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Si intentas persuadir a alguien de hacer algo,
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1. INTRODUCCION

1.1 Temay pertinencia

La presente tesis es el fruto de la continuacion y profundizacién del trabajo de
i nvestigaci-n #@AVino, pell guk pbtuvirdos da suficiencima d u ¢ c i
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 lalidad deHaro, La Rioja, region de tradicion

vitivinicola por excelencia.

Por otra parte, cuando realizamos los cursos de doctorado sentimos especial
interés por dos de ello§raduccion Vitivinicolaimpartido por el director de la presente
tesis, el DrD. Miguel Ibafiez Rodriguez) Rublicidad y Traducciorfimpartido por el
actualcoordinador depresente programa de doctorado, titul&dmduccién 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 alnan en el anuncio

impresd 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 ambitos culturalesjaelce
destina el texto traducido. En el andlisis de esos factores diferenciales y en la aplicacion
de las respectivas conclusiones a la traduccién reside el éxito de los textos

promocionales traducidos.

La publicidad del vino ha sufrido un cambio radliea 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: seduatoasumidor y hacerle comprar.

En 2007, en nuestro trabajo de investigacion realizado para la obtencion de la
suficiencia investigadora, afirmabamos que la publicidad de este ambito estaba muy
poco desarrollada y que era una asignatura pendiente. Npresgaha el caracter

L En el apartad®.4 El anuncio impreso en revistés estudiaremos a fondo.
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persuasor que se observalen anuncios detro tipo de productos. Los elementos eran
repetitivos y carecian de originalidad alguna, salvo excepciones. Sin embargo, en los
altimos siete afios (quiza debido a la situacion de crisisdetioa actual y gracias a la
revolucion tecnoldgica del ultimo siglo) ha evolucionado de manera espectacular. Este
cambio ya se vislumbraba entonces, pero no se esperaba que la metamorfosis fuera a

ocurrir tan rapida.

En aguel momento, dijimos y ahora ee&mos 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 denominaciéworyep 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 investigadbre la publicidad, la
vitivinicultura y la lingtistica contrastiva en sus distintas areas. Sin embargo, pocos han
aunado esos estudios y los han hecho converger en un punto en comun: el anuncio
genéricemarquista de vios. Quiza Capanaga y Bazzod¢RD10: 57119) sean las
Unicas. Elias Pastor se aprozinbastante cuando estudia el paisaje dentro de la
publicidad del vino; pero, el resto se dirige hacia otros ambitos. Sanchez Nieto (2006:
125154) se centra en las webs de bodegas para hacer un estudio contrastivo de la
publicidad del vino. O SalinerBas@anté, que describe y analiza las etiquetas del vino
como un elemento make la publicidad. Asi, dado que a fecha de hoexiste estudio
alguno sobre la publicidad del vino como género en si, con sus caracteristicas y

funciones propias, vemos necesaria la investigacion de este ambito.

Se trata de Aun g®neroo al que |l e falta
es wn texto sin definir y sin desarrollar. Pretendemos que lingtistas, 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

? La Dra. Dfia. Maria JesUs Salinero es profesora del grado de Filologias Modernas de la Universidad de
La Rioja en el Departamento déldiogia FrancesaActualmente dirige elCentro de Investigacion
Aplicada y Multidisciplinar del Vino y de la Agroalimentacion en la Universidad de la Rioja (CIVA)
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anunci® al exterior, no solo para ampliar las ventas sino también para dar a conocer los
caldos espafioles a nivel mundial, para crear grandes marcas que compitan en el

mercado internacional.

Actualmente, el sector vitivinicola de los paises mediterraneos, ccultivo y
elaboracién 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 mediadoistiogti(el
traductor) podria desempefiar una gran labor, tanto en la elaboracion como en la

traduccion de textos publicitarios eficaces.

Pero, ¢como se pueden obtener traducciones de calidad? Hay numerosos
estudios sobre la calidad en traduccién, aunqgdavia 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)dn¢@xtos equivalentesAunque
pensabamos quen el caso del anuncio impreso del vino @ realidad si, ya que se

opta por su reescritut@ara poder garantizar dicha calidad.

Por ello, las conclusiones de la presente tesis doctoral que, entre oags cos
servira de guia para las agencias de publicidad del sector y para los escasos traductores
de textos de promocidén comercial en el extranjero de nuestros vinos, resultaran de gran
interés y provecho para el sector vitivinicola espafiol, especialmentecateoraiestra
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 aportacion que esta tendra en el campo de la
linglistica aplicada, la traductologia en sujooto y la traduccidén publicitaria en
particular. Se centra en tratar los parametros de analisis textual, pero siempre desde las
siguientedlisciplinas la linglisticatextual contrastivaa traductologia y la pragmatica,

que, sin lugar a dudas, se veefmiquecidas 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 investiggdaspirdbamos a crear un
vademécum que sirviera de ayuda a los traductores de anuncios del sector vitivinicola.
Sin embargo, segun hemm® 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 rehacenComo explicaremos en la metodologfmra constatar esta
afirmacion (tras la documentacidedrica),enviamos una encuesta a 100 agencias de
traduccion del panorama nacionBle dura tarea conseguir todas las respuestas, pero
finalmente espondieron dicho cuestionario un 10%a email y Illamamos

personalmente al otro 90% via telefénica paterdr resultados significativos.

Nos comunicaron que no traducen el género en cuestidon. Algunas agencias de
renombre que prefieren mantener su anonimato nos explicaron via telefonica que los
proyectos de traduccion publicitaria dentro del sector se hahgtituido por nuevas
campanfas 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 tedadelos dentro del
ambito. De hecho, sélo nos encontramos con una péees48 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 afirmacion la encontramdsfagticg 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 hipé&sisuncio genérico
marquista de vinos forma parte de un género con entidad propia, el anuneio
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 espaiial

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

®> Como explicaremos mas adelante, este proceso se llama transcreacion dentro del mercado profesional de
la traduccién.
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nuestra- y el inglésilingua franca por excelencia) lo podemos denominar como

transgénero.

Con tal finaldad, hemos organizado nuestro trabajo en varios capitulos. Tras la
presente introduccién, estudiamos el estado de la cuestion y describimos el marco
tedrico en el que se enmarca nuestra investigacion. Seguidamente, describimos el
concepto de publicidad yahemos un breve repaso del proceso publicitario (capitulo 3);

a continuacion, dedicamos el capitula describir el género de los anuncios geneérico
marquistas del vino en el capitul&n el dltimo punto de esta parte, recapitulamos los
datos mas relevargey 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,&le caracter practico, compilamos un corpus textual a fin
de extraerdatos 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 diferente agencias de traduccion para averiguar la estrategia traductoldgica utilizada

dentro del género objeto de estudio.

Finalmente, expondremoks resultados en el capitulo dedicado a las

conclusiones.
1.4. Objetivos

Los objetivos que nos planteamos para validahipétesis planteada en el

apartado anterior son los siguientes:

1 Reflexionar sobre la comunicacién dentro del &mbito publicitario, tomando el

texto como unidad de andlisis.

{1 Estudiar si los anuncios impresos del vino, especificamente de las marcas de
vino, se integran 0 no en un género del anuncio gerérequista,

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

1 Establecer una definicion del anuncio genénarquista de vinos.
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1 Identificar las caracteristicas linguistitmmcdonales del género citado en la

lengua espafiola y en la lengua inglesa.

1 Comparar el género en cuestion en los idiomas anteriormente citados para

argumentar si estamos o0 no ante un transgénero.

1 Reflexionar sobre la aplicacién de la presente tesis eméletica profesional de la

publicidad y de la traduccién.

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, yamjue de la
lingUistica textualhemos basado nuestro analisis (tanto cualitativo como cuantitativo)
en un corpus de teosy el método deductivo, ya que las conclusiones que extraeremos

seran consecuencia inmediata de las premisas de las que partimos.

Dentro de la traductologiael 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 andlisis mediante corpus,

entre las cuales destacamos: es empiricaeggser tanto cuantitativo como cualitativo.

Aungue 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 naturalyccurring language texthosen to characterize a
state or variety of a language.

Sinclair, 1991: 171

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

finalmente nos sirvieron para la descripcion del género en cuestion.
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Como describiremos despué®dse capitul®), el nimero de textos recogidos
asciende a 100, pertenecenfli&nguas espafiola e inglesa y su procedencia es diversa:
Espafa, 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 originalme escritos en espafiol 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 unprincipio, planteamos la posibilidad de adquirir todos los ejemplares de un
gran numero de publicaciones, pero una vez comenzada la investigacion, algunas
bodegas de La Rioja (R. Lopez Herédja_uis Alegre, principalmente) nos dieron la
oportunidad de ansultar 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

cuanttativo 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 electrénico como canal
principal paa 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 esttio, ya que sin su colaboracibn 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 espksiahoga: el formato

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

" Bodegas Luis Alegre es una empresa de origen familiar situada en Laguardia, en el corazén de la Rioja
Alavesa.
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idoneo para extraer los datos de la forma méas 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 mogagxier 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 Bnjintas listas de

traductores oficiales de algun@emunidades Autbnomas.

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 resastevisual, a

continuacion presentamos un diagrama que describe el flujo de la investigacién llevada

a cabo:

extraccion de hipétesis planteamiento de objetivos

estado de la cuestion marco tedrico
COMPILACION EL CORPUS TEXTUAL
busqueda de textos clasificacion
andlisis cuantitativo andlisis cualitativo
ANALISIS ONTRASTIVO

analisis cuantitativo analisis cualitativo

extraccion de resultados reflexiones extraidas

8 En apartadd.1.1. Eleccion de los sujetos encuestagigsecificamos los dos criterios principales para
seleccionar a las agencias susceptibles de estudio.
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1.5.2. Temporalizacion
Como ya hemos dicho, estsis es la prolongacion de nuestro trabajo tutelado,
lo cual significa que esta investigacion comenadcho 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
jovenes que ahora, por supuesto, nos surgieron muchos interrogantes. Nos planteamos el
comienzo de este estudio y las posibles lineas de investigacion. Sin embargo, todo
quedd en agua de borrajas. Fue entonces cuando entramos en el mercado laboral
(primero como Profesora Asociada en la Escuela de Educacién del campus de Soria y
luego como Rfesora 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 afio, lo decamos a la consulta de diversas fuentes bibliograficas. En
marzo, escribimos vy distribuimos los cuestionarios a las Agencias de Traduccion. En
este mismo mes, comenzamos a compilar el corpus textual, lo cual se prolongé hasta
principios de septiembre. Ervez establecidos los criterios de seleccion de textos y los
elementos a analizar, comenzamos el andlisis cualitativo de los mismos. Al mismo
tiempo, fuimos registrando los cuestionarios que iban llegando de parte de las agencias
y extrayendo la informaén 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 analisis exhaustivo de todos
los datos recogidos. Comenzamos rienpor los elementos linglisticos y seguimos

después con los elementos extralinguisticos.

Los ultimos 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 perioddicas revisiones. En 2015, con el
trabajo practicamente realizado, lo hemos dejado reposar y lo hemos releido para
rematar los dltimos detalles. Asi, en este 2016, nos hemos dedicado a dar las ultimas

pincdadas 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
imposibilitadoel ir personalmente a las bodegas que encargan los anuncios objeto de
estudio y a las agencias de traduccion, a las cuatesu defectohemos enviado los
cuestionarios. Si hubiéramos podido tener contacto directo con ambos grupos
podriamos haber extraicen algunas ocasiones informacion mas concreta y podriamos
haber extra2do muchos m8s ejemplos de @i ne:

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 eltageiodecidime
hacer un analisis contrastivo del género en las lenguas espafiola e inglesa.

1.5.4. Recursos utilizados

Para el desarrollo de cualquier investigacion, son necesarios NUMerosos recursos.
Toda investigacion que se precie debe estar bien documentada. Establebasaina
tedrica fundamentada es esencial por varios motivos, entre los cuales destacan:
- Dar a conocer el estado de la cuestién, proporcionando las principales
aportaciones realizadas por expertos hasta el momento.
- Proporcionar al lector la posibilidad de drapsus 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 analisis y hemos consultado a diversos expertos sobre é&a materi
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 apartaddadesina

bibliografia (capitulo B
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Como bien nos indica Rosanna Sileasu obraCitas 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 argumentacién prop&corre el riesgo de que
lectores conocedores del tema consideren que se encuentran ante situaciones de plagio
o de errores de interpretacion de las fuentes, con la consecuente pérdida de confianza
en la conducta ética y valia profesional del implicadaraPevitar 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 daédito correspondiente y
asegurar la fidelidad de interpretacion.

Por lo tanto, en la presente investigacion, parailas 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 inditecta
1.54.2. Internet

Sin lugar a dudas, la conexion a Internet ha sido esencial para la busqueda de
documentacion. La consulta de pas oficiales de diferentes organismos han sido de

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

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

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

- Pé&gina web de la entidad publica empresarial ICEX Espafia Importacion e
Inversioneswww.icex.es

Ademas, Internet ha sido de gran utilidad para ponernos en contacto con el
director de tesis, el DiD. Miguel Ibafiez Rodriguez, con quien gracias a dicha
tecnologia hemos intercambiado archivos y puntos de vista satampbd en cuestion.
Ademas, gracias @ste canaha sidoposible enviar y recibir de vuelta los cuestionarios
para las agencias deadtuccion.

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

http://www.monografias.com/trabajos38/cHaibliograficas/citashibliograficas.shtml
(Consulta 11/03/2016)

9 Cuando se menciona la idea del autor, pero no se cita textualmente (es @ewlp fu cita es
indirecta), no se escribe la pagina de referencia
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http://www.icex.es/
http://www.monografias.com/trabajos38/citas-bibliograficas/citas-bibliograficas.shtml

1.5.4.3. Corpus

Uno de los recursos mas interesantes y de mas 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? El niawcseteor
basa en informacién 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 corpis se ha elegido siguiendo los criterios especificados en el apartado
Descripcion del corpusComo 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 e 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
expertosdel sector como el Dr. D. Elias Pastar Diia. Ana Alonst 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 formea cada capitulo.

Cabe sefialdas 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 accién, durante el proceso para abrir nuevase\weagpldracion, 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

Uni versidad de Barcelona. Entre otros,Teha itedcirkisdo
Paris, Junio 2012 a la obitl Paisaje del Vifiedo. Una mirada desde la Antropologianedia, Madrid:

2011

2 Dfia Ana Alonso trabaja para DDB, la agencia mas 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 Linguistica Contrastiva y la
Linguistica Textual.

Partimos de los textos como unidad de comunicacion para materralizsira
hip-tesis e intentar ratificarla vy, como bi
manifestacion del lenguaje, del tipo que sea, sblo puede ser abordada y analizada desde
l a ling¢2sticao. No obst ant marse lesde unasotau di o s
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 masthicidad, 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
Al bir (2011: 25) , como fila disciplina que
saber sobre | a pr8ctica traductorao. Y est:
un acto de comunicacion, una operacion textual y una actividad cognitivadiecicn
es un acto de comunicacidn complejo en el que se superponen dos situaciones
comunicativas: la del texto de partida y la del texto de llegada o traduccién, siendo el
traductor un mediador y sobre todo un comunicador. Este opera entre textoso/alo sol
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 traduccién se presenta como...

éun proceso interpretativo y comumtéxtoati vo ¢
con los medios de otra lengua que se desarrolla en un contexto social y con una
finalidad determinada.

A. Hurtado Albir, 2011: 411
2.1. Linguistica Aplicada
La Linguistica Aplicada surgié durante los afios 40, 50 y 60, concretamente el
término fueacufiado en los afios 40 por la Universidad de Michigan. En un principio,
nacio 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. Nabstante, 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:

éen <ciertos moment os hist-ricos 'y aen <cier
aplicada y ensefianza de lenguas llegaran a convertirse en sinGnimos.

Y es cierto que los primeros Congresos de Lingtiistica Apfitadacentraron en
el estudio de la ensefianza de lenguas, pero a partir de los afios 70 se ha ido ampliando
su campo de apkcion de manera notable. Los encuentros internacionales que se
llevaron a cabo a partir de 1972ontemplaron aspectos mas practicos de la disciplina
y buscaron su independencia respecto a la Linguistica General. A partir de entonces el
foco de estudiohai do Al a t oma d é° como ligai de mterseeciéord e | a
de |l as distintas concepciones te-ricas sok
Angel Lopez et alii, 1999: 324).

En realidad, son muchos los trabajos que se han publicado bajo la comckgpcid
la LA. Sin embargo, cada autor tiene su propia postura. Algunos definen la LA
relacionandola con la Linguistica PtfréFernandez, 1996; de Beaugrande y Dressler,
1997); otros, la caracterizan dentro de la ensefianza de lenguas (Corder, 1973; Vez
1984); también estan los que la definen segun 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 Autilidade
Howatt (1984)no es hasta 1948 cuando aparece publicado en la réasguage
Learning: A Journal of Applied LinguisticSe utilizaba entonces el término ante la
necesidad de fundamentar la ensefianza y el aprendizaje de lenguas como ciencia. En

realidad, ya entoncesan los linglistas los encargados de esta tarea.

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

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

3| A: Lingtiistica Aplicada

16 Ccuando hablamos de Lingiiistica Pura nos referimos a la teoria 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 traducciéa,adquisicion de la lengua materna, la
psicolinguistica, la etnolingtiistica, la sociolinguistica, los estudios de corpus textuales
de 8mbitos disparesé, pero de esto habl aren
Si nos centramos en nuestro pais, como bien dice LAgukd (20042005:
159), en 1982 se creod Asociacion Esparfiola de Linguistica Aplica@ddESLA), que en
1984 se vinculdé a laAssociation Internationale de Linguistique ApliqugdLA),
formando parte de su comité ejecutivo desde 1987.

AESLA incluye 10 paneles teméticos, 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 Agull§ G.,20042005:159

La Linguistica Aplicada es una ciencia que trata de abarcar todos los conflictos
(tedricos y practicos) que puedan surgir entorno al lenguaje humano. El lergjaaje e
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 dinamica, 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 Linguistica
propiamente dicha para resolver ciertos problemas de la vida cotidiana y profesional y
ciertos problemas que plantean otras disciplinas.

Cdvo Pérez, en Lépez A. et alli999:324

La palabra m8s presente de | a citada ac:¢
MAs: es una ciencia que se dedica a dar soluciones, es interdisciplinar, es activa, til... A
pesar de este caracter practico, debemos tener en cuenta que esta cienciansnfand
en unos cimientos tedricos, no soélo 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 fundamentalea de |

Linguistica Aplicada.

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

Ling¢2stica Aplicada comoé

éuna ciencia i ntegrada del l enguaj e gue
acercamientos, que colabora con otras cienciaseyaglica de manera diferenciada
junto con éstas a las areas probleméticas identificada.

