 en la que 1 equivale a poco valorado y 5 a muy

valorado.

Transmision del mensaje

del TO

Ausencia de errores

Adecuacion a la lengua

meta

XX

Adecuacion al

textual

tipo X

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS RESPUESTAS
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NOMBRE DE LAAGENCIA: _ I

1. Nacionalidad

| Espafiola | | Otra | BRITANICA
2. Lengua materna
| Espafiol | | Otra | INGLES
3. Sexo
| Mujer | Hombre | X
4. Edad
Menos de 20 afios 31-50 afos
21-30 afios Mas de 50 afios X

5. Estudios (sefiale Gnicamente los de mayor nivel)

Formacion profesional

Bachillerato/COU

Titulo universitario

Otra titulacion ¢cual?

Ningun titulo

6. ¢ Traducen publicidad?

Si [

X

| No

7. ¢ Traducen anuncios impresos del &mbito vitivinicola?

Si [

X

| No

8. En caso afirmativo, ¢qué técnica utilizan para tal proyecto de traduccion?

Extranjerizacion (no
traduccion)

Traduccién literal (o
traduccion mot a mot)

Adaptacién

X

Creacion o rescritura

9. (Sabe qué es una “inequivalencia”?

Si |

| No

| X

10. ;Qué tipo de “inequivalencias” se han encontrado mientras traducia un anuncio de

Vvinos?

False friends
Problemas culturales.

11. ;Coémo resuelven un caso de “inequivalencia”?

Linguistica

Adaptacion

Extralinguistica

Creacidn

Cultural

Creacién

Otra (especifique
cudl)

¢Podria poner un
ejemplo?
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12. ;Emplea la agencia alguna norma de calidad para servicios de traduccion?

Si X | No |

¢Cual?

13. ¢ Tiene la agencia implantado algun sistema de control o aseguramiento de la
calidad de las traducciones?

Si | No | X

¢Cual?

14. En relacion con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino,
puntue los siguientes aspectos sirviéndose de una escala de 1- 5 en la que 1 equivale a
poco valorado y 5 a muy valorado

1 2 3 4 5

Utilizacidn de glosarios X
de terminologia
especializada

Respeto del formato del X
TO

Respeto de la imagen X

15. En relacién con lo que espera de la traduccion, puntue los siguientes aspectos,
sirviéndose de una escala de 1 - 5 en la que 1 equivale a poco valorado y 5 a muy
valorado.

Transmision del mensaje X
del TO

Ausencia de errores

XX

Adecuacion a la lengua
meta

Adecuacidn al tipo textual X

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS
RESPUESTAS
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NOMBRE DE LAAGENCIA: I

1. Nacionalidad

| Espafiola | | Otra | Britanica
2. Lengua materna

| Espafiol | | Otra | Inglés
3. Sexo

| Mujer X | Hombre
4. Edad
Menos de 20 afios 31-50 afios
21-30 afios Més de 50 afios X

5. Estudios (sefiale Gnicamente los de mayor nivel)

Formacion profesional

Bachillerato/COU

Titulo universitario X

Otra titulacion ¢cual?

Ningun titulo

6. ¢ Traducen publicidad?

Si | si

| No

7. ¢ Traducen anuncios impresos del &mbito vitivinicola?

Si | si

| No

8. En caso afirmativo, ¢qué técnica utilizan para tal proyecto de traduccion?

Extranjerizacion (no | x
traduccion)

Traduccién literal (o
traduccion mot a mot)

Adaptacién

Creacion o rescritura

9. (Sabe qué es una “inequivalencia”?

Si | si

| No

10. ¢Que tipo de “inequivalencias” se han encontrado mientras traducia un anuncio de

Vvinos?

En relacion con el cultivo de la vid, la elaboracion del vino. Términos de cata

11. ;Coémo resuelven un caso de “inequivalencia”?

Linguistica X

Extralinglistica

Cultural

Otra  (especifique
cual)

¢Podria poner un | Envero
ejemplo? Abocado
Aloque
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12. ;Emplea la agencia alguna norma de calidad para servicios de traduccion?

Si

| No | X

¢Cual?

13. ¢ Tiene la agencia implantado algln sistema de control o aseguramiento de la

calidad de las traducciones?

Si

| No | X

¢Cual?

14. En relacién con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino,
puntle los siguientes aspectos sirviéndose de una escala de 1- 5 en la que 1 equivale a

poco valorado y 5 a muy valorado

Utilizacion de glosarios
de terminologia
especializada

Respeto del formato del
TO

Respeto de la imagen

X

15. En relacion con lo que espera de la traduccion, puntle los siguientes aspectos,
sirviéndose de una escala de 1 - 5 en la que 1 equivale a poco valorado y 5 a muy

valorado.

1 3 4 5
Transmision del mensaje X
del TO
Ausencia de errores X
Adecuacion a la lengua X
meta
Adecuacion  al  tipo X
textual

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS

RESPUESTAS
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9.2.Anexo I1: corpus en espafiol
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Un buen dia de 1896 Federico Paternina expreso con vin

una forma de entender la vida.

Hoy, es una nueva apuesta que busca recuperar el

espiritu de los auténticos riojas

Anuncion® 1
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Anuncion® 2
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2 _DEL MAR

rd
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Ahora que el rumor de las olas
queda lejos y el verano es solo
el recuerdo de largos y calidos dfas,
Barbadillo tefrae la nueva
cosec Vino del Mar
para que el sol d¢ la Tigrra de C4diz
_ ilumifie tu Navidad.

Gracias a una cosecha excelente
disfrutarés de un vino

con un gran carcter varietal

y aromas de fruta fresca

y flores blancas.

Un jgven muy marinero,
perfecto acompaiante

“ par@ pescados y mariscos.

BARBADILLO

100% Sur 100% Mar

Descubra nuestro
CATALOGO DE NAVIDAD
hnp:/lnavidad.bodegubarb-dillo.com

\TONIO BARS.
catal /inos@barbadillo.com
T Tel 956 385 530

Anuncion® 4
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BODEGA
VIRGEN DE LA VEGA

AVDA STO. DOMINGO
HARO - LA RIOJA
TEL. 941 31 07 29
Yirgendelavega@fer.es

Anuncion® 6
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ORRE

R

1870

ATRIUM

Una sinfonia de aromas

‘."J..- -
ey, o]

TORRES

Descubre la cultura del vino

Anuncio n® 7
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@%sz'licueta

Signo de distincigp,

WINE MODERATION

Anuncion® 8
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- . | mail@bodegasbaigorri.com
™ Tel. 945 609 420 ‘ \
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un vino unico.

_ M mew  Pais Vasco
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www.bodegasbaigorri.com g
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U mOnasterio

ten

...WWAWWAVW

a VISITAS A BODEGA
concertav cita prevna
TEL: 948 694 303
BARON DE LEY
www.barondeley.com

RIOJA

R
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CARLOS
SERRES

C/j, : /. >
_,.//"///.) // //7 o7 //.)// pte?
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Anuncio n® 14
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(Hboeriie dt
TORRES.
NACE UNA ESTRELLA.

Ribera del Duero .

Denominacion de ovigen

6TAS SON LAS E
Y CONTEMPy , ), LLy

'y MI“

TORRES
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diorama ** PINORD
»

' Un mundo de aromas

i

*
4
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Anuncio n® 18
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Anuncio n® 20
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UN SIGLO
DE VIDA

R

VyR[N
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Anuncio n® 22

314



5
&
g S
¥
=

- LA VIDA NO ES COMO ES, SINO Como TU LA VES GRAN FC(IOO
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- 5

{.3 E/ ; \\ HyrRepEROS D
' K o S s \I\R()\l l.ﬂ\l)l |<|
Herederosdel Marqués de Riscal

Preferred Supplierol
1he 2010 Ryder Cup =
Fundada en 1858

SCAL

ww \\.nmr(||u-s(Ivris('ul,rnnl
www.seénsacionesvivas.com

Prepatando el terreno

paralainnovacion

WINE - MODERATION

1 vind solo se distrta con moderacior S(,“suci()"l“ \i‘ :
b das
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TORRES

www.torres.es
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1229, km 0,2 22124 Lasceuas (HUESCA) ® www.bodegassierradeguara.es

45 SiErra DE GuAra @ CTRA. A
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ARQUES DE IRUN
RUEDA VERDEIO

(A qué €Speras para descubrirlo?

elentfe relacion -Preci

btenida en Clolh(?od PI_'ec|o, que ha sido reconocida internacionalmente. Buena prueba de ello sor
€ 0DIE 7

o ,a ner_nohono_l Wine & Spirit Competition 2011y los 87 puntos otorgados por Robert Parker
0 que situa a Marques de Irin Rueda Verdejo como referente de los vinos de Rueda

Marqués de Iriin Verdejo es un clasico de
Rueda. Su maxima expresién de aromas,

el color y la fruta caracteristicos de la uva
Verdejo, reina indiscutible de la D.O. Rueda, lo
convierten en referente de los vinos de calidad.

La calidad de Marqués de Irin Verdejo es
indiscutible. Fruto del trabajo de los ultimos
anos, ha conseguido el reconocimiento

del mercado espaiiol y de los mercados
internacionales mas exigentes, como USAy
Reino Unido.

El respeto a la tradicion y la consistencia de
la alta calidad a lo largo del tiempo, son sefias
de identidad del Grupo Caballero, actual
propietario de Marqués de Irin; que desarrolla
su actividad en el sector de vinos y licores
desde 1830.

www.marquesdeirun.es

ﬁNOTA DE CATA =

S - Excelente
ANADA: 2010. Afiada Excelents ANALISIS SENSORIAL:

Color: Ha

VARIEDAD: 100% Verdejo
PROCESO DE
ras uNa Maceracion
% inicia la fermentacion. consigus e -
10 con la mejo
gC.Cond fin de obtener N Ving

i ha sido controlada y lenta. el
yormatica, su m-nemmm

pste VINo €
nvu,:.«,umwshas.oﬁeceﬂaua

T —

Aroma: fre e

enmoatﬁ_‘,uw».- wa despalilada.  toques | !
no sobrepasar los Bt b ’ e

cahdad

pendo

SERVICIO Y GASTRONOMIA.