Podemos considerar que la Linguistica Aplicada es integradora en tanto que se
retroalimenta de diversas disciplinas (derivadas de la linglistica) como pueden ser la
socioling¢?2stica, | a psicol i nMeCattrs (200¢:a | a n
2) sefala que fAthe | istéis |Iikely to grow e

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 cuandoecdimos que la Linguistica Aplicada es una ciencia
practica y muy util. Por lo tanto, tiene unas metas, unas intenciones, en definitiva, una
funcionalidad muy definida dependiendo del ambito al que se aplique. Calvo Pérez (en
Lépez Angel et alii, 1999: 32348) explica que se trata de objetivos externos. Estos

objetivos pueden clasificarse en tres tipos:

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

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

Las aplicacionesalla Linguistica Aplicada son innumerables. Resulta digna de
mencion la clasificacion de Calvo Pérez (1999:-328):

A. Aplicaciones internas al lenguaje

1. Aplicaciones inmediatas:
a. Confeccion de gramaticas teoricas, aplicadas y
contrastivas.
b. Procesos de adepicion del lenguaje por el

nifio (Psicolinguistica y Sociolingiistica).
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C.

Aprendizaje de segundas lenguas (Didactica y
Metodologia linguisticas).

2. Aplicaciones mediatas:

a.

b.

C.

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

Disefio y realizacion de diccionarios.

Traduccidn e interpretacion.

B. Aplicaciones externas al lenguaje

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

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
(Psicoandlisis).

3. Otras aplicaciones:

a.

Ling¢2stica aplicada a

(de inteligencia, orientacion profesional, etc.).
Linglistica aplicada a idiomas artificiales
(esperanto, volapuk).

Lenguaje animal (Zoolinguistica)
Desciframiento de la escritura (bronce de
Cotorrita, kipus del quechua, etc.).

a

confecci
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e. Estudios antropologicos (campos  del
parentesco, del coloré).

f. Logica y Filosofia.

Como vemos, laariedadde aplicaciones que la Linguistica Aplicada nos ofrece
es muy interesde y especialmente productiva. Cualquiera de los ambitos 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 lirgiica que les ayudan mas a comenzar a mejorar su
labor. De lo contrario, nos podemos encontrar no en la situacion del médico, sino
en la del paciente: sabemos dénde nos duele, pero nada mas.

Mufoz Martin,1995: vi

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

Eliasson (en Garcia lzggrdo, 2000: 221) 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 clasificacién de Calvo Pérez.

Garc?2a lzquierdo (2000: 22) literal ment e
Linguistica Aplicada consiste, pues, en la especial perspectiva que adopta hacia el
objeto de estudio. o Afade adem8s que en

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

Cuando el linguista utiliza en su trabajo aplicado descubrimientos, teorias y
meétodos que son especificamente de otra disciplina esta, estrictamente hablando,
aplicando dicha disciplina yorla suya.

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

actuacion dentro de la LA. Estos son:
1. Aprendizaje y adquisicion de lenguas

Ensefianza de lenguas y disefio curricular
Lenguaje con fines especificos
Psicolagyia de lenguaje, lenguaje infantil y psicolingtistica
Analisis del discurso
Pragmatica
Lingiistica del corpus computacional e ingenieria genética

Sociolinguistica

© © N o o & 0N

Traduccién e interpretacion
10.Y, finalmente, lexicologia y lexicografia.

AlLA establece parastas tematicas las siguientes comisiones cientificas:
1. 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

© © N o o b~ 0N

Language and Education in Multilingual Settings
10.Language for Special Purposes
11.Communication in the Professions

12.Forensic Linguistics

13.Sign Language

14.Child Language

15. Psycholinguistics

16.Discourse Analysis

17.Rhetoric anl Stylistics

18.Language and the Media

19. 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 (20042005, 165169) hace una propuesta skis 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:

1. Adquisicion y aprendizaje de la L2
Ensefianza de segundas lenguas
Lengua para fines espiéicos
Psicologia del lenguaje

Sociologia del lenguaje

S T oA

Contraste de lenguas, traduccion e interpretacion

Para nuestra investigacion, esta Ultima area es la mas relevante. AESLA la
desglosa en dos tematicas (traduccion e interpretacion; por un ladricgldgia y
lexicografia, por otro); y, AILA, por su parte, le atribuye tres comisiolmerpreting

and Translating Contrastive Linguistics and Error Analysiy, Lexicography and

Lexicology.
Como indica Fernandez (1996: 40, en Luque Agull6, 200356: 169), en el
caso de |l a traducci-n e interpretaci- -né
L a Ling¢2stica Aplicadaéha de i nteresar s

extralingliisticos presentes en el proceso de transvase de informacién entre lenguas, con
objeto de alcanzar equivalencia e idoneidathunicativa, lo que es definitorio de la
Traductologia.

En nuestro caso, efectivamente, la intencion prioritaria es el analisis del
lenguaje, es el descubrir cdmo funciona la lengua, qué caracteristicas adopta en un
contexto determinado y es dicho conte&t que nos adentra en una disciplina que no es
propiamente la nuestra: la publicidad. Y es que compilaremos un garplistario y
haremos encuestasempresas de publicidadpara saber como se traducen los textos
elegidos, pero debemos ir mas alla,lizaado 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: cdmo se desarrollan espw tde 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 capitblae esta tesis, ya se
puede percibir como el lenguaje es aplicado a fines especificos (promocionar y vender
un producto)Sin embargo, es en el apartader6el que vamos desgranando cada parte
del texto paa luego extraer unas conclusiones y sacar todo el fruto de la presente
investigacion.

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

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

1 Aungue la LA es una ciencia relativamente recientefruido 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 gbaraamos en esta investigacion.

1 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 darrolla el lenguaje en el ambito de la publicidad
vitivinicola.

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

contemplar las dos.
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1 En estesentido, 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. Linglistica Contrastiva

Como hemos visto en el apartado antetog 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 lota, 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 Linglistica General, pero también dentro de la Linguistica Aplicada.

La linglistica contrastiva es unama 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 partis déde 70. Como
hemos sefialado en el punto anterior, la linglistica contrastiva es una subdisciplina de la
linglistica aplicada de tal manera que también esta estrechamente relacionada con la
ensefianza de las lenguas extranjeras. Por consiguiente, suengxim 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 adquisicién de la lengua materna a fin de aplicarlo
posteriormente al proceso de aprendizaje de segundas lenguas. No obstante, este tipo de
estudios evolucioné en el andlisis de errores como modelo por antonomasia y acaboé
siendosustituido 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 linguistica contrastiva ha seguido su camino y, aundgee Si
estrechamente vinculado al proceso de ensefianza y aprendizaje de segundas lenguas, ha
ampliado su campo de actuacion. Puede ser considerada una ramificacion de la
linguistica aplicada. Di Pietro (1986: 22, en Garcia lzquierdo 2000: 26) define esta
subd sci plicna como fAel m®t odo a trav®s del

entre dos (o, m8s raramente, entre m8s de d
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Afos m8s tarde, Santos Gargallo (1993:
ocupa del contraste sincronico y sisttmiac o de dos o0 m8s si sten
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 linglisticos (buscando sus similitudes y sus dieren
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, expressely;|@xial,
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, 1973:17376

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

El nivel mas productivo es el ral fonolégico, 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 numerde fonemas es mucho mayor, 44. El alfabeto espafiol, sin
embargo tiene 30 letras y sélo 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 psddicos en los anuncios objeto de analisis.

Después tendriamos el nivel gramatical, que se desglosa en dos planos: el
morfologico y el sintactico. ElI plano morfolégico 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 morfolégico, podemos sin embargo destacar que la lengua espafiola se vale de
innumerables desineias mientras que el inglés, sintético por naturaleza, utiliza verbos
auxiliares para expresar la mayoria de los tiempos verbales.

El tercer nivel seria el léxiesemantico, cuyo resultado son todos los productos
lexicograficos que tanto nos ayudan: glosarios, diccionarios bilinglies o multilingles,

tesaurosé Nuestro estudio aqu?2 s2 tiene re
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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 semanticos
procedentes del francés, lengua de la vid y el vino por antonomasia.

Finalmente, ns encontramos el nivel pragmatisxtual, que supone un paso
mas all4, 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 sociocultates o sociolinguisticos.

El plano pragmatictextual 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 andlisis el texto y sarfuSgn muchos
los textos que pueden contener el |éxico perteneciente al campo de la vitivinicultura
(por ejemplo, folletos de enoterapia o de bodegas particulares, notas de cata, guias de
vinos, tablas de afiadas, boletines de avisos fitosanitarios, fighasata, fichas
ampelogréficas, manuales de instrucciones de maquinaria agricola, monografias,
enciclopedias de vinos, articulos cientificos, articulos de divulgacion, paginas web de
bodegas o de | os Consej os Regul adeas e s, po
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
imageres 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 como se relacionan estos
entre si.

Los planos gramatical, fonolégico y léxico ya tienen recorrido historico; sin
embargo, no es hasta las Ultimas décadas cuando se comienzan a mostrar interés por el
andlisis discursivo, tomando como unidad de analisis el componente pragmético. So
muchos los autordHymes (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: leanalisis 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 :

| engua

27) cuando afirmamos que fdel contr é

i ndi vi dual contribuye a | a teor?2a

La linguistica contrastiva sirve especialmente para la ensefianza de lenguas y

para la traductologiga que sus resultados proporcionan tanto a expertos como usuarios

herramientas de uso en los distintos planos:

T

il
il
1
)l

grafo-fonoldgico;
morfosintactico;
|éxico-gramatical;
pragmatico;

y, tipoldgicotextual.

Este dltimo es de gran interés para la presente tesitordb Nosotros

dedicamos gran parte de esta a realizar un marco teorico 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 coreduimiendo que la

linglistica contrastiva:

T

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

Pretende comparar lenguas desde un punto de vista descriptivo.

Observa tanto semejanzas como diferas entre las lenguas objeto de

estudio.

Es de gran utilidad para trabajos de investigacion enmarcados dentro de

la traduccidn y la interpretacion.

Como hemos explicado en la introduccion de la presente tesis doctoral, los

textos objeto de estudio no @stpublicados en cualquier periddico 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. Tallos 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 cuama oaracteristicas 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. Linguistica textual*®

La linguistica textual (tambidfamada textolingtiistica o linguistica del texto) se
instaura como disciplina autbnoma 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, 198):62 la que se sientan las bases para la creacion de
una nueva gramatica: la gramatica texfiualfin de ampliar la gramatica generativo
transformacional hasta entonces vigente. Se reunieron numerosos linglistas e
investigadores y, aunque el resultado e €l esperado, esto incrementd su interés por
esta nueva disciplina. Esta reunion fue el inicio de un largo camino que continldia activo
en nuestros dias.

De hecho, muchos son los expertos que a dia de hoy basan sus teorias en los
famosos estandares o mumipios para la textualiddd publicados por Beaugrande y
Dressler. Se trata de siete propiedades inherentes al texto que hacen que este sea
comunicativo. Si estos est8ndares son fdvi ol

Para Beaugrande y Dressler (1981113 Beaugrande, 1984: 30), 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 estandares son: la cohesion, la cohereraiaintencionalidad, la
informatividad, la aceptabilidad, la situacionalidad y la intertextualidad. Segun estos
autores, si una secuencia verbal no satisface todos estos estandares no puede ser
considerada como texto. Quizd como frases relacionadas,npeommo texto que
conforma un todo y responde a unas caracteristicas especificas.

En esta linea, De Beaugrande y Dressler (1997-181% hacen alusion a lo que
ellos llaman eprincipio de cooperaciéde 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 nomenclaturasti ciencia. En muchos casos, los expertos se

refieren a la Linglistica Textual como Andlisis Discursivo. No obstante, autores como Lépez Garcia

(1994) o Garcia lzquierdo (2000) tienen clara la dicotomia distuesxt o 'y conci ben el t ex
formaespeci al del discursoo.

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

Y en el cae 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 @ileemos: traduccion literal, traduccion libre,
nueva <creaci - n, compensaci - n, adaptaci -n
receptor reciba un texto que sea comunicativo y que cumpla la funcion para la que fue
creado en origen.

La linglistica del text puede aparecer como desarrollo posterior de modelos
aplicados a la linguistica oracional que se extiende a realidades del discurso no
abarcadas por aquella. Es el caso del modelo propuesto por Teun A. Van Bgknen
Aspects of Text Grammaaparecido e 1972, quien, desde el seno de la graméatica
generativa transformacional, extiende conceptos claves tales competencia,
estructura profund® estructura superficiahl componente textual.

Otros trabajos de la época siguieron la misma linea. En el ca®pla
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 ademéas de estar
interrelacionada es de gran interés para todo estudio linglistico que se precie.

Segln Austin (1962: 32153), cuando se dice o escribe algo debe distinguir tres
tipos de emisiones o actos comunicativos:

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

9 Acto ilocucionario: es el acto que llevamos a cab@ando estamos
emitiendo algo, tanto en el plano oral como en el escrito. Por ejemplo,
afirmar, predecir, prometeré

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

ejempl o, sorprender, ofender, intimid

En el caso de los anunciompresos 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 afirmala calidad de un vino, uno prometera plena satisfaccion, uno

comparar8 el vino en cuesti-n con | a mujer
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ser 8§ el efecto que estos anuncios causan

Searle (1980: 333), 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, directc es €. seg¥%n | a intenci-n del

Un considerable niumero de expertos coinciden en sus teorias sobre el texto. D.
Hymes (1964; 1967) publicd los primeros estudios sobre comunicaciéon y W. Labov
(1966) sobre sociolinguistica. En Espafia, Bernarde1j16s 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 linguistica textual son innumerables. Ademas, dodastacan por su caracter
interdisciplinar.

Como hemos dicho, a partir de los afios 60 y 70, el mundo de la linglistica
experimenta un cambio. Muchos autores se rebelan y deciden ampliar el campo de
actuacion de esta ciencia que hasta ese momento habdaotden 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 linguistica delaex@abe 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 petalw construccion lingiistica (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 elemnteefuncional, no un elemento estatico.

Este modelo comunicativo del lenguaje, que como ya hemos dicho al principio
nacié en la Universidad de Constanza, se caracteriza entonces por la adopcién del texto
como unidad de estudio y por la descripcién de @&steo una actividad linglistica con
pleno sentido que posee una serie de caracteristicas que comprenden lo que se conoce
comotextualidad

Este punto de vista no sélo enfoca la lengua como un sistema de signos con sus

40

en



estructuras abstractas y sus reglasaigbinacion entre ellas, sino que afiade el estudio
del uso de la lengua de acuerdo con la situacion: la intencién.

Como hemos dicho en el apartado anteri®.(Linguistica Contrastiya los
anuncios seleccionados para este estudio han sido elegidend@unos parametros.

Uno de los mas importantes es la intencionalidad o funcion de los textos objeto de
andlisis. Su principal objetivo es el de comercializar un producto (un vino determinado).
La funcionalidad de estos textos es la que ha hecho pasibkexistencia. 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 reparé 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 r t a un curriculum vi
es una suma de oraciones, sino la gran unidad del lenguaje, con sus reglas de formacion
y su finalidad concreta. Esta concepcidon se basa en la gramatica clasica. Los estudios
retdricos antiguos hacian hincapiée hablar bien, eficazmente, en el saber transmitir.

Y reservaban a la gramatica la parte normativa, supeditada a la transmision de una idea,
al caracter pragmaético. Esta idea se abandoné a principios del siglo por el triunfo del
estructuralismo.

Asi pues, la linguistica 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 enseflanza de lenguas y cualquier estudio
linguisticoserio. El contexto verbal es todo lo que rodea linguisticamente a una palabra.

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

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

Durante la fase de formaci@e una nueva tendencia cientifica se produce en muchos
casos no solo una especializacién de las disciplinas primitivas, sino que a menudo
también se realizan conexiones transversales interdisciplinarias, con lo que varian la
division y la distribucion ge ocupan los objetos y problemas de las distintas materias
tanto entre si como en relacion con las ciencias contiguas. Este también es el caso de la
ciencia del texto: en varias disciplinas se analizan textos paralelamente, teniéndose
mutuamente mas o mexai@n 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 mas 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
origencuando se enfrenta al texto para conseguir que el receptor de la cultura de llegada
lo interprete de la misma maneRor ejemplo, como explicaremos después, Espafa es
un pais productor de vino y por tanto emite muchos anuncios que se centran en la
tradidon y en el valor detavoirfaire. Los anuncios emitidos en inglés (dirigidos a un
publico mucho mas amplio, aunque muchas veces emitidos en paises como ltalia,

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

La linguistia textual estudia el significado contextual. Y si analizamos el
términocontextq veremos que literalmente quiere decir-texto, es decir todo lo que
acompafa al texto. Junto a la linguistica del texto, hay otras disciplinas que se
preocupan por describly analizar los factores linglisticos y extralinguisticos que
intervienen cuando hacemos uso de la lengua. Por ejemplo: la sociolingiistica, la
psicolinguistica, la etnografia de la comunicacion,... Estas disciplinas tienen en comun
el entendimiento de ldengua 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, ensef@nvencer, motivar,
argumentar, vender, expresar sentimientos, llamar la atencion sobre la propia lengua,
embel |l ecer | a propia | engua, establ ecer <co
fundamentales para la vida social. Es por eso fundamentalaaas anuncios del vino
desde esta perspectiva.

Considerando el texto como wuna fAuni dad
(Garcia lzquierdo, 2000: 139), son innumerables las posibilidades que la lingiistica
textual puede ofrecer a nuestra investigaciBndemos estudiar nuestra lengua y
compararla con el inglés, podemos contrastar ambas y analizar sus similitudes, sus

di ferenci asé
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Por tanto, gracias a la linguistica contrastiva vamos a analizar la estructura de los
anuncios impresos del vino, sus elemos, sus funciones, sus -caracteristicas
mor f ol - gicas, | ®xi cas y sint8cticasé Vamos
ver si realmente los anuncios emitidos en el contexto espafiol tienen las mismas
caracteristicas y la misma funcién que los amsiemitidos en el contexto inglés.

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

1 El texto es una unidad con sentido completo.

9 El texto se caracteriza por lo gulamamostextualidad que comprende los
siguientes principios inherentes al texto: la cohesion, la coherencia, la
intencionalidad, la informatividad, la aceptabilidad, la situacionalidad y la
intertextualidad

1 EIl texto se desarrolla en situaciones coma#ivas concretas. Por tanto,
podemos diferenciar distintos tipos y géneros textuales.

 Una coleccidon de textos con caracteristicas lingliftinoionales similares
dentro de una sola comunidad cultural puede clasificarse como género textual.

f Una coleccidonde textos con caracteristicas linglistioocionales similares

dentro de mas de una comunidad cultural puede clasificarse como transgénero.
2.4. Eltexto: tipos y géneros

Numerosos autores han estudiado el discurso a lo largo de los siglos. A medida
gue lasinvestigaciones 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 linguistica se constituyé como dis@jrientifica a principios del
siglo XX, se ha dedicado al estudio de la oracion como maxima unidad de andlisis. Sin
embargo, tanto el estructuralismo de Saussure como el generativismo de Chomsky
diferencian entréanguey parole, por un ladoy entrecompetence y performarfOepor
el otro, constatando el caracter dinamico de los términos utilizados en un contexto de

uso individual o colectivo.

2 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. Bl binomio lengua y habla, mas conocido cdamgue
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 &mbitsocial.

Por su parte, Noam Chomsky distingue ent
linglisticas. El 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
realidal.

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 linglistica 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. La nocion de texto

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

la dicotomia langu@arole (lengua y haé) de Saussure.

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

afirma lo siguiente:

[ ¢é fhe phrase structure rules represent the internalized and unconscious working of the
human mind; deep structure determines meaning underfgéngences; and surface
structure determines sound.