Temperatura de servicio:

 equilibno en
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roas. Apasi()na(l()s por

Marques de Va
Un cuidado extremo de la vitic ultura,
Ma 1l.l||/A|l
ol tostado idonco.

una vendin la con mimo,

una |'.IY rica con

[odo un alan de supera ion para buscar
ywda dia expre sividades y aromas nUCeYos
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TORRES

"]
Mas La Plana

caBEaNIT savvIGHON

! o ?
CLa oveja negra

¢Es posible que el vino mas famoso de Torres obtuviera gran fama a pesar de ser la oveja negra de la familia?

Cuando Miguel Agustin Torres, cuarta eracién de la familia Torres, creé « Mas La Planas,
uno de los primeros Caberner Sauvignon de Espaiia, su padre no lo ac ept
«;Como puede un Cabernet Sauvignon espaniol en botella Borgoniesa ser un buen vino?» le pregunto.
Por fin, en 1979, después de acaloradas disc usiones y para zanjar el tema de una vez por todas, decidieron presentar este
ontrovertido vino en la competicion mas prestigiosa del momento: la Olimpiada delVino de Gault-Millau en Paris. Nadie podia predecir
que Mas La Plana superaria a los vinos mds aclamados del mundo y que se convertiria en un icono del vino espanol

De

e entonces, Mas La Plana ha obtenido mas reconocimientos internacionales que ninguin otro vino espanol.

Mas La Plana

ENTRA EN LA

MADRID STA CRUZ DE TENERIFE VALENCIA DEL VI
CENTRO CULTURAL DEL VINO CENTRO CULTURAL DEL VINO CENTRO CULTURAL DEE
Tel. 914 017 762 Tel. 922 59 52 00 Tel. 963 412 297

www.'of(es.@s e-mail: ccvmdd@torres.es e-mail: ccvtfe@torres.es e-mail: cowalencia@t

orres. 25
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PRIMERO 201 1

LOSION FRUTAL EN TU COPA
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RESERVA J
8 F R ANGCO E B P AN BEESE
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Vinicola de Castilla

www.vinicoladecastilla.com
TIf. 926 64 78 00

A
® WINE MODERATION

Con moseracon
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Guadianea

\l (JOI’ 2 i
() Iadecasulla com el
¥ I .92664 78|N'OF
ax 926 6! y
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cata la diferencia
100% puresa

somdinou

ome: GV
vinas, ideas e ilusiones

somdinou

—_— S—

gandesola

e —————————

somdinou.cat / coopgandesa.com Tel.: 00 34 977 42 00 17

-9
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el valor de ser uno mismo

TORRE DE (ONA

Anuncio n°® 43
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\ k.

/I SIEMPRE UN ACIERTO

Hay valores eternos.
Hay vinos que hacen historia.

Bodegas Valduero  D.O. Ribera del Duero  www.bodegasvalduero.com

Anuncio n® 44
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Hay sensaciones...
que nunca se olvigan

Anuncio n°® 45
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VINA ALBINA

Nueva etiqueta. Diferentes matices. La misma esencia.

Innovamos desde la tradicion

BopEGAs Ri04ANAS, s
wWw m

W.bodegasriojanas.co
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FRVA
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srefRe

RIOJA
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“Anuncion® 50

Q)deCamponeioe‘b“p'“‘é"
comemporétmdeeste
emblemético vino. Un estilo actual
yawva,ﬁclalaamciademoja.
Un vino cuidadosamente
seleccionado en las parcelas
q,emejorexpramdm

de nuestra tierra.




9.3. Anexo Ill: corpus en inglés
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BERINGER

PRIVATE RESERVE
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! WVATE RESERVE CABERNET SAUVIG

418 FORMER WINE SPECTATOR *

WITH THE REL} ASE OF THE
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'WINE OF THE yg AR"

VISIT Us A7 BERINGER COM
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KNIGHTS VALLEY

When Thoms Kights vagn boke dov cusig he
Cﬁl-'u-"llm.i-imy&—'t#
Before i by undcoveed vally hat s el
o iy rgged, charcrisic dhat il deine he arex
iy, Whn Beingerbean rovin gapes hee i the
I*thqhﬁui-txﬁj.wlqmmﬁq.,
somehingmoreinthe vocanic rock and ol soik—the
perct e for a unique e of CabenetSavigon.

Each year Beringer cafs Kigho Vally grapes o an
concvwin ke oo, lof ki ich i
Th raion conies wih the eae o the 208
Kaighs Vally Caerne Savgnon,avaible now.

P
BERINGER

KNIGHTS VALLEY
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: ¥
CLASSIC IDENTITY

& todlest

m A CAMPAIGN FINANCED ACCORDING TO EC REGULATIONS M. 123407

1902, A FAMILY TRADITION

www.tommasiwine.it

PORTED EXCLUSIVELY BY www,rolarimports.com
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mnen?, A ROLAR SELEC
\HLU"”\ BY ROLAR IMM

[] ; s s IMPORTED EXCLUSIVELY By hw.rolarimport\‘ com
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K

GEORGES “ For me 2009 is the Vintage Of

e—— in fact, this is the best vintage
DUBC@GUF

This y intage will be talked
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CA

PINOT GRIGIO

TRENTINO

TERRE DI
VALFREDDA

PINOT GRIGIO
TERRE DI VALFREDDA

Please enjoy the authentic taste of Ca Montini Pinot Grigio responsibly. Imported from Italy by
2

Aveniu Brands, Baltimore, MD. www.aveniubrands, com ©201
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THE CATENA FAMILY

since 1902

MALBEC PIONEER

ine .‘}Wl‘dlur TOP 100 & vears in A ROW. CATENA AND CATENA ALTA MALBEC - www.catenawines.com

Imported 1o the US by Winebow Inc., New York, NY - www.winebow.com
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CELEBRATING

WWw dnmunecmencedmon.com S MWW missig b,
A n- WUL-brion com
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THIS 1S

MY CHATEAU

My house is just up the street, but this place is
where I really feel at home.

/: Hatean ///7/)4( e,

Keep track of your favorite wine ind discover fresh pairing ideas

Available free online and on the Bo at ste-michelle.com

Washington State’s Founding Winery

[
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VALLEY, MARLBOROUGH

NEW ZEALAND WINE
T -

*>

EXPLORES

MARLBOROUGH'S
ADVENTUROUS SIDE

ATION IS EVE

WWW.THECROSSINGS.CO.NZ

Anuncio n® 65

357



Anuncio n°® 66

358



Anuncio n® 67

359



ifeti e pursuit
of excellence.

»,80 World class golf courses

118 Professional Victories worldwide
18 Major Championships
g A 5 Time PGA Player of the Year
‘A& and now introducing:

> award winning wines

from Napa Valley.

L8 RVALC AR LS

»

visit: jacknicklauswines.com

nicklaus.com
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Into the Earth

&/\\ I / [ \\\\\(\

JARVIS
ESTATE

2
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Into
the Earth

JARVIS
ESTATE

Napa Valley, CA

Since 1992, Great Cave Fermented Wines.

contact us at 800.255.5280 or at jarviswines.com.
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www.cantinatollo.com
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SOUL OF TUSCAN

The Affordable Super Tuscan

00 points Best Value, Wine Spectator
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NIPOZZANO RISERVA

a
wel ."F'Iu'.'i.’l‘t’[{
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<|| ai sensi W’ o L. MM“‘. W ) no.
At it del mn(EnJW *CMK‘“ EC 17908
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WARRE'’S

OTIMA

More than just
good looks.

R R R R
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Sometimes .
what's in your i
heart simply -
reflects -
what's In
your nature.

/

I
g
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Sometimes
it's what
you brin
ogether
really set
you apar

One reason Oyster Bay has become the most sc
wine brand in the world, is because it has uniquel

climate taste and terroir of one ol the world’s

With its vineyards set in the prime locations in the premium
winegrowing regions of Marlborough and Hawke's Bay, Oyster Bay

stands alone as New Zealand's flagship wine maker

Small wonder QOyster Bay Marlborough Sauvignon Blanc is now the

single most sought-after Sauvignon Blanc in New York, and one ol

the most sought-after imported wines in the UISA

OWster Bl

281

»Sﬁnlm[lnu',! I/u' u'ur(/ rml//‘l’ s your lll’,‘ll’l'.

O f;?“

B Y CIVSTER AY WiNES (/3 INC, NEW YORK 10012, USA
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PoGaGio
ALLE MURA

W

ALLE MURA

BAN FI
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DOMAINE SERENE

“www.DomaineSerene.com
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A' fabesr more than 4 vinesard fo produce 4 five wine.
= ( /
aor ]% fayesr 4 vision.

Sergio Zingarell

Cuhivu(ing fine wine takes far more than quality grapes and an optimal climate in which
to grow them. At Rocca delle Macie, owner Sergio Zingarelli's vision, passion and

commitment are essential elements in the creation of fine wine. Here tradition meets the
innovative with Sasyr”; a singular and sublime blend of sangiovese and syrah grapes from
the Tuscan vineyards of Rocca delle Macie. Sergio has steadily pursued family's ambition
to make the finest Tuscan wines in the world. Could there be a better vision than that?

[ ——

> PALM BAY

A CAMPAIGN FINANCED ORDING
TO EC REGULATIONS N 1234/07
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e MAGNIFICENT
MALBECS oF SALENTEIN

Uco Valley - Mendoza - Argentina

E)

¢l Tk
’ &
PR

& AL BAY
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wwiltgantagarolina.c!

W.c o olingenebrariy:
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. TAKEON

EXPERIENCE
NOQ

Chranty Classrico Riserva

CLASSIC REINVENTED

Zr
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WHITE

JUNE 15, 201 « WINE SPEcTATOR TS
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‘ROM THE L7

o

2 P !
TOHU | TOHU}

NOT NOIR

NEW IEALANDSE
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GRAHAM'S
PORTO 4

o
-

Over the last 100 years

Graham’s Vintage Port
has consistently achieved
the highest rankings

from the world’s leading

|
|
%

Vint 12€ Port tasters.

JAN. 31 - FEB. 28, 2011 + WINE SPECTATOR 121
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il q B
I ZACO ’
D>

j,-O'rHER SIDE OF RIOJUA
B\

- PaPaVYaVela
A PLACE WHERE TRADITIONS ARE LAID

ano aszeiw generation or

FINEST COMES ALIVE.

Wine Spectator

2006 90 POINTS, RATED A TOP 100 WINE
2007 88 POINTS

{8
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NOBLESSE OF PROVI

et

Qheitmeree D'ESCLANS
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94.

Anexo 1V: Datos del andlisis linguistico (corpus en espafiol)

NOMBRE
N° DEL NOMBRE FACEBO YOUTUB TWITTE DIRECCI TELEFO GALAR OTRO
REF. VINO BODEGA WEBSITE EMAIL OK E R ON NO FAX ESLOGAN CUERPO CIERRE DONES ETIQUETA S
WINEi
nMOD
ERATI
CRIANZA ON.eu
/ALCORTA/ Art de
RIOJA vivre /
Denominacién El vino
de Origen solo se
Calificada disfruta
ALCORTA. TEMPRANIL con
ALCORT Pasi6n por LO/ Juan modera
1 A ALCORTA NO NO NO NO NO NO NO NO Rioja. NO NO NO Alcorta cion
Ahora que el rumor de las
olas queda lejos y el
verano es solo el recuerdo
de largos y célidos dias,
Barbadillo te trae la nueva
cosecha del Vino del Mar
para que el sol de la
Tierra de Cédiz ilumine tu
Navidad. Gracias a una
cosecha excelente
ANTONI disfrutaras de un vino con
e} un gran caracter varietal y Antonio de
BARBADI aromas de frutas frescas y Barbadillo.
LLO - flores blancas. Un joven BARBADIL Castillo de
Castillo de catalogovi LA NAVIDAD muy marinero, perfecto LO 100% San Diego.
San Diego BARBADIL www.elvinod | nos@barba QUE VINO acompafiante para Sur 100% Palomino
2 2011 LO elmar.com dillo.com si si si no 956385530 no DEL MAR pescados y mariscos. Mar no Fina. 2011 No
Todo en Castillo de San
Diego recuerda al Sur. Su
aroma floral y afrutado,
su sabor armonioso y
ligero... Amable y alegro
como su gente, Castillo de
San Diego es Sur en
estado puro. Y del Sur,
s6lo una Tierra como
ANTONI Cadiz podia regalarnos un
(0] blanco joven tan
BARBADI Castillo de San marinero. No hay mejor
LLO - Diego -EL acompafante para BARBADIL
Castillo de VINO QUE pescados y mariscos que LO 100% si (la etiqueta
San Diego BARBADIL VINO DEL Castillo de San Diego: el Sur 100% habitual de la
3 2010 LO no no si si si no no no MAR vino que vino del mar. Mar no botella) No
ALBALI /
FELIX www.felixsol ALBALI Te presento a un gran ARIUM
4 ARIUM SOLIS is.com no no no no no no no ARIUM amigo no no /ICRIANZA/ No



http://www.elvinodelmar.com/
http://www.elvinodelmar.com/
mailto:catalogovinos@barbadillo.com
mailto:catalogovinos@barbadillo.com
mailto:catalogovinos@barbadillo.com
http://www.felixsolis.com/
http://www.felixsolis.com/

BODEGA

VIRGEN DE Avda. Sto.
LAVEGAS. virgendela Domingo -
ARVS/ COOPERATI vega@fer. Haro -La
5 BETARIA VA no es no no no Rioja 941312709 no no No no no No
no
completa, WINEi
eltallerbcn pero si nMOD
@torres.es, ciudades: ERATI
eltallermd BARCEL 938177419 ON.eu
d@torres.e ONA, , Art de
S, MADRID, 914017762 vivre /
eltallervic VALENCI , El vino
@torres.es, A, 963412297 sélo se
eltallertfe TENERIF , disfruta
@torres.es, E, GRAN 922595200 ATRIUM. Una con
BODEGAS www.torres.e eltallergc CANARI , sinfonfa de modera
6 ATRIUM TORRES s @torres.es no no no A 928433769 no aromas. No no no Si cién
Azpilicueta / WINEi
RIOJA nMOD
DENOMINA ERATI
CION DE ON.eu
ORIGEN Art de
CALIFICAD vivre /
A/ El vino
EMBOTELL solo se
ADO EN LA disfruta
Azpilicueta / PROPIEDAD/ con
AZPILIC AZPILICUE Signo de RESERVA modera
7 UETA TA no no no no no no no no distincion No no no Bodegas*Az cién
BAIGORRI /
BAIGORR LA Visitas y nombre
| DE BODEGAS mail@bod GRAVEDAD restaurante o sello
GARAGE BAIGORRI www.bodega | egasbaigor 9456094 COMO con reserva de la
8 [0) S.AU. shaigorri.com ri.com no no no no 945609420 07 ALIADO No previa no Si bodega
Un lugar Gnico,
la gravedad
BAIGORR como
| DE BODEGAS mail@bod aliado....espacio sello de
GARAGE BAIGORRI www.bodega egasbaigor s (inicos, un la
9 (1 S.AU. sbaigorri.com ri.com no no no no 945609420 no vino Unico. No no no Si bodega
sello de
la
bodega
VISITAS A (BARO
Un monasterio...una BODEGA/ Etiqueta N DE
BARON BARON DE | www.barond bodega...un lugar para Concertar propia del LEY
10 DE LEY LEY RIOJA eley.com no no no no no 948694303 no DECUBRELO amar el vino cita previa no vino RIOJA)
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mailto:virgendelavega@fer.es
mailto:virgendelavega@fer.es
mailto:virgendelavega@fer.es
http://www.torres.es/
http://www.torres.es/
http://www.bodegasbaigorri.com/
http://www.bodegasbaigorri.com/
mailto:mail@bodegasbaigorri.com
mailto:mail@bodegasbaigorri.com
mailto:mail@bodegasbaigorri.com
http://www.bodegasbaigorri.com/
http://www.bodegasbaigorri.com/
mailto:mail@bodegasbaigorri.com
mailto:mail@bodegasbaigorri.com
mailto:mail@bodegasbaigorri.com
http://www.barondeley.com/
http://www.barondeley.com/

11

CARLOS
SERRES
Y
ONOMAS
TICA

CARLOS
SERRES

www.carloss
erres.com

info@carlo
SSerres.co
m

no

no

no

Bodegas
Carlos
Serres-

Avda.
Santo
Domingo,
40- CP
26200-
Haro-La
Rioja-
Espafia

941310279

9413104
18

Vinos de
hoy...con
historia.

Carlos Serres fue uno de
los pioneros del vino de
Rioja. Fundé en 1896 la
bodega de Haro
registrada como
“"comerciante-
exportadora”. Hoy, sus
vinos siguen reflejando la
personalidad del terrufio
de la Rioja Alta'y su
marcada influencia
atlantica. Vinos de
hoy...con historia.

RIOJA/
DENOMINA
CION DE
ORIGEN
CALIFICAD
A

no

CARLOS
SERRES: /
ONOMASTI

CA:

No

12

CARRAS
VIRAS

BODEGAS
ANGEL
LORENZO
CACHAZO

www.cachaz
0.com

no

no

no

no

no

no

no

Oro Verde

MEJOR VINO BLANCO
JOVEN DE ESPANA /
GUIA GOURMET 2010/
90 PUNTOS GUIA
PENIN

RUEDA -
DENOMINA
CION DE
ORIGEN

MEJOR
VINO
BLANCO
JOVEN
DE
ESPANA
/ GUIA
GOURM
ET 2010/
90
PUNTOS
GUIA
PENIN

CARRASVIN
AS (etiqueta
del vino)

No

13

CASTILL
(6]
PERELAD
A 2005

CASTILLO
PERELADA

www.castillo
perelada.com

no

no

no

no

no

no

no

EL AROMA
DEL
EMPORDA
MARCA

La uva es uno de los
frutos que cuentan con un
recubrimiento protector,
de aspecto parecido a la
cera, que Se Conoce COMo
pruina 'y que en
determinadas zonas
vinicolas, juega un papel
especial. / Las vifias de
Castillo Perelada, en
pleno Emporda, estan
rodeadas de gran variedad
de plantas mediterraneas:
romero, tomillo,
eucalipto, hinojo, ciprés y,
por supuesto, pino.
Plantas que en distintas
épocas del afio llenan el
aire con sus deliciosos
aromas. Aromas del
Emporda que
impregnaran la pruina de
las uvas de sus vifias,
aportando, de la forma
mas natural, una variada
riqueza de matices que
marcaran la personalidad
Unica de los vinos que
nazcan de ellas. / Y es
que, en los grandes vinos,
el aroma del Emporda
marca.