Chomsky, 1965: 22
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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 linglistica 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 theseetyaods: 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 onabgessity entail the other.

Halliday y Hasan1976: 23

Beaugrande y Dressler (1981:3) atribuyen una serie de caracteristicas al
concepto de texto: cohesion, coherencia, intencionalidad, aceptabilidad, informatividad,

situacionalidad e intertextualidad. &de las mas notables para nuestra investigacion

es | a noci-n de intertextwualidad. De hechc
mayor signo ling¢2sticoo y eso | e proporci
textos.

Y, al afio siguiente, Berndez (1982: 85) aporta la siguiente definicion:

Unidad linglistica comunicativa fundamental, producto de la actividad verbal humana,
que posee caracter social. Se caracteriza poiese semantico y comunicativoy por

su coherencig debida a laintencién comunicativa del hablante de crear un texto
integro, y a sestructuracion mediante dos conjuntos de reglas: lasidel textual y

las delsistema de la lengua

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

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

[ é] |l a palabra texto se convierte en un t@®
indirectamente con el empleo de esta palabra en la vidacotidiana. [...] Ademas
supondremos que existen estructuras textuales especiales de tipo global, es decir,
macroestruturas, y que estas macroestructuras son de naturaleza semantica.

Nord (1991: 15), experta en estudios de Traduccion ademas de Linguistica,
retoma la definicibn aportada por Halliday y Hasan y define el concepto como
Acommuni cati ve ac tizebby a eombiration af senbal Bnel ron e a |

ver bal meanso.
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Esta ultima 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. 8mbargo, hay definiciones que van mas alla:

El texto es un objeto linglistico empirico y un producto social; en tanto que objeto
l'ing¢2stico, es una wunidad verbal aut - noma
una organizacién y un funcionamiento intedeierminados; como producto socies,

una unidad de comunicacion mediatizada por la interaccion de sus dimensiones
psicolégica, social e histoérica.

Lépez Alonso & Seré, 2001: 16

Asi, Lopez Alonso & Seré analiza el texto como producto linglistico 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, mas adelante, veremaue Genft 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 textusmakekque define y determina el acto
comunicativo desarrollado a modo de texto. Lo condiciona y determina a su vez. Es el

gue proporciona sentido al texto.

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

texto entipos o géneros.

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

interdiscursividad

2L Grupo de Investigacién perteneciente al departamento de Traduccién y Condunidacila
Universidad Jaume |, creado en el afio 2000 para investigar las aplicaciones del concepto de género en el
campo. En lineavww.gentt.uji.es Garcia Izquierdo y Monzé son algunos de sus miembros activos.
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La intertextualidatf (Bajtin, 1993) es la relacién que un texto mantiene con
otros textos, que pueden ser o no de la misma época y que pueden haber sido escritos
por el mismo autor o no. Aungue lo parezca, este concepto no se limita a la mencién de
unos textos por otros, singue proporciona informacién variada sobre los textos
interrelacionados: estructura, registro, contexto...y, en la mayoria de los casos, el
g®ner o. Por ejempl o, cuando nos encontr amo:
inmediatamente sabemos que si& esfiriendo al género del cuento infantil. O si nos
encontramos con | a f-rmula ficompre uno vy ||

referencia al género de la publicidad.

La interdiscursividad (Angenot, 1998: 70), intimamente ligada a la
intertextudidad, 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 elaborama clasificacion 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 tétiginos

géneroy otros que los utilizamdistintamente.
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 organizacibn mas o
menos tipificada y normalida, pero dos de ellos merecen especial atencién en esta
investigacién puesto que, como nosotros, distinguen entre género y tipo. Se trata de los
sistemas propuestos por Werlich (1975: 34 y ss) y Adam (1992328.999: 83).

Werlich parte de las estrucas cognitivelinglisticas para establecer cinco
tipos textuales (él los denomina bases textuales): descriptivo, narrativo, expositivo,

argumentativo e instructivo.

22 E| concepto déntertextualidad o i ntroduj o la ling¢ista Julia Kriste
palabra, el di 8l ogo vy Qritqguenovel ado en | a revista frant
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La base descriptiva es la que expresa cambios en el espacio. Es decir, atafie a la
estructwma u operacién 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 temporalizacio
Por ejemplo: Sali6 de casa, entrd a la biblioteca y finalmente se sento 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
comprensionPor 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 eberia ser prohibida mundialmente.

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

Por ejemploDebéis levantar la mano cuando querais preguntar algo al profesor

Adam, por su parte, afirma que la superestructura deekiest 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 caracter heterogénes m@yoria 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 i@ manera determinada para conseguir un
objetivo comunicativo. Asi, el articulo de un periédico no sera un texto puramente
descriptivo sino que se compondra de secuencias descriptivas, secuencias narrativas,

secuencias argumentati vaseéeé

En el marco del ingk 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) dest&l 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) habl an del Afconcepto moderno de

comunicativo y social de dicho término.

Estenuevo 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 sociedads esencial que tengamos en cuenta las aportaciones de Mijail
Bajtin, que en los afios '50 del siglo XX elabord una teoria de los géneros discursivos.
Ciapusop (1994:14) seiala de forma acertada lo siguiente:

Bajtin, desde una perspectiva semiétogial, ha realizado uno de los mayores aportes
al estudio de la tematica al introducir el concepto de género discursivo en tanto
conjunto de enunciados relativamerg estable ligado a una esfera social
determinada. Su concepcion del lenguaje como objeto ideolégmmal, la inclusion y
preocupacion por el contexto y el campo de lo implicito en los intercambios discursivos
ya en las primeras décadas de este sigloatoconvertido 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 gque mantenemos con la vecina, una novela, un spot
publicitaio, 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 capit@lé. Género versus transgénetos géneros
son actogomunicativos (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 egbria dindmica, en constante evolucién dentro de la
linglistica. En este sentido, los géneros dan respuesta a acciones recurrentes en la
actualidad y servirdn para estas en el futuro. Por este moéda, dia nacen nuevos
género quevolucionan constantemente y presentan cambios mas 0 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, Dol6n
(1999: 106)matiza que estas nuevas creaciones surgen para afrontar nuevas necesidades
de la sociedad en la que se desarroPar.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 mas utilizados en la actualidad. Sin embargo, los tipos textuales

son estructuras abstractas, que no varian.

Reiss y Vermeer (1996: 1881) se fundamentan en las funciones del lenguaje
introducidas por K. Buhler (1985: 47), para estadleuna 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 apgjattstos textos se expresan en
Afcl ases de textoso, que son | o que nosotros

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

En principio, en su opinién, una traduccion adecuada aguélla que mantenga la
misma funcién que el TO. Sin embargo, en posteriores publicaciones reconocera la
dificultad de mantener la correlacién forfuacion porque no siempre coinciden.

Garcia Izquierdo, 2012: 55

P. Elena (1990: 42) considera que ndaedl organizar los textos asi puesto que

los textos suelen tener mas de una funcion.

En su obra, Garcia Izquierdo (2012:-3) sefiala dos clasificaciones
representativas desde un enfoque traductolégico, antes de proporcionarnos su version.
Se trata ded 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 funcién predominante del lenguaje, el cmutenl 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 fexcesivamente ampliasoue EI Il os
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 queiamchs la
publicidad) y exhortativos sin alternancia (como por ejemplo los contratos, verbales o

escritos).

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

tipificacion localizada, que proporciona herramientas para que losdunds/ 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 solo dirige el
comportamiento de sus receptores, sin0 que también comienza a instiiz@ional

nuevas disciplinas.

Genres, as well otheocial 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 lmeadncreasingly 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

Bajolamismaper specti va, pero asumiendo | a edg

Ati poso textuales, Alcaraz (2000: 133) r em:

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

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

Pero, ¢son siempre profesionales o académicos? ¢Es una carta o un email
personal que manda una madre a un hijo un texto ppotdso 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 funcién comunicativa y que sus elementos deben ser paralelos. Es
decir, deben disfrutar de una misma macroetira para ser considerados del grupo.
Esto engloba que todas sus convenciones (discursivas, estilisticasséiriéaticas...)

sean homogéneas.

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

definicion para género textual:

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

Mas adelante, la destacada autora, afiade nuevos aspectos de analisis procedentes
de dos escuas: 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.

%3 Negrita propia.
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Gentt opta por la Lingulistica Sistémica y la ensefianzenggias 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
profesionaley pragmaticos) y con aspectos cognitivos.

En Garcia Izquierdo, 2012: 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 necasa actualizacion del género en el tiempo, teniendo en cuenta los

cambios y acontecimientos que se producen en los diferentes contextasuacates.

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

perspectiva tridimensiohgormal, comunicativetextual y cognitiva.

Recapitulando todo lo anterior y haciendo nuestras las aportaciones realizadas
por Gentt y, especialmente, por Garcia Izquierdo (2012: 58 y ss), entenderemos el tipo
textual como un ente amplio en el que se ielan los diferentes géneros textuales o
clases de textos, que interactuaran dentro de su propio sistema. Es lo que Garcia
|l zqui erdo, siguiendo a Bazerman (1994: 79),
campo profesional existegenre setsp class de textos que los profesionales de dicho
campo producen siguiendo patrones especz?2fi
caracterizan tanto por sus contenidos linglisticos como semanticos mientras que los

géneros se definen particularmente por su cdhbesemantico.
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
gue esté caracterizado por divergasancias e invariancias que permitirdn 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:
[ é] el C 0 n prupa tados textpsl gue @oseen un numero suficiente de

caracteristicas comunes copara ser considerados una clase y un nimero necesario de
particularidades como para ser incluidos en otra clase ya existente.
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Pero, ¢coémo podemos diferenciar distintos tifduales? 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 h@sapor el otro, tenemos las tipologias
disursivas (con Bajtin como precursor). Y, finalmente, tenemos clasificaciones mas
proximas a las ciencias sociales y/o psicoldgicas. Esta Ultima categoria es la que a
nosotros nos interesa para nuestra investigadConsideraremos entonces los tipos
textuales teniendo en cuenta edquema de conocimienftérmino usado por Vela
Delfa, 2006: 61).

Segun Snell & Crampton (1983: 1892), en sus estudios de Traduccion, hay
tres parametros clave para la tipificaciam lds textos: el contenido, la funcién y el

estilo.
2.4.4. Las familias de géneros

Hasta ahora hemos hablado de diferentes nociones (intertextualidad,
interdiscursividad, coherenci a, cohesi - née¢)
sistema o familia. Esta t@inologia 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 (19%9). Para él, se trata del conjunto de géneros
interrelacionados que actuan en campos especificos. Es decir, todos los géneros tienen
unos fAprogenitoreso a | os que denomi namos
Aher manos o, A p r ipaniente® con Ids tgde ananbiengn retadiones 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 &lgr organizada. Emivulgacion Médica y
Traduccién. El Género. Informacién para pacientésrcia lzquierdo (2009: 1283),
la autora expone un arbol de géneros médicos dispuesto en tres niveles: macrogénero
(que seria lo que hemos venido llamando en eststigacion, tipo textual, al que

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

semantico o temética).

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

folletos tur2sticos, vallas publicitarias,

La nocion de sistema de génegmss 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 sociulturales qudo rodeen, el género se desarrollard 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 misién untion dominante respecto a otros, pero
qgue tambi ®1 se caracterizan por sus di fer.
distinguen de otros. Normalmente un macrogénero pertenece una familia de géneros
exclusiva, pero no tiene por qué. Nosotros trataroms el macrogénero de la

publicidad.
2.4.6. El género

Los géneros pertenecen a un macrogénero, pero se distinguen por unas
caracteristicas especificas. Poseen un uso lingiistico distintivo, una forma definida y
una funcién delimitada. Ademas, se desarrollarenamnal 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 obstantgaskian clasificar categorias inferiores si fuera
necesario. Los subgéneros se diferencian principalmente del resto de textos dentro de su
categoria por su contenido semantico (connotacién y denotacion); por lo tanto, se

desglosan en tematicas.
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Siguiendo sta premisa, nosotros estudiamos el subgénero del anuncio impreso

del vino. Especificamente, del anuncio genén@rquista del vino.
2.4.8. El transgénero

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

vender su producto.

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

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

Si un tipo textual se observara fuera de cualquier modelo social, la intencién y el valor
semantico y semiodtico que adquiere el texto como integrante de una cultura se
perderian. Por tanto, el traductor no debe partir del reconocimiento de intencion o
funcién, sino de la consideracion de que el tipo textual es, ademas, un simbolo asociado
a unaforma 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 nocion de transgénero dentro de la traductologia,

calificandolo de la siguiente manera:

Géneropropio de la traduccion, que reudne 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 departida y de llegada a los que se podria considerar analogos.

Monzén, 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 génerngor tener unas caracteristicas y elementos comunes.

2.5. Géneroversustransgénero

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:

éefomas convencionalizadas de fAtextosod que
asociadas a determinadas ocasiones sociales como los propdsitos de quienes participan
en ellas.

Hatim y Mason, 1994: 91
Esta caracterizacion incluye categorias muy diversasieBidp a estos autores,
podemos decir que una carta, un poema, un contrato, un articulo periodistico, un
anuncioé pueden ser g®neros.
Hatim y Mason hacen referencia a fAprop: s
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
corventionalized 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 witlin the framework of socially recognizedirpos€(s).

Por lo tanto, nos reiteramos cuando decimos que fasaledad comunicativa
la que determinard la estructura, el Iéxico, la forma y demas componentes del género. Es
decir, el texto sirve a una funciénpyara ello tiene unas caracteristicas determinadas vy,
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 intencidn de venderlo posteriormente.

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

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

1. Describir los rasgos textuales que caracierizada género.
2. Relacionar estas caracteristicas con el contexto-sattioral en el que se

circunscribe.

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

comunicativa y contexto socmultural. Al respecto, no podemos obvikr gran

4 Negrita no contemplada en la definicién original.
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contribuci-n de Mijail Bajt2n quien desde |

teoria de logiéneros discursivos

Bajtin, desde una perspectiva semiétogial, 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 ideolégimaal, 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.

Ciapuscio1994: 14

Ciapuscio hace hincapi ® en | a frase nes"
depende de su creador pero se debe a su receptor. Igual que un actor se debe a su
publico. La teoria de Batjinguie 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 activilad 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 mutandacatps al desarrollo y, sobre todo, a la
interaccion 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 resumerun libro para una resefia o un correo
electronico que mandamos a nuestro jefe o compafiero de trabajo. La produccién de
textos es constante. Cada uno tiene unas caracteristicas particulares y una funcién
especifica que los distinguen de otros. Es casi sibfm 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 sesaxian 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 &rate un mismo género que se desarrolla en dos o mas lenguas.
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Por ejempl o, S i el g®ner o fAcartaod tiene un
mismas o similares (o incluso diferentes si cumplen la misma funcién) en italiano y
francés, estariamos Habdo 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 & de la vida de la comunidad en la que se desarrolla. Esto puede
llevarnos a la falsa idea de que cada género sera completamente diferente en los
distintos idiomas. Es aqui donde Monzé (2001: 60) incluye la nocién de paracultura
para hacer referencialaas ficomuni dades unidas por v2ncu
1986; en Garcia lzquierdo, 2012: 71) dentro del campo de la traductologia. Asi, la
traducci-n ser2a fiuna paracultura espec?2fi
géneros especificos: losr ans g®ner oso ( Garc2a | zquierdo,
Monz6 (2002: 251), por su parte, define el transgénero como:

ég®nero propio de | a traducci - n, gue r e%¥ne
discursiva de los géneros, y posee caracteristicas homogéngas 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
marquisas del vino en formato impreso; por lo tanto, el propdsito o funcion de estos es
el mismo, independientemente de la cultura en la que se publigue. No obstante, v,
coincidiendo con la definicion de Monzd no hablaremos de textos paralelos sino de
textos an&lgos, 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 iivel cientifico como en la practica profesional de ambas areas.
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3. LAPUBLICIDAD : ELANUNCIO 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 recilmmensajes 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 | a
tecnologias de la informami. Recibimos mensajes por diferentes canales de forma
permanente. Estos mensajes siempre tienen una mision o incluso varias. A veces
simplemente pretenden proporcionar informacién, pero en otras ocasiones se centran en
emocionar al receptor, llamar surate i - n é o, i ncl uso, convencer|l

haga algo determinado.

Con esa intencion, nacio 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 sociedao so6lo 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 séecante 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 expaz 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 seeespots, 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
sociedad, convive con nosotros e inclaseeces juega con nosotros y nos seduce a su

antojo.
3.1. ¢Qué es 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 tratade 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

estudi o de mercadoé

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@cama manifestacion
artistica, sino como un medio de informacion. Cuando escribo un anuncio no quiero que

me digan que | es parece fAcreativoo. Lo que
compren el product o. Cuandoh a&bslqaud .n oPeradb 1 c y a
Dem- stenes habl .-, dijeron: AVayamos contra |

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 empdesasmunicacion, por

su part e, expresa | a mi sma funci - n: AL a
consumidores. 0 Para ®I, |l a publicidad se b
de mercado.

En el plano legislativo, en 1988, se intent6 regulauldipidad, 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 dinecta la contratacién de bienes muebles o
inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.

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

diss i nguir entre propaganda (fiventad de i deascs

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 Tedfilo Marcos Gonzalez (1994:56), profesor de la Universidad
Compl ut ense, |l a publicidad es el AConj unt c

p“blica wuna cosa. 0 Se trata de una Visi-n
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equivocada. ¢Medios? ¢Hacer publica? ¢ Nm&s bien un mensaje para vender un

producto o una idea?
Antonio Lopez Eire (199&82) matiza mas diciendo:

La publicidad es una institucion social que sélo se entiende en una sociedad
determinada, o, mejor aln, en un contexto spoiitico determinado, aaber: el de la
sociedad de consumo. ...sin una serie de revoluciones previas de indole social,
econdémica (industrial) y, naturalmente, politica, no habria hoy dia ni sociedad de
consumo ni, por lo tanto, publicidad.

Gloria Hervas Ferndndez (19989) seacerca mas y da una definicion mucho

mas completa:

La publicidad es una forma de comunicacién 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 ¢fmes consumidores), para que compre ese
producto, cambie de opinién y modifigue 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 libhers

de Valladolid, da entonces una défian mas completa y sin careasi

Técnica de comunicacion 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 pensadir 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 puditiarios, etc.

En el afio 2014, el DRAE en su 23d., contempla escuetamente las siguientes
acepciones, obviando ciertas caracteristicas intrinsecas del concepto. Define publicidad
asi:

Publicidad: 1. Cualidad o estado de publico// 2. Conjunto de med®se emplean

para divulgar o extender la noticia de las cosas o de los hechos. //3. Divulgacién de

noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores,
espectadores, usuarios, etc.

No obstante, no s6lo hay publicidad comercial.néanos dicho, coincidiendo
con Lopez Eire y Hervas, que no solo se trata de la venta de productos, sino también de

Avender o ideas o de hacer cambiar de opini

% También disponible onlindittp:/dle.rae.es/?id=UYYKIUK
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En ese mismo afio, Agustin Medina (2001:9) engloba la publicidad d#gitro

marketing. Sin embargo, no define el concepto de publicidad.

Bajo la definicion de marketing se engloba todo el proceso de comercializacion
de un producto desde que es creado hasta que es consumido. En este proceso
intervienen multitud de factores ttes 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 denomi nado fAmarketing mixo.
factor que, por su fuerza asiva dentro del proceso, ha alcanzado un alto grado de
especializacién 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 recienterante, Robin Landa (2004:59), nos da su vision acerca de la

publicidad:

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

Se trata de una definicion muy completa y, sobre tatloabzada, 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 planoss @na institucion social, una técnica comercial v,
finalmente, una industria cultural. Diferencia la publicidad de la propaganda por sus

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

Siete aflos 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 cl ar a, pero afirma que fAla publicidad
proroci onar una marca O grupo sobre otroso vy
publicidad diferencia marcas, grupos y causas, y en ultima instancia, vende productos y
|l lama a | a gente a |l a acci-n. 0 Hace tambi ®

sewicios 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 descripcién. Nosotros
entendemos la publicidad comm 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 opinidn (por medio de la propaganda) y que se emite en los
diferentes medios de comunicacionsdee 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 vinoarticular.

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 traducci®hace que esa divulgacion no se igdtada

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 o®iar 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 le tu sociedad pueda
considerar apetecible y seductor... Su discurso parece el fruto de un inventario de las
pulsiones individuales basicas: alimento, sexo, relaciones sociales satisfactorias,
autoestimas, poder, todo tratado de forma sintética y prottipio exigencias de la
legibilidad.

Pérez Tornero y otros, 1992:49

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

agencias publicitarias que se dedican exclusivamente a crear anspoieguiias, etc.

La mayoria de las emgsas 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 sinénimo de saber venderse y depende de

% Nos referimos aqui a una estrategia de traduccién especifica, la rescritura, siguiendo a Vinay y
Dalbernet.
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ella, en gran medida, el éxito de los difges 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 prdipidgm)bhay tres

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

Una agencia de publicidad es fAun negoci o

creativos, de marketing y otros tipos relacionados con la planificaci@acion,

producci-n y colocaci-n de anuncioso (Robin

Dentro de este tipo de negocios, encontramos las agencias integrales, que son las
que ofrecen un servicio completo. No solo realizan la campafia, sino que también la
distribuyen y & lanzan al mercado. Las agencias independientes suelen ser mas
pequefas y son de <car8cter privado. Se

boutiqueo. Y, final ment e, | as agenci as

audiovisuales y se lasconocelam®n como fAagencias digitales

1 EL ABRI E Ml Ndeso que lleva la agencia comienza por un buen
Abriefingo, que, seg¥%n Agust2n Medina
desarrollar la estrategia, la creatividad y la planificacion de las campafas

publicitarias. 0

El briefing es un estudio dlemercado, el producto, la competencia, la
distribucion, el consumidor, @hrget groupy los objetivos de marketing y

publicitarios.

Todos los factores son sumamente importantes e imprescindibles para que la
campafia publicitaria tenga éxito. Para el tcholy tanto el andlisis del
consumidor como el ddhrget groupson claves. ¢Quién es el consumidor?

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

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

dirigimosla campafia.

Y, como bien dice Luis Bassat (1994-18), el consumidor actia 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 paublicidad.
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 mas gusta vende mas.

El target groupdebe sentirsedentificado, 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 productesto lo pone en
venta, sino ir reclutando consumidores, fieles consumidores. Irtensdruir

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

pas, pero a medida que va creciendo, exporta al extranjero.

Segun M2 Cristina Valdés (2004:70), tanto en publicidad como en traduccion:

7

€ es =esenci al adquirir un conocimiento y
comunidad a la que se dirigen nuestrasadas y lograrlo es practicamente imposible
sin haber compartido sus normas durante algun tiempo.

L a autor a menci ona el t ®r mi no icompa
completamente otro estado o cultura es practicamente imposible, a menos que se
resida alli Amenos durante un tiempo, ya que no es una cuestiébn de conocer
Unicamente su lengua, sino también sus costumbres, formas de actuar, de

reaccionar, su humor, etc.

Cuestiones como la apreciacién de los consumidores de un producto en particular, la
aceptabidad 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

di ferencias entre culturas. [ €] As?2 pues, ¢
su kengua y medios de comunicacion, lo que un pueblo comparte, piensa o como actia.

Valdés Rodriguez, 2004701

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

situacidon comunicativa cambia notablemente. No es lo mismo vEudstos
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en Espafna que en China. Los nifios espafioles si dageasitosblancos, 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

gue la regulaciomnlel 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 analisis del estado de la cuestion y, después, en funcion 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 funcibn dominante del anuncio, el mecanismo

estratégicwariara y el tipo de publicidad también.

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

crear fApublicidad po

rrsimpatz2ado.

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

mental paralograi pu bl i ci dad

por repet.

by

cCi -no.

Y, finalmente, si el objetivo es convencer al receptor y disolver reticencias o

posi bl es

prejuicios

gracias a la persuasion.

haci a el

product o,

LA CREATIVIDAD: El redactor y el director darte 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 Medinaqui se elabora eugho A pr i mer

despu®s

el anunci oo,

que, una

apunte de

vez aproht

radio, story board en television, yJay-out, en los anuncios graficos. En este

caso, nos interesa preferentemente glolat u orden de los elementos del

anuncio grafico (Medina, 2001: 33):

o Tipografia el texto completo del anuncio.

o Grafisma imagenes del anuncio.



(0]

(0]

(0]

Marca: nombre del producto.

Logotipa el texto original de la marca. El logotipo suele ir acompafnado
de un esigan, que es una expresion ocurrente que califica al producto o

aflade alguna referencia de forma artistica.
Segun Bassat (1999: 123ss): el eslogan debe ser:

A Corto y memorable

A Profundo y brillante

A Simple y Unico

A Impactante

A Perdurable

A Creible y relevate

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 metaforas, preguntas re#®j aseveraciones,

onomatopeyas

Simbolo la imagen o dibujgue a veces acompafa al logotipo.

Todos estos elementos son importantes dentro de la fase dedicada a la

creatividad; sin embargo, quedémonos con la siguiente reflexién y tengamosla

siempre presente:

El pensamiento creativo es necesario durante todas $&s fde 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

subyacenteque 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 vadddeterminado por el briefing inicial que nos habra

proporcionado lo que Robin Landa (2011: 86) denomina indicio de consumo.
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Para plasmar esa idea en nuestro disefio es interesante elaborar un briefing
visual. Bill Schwab, director creativo de The GaterMivide/New York’ (en
Robin Landa, 2011:90), propone un ejercicio para la elaboracion de un collage

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

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

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

la estrategia determinada en un principio de acuerdo a este.

Segun Robin Landa (2011: -390 ) , gue asegura que nel
repetitivo y no &fase eoalo® siguidntessreaiizackdwmde d e
bocetos, elaboracién de prototipos o borradores, artes finales y, por ultimo, la
revision por parte del cliente, que sera quien dé o no el visto bueno al disefio

creado.

La misma autora (2011: 17I89) define unogrincipios 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, poo,kisn

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,dagé 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 coicaciones 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 ¢, Ha establecido una jerarquia visual clara?

X ¢,Ha utilizado alineaon para potenciar la unidad?

X ¢ Ha organizado la composicién para guiar al observador a traveg del
espacio?

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

comunicacion?

X ¢Ha empleado accion para crear interés visual o dinamismo megjante
contreste?

X ¢ Ha creado interés visual?

X ¢, Su ordenacioén es firme o parece un intento?

X ¢ Ha prestado atencion a los intersticios?

X ¢ La visualizacion de su concepto mejora la comunicacion y el
significado?

LA PRODUCCION: elaboracion del anuncio en un medio determin&ibe
sefialar que hay dos tipos de produccion (audiovisual y grafica), que en el

préximo apartadoTjpos de traduccignse trataran con mas detalle.
Beltrdn Onofre (2002: 58), distingue en la produccién tres tipos de anuncios:

o Anuncios genéricos, es deciaquellos 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 genéricanarquistas, 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 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, @sds memorable. Los mecanismos de la memoria se activan con
mayor facilidad y eficacia si al espectador le gusta lo que estéa viendo.

Bassat, 1993: 18

Sin embargo, actualmente, gracias a las nuevas tecnologias de la infarmaci
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 rexgata 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 anunciosessamanas al

receptor, son mas personalizados.

3.3. Tipos de produccion: audiovisual y gréafica

La produccién 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

o cufa... hay que hacer un casting, elegir la localizacion, el vestuario, los objetos a

utilizar y eltiming o calendario de la produccion.
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Segun Agustin Medina (2001: &8), cabe destacar dos tipos de produccion:

Audiovisual
o Cuias, en la radio.
o Spotsen television.

o Cine.
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Il. Gréfica
o Atrtes finales, discos 6pticos y CD_ROM.
o Folletos, vallas ynupis(mobiliario urbano).
o Anuncios en prensa y revistas.

(0]

Esta division es clara y sencilla. Sin embargo, no desglosa los diferentes
elementos que interactian dentro la produccion de un antsctemasiado escueta y

no contemplatros aspectos fundamentales.

En 1991, Ortega Martinez (en Cruz Garcia: 2001222hace 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 anuncicusaré otrala 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 peblica
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 encueminiciel a

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

A continuacién presentamaticha clasificacion en forma de tabla, sin hacer

diferencia entre medios tradicionales y medios alternativos:
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MEDIOS

SOPORTES

FORMAS

- Diarios yperiédicos.

- comunicados o remitidos
- anuncios comerciales o de mar

PLV (publicidad en lugares de
venta)

- cada lugar de venta

PRENSA - Revistas - encartes
- clasificados
- reclamos
- Emisoras - cadenas
RADIO - cufias
- Cadenas
- programas
TV - Emisoras :Sﬂg}frre ortajes
- Canales b portay
- programas
- Salas comerciales - peliculas.
CINE - Cineclubs - diapositivas
- Salas particulares - filmlets
- Vallas publicitarias
- Medios de transporte - textos
publicos - fotografias dmagenes
EXTERIOR - Aérea - dibujos
- Centros deportivos - luminosos
- Marquesinas -
- Cabinas telefénicas
- Cartas - personales
DIRECTA - Folletos - profesionales.
- Catalogos g
- académicas.
- Desplegables
- exhibidores
- displays

- carteles y folletos
- proyecciones audiovisuales

TECONOLOGIAS DE LA
INFORMACION

- websites
- blogs
- teletexto

- ajustadas a las caracteristicas ¢
cada soporte

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

3.4. La publicidad en época de crisis: momento deteligencia

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 dgrgectdr,

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 informaci - -n (redes soci al es, foros,
provocado un excesde 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 sea u n medi o Airel evant e par a d

espec2ficoso, | o que es -rpamugistas.i vo para | os a

Uno de los padres de la publicidad tal cual la conocemos en la actualidad, Luis
Bassat, publicen 2011Inteligencia comercialSus relexiones y el concepto en si son
de vital importancia para nuestra tesis. Le aporta una razén 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 inteligenciagjrcanico obijetivo:
conseguir vender algo a alguien.

Bassat, 2011:17

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

sobreviviran.

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

reducen sus ventas hasta el puateeces, 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 participacién de mercado mas que en épocas de bonanzaceRggeno

esta inversién es aun mas dificil si cabe para los medios impresos, pero, haciendo
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alusi -n a | a pr o*bdeleaitdeo Hi RKaiscasldtaoen yna enGesista
para Gracia Feroz que es necesario reinventarse y buscar otras vias deifimancia

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 delurnal of Place Branding and Public
Diplomacy® y edibr invitado para la edicién especial d#éurnal of Marketing
Intelligenceand Planning®, dijo que fen ®pocas de <crisis
retraerse en lugar de avanzar, es importante reconsiderar la importancia de la marca en

épocasdecrisispaa sobresalir de ell ao.

En su entrevista paMordPress.conafirmaba que en momentos de déficit, los
mercados se contraen y las ventas bajan, pero afiadia algo de especial relevancia para
nuestra investigaci - - n: ASi n ermdblaengpmesa e€s un
para que verdaderamente salga la creatitfdad i nnovaci - no. Eso es g
que buscamos en nuestro estudio. Queremos analizar cémo los anuncios, antes
mer ament e i nformativos, s e han i do consti
transg@ero 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 DD&, es entrevistado por Alberto Borrini en Ladiém. Cuando el periodista
le pregunta sobre su impresion sobre la publicidad mundial en general y la publicidad

de Argentina en particular, él responde:

La propuestya nBKidoo spkk omovi da (jyno con etres gmredesicabecerasale E | Pa:z
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 periodicos y revistas preferidas desde el soporte tecnolégico.
De estananera, se amplia el publico objetivo.

29 El Journal of Place Branding and Public Diplomacy es un pedoglie se centra en la puesta en
practica de estrategias de marketing para que las ciudades, regiones y paises se desarrollen econémica,
social, politca y culturalmente. Pertenece a la editorial MacMillan, su editor actual es Nicholas J. Cull y

su ISSN es17518040.

% Journal of Marketing Intelligence and Planning es una revista sobre temas de comercializacion y
promocién disponible online desde 1988.ISSN: 0263450.

31 Luis Bassat estudia a fondo esta facultad, para él innata al hombre, en su Gltimo libro ti#ulado
creatividad publicado por la editorial Laecta en 2014, ISBN: 9788415431107.

% pbpBesla agencia de publicidad creada por Bdinbach, 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 creatiddKeith 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 tBma 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 a&fte, las emociones, la masica 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 comprdésirdermados
gue tenian una Unica via de informacion: 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 panaaimias de
|l as caracter2sticas de |l os productos, su pr
consumidores leen resefias, entran en foros de Internet o comparten opiniones antes de
adquirir un producto. Aun asi, todavia estamos a tiempo de conquistaréstra marca
y nhuestra calidad deberan ser nuestra tarjeta de presentacion.

Ensuob a, Bassat ( 20 dnkervardrbclienta domtentmas camwe i c
conseguir una esposa feliz. Has de decirl e
manera, desibe 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, dec
utilizar los prodgtores a la hora de promocionar su producto para que los consumidores
potenciales conf2en en su marca y |l a incl uy

La lista restringida &s

€l a relaci-n de marcas que pri nmefiaWlesoos vi en
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. El 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 debeosser ot

factores como el precio y la calidad los que entran en juego.
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No obstante, es interesante que tengamos en cuenta una reflexion de Rob Walker

en la que afirma lo siguiente:

[ €] cual quier interesado honestamesabee en el
gue 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 paleontélogo que se encontraba entonces
elaborando su tesis sobre los yacimientos englas se han encontrado huellas de
dinosaurios, el Dr. D. Ignacio Diaz Martinez, nos dijo que durante su investigacion
hab2?a aprendido una Ynica cosa: nNO te espe
debe de ser el frente a cubrir con la publicidad. Ealiearse o morir. Porque, como
dice Bassat (2011: 128), fAla inteligencia c
vez. Es conseguir que repitan y sigan compr

Dicho autor, aconseja a los productores varias cosas, entre las quarmest 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 y, para ello, se
emplea personal de diferentes generaciones. Las familias permanecen gracias a la
incorporacion de nuevos miembros, que nacen y regeneran la unidadrfdgsildecir,
la marca debe mantener unos pilares o principios soélidos, 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 pfarentes etapas en su vida: la fase de

introducciodn, 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
antigiiedad. No obstante, en Espafa, se ha publicitado maspOrcue 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 conocietalgetl groupen los

76



diferentes paises y adaptando los anuncios a las distintiigras con sus

correspondientes valores, historia, religion, etc.

Si consigue globalizarse, podr 8 pertene

consumidores y producira grandes beneficios para su fabricante.

Indica Bassat (2011: 147) que Ogilvy vio en s$a 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 o&qgsrgplorciona
una imagen ante los demés. Cuando una madre, por ejemplo, lleva a su hijo a comprar
un chandal, buscard un producto de buena relacion cglidat, que sea comodo y
bonito, pero no demasiado caro. Sin embargo, su hijo pensara en la irnegea g
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
gue nuestros invitados queden satisfechos. Prialaordnte, 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 parecerd un caldo de calidad? ¢ Creeran que hemos
elegido bien o que hemos escatimado en nuestrei@iec

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 Bernbd&hEl no escribié ningln libro, pero fue

elegido el publicitario mamfluyente del s. XX poAdvertising AgeEra mas que un

publicitario, era un creativo vy, por eso,
qgue el p¥%blico espera que | e digas algo nue
£1 tenz2a s,qee adtyalmente son las n@enias seguidas por DDB:

1) Ve ala esencia del producto.
2) Convierte tu producto en el protagonista de la escpad¢das).

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

% Bill Bernbach fue no de los fundadores de la agencia DDB.
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4) La publicidad debe tener vitalidad.
5) Es inatil usar un truco.

6) Dila 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: 7#B2) 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. bes vin
espafioles se promocionan bajo una denominacién 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 tenecenent a | a | mportanci
hacero de | as cosas. La publicidad debe set

éxito posible y hacerse eco en la sociedad.

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

PérezLatre, 2011: 46

Reflexionemos entonces sobre nuestra situacién, una situacién ya no de recesion
sino de crisis econdmica profunda, en la que el que no corre vuela y es abportet
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 accién comercial y nuestra publicidad sean mas efectivas. Es
el momento en elwp nuestros controles de calidad sean mas estrictos. De esta crisis

algunos serdn 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 venta® ¥n 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 Mc8ihw

y una reflexién de José Luis Nuéfo

El estudio de McGrawill (en Bassat, 2011: 171) revela que los fabricantes que
bombardearoron publicidad en la ultima recesion superaron en un 256% las ventas de

las empresas que anularon las campaiias publicitarias.

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

pero que solo los mas valientes las pondran en practica.
3.5. El anuncio impreso en revistas

Dentro de la publicidad impresa, pod®srencontrar los anuncios en prensa y
revistas, por un lado, y, por otro, los carteles y vallas publicitarias. En la actualidad, se
consideran medios Atradicionalesod junto cot
de | os nuevos nmeudhomd médarhos. dennsantodern@r® significa
obsoleto y las revistas son ejemplo de ello. Aunque 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 sig vigente y ademas muy bien considerado entre los
usuarios. Y aunque algunos autores como Zym@002: 19) o Jaffé® (2005: 5153),

que hacen especial hincapié en las tecnologias de la informacién y la comunicacién,

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

®Serge Zyman es uno de | os expertos en marketing m§
de marketing de Coca Col ao. Fue durante catorce afc
fund6 su propia agencia Zyman Group.

% Josephlaffe es Pidente de Jaffe, LLC, lider en marketing y consultoria de innovacion.
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como nuevas posibilidades de markgticoinciden 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.

Quizé el problema, seguin Péileat r e (2011: 102) puede ser
industria de las réstas se esfuerza por atraer la inversion publicitaria de anunciantes
gue buscan pY¥%blicos j -veneso, ya que est
Apublicaciones muy especializadas?o. Es ci el
han bajado, pero no todadientras revistas como Gala, Hola o Hearst han visto como
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 crises.télevision les despojo de su
ventaja publicitaria, la calidad de imagen y llevé a la quiebra a las revistas generalistas.
En los ochenta, la televisibn por cable y otras ofertas de televisibn especializada
disminuyeron la eficacia de otro de sus actil@segmentacion de los publicos. Ahora
viene Internet y les arrebata lectores, especialmente los interesados en contenidos de
entretenimientos y las noticias de Ultima hora. Los ultimos acontecimientos en la
difusién de revistas son poco alentadores; esibfe que se avecinen cambios
importantes.