Castillo
Perelada. La
marca de los
grandes vinos
y cavas.

no

Si

WINEI
nMOD
ERATI
ON.eu
Art de
vivre /
El vino
s6lo se
disfruta
con
modera
cién
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http://www.carlosserres.com/
http://www.carlosserres.com/
mailto:info@carlosserres.com
mailto:info@carlosserres.com
mailto:info@carlosserres.com
http://www.cachazo.com/
http://www.cachazo.com/
http://www.castilloperelada.com/
http://www.castilloperelada.com/

"viejas cepas de etiqueta y
BODEGAS tempranillo en contraetiquita
14 CAUDUM LARRAZ no no no no no no no no pie franco” No no no de CAUDUM No
no
completa,
eltallerbcn pero si WINEi
@torres.es ciudades: nMOD
eltallermd BARCEL 938177419 ERATI
d@torres.e ONA, , ON.eu
S, MADRID, 914017762 EN LAS NOCHES DE -El
eltallervic VALENCI s VENDIMIA, ESTAS vino
@torres.es A 963412297 SON LAS ESTRELLAS EL TALLER solo se
eltallertfe TENERIF s QUE VIGILAN Y -TORRES. disfruta
@torres.es E, GRAN 922595200 CONTEMPLAN EL Descubre la en la etiqueta con
www.torres.e eltallergc CANARI , NACE UNA NACIMIENTO DE cultura del esta el cuerpo modera
15 CELESTE TORRES S @torres.es no no no A 928433769 no ESTRELLA CELESTE. vino. no del anuncio cién
diorama -Un si (la etiqueta
DIORAM mundo de habitual de la
16 A PINORD no no no no no no no no aromas No no no botella) No
Sélo
42
Kcal
EminaSIN por
Tempranillo, copa-
www.eminasi EminaSIN sello
n.es, EMINASIN - Para aquellos que quieren Verdejo y del
WWW.grupom El sabor mas disfrutar del sabor mas EminaSin si (la etiqueta grupo -
EMINA atarromera.co natural, ahora natural sin alcohol y sin Tempranillo habitual de la 0,5%
17 SIN EMINA m no no no no no no no sin alcohol calorias. + \Verdejo no botella) VOL
WINEi
nMOD
ERATI
ON.eu
Art de
vivre /
Carretera El vino
de solo se
Magallon disfruta
s/n -50529 con
Fuendejal6 modera
BODEGAS www.bodega n, ciony
ARAGONES | saragonesas.c Zaragoza, 9768623 sello
18 FAGUS ASS.A. om no no no no Espafia 976862153 53 no No no no Si bodega
GATOPAR AVANCE www.avancei
19 DO IMPORT mport.com no no no no no no no no No no no No No
Ctra.
Magallon
s/n -50529 (sello)
GARNAC FUENDEJ Bodegas
HA BODEGAS www.bodega | info@bode ALON Aragonesas -
CENTEN ARAGONES | saragonesas.c | gasaragone (ZARAGO 9768623 | UN SIGLO DE La casa del
20 ARIA (1) AS S.A. om sas.com no no no ZA) 976862153 53 VIDA No Vino no Si No
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http://www.torres.es/
http://www.torres.es/
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
http://www.bodegasaragonesas.com/
http://www.bodegasaragonesas.com/
http://www.bodegasaragonesas.com/
http://www.avanceimport.com/
http://www.avanceimport.com/
http://www.bodegasaragonesas.com/
http://www.bodegasaragonesas.com/
http://www.bodegasaragonesas.com/
mailto:info@bodegasaragonesas.com
mailto:info@bodegasaragonesas.com
mailto:info@bodegasaragonesas.com

WINEi

nMOD
ERATI
ON.eu
Art de
vivre /
Carretera El vino
de solo se
Magallén disfruta
s/n -50529 con
GARNAC Fuendejalo modera
HA BODEGAS www.bodega n, ciony
CENTEN ARAGONES | saragonesas.c Zaragoza, 9768623 sello
21 ARIA (1) ASS.A. om no no no no Espafia 976862153 53 no No no no Si bodega
WINEi
nMOD
ERATI
ON.eu
Art de
vivre /
El vino
solo se
LAVIDANO disfruta
ES COMO ES, con
GRAN GRAN www.granfeu SINO COMO modera
22 FEUDO FEUDO do.com no no no no no no no TU LAVES No no no Si cion
Herederos
del
Marqués
del Riscal
-Preferred
Supplier
of The
2010
Ryder
Cup (dos
sellos:
Ryder WINEi
Cup nMOD
1927- ERATI
2010 ON.eu
Celtic Art de
Hands vivre /
WWW.margue Preferred El vino
HEREDE sdelriscal.co Supplier / s6lo se
ROS DEL m; European disfruta
MARQUE WwWw.sensaci Preparando el Tour con
SDE MARQUES onesvivas.co terreno para la Sensaciones Official modera
23 RISCAL DE RISCAL m no no no no no no no innovacion No Vivas Supplier) Si cién
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http://www.bodegasaragonesas.com/
http://www.bodegasaragonesas.com/
http://www.bodegasaragonesas.com/
http://www.granfeudo.com/
http://www.granfeudo.com/

sello de

no la
completa, bodega:
eltallerbcn pero si HERE
@torres.es ciudades: DERO
eltallermd BARCEL 938177419 S DEL
d@torres.e ONA, , MARQ
s, MADRID, | 914017762 UES
eltallervic VALENCI , DE
@torres.es A 963412297 IBERICOS - EI EL TALLER RISCA
eltallertfe TENERIF , sabor de La -TORRES. L
IBERICO @torres.es E, GRAN 922595200 Rioja silencioso Descubre la Fundad
S SOTO DE www.torres.e eltallergc CANARI , para todo tipo cultura del aen
24 CRIANZA TORRES s @torres.es no no no A 928433769 no de carnes No vino. no Si 1858
CTRA. A-
1229, KM
0,2 22124
LASCELL
BODEGAS www.bodega AS
IDRIAS SIERRADE ssierradeguar (HUESCA
25 SEVIL GUARA a.es no no no no ) no no no No no no Si No
WINEi
nMOD
ERATI
ON.eu
-El
vino
solo se
disfruta
Vino de con
LA Aguja modera
26 NANSA PINORD no no no no no no no no Déjate seducir No PINORD si Si cion
Bodegas
del Salnés
-As cobas.
Rodrigo Xil-Santa
Mendez Eulalia,
FORJAS Arosa 36968, Forjas del
DEL leirana@m Meafio, 9867421 Salnés -DO
27 LEIRANA SALNES no ovistar.es no no no Pontevedra | 986744428 31 Rias Baixas No no no Si No
LUSCO -
La espera ha sido larga Albarifio -
pero ha merecido la pena. RIAS
Tiempo para madurar, BAIXAS
tiempo para reposar y Denominacié
PAZOS DE tentar a la longevidad con n de Origen -
LUSCO www.lusco.e un albarifio que nace para ALBARINO
28 LUSCO (ADEGA) s no no no no no no no Es el momento hacerse grande. DE LIAS no Si
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http://www.torres.es/
http://www.torres.es/
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
mailto:eltallerbcn@torres.es
http://www.bodegassierradeguara.es/
http://www.bodegassierradeguara.es/
http://www.bodegassierradeguara.es/
mailto:leirana@movistar.es
mailto:leirana@movistar.es
mailto:leirana@movistar.es
mailto:leirana@movistar.es
mailto:leirana@movistar.es
http://www.lusco.es/
http://www.lusco.es/

Descubre

su
excelente
relacion
Calidad-
Precio,
que ha
sido
reconocid
a
NOTA DE internacio
CATA: nalmente.
ANADA: Buena
Marqués de Iran Verdejo 2010. Afiada prueba de
es un clasico de Rueda. Excelente. ello son la
Su méaxima expresion de /VARIEDAD Medalla
aromas, el color y la fruta 1 100% de Bronce
caracteristicas de la uva Verdejo / obtenida
Verdejo, reina indiscutible PROCESO enel
de la D.O. Rueda, lo DE Internatio
convierten en referente de ELABORAC nal Wine
los vinos de calidad. / La ION: Tras & Spirit
calidad de Marqué de Irtin una Competiti
Verdejo es indiscutible. maceracion on 2011y
Fruto del trabajo de los en frio a 8°C los 87
Gltimos afios, ha con la uva puntos
conseguido el despalillada, otorgados
reconocimiento del se inicia la por
mercado espafiol y de los | fermentacion, Robert
mercados internacionales consiguiendo Parker a
més exigentes, como USA | no sobrepasar la afiada
y Reino Unido. / El los 18°C. 2010, lo
respeto a la tradicion y la Con el fin de que sitla
consistencia de la alta obtener un a
calidad a lo largo del vino con la Marqués
tiempo, son sefias de mejor calidad de Irln
identidad del Grupo aromatica, su Rueda
MARQUES DE Caballero, actual fermentacion Verdejo
IRUN RUEDA propietario del Marqués ha sido como
VERDEJO (A de IrGn; que desarrolla su controlada y referente
MARQUE qué esperas actividad en el sector de lenta. El de los
SDE MARQUES WWW.marque para vinos y licores desde trabajo con vinos de
29 IRUN DE IRUN sdeirun.es no no no no no no no descubrirlo? 1830. sus lias, 0 ... Rueda. no
Un cuidado extremo de la
viticultura, una vendimia
realizada con mimo, una
Bodegas y Marqués de barrica con el tostado MARQUES
vifiedos en Vargas. idoneo... Todo un afin de | DE VARGAS
MARQUE | www.marque Pradolagar. Apasionados superacion para buscar -VINOS
SDE sdevargas.co Logrofio. por la cada dia expresividades y NOBLES DE
30 VARGAS m no no no no Espafia. no no no perfeccion. aromas nuevos. RIOJA no Si Sello
BODEGAS
ANGEL
MARTIVI LORENZO www.martivil Pozaldez. El blanco de tus
31 LLI CACHAZO li.com no no no no Valladolid. | 983822481 no 0jos. No no no Si Sello
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http://www.marquesdeirun.es/
http://www.marquesdeirun.es/
http://www.marquesdevargas.com/
http://www.marquesdevargas.com/
http://www.marquesdevargas.com/
http://www.martivilli.com/
http://www.martivilli.com/

¢Es posible que el vino
mas famoso de Torres
obtuviera gran fama a
pesar de ser la oveja negra
de la familia? / Cuando
Miguel Agustin Torres,
cuarta generacion de la
familia Torres,cre6 "Mas
La Plana”, uno de los
primeros Cabernet
Sauvignon de Espafia, su
padre no lo acept6.
";Cémo puede un
Cabernet Sauvignon
espafiol en botella
Borgofiesa ser un buen
vino?" le pregunté. / Por
fin, en 1979, después de
acaloradas discusiones y