PérezLatre, 2011: 101

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

Literal mente, afirmwmertfaé¢ Bbka dcdasz8i0-n Vi sua

PérezLatre (2011: 55) hace alusién a ciertos comentataspectivos 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 campafias publicitariasbqaanr

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 espafol como en otras lenguas. Vamos a
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diferenciar entre revistas generales (dirigidas a un publico mayoritario) y especializadas
(dirigidas a un publico menor y experto en determinadas materias).

A pesar de &est o, |l os tres tipos confluy
masivo del colg la permanencia del mensaje, tamafio publicitario menos flexible que

en prensa y audiencias homog®neaso (Medina,

La principal diferencia que existe entre la publicidad impresa, como hemos
mencionado antes, reside en el formato. Los spots televise 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 (normalmenteeanibr) 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

gue consta de una serie de elementos que sonabsite, el titulo, el cuerpo del texto,

la ilustraci-n y el llapgsibilidadpde volveé al anuneic e nt an  a
en cualquier momento de forma voluntarig’.

Cruz Garcia, 2001: 560

Esta Ultima caracteristica es la cualidad quecisamente diferencia la
comunicacién oral de la comunicacion escrita (siempre y cuando no se trate de un acto
comunicativo oral de una situacion formal tales como conferencias, presentaciones, etc.

cuya base es un texto escrito).

Al igual que la menciomda autora, hemos elegido la teoria de Reinn (en Cruz
Garcia, 2001: 5%0) 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 mas detenimientiguiendo a otros autores como, por ejemplo,

Robin Landa o Valdés Rodriguez.

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

proporcionando estadisticas dignas de consideracion.

1 Eltitulo debe ser corto y lo mas impactantsiple, puesto que segun Reinn el
80% 0 90% de los lectores soélo siguen leyendo si el titulo capta su atencion.

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

informativa.

1 En la actualidad, lamagen ocupa el 6670% del espcio y puede estar
posicionada indistintamente. Suele acompafar al texto y normalmente lo define,
aunque su mision principal es la funcion apelativa. Debe sorprender al receptor.

Sus posibilidades son infinitas.

1 Ellogotipo (simbolo de la marca) suele posnarse en la parte inferior derecha
del anuncio. Normalmente va acompafado por el eslogan (elemento mas
interesante desde el punto de vista linguistico por los increibles recursos que

utiliza) y ocupan un 5% del anuncio.

1 Finalmente, también podemos entrarsubtitulos y pies de fotp pero Reinn

Nno menciona nada sobre su extension.

Robin Landa (2011: 234) también describe los elementos del anuncio impreso,
aunque lo hace de una manera mas sencilla y no determina la extensioén de estos. Para la

afamadaautora, los componentes basicos del anuncio son:

1 Eltitular o encabezadq que constituye el mensaje verbal principal.

=

La imageno mensaje visual.

=

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

acompanfa al titular.
1 Instantaneadel producto.

1 Eslogano frase llamativa que desarrolla normalmente la estrategia subyacente

del anuncio.

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

web de | a empresaté

No obstante, hace hincapié en que no siempre fodadementos 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 analisis que el anuncio del sector vitivinicola se ajusta en

gran medida a tal patrén, por lo que nos sera de gran utilidad en el apartado de andlisis.
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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 D&Yiastablece
un método critico (en Robin Landa, 2011: 236) para determinar la calidad del anuncio

impreso.
Para ello, el anuncio no debera:
1 Parecer un anuncio.
1 Ser extremadamente fAgl amurosoo.
1 Sonar absurdo.
T Ser fAdesabridoo.
§ Parecer una buena idea.
1 No ser original.
No son néximas 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 informacién, debemos tener en cuenta
gue los medios impresos han sido el medk 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 tieagas ventajas sobre otros formatos:
1 El coste es menor y, por tanto, mas asequible.
1 La mayoria de las revistas tienen color lo que da mayor calidad de imagen.

1 Se puede seleccionar el publico, dependiendo del tipo de revista o periédico 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 welnwewnw.devitoverdi.con
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1 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 kacanotaciones... Io que hace que la retenga
durante més tiempo en su mente. Quiza no sea tan impactante, pero sera mas

facil de recordar.

1 Se puede regular méas facilmente, sobre todo, en el caso de bebidas alédhdlicas

Las leyes al respecto son mas exfgy directas.

1 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 riacidon 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

anicos. En 1998, Ortega Martinen (@ruz Garcia, 2001: 632) describe las siguientes:

1 La selectividad geografica de las revistas se reduce a nivel nacional. Sin

embargo, muchas revistas tienen su homaologo a nivel internacional.

1 Ampliacion de los lectores, puesto que a su pareceevatas 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.

1 Calidad de impresion. Las revistas presentan una calidad de formato mayor v,
normalmente, se presentan en cdrgue, por otro lado, también encarece el

coste para el anunciante.

1 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 soltas posteriores.

%9 El Estatuto de la vifia, del vino y de los alcohallesEspafia considera el vino un alimento y no una
bebida alcoholica. Puede consultarse en linea en la siguiente web:
http://www.aesan.msc.es/AESAN/web/legislacion/subdetalle/estatuto.shiml de la AGENCIA
ESPANOLA DE SEGURIDAD ALIMENTARIA Y NUTRICION.
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1 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).

1 Coste. Los diarios suelen sem@snbaratos 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.

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

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

Hasta ahora, hemos estudiado la publicidad como un elemento sociaidamEnte
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 organizacién cerrada. Esta en constante evolucion.

Es un tipo textual que se definspecialmente por su funcién 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 dirigentarget groupen un tono
apelativo. Tienen que persuadirles para gdquieran el producto en cuestion y la Unica
manera es personalizando los anuncios para captar su atencién y provocar su deseo de

compra.

Para esto, la publicidad se vale de infinitos recursos linguisticos e iconograficos.
Se suele recurrir a recursostisticos muy variados tales como el hipérbaton, la
exageracion, la anafora y la catafora, la metafora, la metonimia, los juegos de
pal abrasé AdemS§8s, se suelen wutilizar graf?2a
para elaborar iconos mas atractivdSe pretende captar la atencion del posible

comprador y, 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 adBase st | ess0é Bef ore
and cool, their shape is indefinable

Cook, 1992: 2117

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 yque 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 debemosgener en cuenta que la variedad tematica 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 eémentos 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 dentrdel sector publicitariose han centrado
principalmenteen analisis € recursos publicitarios varios, siendloanuncio impreso
siempre el protagonista. Sin embargo, no se ha estudiado desde una perspectiva
contrastiva o, mas exactamente, como transgéaazrcgepcion 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 erun 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

interpretaciéon de este, que, a menudo, pec@tque ver con la intencidén del emisor.
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Tradicionalmente se ha obviado la linglistica 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) come tegsica del género.

Por un lado, la retérica 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 pragmética
y la semantica pueden ayudarnos a interpretar su conteeid@ly no verbal).

Como hemos explicado en el capit@ld.6. El génerpla definicion de género
sigue siendo un ente abstracto, con multiples aspectos pendientes de determinar. Ventola
(1987: 7076) presenta una larga lista (el contexto intratextualtsagxtual 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 efectdan
los participantes (emisores y receptores) en tiempo aealdeterminar 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 clasifieacion d
Adam, 1999) y el cumplimiento de las siete normas de la textualidad ofrecidas por

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

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

contemplar:
! La macroestructura

Como hemos mencionado en capitulos anteriores, actualmente se considera el

texto como la maxima unidad de analisis linguistico.

El texto estéd formado por diferentes unidades retéricasvespara J. Holmes
(1997:325) y Garcia lzquiered@012:111)los movess on fAa sSegment of t
shaped and constrained y a specific commun

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

Estas unidades retdricas (con sagrespondientes elementos linglisticos) estan

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

Dentro del anunci o, estas unidades ret - -r
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1 El contexto de produccién

Todo ser en la Tierra esomo 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 Izquierdo, 2012: 23) definen el contexto

de stuacion de la siguiente manera:

The term SI TUATI ON, meaning the fAcontext of
refers to all those extiénguistics factors which have some bearing on the text itself.

Estos factores extralingtiisticos 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

e<ribir 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) sefala al respecto que el conjunto de
edos y otros factores o variables darian como resultado un tipo de interaccion social,

gue seria lo que nosotros conocemos como género.

M La intertextualidad

Ya hemos hablado antes de la intertextualidad como una de las caracteristicas
intrinsecas de los teos. 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, unale los objetivos de nuestra investigacion sera el andlisis de estos

elementos comunes para demostrar que forman un conjunto global.

9 La coherencia

En 1980 Van Dijk clasifica la coherencia en dos tipos: local y global. Se refiere
a la coherencia local cndo 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 Dressl€t981) entienden, por su parte, que la coherencia es la
continuidad de los argumentos dentro de un texto. Es decir, la continuidad semantica.

Nosotros vamos a considerar que el texto es coherente cuando la progresion del
tema es logica y constante. Esidesi existen elementos que se interrelacionan dentro

del texto para que este tenga un sentido global.

9 La cohesién

El aspecto mas distintivo de un texto es su forma. Muchas son las caracteristicas
gue hacen que el discurso tenga una estructura bien ®jdambargo, la mayoria de
|l os autores (Halliday, Hasan, Beaugrande vy

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

Gar c? a l zqui erdo (2012: 1 andles tipos sds ) di st
cohesi - no: |l a cohesi-n gramati cal y | a cohe
conseguirla. Dentro de los mecanismos de cohesion gramatical, encontramos la deixis,
la elipsis y los conectores. Dentro de los mecanismos de cotésica, tenemos la

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

9 El registro

Teniendo en cuenta el contexto de produccién de un texto, sus caracteristicas
variaran. Uno de los elementos de mas relevancia en el desdeallo 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 elenor. Para nosotros, quizé el objetivo principal (en lo que al
g®nero se refiere) podr2a encontrarse espe
participants are effgaigence irret)hoyi eal eimo dmo,d
achieved by the text in tegyof such categories as persuasive, expository, didactic, and
the | ikeo).

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, TEN@RE 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 dedénero, pero no olvida factores de igual importancia tales como la

intencion o ideologia del texto en cuestion.

9 La ideologiade los textos del género

Para Hatim (1990), los conceptos de género, discurso y texto son sistemas
semidticos y, por tanto, inewiblemente expresan ideologia. La semiotica 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 reflexién de la evolucién del cepto (siempre desde una perspectiva

traductol -gica), Garc2a |l zquierdo (2012: 93

La ideolog2za [ é] necesita una buena interpr
texto determinado se estd vehiculando, sino también, y sobre todo, de tlaaspos
hegemdnicas que rigen el comportamiento social de las culturas implicadas.

Sera por tanto nuestro papel juzgar también el valor ideoldgico de los anuncios

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

1 La intencionalidad pragmatica del género en global

La pragmatica se incorpora a la lingtistica 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 Aum (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
linguistica), actos @ habla proposicionales (expresiones légicas), actos de habla
ilocucionarios (expresiones con valor performativo) y actos de habla perlocutivos

(expresiones con una intencién determinada).

Cada lengua tiene diferentes formulas para los distintos tiposalua. ISin
embargo, y siguiendo a Grice (en Garcia lzquierdo, 2012133pes necesario que los

interlocutores cumplan el Principio de Cooperacién. 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 funcién principal permanece en el tiempo y, a su vez,

justifica y determina sus principales caracteristicas.

Desde el tradicional estudio ratir, 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
automoviles); sin embargo, sigue caracteriz&edpor su fuerza persuasiva, que
consigue gracias a la economia linglistica, el uso especial de recursos estilisticos y por

su necesidad de captar la atencién del receptor.

El discurso publicitario, como profundizaremos en el capitulo siguiente, se vale
de un uso libre del idioma para ser mas 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 maximas sera la

economia lingigtica. Sera breve y conciso, pero eficiente.

Para mantener siempre viva su funcion apelativa, el texto publicitario recurre a
la novedad y la originalidad. Asi, utiliza diferentes tipografias, elementos inventados,
refranes, frases sacadas de cancione®liwubas, 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 rglaeion
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, seducidieren
manera, para que adquiera el producto en cuestion. En definitiva, es la magia de la

publicidad.

Desde la visién linguistica textual y basandonos en la clasificacion aportada por
Adam en 1999 (que no solo nos ayuda a agrupar los textos sino quéntaobiayuda

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

textuales.

Como hemos dicho en capitulos anteriores, Adam distingue cincatiposto

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

Insistiendo en la funcién persuasiva de los textos publicitarios, debemos decir
que la publicidad quizé sea uno de los tipos textuales mas heterogéneos. Los anuncios
pose@ 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 penite que el receptor entienda el texto de manera casi inmediata. Cuando
el destinatario recibe la informaciéon 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 preseat 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. Aveces, 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 esloganegbgpporciona
una estructura argumentativa Acl ara vy def
circundantes se convierten en argumentos que unidos al eslogan logran cumplir la
funcién apelativa, para la cual se crea el texto. De hecho, dicho autor nosiprapta

siguiente formula:

(‘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 desben 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

92



el anunciante junto con la relacion que existe entre ellos hace que el receptor mantenga

un didogo constante con el anuncio como texto.
3.6.2. Publicidad: ¢solo texto o texto con imagenes?

En ocasiones, nos topamos con anuncios compuestos Unicamente por unas frases
que describen un producto o quiz& con una imagen mas bien descriptiva. Sin embargo,
no sonesos 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 trplagEen un dueto
cooperativo, con una relaci-n sin®rgicaé

Robin Landa, 2011: 164

Se trata de una reflexion que ya habian hecho antes otros expertos, pero quizé no
de manera tan determinante. Segun Antonio Lopez Eire (1998:38), la marca es la
etiquetadel producto, que no so6lo puede ser un nombre sino que puede llevar

i deogramas. Afade quecée

[ ] gracias a | a marca, el mensaje publicite
oral o escrito, puede usar otros sistemas de signos no verbales, con lo awen gan

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 televisiéon

se hace ubicuo.

Por tanto, el lenguaje publicitario se expresa tanto erositinguisticos como
no linguisticos 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, imagenes y los sonidos. Para Eire,
el | enguaje publicitario mixto fAes m8s f §c

ver bal puro y simple que se emplea en el di
Sin embargo, Gloria Hervas Fernandez (1998:102) va mas alla, diciendo:

Un texto sin imagen es informativo y predominantemente denotativo, y, a condicion de
gue responda a ciertas exigencias de presentacion gréafica, 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 difusion 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 ademas
que el texto se dirige a la conciencia deleptor 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, 20M): 40
como AIDA:

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

9 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 vy,
una vez que se tienen ambas partes, se barajan diferentes posibilidades hasta llegar a la
mejor. No importa cual es el primero, sino que se compenetren formando un todo. No

tiene que parecer un anuncio, sino algo natural.
Seg¥%n Robin Landa (2004: 254) dice quecée

[ é] uno de el los (el texto o |l a imagen) es
otro debe apoyarlo. Si la imagen y las palabras compiten por la atencién dehidonsu
puede crear confusion o una sobredosis de poder.

En lo referente a cudl 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 ddbriefing elaborad@antes de comenzar la campanfa.

Siete afios mas tarde, Robin Landa (2011: 112) nos plantea la siguiente cuestién:
Aaqu® va primero, el texto, el mensaje ver |
depende. Depende de quién se encargue de qué y cuaretesfes 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 tieag oaro desde el principio y se elaboran

|l as dos partes de manera paralel aé
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Lo m8s i mportante es qQque exista una fnsi
habitual mente sea uno de el l os el gue func
principal. Sin enb ar g o, Robin Landa (2011: 118) S22
anuncio se va a utilizar a nivel internacional, suele ser mas prudente ser mas visual que

ver bal o.

La propia autora afirma también que la relacion entre texto e imagen varia
dependiendo de@umerosas variables, entre las que destaca la estrategia elegida tras

analizar el briefing y seleccionar el disefio. Sin embargo, resume dicha dependencia en

tres maximas:

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

soporta econtenido linguistico.

fLa imagen y | as palabras luchan para pr

i ron2ado.

7 Y, finalmente, las palabras son directas ante elementos verbales poco

convencionales y mas impactantes.

El problema lo encontramos a la hora degmar dichos elementos. Por su parte,
Robin Landa (2011: 16467) 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 fokrma

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 arecer, desempefia un primer plano por su caracter inmediato y universal. La
imagen sugiere diversos significados; por tanto, €l separa el mensaje icénico
(informativo o denotativo) del mensaje iconografico (las connotaciones o valores

asociados a ella).
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3.6.2.1. La comunicacion verbal

Segun Antonio Lépez Eire (1998:42), el lenguaje publicitario prioriza las
uni dades sem8nticas de |l as sint8cticas, da
que t¥ buscabaso), construcci one® denomi nal
sintagmas nomi nal es (ANuevo Toyot a Land
yuxtaposi ci - n (ADat e tkrat d)espyi rouprT mmatna o L

preposiciones, verbos...

Para Gloria Hervas, el texto es esencial egum ella se estructura endre

bloques:
1 Eltitular o eslogan.
1 El cuerpo del texto.
1 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:
1 Mensaje reducido al nombre de la marca.

1 Mensaje formadgor una breve frase o construccién condensada, es decir, el

eslogan.

1 Texto desarrollado: distingue aqui tres partes principales, que casi coinciden con
l a clasificaci-n de Gloria Hervsgs. Son

Air Yubri cao o fHAcierreo.

Como @racteristicas generales del lenguaje publicitario, Hervas (199810)9

destaca:
1 Tendencia persuasiva.

1 Heterogeneidad, utilizando mudltiples signos, con extranjerismos y diferentes

registros.
9 Caracter innovador.
i Textos cortos con recursos llamativos.

1 Abundancia de reiteraciones y redundancias.
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Segun ellagl plano lingisticode la publicidad puede ser analizado en diversos

planos
 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 La rima (coincidencia de fonemas en varias frases).

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

persuadirle.

1. Para conseguir una comunicacion rapida y efidag, recursos mas

utilizados, ereste plano son:
0 La elipsis (supresion de palabras en la frase).
0 Aposiciones (tanto especificativas como explicativas)
o Oraciones de infinitivo independientes.
o0 Mensajereducido al nombre de marca.
0 Texto desarrollado en una estructura determinada: titular, cuerpo y cierre.
2. Para implicar al receptor:
o Oraciones imperativas.
o Oraciones exclamativas.
o Oraciones interrogativas.
o Oraciones enunciativas.
o Oraciones dubitativas.

o Tanb formas de tratamiento formal como familiar dependiendo del

producto.

o La reflexividad, 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:
0 La gradacion del adjetivo y del\atbio:
A Comparativo.
A Superlativo relativo.
A Superlativo absoluto.
A Adverbios eri mente
A Prefijos como extra multi-, ultra-, supe.
o El articulo determinado con valor ponderativo absoluto:
0 Los indefinidos.
0 Reiteraciones.