MADRID para zanjar el tema de una
-CENTRO vez por todas, decidieron
CULTUR presentar este
AL DEL controvertido vino en la
VINO / competicién mas
SANTA prestigiosa del momento:
CRUZ DE la Olimpiada del Vino de
TENERIF Gault-Millau en Paris. WINEi
E- Nadie podia precedir que nMOD
CENTRO Mas La Plana superaria a ERATI
CULTUR los vinos méas aclamados ON.eu
AL DEL del mundo y se Art de
ccvmdd@t VINO convertiria en un icono vivre /
orres.es ; IVALENC del vino espafiol. / Desde El vino
ccvtfe@tor 1A - 914017762 entonces, Mas La Plana se dice el sblo se
res.es ; CENTRO / ha obtenido mas galardon disfruta
ccvvalenci CULTUR 922595200 reconocimientos enel con
MAS LA www.torres.e | a@torres.e AL DEL / ;Laoveja internacionales que Mas La cuerpo modera
32 PLANA TORRES s s no no no VINO 963412297 NO negra? ningln otro vino espafiol. Plana. del texto. si. cién
sello de
la
bodega
(NORT
ON)y
del
grupo
MENDOZ (AVAN
A- BODEGA MENDOZA - CE
BODEGA www.avancei ARGENTI NORTON ARGENTIN IMPOR
33 NORTON NORTON mport.com no no no no NA no no DESDE 19.. norton.com.ar A no Si T)
RIOJA/
Denominacién
Un buen dia de 1896 de Origen/
Federico Paternina Federico
expreso con vino una Paternina /
forma de entender la vida. Ollauri, La
Hoy, es una nueva apuesta Rioja, Espafia
que busca recuperar el 11896 /
www.paterni espiritu de los auténticos Seleccion
34 08 PATERNINA na.com no no no no no no no no riojas. no no Especial 2008 No
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WINEi

nMOD
ERATI
ON.eu
Art de
vivre /
El vino
PRIMERO solo se
www.faceb 2011 -UNA disfruta
ook.com/b EXPLOSION no (sélo con
PRIMERO BODEGAS www.bodega odegasfari FRUTAL EN sello: modera
35 2011 FARINA sfarina.com no na no no no no no TU COPA No FARINA) no Si cién
C/Cabo sello:
BODEGAS Noval, 2 - MARC
FRANCO 26006 - 0os
RIOJA ESPANOLA | www.francoe Logrofio - 9412629 NOMBRADO Rioja Bordon EGUIZ
36 BORDON S spafiolas.com no no no no LaRioja | 941251300 48 RIOJA No -RESERVA no Si ABAL
90 Puntos
- Robert
Parker, el
afamado
critico
americano
reconoce
la calidad
de Rioja
Bordén sellos:
Reserva y Decant
también er,
...Medall bodega
BODEGAS ade Oro - s
FRANCO Decantes, Franco-
RIOJA ESPANOLA | www.francoe Reino Espafio
37 BORDON S spafiolas.com no no no no no no no no No no Unido Si las S.A.
SANZ
CLASICO VINOS
+ SANZ SANZ
VERDEJO -
+ SANZ DESD
SAUVIGN VINOS WWW.Vinossa El alma de E
38 ON SANZ nz.com no no no no no no no Rueda No no no Si 1870-
WINEi
nMOD
ERATI
ON.eu
Art de
vivre /
El vino
solo se
SENORIO Sefiorio de disfruta
DE VINICOLA www.vinicol Guadiangja - El con
GUADIA DE adecastilla.co camino del Sefiorio de modera
39 NEJA CASTILLA m no no no no no 926647800 no placer No Guadianeja no Si cién
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WINEi

nMOD
ERATI
ON.eu
Art de
vivre /
El vino
solo se
SENORIO disfruta
DE VINICOLA | www.vinicol con
GUADIA DE adecastilla.co 9266104 Sefiorio de modera
40 NEJA CASTILLA m no no no no no 926647800 66 Un placer... No Guadianeja no si cion
WINEi
nMOD
ERATI
ON.eu
Art de
vivre /
El vino
solo se
SENORIO disfruta
DE VINICOLA www.vinicol con
GUADIA DE adecastilla.co 9266104 Sefiorio de modera
41 NEJA CASTILLA m no no no no no 926647800 66 Un placer... No Guadianeja no si cion
Somdinou 19
-sams6
SOMDIN garnatxa grisa
OouU 19 + COOPERATI | somdinou.cat cata la somdinou garnacha
GANDES VA /coopgandesa 00 34 diferencia vifias, ideas e negra 2006 /
42 OLA GANDESA .com no no no no no 977420017 no 100% puresa No ilusiones no Gandesa GV No
TORRE DE
Torre de Ofia nace en la ONA -
zona més privilegiada de RESERVA
la Rioja Alavesa. En la 2007 -RIOJA
mejor de sus fincas, -
donde las vides nos DENOMINA
Torre de Ofia, el ofrecen la esencia de una CION DE
valor de ser uno tierra Unica, un vino ORIGEN
TORRE TORRE DE www.torrede mismo. auténtico, innovador y TORRE DE CALIFICAD
43 DE ONA ONA ofla.com no si no si no no no Auténtico. actual. Como no hay otro. ONA no A No
Bodegas 92 Puntos
www.bodega Valduero - Vaduero. D. Parker. 94
VALDUE svalduero.co Siempre un Hay valores eternos. Hay O. Ribera del Puntos
44 RO m no no no no no no no no acierto vinos que hacen historia. Duero. Parker. si No
Hay
sensaciones...q
VALSERR info@valserr 9456233 ue nunca se
45 ANO no ano.com no no no no no 945609085 04 olvidan. No no no si No
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VINA

ALBINA.
Nueva
etiqueta.
Diferentes
matices. La
misma
esencia.
Innovamos
VINA BODEGAS | www.bodega desde la
46 ALBINA RIOJANAS sriojanas.com no no no no no no no Continuara... No tradicion. no si No
VINA
ALBINA
+ MONTE
REAL +
PUERTA BODEGAS www.bodega sello
47 VIEJA RIOJANAS sriojanas.com no no no no no no no no No no no Si bodega
WINEi
nMOD
ERATI
ON.eu
Art de
vivre /
El vino
solo se
disfruta
con
modera
VINA ciony
ESMERA BODEGAS www.torres.e Déjate sello
48 LDA TORRES S no no no no no no no seducir... No no no Si bodega
Vifia Pomal Reserva
2005. Color granate
cereza. Aromas de
madurez, hojas de tabaco, VINA
vainillas. Notas POMAL -
especiales. Tempranillo LA
con buena crianza. EXPRESION
Complejo, amable y muy DE LA
VINAPO BODEGAS armonioso. Un clasico de | RIOJAALTA
49 MAL BILBAINAS no no no no no no no no no Rioja. DESDE 1908 no si No
W de Campo Viejo es la
expresion contemporanea
de este emblematico vino.
Un estilo actual y a su W Campo
vez, fiel a la esencia de Viejo/ RIOJA
Rioja. Un vino /
cuidadosamente DENOMINA
seleccionado en las CION DE
W DE parcelas que mejor ORIGEN
CAMPO CAMPO WWW.Campov expresan el alma de CALIFICAD
50 VIEJO VIEJO iejo.com no no no no no no no no nuestra tierra. no no A/ CRIANZA No
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9.5.

Anexo V: Datos del analisi linglistico (corpus en inglés)

Ne NOMBRE | NOMBRE FACEBO | YOUTU | TWITT | DIRECC | TELEF GALARD | ETIQ
REF. | DELVINO | BODEGA | WEBSITE | EMAIL OK BE ER ION ONO FAX ESLOGAN CUERPO CIERRE ONES UETA | OTROS
2007 indirectam
BERINGER ente (the
PRIVATE 2011 with the release of the 2007 former
RESERVE Beringer Beringer Reserve Cavernet wine
CABERNET | BERINGER Vineyards Sauvignon of this former visit us at spectator
SAUVIGNO | VINEYARD | www.bering , Napa, Experience the | wine spectator "wine of the | www.beringer | "wine of
51 N S er.com no no no no CA. no no lecacy year" .com the year") Si no
KNIGHTS VALLEY /When
Tohmas Knight's wagon
broke down crossing the
California terrain in 1845, it
was in a very dramatic
place. Before him lay an
undiscovered valley that
was beautiful but wildly
rugged, characteristics that
still define the area today.
When Beringer began
growing grapes here in the
1960s, long before it was
the Knights Valley AVA,
they saw something in the
volcanic rock and alluvial
soil -the perfect place for a
unique style of Cabernet
Sauvignon. / Each year
Beringer crafts Knights
Valley grapes into an iconic
2008 2011 wine like no other, full of
KNIGHTS Beringer dark fruit and rich tannins.
VALLEY Vineyards Rugged The tradition continues with | Estd. 1876/
CABERNET | BERINGER , St. Dramatic the release of the 2008 BERINGER /
SAUVIGNO | VINEYARD Helena, Undiscovered Knights Valley Cabernet KNIGHTS
52 N S no no no no no CA. no no Iconic Sauvignon, available now. VALLEY no si no
And its wisdom brings to
life Agustinos, a unique
wine from the priviledged
Bio-Bio region in Chile. A
new magical setting where
AGUSTINO | BODEGA an anequaled and distinctive sello
SGRAN | AGUSTINO | www.agustin wine is born, the absolute ...PRODU
53 TERROIR S os.cl no no no no no no no Nature is wise expression of wine. no 91 pts. Si CT
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IMPORTE

D
EXCLUSIV
ELY BY
www.rolari
mports.com
/A
CAMPAIN
G
FINANCE
AMARONE D
DELLA TOMMASI. ACCORDI
VALPOLIC SINCE 1902. NG TO EC
ELLA CLASSIC A FAMILY REGULAR
CLASSICO www.tomma IDENTITY - TRADITION IONS N.
54 | TOMMASI siwine.it no no no no no no no modern spirit No no Si 1234/07
IMPORTE
D
EXCLUSIV
ELY BY
www.rolari
mports.com
/A
AMARONE CAMPAIN
DELLA G
VALPOLIC FINANCE
ELLA D
CLASSICO www.tomma ACCORDI
55 1l TOMMASI siwine.it no no no no no no no TOMMASI no no no si NGTO ...
In blind taste tests, our DOC Imported by
Pinot Grigio outperforms W.J.
competitive DOC Pinot Deutch &
Premium Grigio which cost twice the BARONE Sons, Ltd. /
DOC* Pinot price. /*DOC stands for FINI/ 2011 W. J.
Grigio doesn't | “"Denominazione di Origine Premium Deutch &
have to cost Controllata" which means DOC Pinot Sons, Ltd.
BARONE $20...but don't that the wine is of top Grigio, White
FINI take our word quality and that it meets without the Plains, NY,
VALDADIG | BARONE for it, taste for strict Italian standards of premium All Rights
56 E FINI no no no no no no no no yourself. excellence. price. no Si Reserved.
"For me 2009 is the Vintage
Of The Sun...in fact, this is
the best vintage of my
lifetime! Amazing weather
means this year's Beaujolais
wines are incredibly elegant
BEAUJOLA and delicious. Our
IS Beaujolais-Villages wines
VILLAGES 2009-THE are sumptuous, generous
GEORGE GEORGE VINTAGE OF and fruit-forward. The Georges
57 DUBOEUF | DUBOEUF no no no no no no no no ALIFETIME | Beaujolais Crus are opulent, Duboeuf no si sello
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exceptionally full-bodied
and fabulous. The vintage
will be talked about for
years to come."”
Premium
single
vineyard sello
Pinot Grigio /Please
CA'MONTI from its enjoy ...
NIPINOT BODEGA CA'MONTINI PINOT spiritual responsibly.
GRIGIO CA'MONTI | www.aveniu GRIGIO TERRE DI home in /Imported
58 TRENTINO NI brands.com no no no no no no no CA'MONTINI VALFREDDA Trentino. no si from ...
90
CASTELLO POINTS
Dl CASTELLO WINE
GABBIANO Dl SPECTAT
59 RISERVA | GABBIANO no no no no no no no no no no no OR ... si sello
"As a tuscan wine producer
| am confronted every day
with the legacy of centuries
and the evolution of time. |
CONTE www.downe believe that when love for
FERDINAN | yselections.c your estate, vineyards and
CASTELLO DO om Guicciardini, | olives groves is transmitted
DI GUICCIAR | www.matigu in Poppiano | generation after generation,
60 POPPIANO DINI etti.com ... no no no no no no no since 1199 it gets into your DNA" firma no si sello
Over a century ago, my Wine
THE CATENA | great grandfather Nicola Specatator Imported to
www.catena FAMINLY Catena planted his first TOP 100 5 the US by
CATENA BODEGA | wines.com ; since 1902 Malbec vineyard in MENDOZA- | YEARS Winebow
MALBEC CATENA | www.winebo MALBEC Mendoza, Argentina. Laura | ARGENTIN INA Inc. New
61 2008 ZAPATA w.com no no no no no no no PIONEER Catena -4th generation. A ROW... si York NY
CHATEAU www.domai
LA neclarencedi
MISSION llon.com ;
HAUT- DOMAINE | www.missio DOMAINE Celebrating
BRION CLARENCE n-haut- CLARENCE 75 years of
62 BLANC DILLON brion.com no no no no no no no DILLON no excellence no si sello
KIMBERLY
WARNER -
BODEGA Www.ste- VINTAGE 16 Wine
CHATEAU | CHATEAU | michelle.co My house is just up the RESERVE Spectator
STE STE m/mychatea THIS IS MY street, but this place is CLUB "Top 100"
63 MICHELLE | MICHELLE u no no no no no no no CHATEAU where | really feel at home. MEMBER Wines si sello
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Few things
complement
an evening of
conversation

better than
Columbia
Crest Grand
Estates, an
award-
winning wine
crafted for
everyday
COLUMBIA enjoyment. Producer
CREST Join the of the
GRAND discussion on | 2009 Wine
ESTATES POUR WE FLUTTER THAT'S | Facebook and | Spectator
CABERNET | COLUMBIA YOURSELFA | FINESSE GATHER TOO at n°1 wine
SAUVIGNO CREST www.colum CONVERSAT EXPECTED... ColumbiaCre of the
64 N WINERY | biacrest.com no si no no no no no ION (ANAGRAMA) st.com year. si sello
LOCATION IS EXPLORE WWW.THEC
CROSSING | CHATEAU | www.thecros EVERYTHIN MALBOROUGH'S ROSSINGS.
65 S ST. JEAN sings.co.nz no no no no no no no G. ADVENTUROUS SIDE CO.NZ no si no
Yarden
inc. West From the fertile plateaus of
47th St an unexpected place comes
GILGAL Suite GILGAL- A a wine that will confound
CABERNET GOLAN 1002 New 212- GREAT your perceptions and
SAUVIGNO | HEIGHTS York 212- 99794 MYSTERY preconceived notions with COMING
66 N WINERY no no no no no NY10036 | 9979463 | 67 AWAITS each sip you savor. 2011. no si no
IBERICOS IBERICOS -
CRIANZA The taste of
TEMPRANI | SOTODE | www.torres Spain. The
67 LLO TORRES wines.com no no no no no no no taste of Rioja. no no no si sello
280 World class golg
courses/ 118 Professional
Victories Worldwide / 18
JACK NICK Major Championships / 5
LAUS Time PGA Player of the
CABERNET www.jacknic A lifetime year and now introducing: 2 | (signature)
SAUVIGNO klaus.com ; pursuit of award winning wines from Jack Nick
68 N NICK LAUS | nicklaus.com no no no no no no no excellence. Napa Valley. Laus no si sello
Since 1992,
JARVIS Cave
GRAN WWW.jarvisw 8.002.55 Fermented
69 JARVIS ESTATES ines.com no no no no no 5.280 no Into the earth no Wines. no si sello
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http://www.columbiacrest.com/
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http://www.thecrossings.co.nz/
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http://www.torreswines.com/
http://www.torreswines.com/
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http://www.jarviswines.com/

JARVIS Since 1992,
CABERNET | JARVIS Cave
SAUVIGNO GRAN WWW.jarvisw 8.002.55 Fermented
70 N ESTATES ines.com no no no no no 5.280 no Into the earth no Wines. no si sello
sello/
Campaign
financed
CANTINA | www.cantina CANTINA according to
71 KULT TOLLO tollo.com no no no no no no no NEW. contemporary kult TOLLO no si
Loc.
Livernano
53017
LIVERNAN Radda in
O CHIANTI Chianti 39
CLASSICO info@li (S1); Loc. 0577
RISERVA/ vernano. Casalvent 73825
CASALVEN | LIVERNAN it; 053017 | 390577 | 9/39 | Livernano and
TO o/ info@ca Radda in | 738253/ | 0577 | Casalvento...o Life is too
CHIANTI | CASALVEN | www.liverna | salvento Chianti | 390577 | 73871 ur shining Elegant, delicious, a long | short to drink
72 CLASSICO TO no.it .net no no no (SI) 738967 4 stars... taste to remember! bad Wine si si sello
When pairing with a meal,
MASO culinary professionals are 5
CANALI times more likely to prefer
PINOT MASO The Pinnacle Italian Pinot Grigio to
73 GRIGIO CANALI no no no no no no no no | of Pinot Grigio domestic Pinot Grigio. no si si no
90 points
703- 703- | Mone Antico - Best Value,
MONTE MONTE WWW.empso Alexandri 684- 684- SOUL OF The Affordable Super Wine
74 ANTICO ANTICO nusa.com no no no no a, VA 0900 2065 TUSCANY Tuscan Spectator si si sello
sello/
Moscato Campaign
d'Asti - financed
MOSCATO | UMBERTO L'eleganza Sip the graceful charm of Umberto according to
75 D'ASTI FIORE no no no no no no no no italiana Italy Fiore no si
Gérard Bertrand, specialist
of super premium wines
from South of France, owns
six estates among the most
prestigious terroirs of the
Languedoc Roussillon. This
embassador of South of
France features Muscato, a
AM.GA great wine revealing a GERARD
RCIA@ unique freshness and crisp | BERTRAND
GERAR aromas from the emblematic | -L'ART DE
WWW.GER D- muscat variety. We invite VIVRE,
GERARD | ARDBERTR | BERTR so french, so you to discover the SOUTH OF
BERTRAN | ANDWINE | AND.C fresh, so Mediterranean lifestyle FRANCE
76 MUSCAT 10 D S.COM oM no no no no no no muscatoi through this outstanding... STYLE no si sello
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http://www.gerardbertrandwines.com/
http://www.gerardbertrandwines.com/
mailto:AM.GARCIA@GERARD-BERTRAND.COM
mailto:AM.GARCIA@GERARD-BERTRAND.COM
mailto:AM.GARCIA@GERARD-BERTRAND.COM
mailto:AM.GARCIA@GERARD-BERTRAND.COM
mailto:AM.GARCIA@GERARD-BERTRAND.COM
mailto:AM.GARCIA@GERARD-BERTRAND.COM
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Castello di