LEXICO SEMANTICO : se caracterizpor apoyar los valores connotativos, su

caracter innovador y su redundancia.
1. Marca publicitaria y asociaciones connotativas:
o Polisemia.
o Vocabulario y estereotipos publicitarios:
A Lo cientificotécnico y artificial/ lo natural, auténtico, vivo.
A Lo nuevo ymoderno, el futuro/ lo antiguo y tradicional.
A Lo extranjero o internacional/ lo tipicamente nacional.
A Lo singular, diferente y distinguido/ lo general y comun.
A Lo estético, el disefio.
A Lo feliz, placentero, sensual y erotico.
A Neologismos e innovacioné&xicas.
o Juegos con frases hechas y expresiones consagradas.

2.Las mensajes tienden a ser redundantes:



o

o

Las repeticiones y los pleonasmos.

Las frases tautologicas (repeticiones de un mismo pensamiento).

f RETORICO: los mensajes publicitarios suelen recumirla retérica para

persuadir a los receptores posibles consumidores:

o

Anéfora (repeticion léxica al comienzo de varias unidades sintacticas o

versales).

Anadiplosis (repetir al principio de un verso o frase, aivarias palabras
que estaban al final delng® o frase anterior)

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

Paradoja (union 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).

1 TEXTUAL: el plano textual contempla diferentes funciones dentro de la

publicidad y nos proporci@nla intencionalidad del producto a comercializar:

o

o

o

La funcién fatica, ya que logra captar la atencion del publico.
La funcion conativa, ya que intenta convencer al receptor.

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

comercialkar.

La funcién 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, puestarece lp mas
organizada y profunda, contempla todos los aspectos y esto, a la hora de analizar los

diferentes anuncios, nos sera muy util.

No obstante, Gloria Hervas olvida una relacion muy importante establecida entre
el lenguaje y el producto, que Dongoe Quessada (2006: 117) comenta vagamente. Se
trata de la relacion de hiperonimia que se establece entre el nombre de un producto, por
ejempl o, Ayoguro vy | os nombr emos Pananggi 0sS qu
Sveltesse, Nestl&oplait... Esta relaciérsin embargo, se invierte cuando las marcas se
convierten en genéricas, como Danone, y pasan a ocupar la posicion de hiperénimos en

relacion con el resto de productos del mismo género.

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

juegos gréficos que, a menudo, presentan los elementos linglisticos de un anuncio:
T Diferentes tipos de | etra empleados ( may
Grafias y signos extranjerizantes.
Transgresiones de la norma ortografica.
Subrayados y calmos de color.
Agrupamientos de palabras y entrecruzamiento
Incrustaciones.

Multiplicacion de signos.

= == =2 4 A -2

Segmentacién del texto publicitario, por ejemplo, a modo de versos o titulares.

Robin Landa (2004: 260), por su parte, no se dedica a analizartaseristicas
del lenguaje publicitario, sino a elaborar unas pautas sobre cémo escribir el texto. Dice
s i un encabezado es interesant e, |l o |l eer®
elementos innecesarios que puedan cargar el anuncio o hasattopAfade también
gue 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 urovamdedlante.
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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 questarardo en
la mente. Por ultimo, y coincidiendo con publicistas como Agustin Medina o Luis
Bassat, da gran importancia a la audiencia. Conocer al consumidtargealgroupes
crucial a la hora de elaborar el texto del anuncio. No es lo mismo dirgius adulto
gue a un niflo de seis afios o 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 conéilepeaducto que se

promociona.

Y ya, para finalizar, vamos a analizar las funciones del texto publicitario de una
forma mas sencilla que la de Hervas, ya que segun Sanchez Guzman (195&9)167

son tres las funciones textuales de la publicidad:

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

nominacién 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 depuoceso analdgico con la personalidad humana,

un fAcar 8§cter o al producto.
3) Final mente el texto publicitario tiene
producto.

3.6.2.2. La comunicacién no verbal

En la labor de traduccion, los signos no verbgles mas atenén 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 m8s gesticul antes Qque
expresivas en cuanto aomimientos que las del norte. No se comunica tampoco de la

misma manera o no se le confiere el mismo significado a un gesto en una cultura u
otraékEl uso de |l as manos para expresar ide:
para expresar amoruodionosom mpoco equi valentes. ¢é EI sil
mismo significado en todas las partes: en la cultura nipona es prolongado y hasta
necesaria, sin duda el gesto esté lleno de sentido.

Bueno Garcia, 2000:149
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Bien dice Dominique Quessada (2006: 5) qutuamente tras una sesion
fotogréfica para un anuncio, lo esencial es borrar las imperfecciones de los cuerpos, los
model os o | os objetos. ALa i magen publicit
ha hecho que la imagen publicitaria sea una imageca®a, 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 ilusién de ser como la imagen del mrggoducto. Esto se observa
especialmente cuando se publicitan cosméticos, fragancias o prendas de vestir, aunque,
cada dia mas en otros productos como bebidas, coches... y otros productos que crean

una imagen social a sus usuarios.

Dentro de la comunicamn 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:
1 Mensaje icdnico, que es el mensaje informativo y denotativoidetgen.

1 Mensaje iconografico, que es la interpretacion 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:
1 La funcién fitica, ya que logra captar la atencion del publico.

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

1 La funcion referencial, porque la mayoria de las veces las imaggresentan

de alguna manera los productos anunciados.

1 La funcién poética, cuando los signos se tratan para conseguir una connotaciéon
especial como la distincion social de un vehiculo, la feminidad de un perfume,

etc.

Como acto comunicativo que es, la irmagoublicitaria cumple unas funciones

similares a las del lenguaje.
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La autora aflade ademas que actualmente no es comdn encontrancio ain
imagen, ya que ocupan papeltan fundamental comes el deaportar credibilidad,

sugerir cualidades o ayudalaamemorizacion de la marca.

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

que las dos €imas se subordinanla funcion apelativa.

Por su parte, Sanchez Guam§l993: 169172), proporcionatres grandes

funciones de la ilmgen publicitaria:

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

pertenece al terreno cientifico por su univocidad.

1 La funcién expresiva, ya que da la impresién de cierta emotividad, lo que llega

al interior del receptor.

1 La funcinh conativa, que es paralela en el plano linglistico 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 dedp instintos de fuga, combate, repulsion,
paternalismo, curiosidad, reproduccion, 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 vivirhog.

3.6.2.3. Funciones del mensaje linglistico en relacion con la imagen

Ferraz Martinez (2011: 225) 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 relacién con lanagen.

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

funciones:

1 Funcion de intriga: para captar la atencion del receptor se elaboran textos

truncados, enigmaticos o ininteligibles.

9 Funcion identificadora: el texto sélo da el nombre de la marca.
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T Funci -n focal.
veces, el texto precisa su verdadero significado. Encontramos entonces dos

planos diferentes:
0 Anclaje del mensaje iconico: cuando el texto identifica la realidad
representada.
o Anclaje del mensaje iconografico: el texto ayuda a descodifas
connotaciones.
1 Funcion complementaria: el texto afiade dignificados que no estan en la imagen
con tres fines:

o Fin instrumental o denotativo.
o Fin connotativo.

o Fin narrativo.
1 Funcion de trasgresion del codigo esperado. Se recurre a otras leguas para
comotar el mensaje publicitario.

La relacion 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. ELANUNCIO GENERICO-MARQUISTA DE VINOS IMPRESO

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

de incentivar la compra.

Por otro lado, el vino siempre hasftutado de un vocabulario semiespecializado
y de unas connotaciones que | o han acompaf:
Los bodegueros, a partir del s. XVIII, supieron aprovechar (y siguen haciéndolo) estos
val or es AafYadi dos oprogueta. &n gb 5. oXiXoapareziar@nrlos s u
primeros carteléd informando de la venta de vinos. llustraban bodegueros, personajes
ilustres pertenecientes al clero o a la nobleza tomando una copa de vino, mujases bell
y exuberantes, vifiedos, u¢as E | squepudilizatban era de naturaleza muy variada.
Se podian encontrar carteles en papel, tela, chapeEstas carteléd van tomando
forma y cambiando de tamafio y elementos hasta convertirse en lo que hoy conocemos

como el anuncio impreso de vinos, gracids 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
fermentacion determinado), dife@éndolos de los vinos de afio elaborados y consumidd&pecas
anteriores como la Edad Media.

“E. Peynad y J. Blouin (2000: 175) hacen alusi-n al
Champagne, el Jerez y el Cognaco.

“3En los paises de habla inglesa, los carteles toman el nompostees vocabb que posteriormente se

ha convertido en un préstamo en forma de calco para el espafiol.

4 Aqui seria interesante ahondar mas sobre los carteles del vino; sin embargo, dentro de esta
investigacion no tiene cabida. Supondria otro proyecto independientemBsriaformacion, 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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La Rioja Alta.sa.

RODEGAS FLNDADAS EN e

VINOS FINOS
H e Vinos “Tlench

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 cdimgui ar y mol dear | os
punto y aparte se estableci - cuando el vin
entonces, en el Renacimiento, cuando se empezo6 a refinar el vino y también cuando se
empezO6 a comerciar con este gracias al consumo megie su connotacion distintiva.
Dice G-mez Urdafez (2000: 12) que nACarl os

Val |l adol i do, por ejempl o.

Desde el Medievo, se regulaba la produccion y progresivamente los concejos se
hicieron con su regulacion. De heclem el s. XV ya se empez6 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) provogiie 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 comenz6 la competitividad entre pueblos y
por tanto su politica de proteccionismo. Cosecherosampesinos se esforzaron

entonces por aumentar la rentabilidad y superar la crisis.

A finales del s. XVIII, coincidiendo an el fin del Antiguo Régimen, el
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capitalismo se abri6 camino y, aunque no fue tan inmediato en la agricultura, las
medidas de regulamn se endurecieron y las técnicas de vinicultura se mejoraron. Fue
una etapa de especializacion. 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 delX$X, 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 publiddhdgino. Durante este siglo, el
resto de Europa evolucion notablemente. Comenzo entonces la libertad de comercio y
dice G-mez Urdafez (2000: 40) nel i mpacto
competencia en un mundo acostumbrado a los prisgedo que ademas tuvo su
correlato fiscal o. A | o | argo de di cho
comercializacion del vino. Las bodegas empezaron a producir caldos de calidad que
obtenian galardones en diferentes concursos y que se promocionatersigyes
promocionando, de manera individual como simbolo de calidad y, sobre todo,
distincion.

En el s. XX, se crean las denominaciones y se da ekpmgartancia a las
etiquetas ycontraetiquetas para evitar falsificaciones. Las grandes bodegas se
modenizan 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 Espaia

Francia, Italia y Espafia cortsiian el Viejo Mundo del vino hasta hace mas de
dos décadas. Estaban respaldados por una larga historia fundada en la tradicién, los
vinos y vifiedos de prestigio y, por supuesto, por unas denominaciones de origen
controladas. No obstante, actualmente haywevo 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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Espafia es el tercer productoumdial 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 fhel pa2s ha invertido en nueva t
importantes mejoras en la elaboractbe vi no. 0 De ah?2 | cabe dest
actualmente en el segundo lugar de exportacion mundial en términos de volumen y

tercero en términos de valor.

Ya en 1989, Albist? y otros, predecian una evolucién del sector a nivel mundial
tanto para la deanda 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 pronéstico se esta continuamente
solidificando. Por ultimo, advertian queiges 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 Espafa se valoraba espeungite la maceracion o fermentacion en
barricas de madera, sobre toderoble, pero actualmente se utilizan tanques de acero
inoxidable y se da importancia a la fruta. Esto no quiere decir que no se continde
produciendo el tradicional vino fermentado emrlza.

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, lasuperficie 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 Espainia, el 7% en Francialy6% de lItalia.

> Luis Miguel Albisu es el representante espafiol de la OIV.
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LAVIDY EL VINO EN EL MUNDO

- 19861990 19911995 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

Producci6n 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
Exportacién (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 OI.

Segun 201V, la producciéon mundial de vino en 2011 es de 265,8 millones de
hectolitros, lo que suponen 700.000 mas que el afio anterior. Espafa, aunque es el
primero en superficie plantado, ocupa el tercero puesto en el ranking de produccion,
después de Francia (86" mundial) e ltalia (15,698 mundial), con 33,397 millones
de hl (12,9% mundial).

PORCENTAJE MUNDIAL DE PRODUCCION D

OFrancia
Oltalia
DOEspafa

B Resto del mundo

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

8 para méas informacién, se puede consultapagina oficial de la OIV, en el siguiente enlace:
http://www.oiv.int/oiv/info/frpublicationsstatistiques

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

48 El 15,6% mundial asciende4d 580 millones de hl.
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vinos reconocidos de las mejores DO. Actualmente Espafia sélo tiene dos, Rioja y
Priorato. Segun la publicaciéde regiones de vinos de calidad en Espafa, hay 6
indicaciones Geograficas 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 46@@ldgas 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.

Espafa cultiva unas 600 variedades de uva. Entre laaspdgrgarnacha 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, gianza, 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
aumentaespecto al afio 2010. Segun la GTA, exactamente un 7,9% mas. Las ganancias

referentes a la exportacién ascienden en 2011 a 22.511 millones de euros.

La siguiente tabla ha sido elaborada por la®IVv
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=
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15000
10000
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Sin embargo, este incremento afecta a paises extelaodE China, EEUU,
Hungria, Brasil, Sudéafrica 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
afno 2007, seguido de Chile con un 29%. La UE desciende en 864 €§fddto al afio

“9La 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 inversion en

publicidad mucho mayor) recupera un millon de hl (9%).

El estudio reatado por la consultora Nielsen sobre la evolucion del mercado de
vinos en Espafia durante el curso del 2011 situa el nivel de consumo en minimos

histéricos y apunta también la pérdida de valor debido a la bajada de los precios.

Merece la pena, sin embargener 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

1 DO Mercado tradicionales
2005 |

@ Nuevo Mundo

OoOtros

1992

% 80% 100%

o 4
o 4
S M

0% 20% 40% 6

Por lo tanto, estamos ante una situacion itlgino critica para el sector. Razén
de peso para que las bodegas se reinventen y publiciten de la manera més eficaz posible:
la publicidad.

Sorprendentemente, el canal de venta de alimentacion ha incrementado un 1,7%
su volumen de ventas y se ha conswlm 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 concentré el 73,5% de las ventas de vilkiaje y el 26,5% de las ventas de
alimentacion. Sin embargo, en la actualidad, la balanza esta equilibrada practicamente al
50%.
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VENTAS VENTAS
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ANO 2000 ANO 2011

Es curioso también que han aumentado las ventas de vino blanco y empeorado
las de vino tinto. Veremos en nuestro aparteldicado al andlisis 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 férmulas que compensen la cdidandemo. 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 Mrel2011) debemos
decir que el 35% de las ventas de Rioja se debe a la exportacion, coincidiendo con un

incremento del 7,3% de inversipnblicitariarespecto al afio 2010.

Segun Rouzet y Seguin (2005), los principales mercados de Espafia son el
mercado naciwal 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: 2Z&1) analizan las corrientes principales cdusn

marcado el consumo del vino desde los primeros afios del siglo XX: la nobleza, la

exclusividad artesanal y |l a b¥%squeda de
como referencia jer8rquicao, | o ardoéesanal
en un cultivo y elaboraci-néo y vincul an

botella y la etiqueta.

En cuanto a su comercializaciéon, una vez analizadas las anteriores corrientes,
incluyen el precio y la distribucion como factores claves. Destacanultimo la

comunicacion y, es ahi, donde comienza nuestro interés.
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Antonio del Pozo (2006: 264) dice lo siguiente al respecto:

[ €] como primer dat o, debemos ser conscient e
vida a trav®s de En ek casoaena nerveza, podemos compiobar

cémo 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 loseldos grasos como a las bebidas

alcohdlicas, incluido Iégicamente el vino.

Segun dicho autor, el vino se enfrenta a diversos problemas en Espafia. En
pri mer l ugar, el principal probl ema ser?2a
ejemplifica de formalara con el caso de la cerveza sin alcohol. El segundo problema
de marketing seria la presion publicitaria de los productos sustitutivos. Y, por altimo, se

encontraria el incremento de los precios.

Sin embargo, de cara al exterior, el vino espafiol no@geeatra con los mismos
problemas. Segun del Pozo (2006: -2&®), 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 viob res s
presenta como el mejor en calidad entre los europeos, sino que Francia e Italia ocupan

esa posicion.

Europa siempre ha basado su estrategia de comercializacién en centrar su
atencion en la labor tradicional, la tierra, la excepcional calidadadavd, sus
expertosé Y, en cambi o, Estados unidos se

momento.

¢, Qué solucién encuentra del Poargtantos problemas? Justifiestos datos
diciendo que del principal Il nconweaenent e d
una primera fase que podr2amos denominar f a
la comunicacioén, el marketing y la publicidad. El sector vitivinicola no invierte apenas
en publicidad. Segun datos de Infoadex, el sector vitivinicola invirthké oe 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 millotlgsara publicitar sus vinos areeros

* Casi 30 millones de esos 60 corresponden a la ayuda de la OCM, wwemivinetur.com véase
http://www.vinetur.com/201112265349/espanwgierte-60-millonesde-eurosdurante201lpara
promocionasusvino-entercerospaises.html

113


http://www.vinetur.com/
http://www.vinetur.com/201112265349/espana-invierte-60-millones-de-euros-durante-2011-para-promocionar-sus-vino-en-terceros-paises.html
http://www.vinetur.com/201112265349/espana-invierte-60-millones-de-euros-durante-2011-para-promocionar-sus-vino-en-terceros-paises.html

paises, lo que supuso un notable incremento de la exportacién, un>26,3%

concretamente.

Espafia es la sexta potencia creativa publicitaria a nivel mundial. Un dato
revelador de la Ultima edicién del Won Repdr2011). El ranking lo encabezan
Estads 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 detréas, estarian Brasil, Suecia, Nueva Zelanda, Sudafrica, etc.

Sin embargo, ninguna agenciacional ha entrado dentro de las 25 primeras del

ranking general, encabezado por BBD®ew York.

Por un lado, el sector del vino espafiol emite escasa publicidad. La mayoria de
esta publicidad estad en formato impreso, concretamente en revistas. Porse80sno
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 o coches porque los ha visto anunciar en television; sin embargo, no se puede

decir lo mismo del vino.

Por el otro, la tedencia publicitaria general dsste producto es monétona, es
decir, los anuncios no son originales ni se posicionan ni poatea 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, actualidad, esta tendencia

est 8§ cambi ando. Del Pozo (2006: 269) cit
creatividad para marcar posi cionamientos

(2004 270) , afade: AaQu® delda rbspuestar el s
evident ement e, a nivel gl obal pasa por una

2014 la DOC Rioja invirticun 7,4 millones de euros en la campafia promocional que

®1 Dato extraido de la revista digitaitp://www.7canibkes.com/oemiespanazendemasvino-perc
todaviapuedeaumentaila-exportacion/

2 E| Won Report es un estudio independiente de los premios de marketing directo nacionales e
internacionales. Lo cred Patrick Collister y su primera publicacion data del @8o 20

*3BBDO 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. Mas
informacion en el siguiente enlagatp://www.bbdo.com/#!&pageid=0&subsection=0&itemid=740
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lanzar4 a sus principales consumidores (Reino Unido, Estados Unidos,niema
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 significativoséqugudedeo ser §
una eficiencia en el mercado.

En realidad, desde el afD13, la politica de promocién de las principales
denominaciones espafolas (Rioja, Ribera del Duero y Valdepefas, en este orden) ha
dado un giro representativo, dedicando grandes cantideoiesreicas a la publicidal

Segun datos dimfoadex las bodegas espafiolas invirtieron en 2013 algo mas de
61 millones de euros en publicidad. Las primesiate bodegas concentran el 70% de

todo loinvertidoen publicidad.

La DOC Rioja (que acapara el 36,9 % de las véDtawirti6 7,4 y 8 millones
de euros en la campafia promoailoque lanzé en 2014 palas principales paises
consumidores de Rioja (Reino Unido, Alemania, Estados Unidos, Ching, Etcla
denominacién que méas vende, pero también la que mas invierte en publicitar sus vinos

un 60% del capital aportado por bodegueros y viticultores.

Por su parte, Ribera del Duedestin62,4 millones de eurosse mismo afio
consiguiendo ademas ecrenoci mi ent o de fAMejor Regi -n V
AWine Enthusiasto. Final ment e, Rueda (que |
a la DO Valdepefias que antes ocupaba el segundo lugar a nivel nacipoalha

inversion de 1,5 millones, incluyeod su campafa APonte un Rueda

* Los datos referentes a la nueva politica de promocién del sector vitivinicola en Espafia se han extraido
de la siguiente wehlwww.elcorreodelvino.coril autor del articulo es José Luis Martinez Diaz y la fecha

de consulta es el 4 de abrii de 2013. También se puede consultar el siguiente enlace:
http://urbinavinos.blogspot.com.es/2013/04/campanpresupuestede-marketing.html

%5 Segun 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, segun datos emitidos por Europa’ Restes 2016 el
Consejo Reguladate 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 calidadsiendo 3,5 millones destinados a campaifas internacionales).

La gestion del producto, la caleacia 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 marketinggponsable que eduque a los consumidores para una nueva
cultura del producto y su entorno. Con valor afiadido real. Con diferenciacion continua

de las opciones de consumo que no entrafian ese valor.

Ya explicAbamos antes los pasos del proceso publicita¥asévapartad®.2) y
remarcdbamos la importancia de la eleccionatgetpara luego realizar una estrategia

gue permita persuadirle.

Hacer markting 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 utmarketing mixcoherente) diferenciandose de sus competidores.

Rouzet y Seguirf005: 18

El primer paso sera entonces conocer el mercado, cosa que conseguiremos

mediante un buehbriefing. Una vez que hemos obtenido ese dato nos preguntaremos:

% Noticia consultada onlinehttp://www.eleconomista.es/economia/noticias/7402255/03/16/Economia
RiberadelDuercinvertiraen2016untotd-de-6-millonesparala-promociornacionale-
internacional.html
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¢Quién es el cliente? ¢Es mujer o hombre? ¢Qué edad tiene? ¢Ddbnde compra? ¢Qué

compra? ¢ Conug 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, ndderansos
imprescindible seguir su patrén, 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 gsnbepes
distinguir entre estudios cualitativos y estudios cuantitativos, ambos utilizados en

empresas y determinados sectores. Rouzet y Seguin (2005: 78) definen los estudios

cualitativos como aquell os Ague pelr miten
comportamiento de |l os clientes a | os que s
Aimi den, con datos num®ricos, |l as indicacion

Una vez que se ha establecido una estrategia global, se establecera una estrategia
determhada 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 fomas 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
poblacion gie 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 gugtos, en este caso el vino espariol, 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 Mlial del Vinoi Rioja Tercer
Milenio, dedica su ponencia al analisis de la promocion 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 eraissspde tradicion vinicola
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(Francia, Espafia e Italia, preferentemente). Sin embargo, nos aclara que la
internacionalizacion ha incrementado como producto de la globalizacibn mundial.
Espafa exporta el 37,2 % de las ventas totales, detras de FrancialjaAasiialia. 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 remar ca édilaspraductbies earopeasglpsa not a
del nuevo mundoo (Osorio Pitarch, 2006 : 19
factor influyente en este &mbito, el hecho de que en estos paises no haya ni control ni
normativa en cuanto a la produccion y a la denaniém, 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 eazahdo 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 distribucién del viegpafiol 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 ordinarioutmar. El restaurador es un
di stribuidor especializado vy, por tant o, n
supermercado. Los consumidores son progresivamente mas sofisticados y buscan la
singularidad, lo que prevé una tendencia a la baja en la canpehsupermercado y
una tendencia al alza en la compra en el restaurador. EI consumidor ya no busca
cantidad sino calidad; quizd sea por eso por lo que el consumo habitual de vino ha
descendido y el consumo de vino caro y de calidad ha aumentado. Coteeeundte,
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 climéaticas, de suelos y culturales. AdemAsmos vinos
diferenciados con variedades autéctonas y existe un altisimo nivel tecnolégico
enolégico. Por otro lado, estudios recientes inciden en la salud financiera del sector y de
las bodegas en general. Como contrapunto de la escasa internaciamaliaslcase 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 Freixeet seria la Gnica marca espafola a escala mundial en dicho sector) y, por
supuesto, el hecho de tener una legislacion compleja e incomprensible para los
consumi dor es. Por otro | ado, presenta | as
tipos de vinos gicias al clima, el suelo y la cultura, la presencia de vinos diferenciados
en base a variedades autéctonas, el gran nivel tecnoldgico, la buena economia y la

fidelidad de los consumidores espafioles al producto nacional.

Como vemos, Espafia tiene cualidapasa 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 internaaiolo que incrementaria las ventas, vy,

ademas, grandes marcas espafolas 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 genetalapdsmarse
danone La marca se posicioné tan eficazmente gracias a los anuncios que publicé y
emitid y que sigue y seguird publicando o emitiendo. Darse a conocer y conquistar al

consumidor es la labor de la publicidad.

Osorio Pitarch nos resume en sung@acia las pretensiones del ICEX en cuanto a
la promocion del vino espafiol, ya que ultimamente 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 est&alldo a grandes confusiones,

recordandonos el recorrido histérico de la publicidad del vino espafiol.
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4.3. Origenesy evolucién del género del anuncio genérice

marquista de vincs impreso

La publicidad ha evolucionado mucho hasta llegar a ser lo que es hoyd&n ca
zona, dicha evolucion ha sido diferente (por motivos econdmicos y politicos,

especialmente), pero la tendencia cronolégica ha sido la misma.

Como hemos sefialado en la introduccidon, no vamos a centrarnos en el vino de
una determinada regién, sino que wana 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 Congresivi&eo, un poema
tipico de la sierra soriana que da fe de nuestras palabras:

En Valdegrado, tenderos
Que con sus machos y mulas
Acarrean aguay vino
A la 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 fimorapi o0
A los arrieros de Arnedo.

Los primeros signos de publicidad explicita fueron las ramas verdes de chopo
gue ponian los cosecheros en sus puertas para dar a conocer a sus clientes que alli se
vendia vino. De ahé | refr8n fAQuien rama pone, Su Vi

rétulos 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 espefitamente 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.
Setrataba 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.
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Al igual que ahora, siempre ha habido publiciddd cooperativas y
asociaciones, pero, como hemos mencionado ya, nosotros vamos a centrarnos en los

anuncios de marca, es decir, los que pretenden promocionar el hombre de un vino en

concreto.
A finales del S . Xl X di ce Blobeaws Pastor
cl aroso, ent rheeacleas |cauanadexatbac &Enil esta | 2 nea:

€ cada bodega segun su presupuesto y proyeccidn prepara sus campafias publicitarias,
gue 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 Espejd 2006: 16

En la antigiedad, los vinos se publicitaban por via oral. Versos, coplas y

romances recitados en la plaza eran el reclamo para los posibles compradores.

Expresi onMmes l@aomoani dado con quesoo0, ANo ha
ifBeso, gueso AGonviwmion oe syp etsmw®i,no no hay ni fu
buen queso y mejor Vino, m8s corto se hace
Vi no se pas ajemplo.sSmmrmbargo, en klalltimo teecio del siglo pasado
se crean | as revistas y |l os peri-dicos, den
y fisueltosodo que promocionaban productos y s
En | a exposici - -nspfeBlooRi onjoas amtne uenl eB er
Anot aso:

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 Logroiio 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 mas necesaria. Ya a finales del siglo XX, se

" El libro El Rioja ante el espejo: 100 afios de publicidad de un granasria memoria de la exposicién
llevada a cabo en Logrofio (1999) dentro del programa cuklraho y los cincasentidos 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,contindia en nuestros dias. Se anunciaban abonos, herramientas, venta de vifias,
productos para el c a nmAztoa)ménteyse sigpem publisitaqpar e st o,

dichos productos; pero, sin lugar a dudas, el vino es el rey del mercado.

Comenzaron tambiéen esta época a utilizar imperativos e interjecciones en sus
mensajes a fin de captar |l a atenci-n del

fadaadaal MPORTANTE! 'l 0 demuestran bien este hec

Destaca también en aquellos dias el incremento del auge de los @soduct

f or 8neos: La Gran Breta€qa, La Francesaé

Tras la Ley Evif® 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 cicaaion.
4.3.1. ¢, Como se ha publicitado el vino espafiol?

En 1982, el INFE, predecesor del ICEX, comenzé a publicitar los vinos con
pl anes sectoriales seg%n | a DO. Crearon t ail
de Vinos de Espafia en el Reino Unido, EEUU%eni a y Hol andaodo ( Oso
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 ofeemnbi6 radicalmente. EI gran incremento del
namero de DOs demandaba realizar campafias independientesifirgo, en 2003, se
pretendea mp|l i ar | a promoci -n y dedicarla a | os
utilizar de nuevo la calificacién de Vinde Espafa a fin de crear una imagen del pais y
beneficiar a la venta del vino espafiol, sin renunciar a la distincién de la gran variedad
de vinos que posee el mercado espaiiol. Sefala al respecto Osorio Pitarch (2006: 205)

que en el caso de las denominae® de gran prestigio a nivel internacional (ejemplifica

8 En 1991, la ley Evin (que regula y limita la publicidad de bebidas alcohdlicas) supuso para los
franceses un impacto considerable, dado el arraigtural 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
campafas efectivas. Y aflade los objetivos que tiene el ICEX tanto a medio como a largo

plazo.

Como objetivos, a mediplazo, queremos mantener y mejorar la cuota de los
vinos espafioles en los mercados prioritarios en los segmentos premium vy
superpremium, superiores a los 5 euros en la venta al publico. Légicamente esto
depende de los mercados a los que nos refiramasimpiestos que tengan. A medio y
largo plazo, el objetivo es consolidara I magen de Espafa como fAe
innovador de Europao, seg¥n el I nfor me del
|l os vinos m8s exci t aWheeSpctatbrde jEniorde P0G30A s e g %n
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 espafol no lo entiende asi. Esto
suele ocurrir pr la falta de informacion, no se suele proporcionar la informacion
necesaria para que los ciudadanos tengan una clara opinion. Mucha gente de la calle
piensa que la idea es eliminar las DOs y hacerlas confluir en una unica bajo el nombre

de Vinos de Espai

De hecho, ya veremos en el andlisis que los vinos espafioles se publicitan
generalmente por dos vias. Como DO o como marca de una bodega y no como Vinos de

Espafa.

En cuanto a los objetivos, viene a reafirmar lo que venimos diciendo a lo largo
de nuestrgoroyecto. La promocion 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 camparfias publicitarias y ganaria terreno

en eficzia.

Afortunadamente, veremos en el andlisis 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 innovacién. Como
todos los campos, el sector vitivinicola debe modernizarse y hacerse un hueco en el

mercado internacional. Para ello, la documentacion se emite en InterneROKD
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dando lugar a publicidad con texto, sonido e imagen, superando asi a las técnicas
utilizadas @ television o video, técnicas actualmente en auge. Ademas, se debe tender a

la promocion de todas las manifestaciones afectivas que rodean al mundo del vino
(fiestas agr2col as, reuni ones familiares, (
fin de hacer cémplice y participe al publico. La clave esta en hacerle sentirse
identificado con lo que est& leyendo, viendo o escuchando.

Otra posible opci-n presentada en | a ex|
promocién de todo lo relativo a theta mederranea,resaltando el aspecto saludable
del vino respecto al resto de bebidas alcohdlicas, informando méas al consumidor de los
beneficios sobre la salud que han sido descubiertos por reconocidos cientificos y
mostrando también la piramide alimentariaguresta 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 innovacién

permanece constante y comienzaduim el aspecto sensorial en sus publicaciones.

4.3.2. Evolucién del anuncio genéricemarquista a principios del s.
XXI

La connotacion y los sobrentendidos son aspectos muy importantes dentro de la
publicidad y, como hemos mencionado anteriormente, es mugitnaali dentro de la
cultura vitivinicola. Sin embargo, nos llama la atenciéon que esto se ha explotado al
maximo desde el nacimiento del anuncio genémeoquista del vino, cuyo principal
objetivo es promocionar un producto en concreto por encima deldesta misma

categoria.

El vino y su publicidad presentan una larga tradicion de andlisis simbdlico y semiético:
bebida @At-temodo con fuerza tel % ica y enormn
irracionalista y hedonista, etc. Toda la mitologia del vinopligiante, 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 swemibles 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 anuncibs de
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 momentoanalizamos el estado de los anuncios impresos del sector vitivinicola
durante la dltima 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 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 malptamente 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
econémica 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 (funcién principal del género) y utilésla

descripcion que la argumentacion.

En cuanto a los elementos iconogréaficos, 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 deino de finales

del s. XXy la primera década del s. XXI

Reiteramos que la flaqueza de la escasa publicidad del sector vitivinicola hasta
los dltimos cinco afios es su falta de originalidad. Partiendo de ahi, clasificamos
entonces el total de los anunci@snpilados 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 &structura 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 gramera. 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 anunciosgugan todo el margen
derecho de la pagina derecha, los anuncios que ocupan la mitad inferior de la pagina vy,
por ultimo, los anuncios que ocupan toda la pagina. Acabariamas seletcion, ya
gue el resto suponea minoria insignificante. De hecho,ldse 50 anuncios analizados
(10 en inglés) so6lo hay dos que ocupan el margen izquierdo de la pagina y tan s6lo uno

gue no coincide con ninguna de las citadas disposiciones o estructuras.

DISPOSICION DE LOS ANUNCIOS
VINOS A FINALES DEL S.XX

# MARGEN DEREC}H
1 PAGINA COMPLET
IPARTE INFERIC

Los anuncios que ocupan el margen derecho suponen casi el 40% de los

anuncios objeto de andlisis y sus principales caracteristicas son:

{1 Su disposicion se imprimen en el margen derecho completo de las paginas del
mismo lado.

1 Espacia aparecen principalmente fondos en una o dos tonalidades.
Encontramos alguna imagen o esbale hojas, tanto secas como verdes, de

vifiedos o barricas, pero no es lo mas habitual.

1 Sujetos en general, no aparece sujeto alguno en este tipo de anuncios. De hecho

s6lo uno de los analizados presenta un sujeto: el bodeguero.

1 Objetos: aparece siempia botella etiquetada del vino que se esta publicitando.
El tamafo de la botella es predominantemente grande, ocupando todo el espacio.
La etiqueta esta también en primer plano y su lectura es clara. En ocasiones,

destaca la etiqueta sobre la botella, hieediante 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.

1 Elementos linglisticos suele aparecer un fragmento de teeto 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 mas destacados son la elaboracién

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
sell os, premi os, medal |l asé La mayorza d

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 causafeato sorprendente sobre el
espectador. Notamos aqui una pequefia evolucion a la tendencia anterior a pesar de que
son anuncios publicados en las mismas fechas. Sus caracteristicas generales son las

siguientes:

1 Su disposicion como ya deciamos, estos anoscse emplazan en la mitad

inferior de la pagina, especialmente en las paginas derechas de las revistas.

1 Espacio: Aqui si encontramos pequefios espacios que decoran la escena:
fachadas o salas de bodegas, grandes y Vv
en el mundo vitivinicola y nos hace participes. Se trata de crear un ambiente que

evoque al espectador, no un simple fondo.

1 Sujetos: no predomina la presencia de individuos en este grupo de anuncios.

Apenas encontramos algun bodeguero y las manos de un director de musica.

1 Objetos: este grupo se diferencia del anterior especialmente por la introduccion
de objetos mas allade labotella | a copa. Aparecen barric
incluso una batuta. Si una batuta acompafiada de las manos de un director de
musica, que nos evoca la armonia y nos crea una atmésfera especial, que no

encontramos en otros anuncios.
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1 Elementos linglisticos: 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 gggeconciso, 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, eesta 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 Gltimo gran grupo: losens 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 mdstaony
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 poeasya li
gue 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:

1 Disposicion en este caso, los anuncios ocupan el tigala pagina. Aparecen
tanto en las paginas derechas como en las izquierdas. Hemos encontrado incluso
un anuncio que no solo ocupa toda la pagina sino que ocupa dos. Se trata de uno

de los anuncios publicados en inglés.

1 Espacia encontramos en este gruppa gran variedad de espacio, desde el no
espacio caracterizado con fondos de diferentes tonalidades hasta recreaciones de

escenas realistas de la vida diaria.

1 Sujetos en algunos de los anuncios de este grupo no hay individuos, pero, en

general, se tratale una presencia muy significativa. No soOlo encontramos

bodeguer os, sino que tambi ®n hay per son:
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predominantemente parejas. La pareja juega un significativo papel en este tipo

de anuncios.

1 Objetos. los objetos también elucionan en este tipo de anuncios. Bandas,
mes as, espejos, escul turas, tierra, de
corquete, son los elementos que complementan y dan vida a este tipo de

anuncios.

1 Elementos linglisticos: en este caso es también donde mésiedad
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
elemenbs verbales y no verbales. Reflejan una relacion imageto muy influyente

en el posible consumidor.

Estas son las caracteristicas mas importantes que podemos observar en los
anuncios de la época. No obstante, quiza lo mas significativo sea el aiélisis
elementos no verbales, siguiendo los parametros de Juan Rey (199Pt9)0&l
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 elementolds anuncios estudiados, ilustraremos los datos en

gréficos para reflejar asi esta teoria. En estos gréaficos, se podra observar la tendencia

poco desarrollada de la publicidad del citado sector durante los primeros cinco afos del
s. XXI.

En conjunto, made 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 est. Parece la mejor ilustracion del color y la textura del caldo

gue se estéa 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 importantéamor, 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 restondied son diversos:

hojas secas y verdes, marron 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 dedgéaginas derechas carecen, en general, de espacio.

En otra linea de anuncios, encontrariamos esbozo 5

fachadas o partes de una bodega, sobre todo, barric

vifiedos. Estos espacios crean una atmésfera tradicions

la que se evoca el pasadontanera antigua de elaborar «

vino, l a vendi mi a, | a ma c

convencer al espectador de que no es un producto artifi
sino de la cosecha, la maceracion y la elaboracion de la
Se apela a la manera tradicional de realizsta dabor,

desechando las ultimas innovaciones para realifelavoca aal 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 sencillezdkd frimer tipo y

la desarrollada tendencia de los siguientes.