From Casstello di NIPOZZAN sello/
Nipozzano, in the heart of O, a Tuscan Campaign
CASTELLO Chianti Rufina, comes a property of financed
DI well structured and intense | Marchesi de according to
NIPOZZAN | NIPOZZAN | www.frescob NIPOZZANO wine aged in oak for 24 FRESCOBA IT
77 0 0 aldi.it no no no no no no no RISERVA months. LDI no si regulations.
"ASTAPLE
BODEGA | www.novalb www.face Vintus FOR ANEW
QUINTA lack.com / book.com/ Wines, GENERATIO
NOVAL DO NOVAL | www.vintus noval.blac Pleaantvil N OF PORT NOVAL cédigo de
78 BLACK VINHOS wines.com no k no no le, NY no no DRINKERS" no BLACK no si barras
.. . WWW.warr WARRE'S 2004 sello/
e.com OTIMA -More GOLD Please
OTIMA 10 /www.warre. than just good MEDAL Enjoy our
79 & 20 WARRE'S | com/otima/ no no no no no no no looks. todos los galardones no si Wines ...
One reason Oyster Bay has
become the most sought after
New Zealand wine brand in the
world, is because it has uniquely
captured the cool-climate taste
and terroir of one of the world's
great wine regions. / With ist
vineyards set in the prime
locations in the premium
winegrowing regions of
Marlborough and Hawke's Bay.
Oyster Bay stands alone as New
Zealand's flagship winemaker./ oyster bay
OYSTER Small wonder Oyster Bay NEW
BAY Sometimes its | Marlborough Sawvignon Blanc | 7 AL AND -
- IS now the single most sougnt- .
MARLBOR what you bring after Sauvigngn Blanc in ,\?ew Sometimes
OUGH together that York, and one of the most the world is
CHARDON OYSTER oysterbaywi really sets you sought-after imported wines really your
80 NAY 2010 BAY nes.com no no no no no no no apart from USA. oyster. no si no
At the heart of Oyster Bay is
a passion for capturing the
pure, cool-climate flavors of
New Zealand, one of the
world's great wine -growing
regions. / It is a passion
matched only by our
dedication to protect and
preserve the pristine natural oyster bay
OYSTER envrionment that ultimately NEW
BAY Sometimeswha | delivers, and defines, our ZEALAND -
MARLBOR t's in your heart | difference. / Small wonder Sometimes
OUGH simply reflects Oyster Bay is one of the the world is
SAUVIGNO | OYSTER oysterbaywi what's in your | most sought-after imported really your
81 N BLANC BAY nes.com no no no no no no no nature. wine brands in the USA. oyster. no si No
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Campaign
financed
GRAND according to
POGGIO OSCAR EC
ALLE CASTELLO In pursuit of VINITAL regulation
82 MURA BANFI no no no no no no no no Excellence no no Y... si
www.Domai
DOMAINE | neSerene.co selloy
83 R" ROSE SERENE m no no no no no no no | Rosé redefined no no no si logotipo
Cultivating fine wine takes
far more than quality grapes
and an optimal climate in
which to grow them. At
Rocca delle Macie, owner
Sergio Zingarelli's vision,
passion and commitment are
essential elements in the
creation of fine wine. Here
tradition meets the
innovative with Sasyr; a
singular and sublime blend
of sangiovese and syrah
grapes from the Tuscan
vineyards of Rocca delle
Macie. Sergio has steadly
It takes more pursued his family's ROCCA selloy a
than a vineyard | ambition to make the finest DELLE campaign
ROCCA PALM BAY to producea | Tuscan wines in the world. MACIE - A financed
DEL INTERNATI | PalmBay.co fine wine. It Could there be a better SOLAR according
84 MACIE ONAL m no no no no no no no takes a vision. vision than that? FAMILY no si to...
THE
MAGNIFICE
SALENTEI NT
N RESERVA | BODEGAS MALBECS Ucco Valley -
/KILLKA SALENTEI | PalmBay.co OF Mendoza-
85 N m no no no no no no no SALENTEIN no Argentina no si Sello
Imported
by...y
SANTA etiqueta
CAROLINA SANTA www.santaca Chilean "Feel
86 RESERVA | CAROLINA rolina.cl no no no no no no no heritage no no no si Green.."
Crafting classic wine in the
vineyards of Tuscany isn't what
we do, it's who we are. Since
1946, our feet have been planted
in Italia;_ts_oil, a}nd OlIJ{ hearzs ina Imported
tradition of quality an
WWW.SAN SANTA innovation. It‘g herit);ge that from Italy
TACRISTIN CRISTINA- | ghines through in our Santa IN by.../A
SANTA ANTINORI A1946.1T/E FAMILY Cristina wine, an authentic taste TUSCANY campaign
87 CRISTINA ZONA N no no no no no no no PORTRAIT of the region in every glass. SINCE 1946 no si financed
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Santa

Margherita
Pinot Grigio
In 1979, Anthony Terlato | America's #1
terlatowines. introduced Americans to most
TERLATO com; Experience Pinot Grigio. / Over thirty requested
SANTA WINES www.Santa America's years later, the love affair Italian wine
MARGHER | INTERNATI | Margherita.c Favorite for Santa Margherita in fine
88 ITA ONAL om no no no no no no no Imported Wine continues. restaurants. no si Sello
EXPERIENCE sello,
SANTA N°9 -Chianti Campaign
MARGHER Classico financed
ITA TERLATO | terlatowines. Riserva - according
CHIANTI WINES com CLASSIC to... ;
CLASSICO | INTERNATI | santamarghe REINVENTE Santa pocket
89 RISERVA ONAL rita.com no si no no no no no D no Margherita no si square by ...
SANTA Discover the heavenly wines
RITACASA that received more than 26
REAL/ ratings of 90+ in the last
SANTA year. / 10X RECIPIENT Santa Rita - | 92 points,
RITA Facebook. WINERY OF THE YEAR | Enjoy a little | 93 points,
TRIPLEC SANTA SantaRitaWi com/Santa BY WINE & SPIRITS taste of 91
90 RITA ne.com no RitaWines no no no no no HEAVENLY MAGAZINE heaven. points... si sello
sello,
Campaign
For a quarter of a century financed
Palm Bay Terre di tufi has been according to
TERUZZI | PalmBay.co Internatio THE WHITE | acclaimed as the undisputed | PALM BAY EC
TERRE DI AND m/Teruzzilan nal, Boca SUPERTUSC standard for Tuscan white | INTERNATI regulations
91 TUFI PUTHOD dPuthod no no no no Raton FL no no AN wine. Enjoy a glass today. ONAL no si n. 1234/07
TASTES LIKE: The beachhouse
is an inspirational blend that
exudes a playful personality of
lemon grass and gooseberries
typical of Sauvignon Blanc,
giving way to the charateristic
Semillon contribution of
honeysuckle, tangerine and
i lemon blossom. This is a
Find us on stunning fresh, crisp and
Facebook ; delicious white wine perfect for
http://iww sitting out in the sun, on the
alisterg | w.faceboo bPOfﬁh} groel\zlesnv\l;ﬁ}g--gn tflled The
eacn. - Cracke
@(D)dfab'c kg;?ég?g crab, shuckled oysters, steamed BeaDC(:luhg()lg:e
T clams, grilled white fish, tuna .
THE danielle | beachhous ) carpaccio, shrimp, sushi rolls, | Green, awine
BEACHHO DOUGLAS k@dgb €/1329342 Slp away to the seafood salads, vegetarian by dOUgIaS
92 USE GREEN no c0.za 16764051 no no no no no beachhouse dishes or just by itself. green. no si no
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Tohu (PRONOUNCED
TOR-WHO) is the world's
first Maori-owned wine
company. Produced in New
Zealand's premier growing
regions, this gift from the
land is produced in a
manner that protects and Our gift from
TOHU OUR GIFT preserves the fertile land the land -nga
WINES FROM THE and soil for future huaate
93 TOHU LIMITED no no no no no no no no LAND. generations. whenua. no si no
8761 Dry
Creek
Road 707.433. FERRARI
TRE TERRE Healdsbur | 6700, OUR FAMILY CARANO - selloy
CHARDON | FERRARI ferrari- g, CA | 800.831. OF WINES - Vineyards cédigo de
94 NAY ... CARANO | carano.com no si no si 95448 0381 no Just for you. no and winery no si barras
AT BY BEING DIFFERENT,
VENTISQUE OUR WINERY HAS
RO, WE DO BECOME ONE OF VINA
VENTISQU VINA THINGS CHILE'S MOST VENTISQUE
ERO VENTISQU DIFFERENTL | RESPECTED WINERIES RO FROM
95 RESERVA ERO no no no no no no no no Y... IN JUST 10 YEARS. CHILE no si sello
Premium Over the last 100 years selloy
WWW.GRA Port W. &J. Graham's Vintage Port has Please
HAMSPORT Wines, GRAHAM'S consistently achieved the Enjoy Our
.COM ; Inc. San ESTABLISHE | highest rankings from the Wines
VINTAGE W&J WWW.premiu Francisco D 1820 world's leading Vintage Port Responsibly
96 PORT 2007 | GRAHAM'S | mport.com no no no no CA no no PORTO tasters. no no si .
VINA
ESMERAL www.torres Vifia
97 DA TORRES wines.com no no no no no no no Be seduced... no Esmeralda no si sello
Please
enjoy
responsibly.
/ Imported
Wine from Spain
Wine Spectator ..../ THIS
Spectator 2006 90 WINE IS
discover APLACE WHERE 2006 90 POINTS 100%
TRADITIONS ARE LAID POINTS RATED A TEMPRAN
discover VINA TO REST AND a new RATED A TOP 100 ILLO
BODEGAS ZACO -THE generation OF THE TOP 100 WINE, FROM
VINA BILBAINA OTHER SIDE | FINEST TEMPRANILLO | WINE, 2007 2007 88 DOCa
98 ZACO S no no no no no no no no OF LARIOJA COMES ALIVE. 88 POINTS. POINTS. si RIOJA.
CHATEAU | www.chatea D'ESCLANS
D'ESCLAN | udesclans.co -SACHA sello /
S m ; www. Lo Imported
WHISPERI | (DOMAINE SHAW- LOC.A81 by... /Drink
99 NG ANGEL | LICHINE) | ROSS.COM no no no no (HALL 1) no no no no no no si responsibly
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100

WHISPERI
NG ANGEL,
CHATEAU
D'ESCLAN
SAND
GARRUS

CHATEAU
D'ESCLAN
S
(DOMAINE
LICHINE)

www.chatea
udesclans.co
m

no

no

no

no

no

no

no

EXHILARATI
ON OF THE
SOUL -
Whispering
Angel /
NOBLESSE
OF
PROVENCE -
Chateau
d'esclans /
DEFY THE
GREATEST -
Chateau
d'esclans /
GRANDEUR
OF AGE -
Garrus

no

The Rosé for
All Seasons -
Chateau
D'ESCLANS
DOMAINE
SACHA
LICHINE

no

si
(aunqu
e no
aparece
la
instante
adel
product
09

Imported
by..../
DRINK

RESPONSI
BLY
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9.6. Anexo VI: Datos del analisis extralinguistico
N° COLOR FONDO
REF. VINO PREDOMINANTE | SUJETOS OBJETOS LUGARES
1 .08 negro no botella no
botellay
2 ALCORTA blanco no copa no
ANTONIO
BARBADILLO -
Castillo de San azul cieloy botella llena playa /
3 Diego marron arena no de gambas horizonte
botella llena
ANTONIO de estrellas
BARBADILLO - de mar /
Castillo de Sand abeto de
4 Piqué verde pino no Navidad no
mujer a
marca de
agua/
rojo sangre / manos de
5 ARIUM beige pergamino | hombre botella no
botellas /
6 | ARVS/BETARIA | blanco / verdoso no ramas verdes no
botellas /
partitura
7 ATRIUM negro / naranja no musical no
botella/
8 AZPILICUETA blanco / dorado no mantel no
BAIGORRI DE bodega
9 GARAGE | negro /rojo no botella (subterranea)
bodega (vista
exterior,
BAIGORRI DE botella / interior,
10 GARAGE II azul cielo no mapa comedor)
blanco / azul bodega
) cielo / verde/ (interior y
11 | BARON DE LEY marron no botella exterior)
Plaza de La
Cruz antigua
de Haro
CARLOS SERRES | negro / marrén / (localidad
12 | Y ONOMASTICA rojo no botellas productora)




bodega

N (interior) o
13 | CARRAS VINAS verde / oro tres mujeres botellas bar
ramas y hojas
en las
CASTILLO diferentes
14 PERELADA blanco no botella estaciones
cepa de vid
15 CAUDUM blanco / negro no botellas (con raices)
cielo
16 CELESTE azul cielo / negro no botella estrellado
17 DIORAMA blanco no botella no
pareja,
mujer
embarazada,
nifio, mujer
a dieta,
deportista,
adolescente
haciendo
18 EMINA SIN blanco / granate deporte botella no
rojo sangre /
19 FAGUS negro no botella no
botellas /
gatos
20 GATOPARDO blanco no dibujados no
botella
GARNACHA /jabalies
21 | CENTENARIAI marron no dibujados no
GARNACHA
22 | CENTERNARIAI granate no botella no
chico joven
(ojos botella / copa
23 GRAN FEUDO negro / rosado azules) llena no
césped
HEREDEROS DEL (alusion a
MARQUES DE campo de
24 RISCAL verde no botella golf)
botella /
copa/
) jamones interior de
IBERICOS ibéricos/ | casa o tienda
25 CRIANZA negro / marron no mesa (mesa)
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botella /

copas /
lampara /
negro / marrén ventana al | interior casa
26 IDRIAS SEVIL calido / naranja no fondo 0 restaurante
botella /
redes de
27 LA NANSA azul no pescador mar , puerto
vifiedo /
interior de la
bodega
botella / (barricas
28 LEIRANA marron / verde no barrica apiladas)
botella /
relojes / exterior de
personaen | bicicleta/ una casa o
29 LUSCO blanco bicicleta tren bodega
botella /
MARQUES DE cubitera
30 IRUN blanco / verde no /hielos no
MARQUES DE
31 VARGAS negro / azul no botella no
32 MARTIVILLI blanco mujer (0j0) botella no
33 | MAS LAPLANA negro no botellas no
vifiedo,
34 NORTON blanco no botellas montaria
negro , granate y botella,
35 PRIMERO 2011 gama rosas no confetis no
botella
enmallada y
manos de | manchada de
36 | RIOJABORDON | | marrén / granate | hombre tierra no
botella, copa
caida
derramando
37 |RIOJABORDON II blanco no vino no
SANZ CLASICO +
SANZ VERDEJO +
SANZ
38 SAUVIGNON blanco, dorado no botellas no
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interior

o bodega
SENORIO DE mujer botella, copa, | (barricas
39 | GUADIANEJA(I) negro morena barricas apiladas)
SENORIO DE blanco / rojo botella, copa
40 | GUADIANEJA (II) Vino mujer rubia llena no
SENORIO DE botella, copa
41 | GUADIANEJA (111) | blanco / dorado | mujer rubia llena no
SOMDINOU 19 +
42 GANDESOLA blanco no botellas no
43 | TORRE DE ONA blanco, negro no botella no
botellas, copa
marron, rojo llena, hoja de
44 VALDUERO Vino no parra no
interior
bodega
marron calido, botella, (barricas
45 | VALSERRANO naranja no barricas apiladas)
pareja
y blanco, rojo, | brindando y interior bar o
46 VINAALBINA negro riendo botella, copas | restaurante
y bodega
VINAALBINA + (fachada en
MONTE REAL + blanco y
47 | PUERTAVIEJA gris, marron no botellas negro)
N botella,
VINA mujer corcho de la
48 ESMERALDA blanco, verde (cuello) botella no
azul cielo,
N marron tierra, botella, copa,
49 VINAPOMAL verde, rojo vino no descorchador vifiedo
W DE CAMPO
50 VIEJO negro, dorado no botella no
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2007 BERINGER

PRIVATE
RESERVE
CABERNET blanco, marrén botella, bodega
51 SAUVIGNON calido, amarillo no barrica (cementerio?)
2008 KNIGHTS
VALLEY
CABERNET
52 SAUVIGNON negro no botella vifiedo
botella, hojas
AGUSTINOS de parra,
53 | GRAN TERROIR blanco no descorchador no
AMARONEDELLA cuatro botella, vifiedos,
VALPOLICELLA hombres copas, uvas bodega
54 CLASSICO (1) granate, verdes | brindando reposando (exterior)
botella, copa,
corneta,
AMARONEDELLA corcho,
VALPOLICELLA rojo sangre, mantel o
55 CLASSICO (I1) marrén calido no mantilla roja no
botella con
BARONE FINI funda de
56 VALDADIGE dorado no terciopelo no
BEAUJOLAIS
VILLAGES
GEORGE
57 DUBOEUF azul cielo, verde no botella vifiedo
CA'MONTINI
PINOT GRIGIO montarias
58 TRENTINO negro, rojo no botella dibujadas
CASTELLO DI
GABBIANO botella,
59 RISERVA dorado, marrén no espada no
CASTELLO DI
60 POPPIANO negro, gris bodeguero botella no
CATENA
61 MALBEC 2008 negro, gris bodeguera botella vifiedo
CHATEAU LA
MISSION HAUT- | blanco, verde,
62 BRION BLANC dorado no botella no
CHATEAU STE personas
63 MICHELLE blanco comiendo botella restaurante
COLUMBIA
CREST GRAND
64 ESTATES dorado, granate no botella, copas no
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CABERNET

SAUVIGNON
65 CROSSINGS azul cielo, verde no botella lago, valle
GILGAL
CABERNET
66 SAUVIGNON azul cielo, verde no botella montafias
botella, copa,
] jamones interior casa
IBERICOS ibéricos, 0 restaurante
67 CRIANZA marron céalido no mesa 0 bodega??
JACK NICK LAUS
CABERNET
68 SAUVIGNON blanco bodeguero botellas no
botella, interior
69 JARVIS marron célido no barrica bodega
JARVIS
CABERNET exterior
70 SAUVIGNON marron, verde no botella bodega
mujer (con
la espalda al
71 KULT negro, rojo descubierto) botella no
LIVERNANO
CHIANTI
CLASSICO
RISERVA/
CASALVENTO botellas,
CHIANTI hojas de
72 CLASSICO rojo, blanco no parra teatro
botella, copa,
MASO CANALI plato de ave
73 PINOT GRIGIO blanco, dorado no asada restaurante
imagen de la
74 | MONTE ANTICO rojos suaves no botella Toscana
botella,
descorchador,
hojas de
75 | MUSCATO D'ASTI blanco no parra no
76 MUSCAT 10 azul cielo, negro no botella no
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interior casa

botella, copa, | o restaurante
77 NIPOZZANO negro, granate no descorchador | o bodega??
botella, copa
de coctel,
78 | NOVAL BLACK blanco no frutas no
79 | OTIMA 10 & 20 negro no botella no
mujer de
mediana
OYSTER BAY edad(aire
MARLBOROUGH vintage,
CHARDONNAY collar
80 2010 blanco, negro perlas) botella, copa no
OYSTER BAY
MARLBOROUGH mujer joven
SAUVIGNON (aire
81 BLANC blanco, negro vintage) | botella, copa no
POGGIO ALLE
82 MURA rojos, granate no botellas vifiedo
negro, blanco,
83 R" ROSE rojo no botella no
ROCCA DEL
84 MACIE verde, marron | bodeguero botella vifiedo
SALENTEIN
RESERVA
/IKILLKA
COLLECTION/
PORTILLO botellas, interior
85 MALBEC marron no barrica bodega
SANTA
CAROLINA
86 RESERVA azul cielo, verde no botella vifiedo
dos
87 | SANTA CRISTINA | blanco y negro hombres botella vifiedo
SANTA botella,
88 MARGHERITA blanco y negro no copas, corcho | restaurante
SANTA
MARGHERITA
CHIANTI hombre
CLASSICO (chefo botellas, interior
89 RISERVA blanco, rojo soumiller) | copa, barrica bodega
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SANTARITA
CASA REAL/
SANTARITA

TRIPLE C/ SANTA

RITAMEDALLA

90 REAL azul cielo no botellas cielo
91 | TERRE DI TUFI negro no botella no
THE
92 BEACHHOUSE azul cielo no botella, copa | casa de playa
vifiedo y
montafias en
93 TOHU azul cielo no botellas el horizonte
TRE TERRE
CHARDONNAY / exterior casa
CABERNET botellas, 0 bodega,
94 SAUVIGNON blanco no copas vifiedo...
VENTISQUERO botella
95 RESERVA azul no invertida no
VINTAGE PORT
96 2007 negro, granate no botella no
VINA botella,
97 ESMERALDA blanco mujer rubia corcho no
98 VINA ZACO rojo, negro no botella no
WHISPERING
99 ANGEL blanco, rosa no botella no
terraza de un
restaurante,
velero en el
WHISPERING rosa, blanco y mar, bosque
100 ANGEL negro no copas y pueblo
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