Finalmente, encontramos tres espa(:los mucho mas

Wi realistas: una terraza de un bar, que crea un ambiente

sensual en el gue evoca | a

parejas; un restaurantesala 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 aiosnes 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 conndtates 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 numéricogpor tanto, de los escenarios en los que se inserta la

mercancia son los siguientes:

5 4 B porcentaje de

0 - aparicion de espacios
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; may  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 anuncioml@ados no presentan

ningun individuo. Sin embargo, el restante 16% si. Evidentemente,

continda la linea anterior. El 2% de estos aparece en los anuncios del
margen derecho. El 4%, en los que ocupan la mitad inferior de la
—_n4gina. Y, finalmente, el 10%edese 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, algun
enologo u otrexperto del mundo vitivinicola. Este hecho marca una relacion productor
I 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 combinacién perfecta (pero que apenas encontramos) es la pareja. Se
pretende persuadir al receptor, ofreciéndole la posibildadlisfrutar 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 losnmsentos del posible
consumidor y se le persuade en otra linea. La linea emocional. Se vende amor,
diversi-n, complicidadeé mediante | a represete

la presencia es minimegntintasiendo la tendencia a seguir.

En porcerajes, la aparicion de sujetos en los anuncios del sector vitivinicola se

puede ilustrar con el siguiente grafico:
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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 elementoscgpaacompafando 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 imagenes de los anuncios del sector. Aparecen siempre
con la etiqueta y nunca se ve la contraeteuet botella

aparece en el 96% de los anuncios analizados. S6lo son dos
los anuncios que carecen de botella entre sus elementos. Sin
embargo, aparece la etiqgueta suspendida en el vacio del

fondo.
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Curiosamente muchas de las botellas estan enmalladas]csitkeboalidad 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 copaaparece 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 5:
alusién al envejecimiento defino. El envejecimiento es una
etapa importantisima en la elaboracion del vino. Normalmente,

se trata de la barrica bordelesa la tradicionalmente utilizada para -

realizada en roble, roble gse materializara en la fase olfativg
de la cata. Se trata, por tano, de un elemento especial y ya
olvidado en muchas bodegas. Ahora se macera posteriorme |
toneles mucho mas grandes fabricados en aluminio y luego se pasa a barricas de madera
pam el tratado posterior.

El resto de elementos que acompafian a la mercancia son diversos; sin embargo,
su aparicidén es aislada. Ninguno de estos objetos reaparece en otros anuncios. Entre
ellos encontramos: el grano de uva (materia prima del vino), el gdtigotipo de la
bodega, una batuta (habldbamos antes de las manos del director de orquesta), un
periodico (simbolo de cultura), libros (de nuevo la cultura reaparece mediante el

simbolismo), la cepa, un decantador, etc.

Antes de pasar al andlisis de lelementos linguisticos de nuestros anuncios,
ilustraremos estos datos en un grafico, 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 parametros
de Juan Rey, sino que vamos a seguir los de Gloria Hervas (19981Q)0®lementos
ya tratados en el apartado dedicado a la comunicacién verbal. Como deciamos entonces,
ella afirmaque el texto es esencial y que ademas se estructura en tres bloques: titular o
eslogan, cuerpo y cierre. En cada uno de estos bloques, Hervas estudia los siguientes
planos linguisticos: fonético, morfosintactico, |éxsmmantico, retorico y textual.
Comonuestra intencidn 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 atencién al contexto comunicativo,
elemento extratextual porxeelencia. La estrategia gira en torno al consumidor
potencial. Por tanto, la funciéon predominante de este texto es persuadir al cliente. Sin
embargo, observamos que la funcién predominante es la informativa desarrollada

gracias a la descripcion.

Los elematos 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 0 una
frase original ga 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
0 recogendo 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
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expuesto en la mayoria de los casos. Normalmente, el titular aparece etela pa

superior, el cuerpo mas centrado y, en la parte inferior, el cierre.

En |l os titulares el recurso m8s wutiliza
cceativo. 0, AEIR Valrd el achema. bevbdari.caul t or y bod

Riojas. offiGme®Ri o¢ aas 0¢€

La frase enunciativa est8§8 presente en | a
a m2. 0, ANunca, el ti empo, hab2a creado t al
desde | a Ated a Pil @aicem. an8s del i ci @tsroo c.oMmsa st e ¢

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

endoforico del articulo (que es quasi condicion sinequanon dentro del género).

Dentro del plano Iéxicesemanticalestacal uso de frases hechas o estereotipos
(ALi fe is taochhkapyelwbsmde ttninasknrots | enguas (A

Y

genenfnil 8. @s)senti a. o

El plano retorico es el mas afectado dentro de los elementoslese Aunque
someramente, ya se empieza a jugar con el lenguaje para crear frases impactantes que
seduzcan al l ector. Encontramos paradoj as
tradici - -tAMi, vshmi Ises parece a m2.0), met §f c

Como hemos avanzado en la introduccién de este capitulo, los cuerpos de texto
Nno 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
comos uj eArmonizar abi ament e el Selgceianarlag mejores hoy é

uvaseo

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

s gnificativa. Y, en algunos casos, nos top
sorprender. Recomi ®ndal o. 0) , aunque no se
todav?a. Destaca, sin embargo, el uso de
N betes granateeéeo, ARnSelecci - n, calidad, esf
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4.3.3. Evolucion del anuncio impreso geneéricemarquista 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 menuwdeado 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:
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No obstante, reiteramos que el objetivo es buscar la diferenciacion en una
categoria con tantisimas marcas. Es necesario destacar y las técnicas o estrategias para
lograrlo son innumerables. A nosotros nos gustaria presentar dos ejequploms 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.

\Y

SINCERAMENTE. NO PODEMOS ASEGURARLE
QUE TANTO PLACER NO SEA PECADO

ARMAS DE MUJER

Un ejemplo notable de ruptura de codigos fue lapedia de Montecillo que, en
el afio 2000, utilizé el lenguaje comunmente utilizado por los endlogos para

proporcionar un valor extra a su product o,

Centrémosnos en las siguientes paginas de revistas:
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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

(ilustracionderech) y un |

u mi

noso

(i lustraci

MONTECILLO

OSBORNE

MONTECILLO

(CHoga)

De aromas
Intensmente afrutedos.

Sabes cleg:.r

OSBORNE
SELECCION

n

nfer

La campafa sigue evolucionando y, 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 produccién y se destacalores como la madera, la uva y el corcho.
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MONTECILLO

Hiopa

Saber elegir

OSBORNE

MONTECILLO
627>

desa

Saber elegir

En este caso, la campafa se contindia en m$di@ portada en prensa diat@

la siguiente manera:

y Momscm.e

Y e

Saber elegir

El éxito estd en saber elegir la mejor madera
de roble francés con la que construimos artesanalmente las
barricas donde madura nuestro Montecillo Reserva.
OSBORANE

&
7L

N MONTECILLO

72
dlscle 1874
Saber elegir

El éxito estd en saber elegir las mejores
uvas tempranillo de Rioja para elaborar
nuessro Montecillo Reserva.
OSBORNE

MONTECILLO
i)

Saber elegir.

OSBORME

Finalmente, la propia fia. Ana Alons®’ nos informa de que:

Normalmentdas campafas para el extranjeeaaalizan en funcién del mercado y de la
marca. Pueden ser adaptacion o no, en el caso de Montecillo, la campafa para Estados
Unidos, si fue agatiacion de la campafia nacional.

% Conversacién mantenida por correo electrénico el 26 de noviemB@lde

139



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:

BODEGAS W
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 sigdanmisma lineaSin embargo, se incluyen, por
ejemplo, unas pequenas etiqget las que se expone las distintas gamas del producto,

a disposicion del consumidor potencial.

4.4. Caracterizacion del anuncio genéricanarquista del vino

Siguiendo a Hatim y Mason, el tipo textual objeto de estudio pertenece a la
categoria exhortativa o imactiva, 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 gemdaipista del vino,
un género que se manifiesta mediante una tipologia textual exhortativa, questo
funcién primordial es la de persuadir al publico objetivo para que adquiera el producto.
Se incluye, sin embargo, fragmentos de argumentacién y exposicion puesto que se
presentan las caracteristicas del producto anunciado y se argumentan a menudo la

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 géneros en el que se incluyeeek el d
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 proggsdoymas 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 pretenderdlamescion

del receptor.

Como hemos visto en @apitulo 3.5.1. Caracteristicas y elementos del anuncio
impres8®, el anuncio impreso genérignarquista 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 elemt®s 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 macroestictura 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 posicion
i nf e rElfactoréorpresa ayuda al objetivo principal del texto: vender el producto.

% E| capitulo 3.5.1. Caracteristicas y elementos del anuncio impegsorta 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 sienipdes 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 produccién en el que se desarrolla este género es la revista
especializada o semiespecializa de vinos. Dicho canal determina todos los elementos del

texto objetade estudio, principalmente sugestionado por su publico objetivo.

Todos los anuncios genériepgrquistas de vinos tienen algo en comun,
comenzando por su objetivo (presentar e intentar vender un vino) y siguiendo por sus
diferentes componentes, en el gldinguistico y en el plano extralinguisticos, 1o 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 viasular
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 fimcion
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 cohesion mdorza
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 $emial, ya que pretende
llegar a un publico elevado, cuanto mayajon Dicho registro viene determinagor
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, porttgnla 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 adestuliferentes 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 traducirsldunciones. Por su parte, Shakir (1995:6@3, 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: 19192), que analiza 110 text6S5 en inglés y 55 en griegse
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 disnta utilizar los recursos adecuados para conseguirlo. Adab (2000: 222
224) compara una serie de textos paralelos (frangéss) de anuncios para analizar
varios factores circundantes de su traduccion (la labor traslativa, el proceso, el negocio,

lacamci dad de ®xito comunicativo, | a capaci d:

Dentro de nuestro pais, también encontramos autores destacados como Catrain y

Duque, Cémitre Narvaez, Valdés Rodriguez, Bueno Garcia o Cruz Garcia.

Catrain y Duque (1994: 543) realizan un lesig contrastivo de anuncios en
inglés y en espariol, centrandose fundamentalmente en el plano lingtistico aplicado por
y para la persuasion como funcion dominante dentro del género en cuestion. Comitre
Narvédez (1999), por su parte, estudia el anunciogsgpde distintos productos tanto en
francés como en espariol. Llega a la conclusion de que el texto publicitario es un texto
camaleonico o hibriden el que todas las funciones estan presentes y en el que todos
los planos (linglistico, extralinguistico y lwual) presentan dificultades para el
traductor. Bueno Garcia (2000) realiza un estudio mas general de la traduccién
publicitaria, en el que integra los conceptos de comunicacién y traduccion para analizar
el proceso y las diferentes estrategias tragiatoon 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 tratuca 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: 2975), finalmente, tras hacer un repaso de los
distintos autores, expone en su tesistai@l un analisis contrastivo (ingtéspafol) 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 consultadoschibs trabajos, hemos decidido realizar un
analisis contrastivo del anuncio impreso del vino. Como hemos expuesto en la
introduccion, uno de los primeros pasos que tomamos fue enviar 100 cuestionarios
repartidos entre agencias de publicidad y traductoré&@n@mos. En un principio,
respondieron un 10% de los encuestados via electronica (anexo I). Después tuvimos que
llamar una a una a las diferentes agencias, que amablemente nos contestaron y
afirmaron que actualmente la mayoria de los anuncios no se tmadime que se

rescriben o rehacen.

Cdomitre Narvaez (1999: 61) incluye dentro de los niveles traslativos cuatro
estrategia®. Por un lado, la extranjerizacién y la traduccién literal, cuyo leitmotiv es la
adecuacion al texto original; y, por el otro, la adaptacion y la creacion, cuyo objetivo

prioritario es la aceptabilidad de los textos traducidos en la cultura meta.

~

Latétcnca de creaci - n consi ste en il a el abi
efecto pragm8tico equivalente en el recept
tanto, en este caso nos enfrentamos a un claro casceasdn mas comunmente

conocida en el mercadadoral comdranscreacion

La transcreacion es una técnica de traduccion que, como su nombre indicada, es
una traduccion creativa, especialmente de textos publicitarios. De hecho, también se

refiere a la transposicion de campafas publicitarias completassamercados.

TRIDIOM®? agencia de publicidad afincada en Madrid pero afamada por sus
trabajos internacionales, describe dicho pr
de un texto en funcion de las caracteristicas culturales del pais a coy@ ide

t r a d Biamlizamos el término, se trata de una palabra con doble origen: traduccién

®1 Es interesante también consultar las estrategias traslativas proppestasormentepor Valdés
Rodriguez (2001) para la traduccion de anuncios en prensa. No obstante, en este caso, la estrategia que
nos ocupa es la creacion, estudiada por Comitre Narviez (1999: 61)

%2 para mas informaciémww.traduccionestridiom.com

144


http://www.traduccionestridiom.com/

+ crear. Por lo tanto, se podria definir como la técnica traductolégica basada en la
creatividad. En real i dad, en | os &l t i mos
traduccidn publicitaria. Y la pregunta es: ¢ por qué? La respuesta es sencilla. Cuando se
traduce publicidad no soOlo se hace una transferencia linglistica, sino que se adapta
dicho cddigo linglistico al de la cultura meta (sin olvidarnos de sus céstcter
socicculturales). Por lo tanto, el traductor publicitario debe elegir un lenguaje social

gue resulte atractivo a dicha comunidad.

Partimos entonces de esta idea para incluir nuestro estudio interdisciplinario en
el campo de la traductologia, siejar 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 degvas la descripcion y andlisis de nuestro corpus, nos

gustaria mostrar los resultados del cuestionario mencionado en la introduccién.
5.1. Resultados de los cuestionarifs

5.1.1. Eleccion de los sujetos encuestados

Efectivamente, habiendo un nimero tan cuantioso dacégs de traduccion y
traductores autonomos 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:
1 Llevar en el merado laboral al menos diez afios.
1 Abarcar como minimo tres lenguas de trabajo (espafiol, 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 teleBnscdiitamos
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 ell0% han sido respondidgmr coreo electrénico Sin

%3 Los cuestionarios recibidos pueden ser consultados en el anexo 1.
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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 anuncidesdest

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 funcién pragmatica en todas las versiones. Con
estosdatos y con la informacion obtenida en las encuestas contestadas, reiteramos
entonces que la estrategia de traduccion utilizada en el caso del anuncio impreso del

vino es latranscreacion

5.1.2. Resultados

El 100% de las agencfdsncuestadas, 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

B NO traducen publicidad
del vino

Curiosamente vy, sirtoincidir con las respuestas telefénicas, 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. Sélo un
20% optaria por crear un enp texto y un 10% realizaria una traduccion literal. Por el
contrario, el 72% (80 de las 90 a las que se les llamoé 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 telefénica. Ademas, sumando los 10 cuestionagigsondido por email y las 90 llamadas telefénicas
finalmente obtuvimos la muestra de 100 que nos propusimos en un principio.
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para nuestro estudigor un lado, realizan campafas

qgue incluyen al anuncio impreso de vinos) y, por el

técnica traslativa imperiosa.
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Gréfico |: Estrategias de traduccion utilizadas para la

traduccién del anuncio impreso del vino, segun las

encuestas.
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Gréafico II: Estrategias de traduccion utilizadas para la

traduccién del anuncio impreso del vino, segun las

respuestas telefonicas.

Sabemos que uno de los factores que mas acusa la traduccion especializada

suel en
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i m§8 g e n e \moetiengnuun equivalente en la lengua y/o cultura meta. El 60% de las
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85 Término acufiado por Rosa Rabadan (19B&ntro de los factores linglisticos, la autora incluye los
juegos de palabras, las figur retdricas y los vacios linguisticos. Por factores extralingliisticos, 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 relacién del contenliidd 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 asgeoo existente en la cultura meta.
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A modo de ejemplo, nos proporcionan las siguientes algunos términos como
Afenveroo, fAabocadoo, fAaloqueo, el falso ami

a malsonancias o problemas culturales, ya que los valoreslifevantes 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&rfainologia especializada,
mantener el mensaje del TO, la correccién y la adecuacién a la LM son los mas
valorados. Nos llama la atencién, no obstante, que factores como el formato del TO, la
imagen y, especialmente, el tipo textual, no sean tan apreciddd®ra de determinar

la estrategia traductora y elaborar un TM de calfad.

% Nos centraremos en la teoria de la finalidad o teoria de Skopos, que a nuestro juicio es la méas
interesante y eficaz a la hora de evaluar la calidad de una traduccion, especialmente en el campo de la
publicidad, y era 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 p 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%

Gréfico IV: Valoracién de aspectos importantes dentro de la traduccién publicitaria.
5.2. Presentacion del corpus

Como bien dice Alcina (2005:94), los corpus textuales no sis@o 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 linglisticos tienen su origen en el interés postigee el lenguaje desde un

punto de vista emp2rico. [ €] Podemos decir
seleccionados segun criterios previamente establecidos con el fin de establecer datos
objetivos y generalizables sobre el funcionamiento ddantpa.

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 loiesaricorpus. 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 etiqdetg, finalmente, el modo de acceso a los

corpus.

Para la elaboracion de la presente investigacion, hemos compilado un vasto
corpus textual que consta 80 anuncios genéricanarquistas impresos del vino de
revistas de divulgacién especializadas en vir@ino y gastronomia en el caso de las

revistas Sobremesay Vinos y Restaurantgs orientadas a un publico experto,
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profesionales de la vitivinicultura, y a aficionados, que poseen un cierto interés y/o

conocimiento sobre este mundo.

En un principio, nos grecié dificil conseguir un namero de textos
representativo, pero poco a poco hemos alcanzado nuestro objetivo, gracias a la
colaboraciéon de numerosas personas. Algunas revistas, especificdeerdados del
vino y la distribuciory el grupo OpusWine S.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 hamipido el acceso a su depdsito
bibliografico. Otras se han adquirido en puntos de venta o por préstamo bibliotecario.

Los anuncios compilados pertenecen a las publicacielesfio 2011 a fin de
delimitar la busqueda y hacer un analisis sincrénicolLos egmplares utilizados

pertenecen a las siguientes revistas:

1 SobremesaVino, gatronomia y tendencias para nuevos tiempaliciones de

Gastronomia S.A.

1 Mi Vino: revista mensual sobre la actualidad del mundo vinicola fundada en
1980 y con una tirada total 85000 ejemplares. Cuenta con ediciones en
espafiol, francés y aleman desde el afio 1997.

1 Vinum-La Revista Internacional del VIngSSN: 22537252): revista trimestral
fundada en el afio 1997. Es la ediciébn que el grupo OpusWine, responsable

también de Mi Viw, publica a nivel internacional.

1 La Prensa del RiojdISSN: 99564920): revista mensual fundada en 1985. Se

trata de una autoedicion.

1 Vinos y Restaurantesrevista mensual sobre el panorama vinicola y
gastronémico nacional. Fue fundada en 1980 por elogudg prensa Curt
Ediciones S.A., que publica revistas especializadas como Aceite Mesa y Cocina

o Equipamiento Hostelero, entre otras.

1 The Wine Spectato(ISSN: 0193497X): revista quincenal estadounidense
fundada en el afio 1975. Se encarga de su edici@@hlthken Communications

l nc. Al gunos expertos consideran est a
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El nimero total de anuncios sobrepasa los(268se el punt6.3. Criterios de
seleccion. Sin embargo, nuestro estudio atendera unicamente a 100. Déidadode

textos seleccionados, 50 son anuncios en espariol y 50 son anuncios en inglés.

Dichos anuncios pertenecen a la tipologia de los anuncios gemaiqoistas
del vino, es decirtextos que promocionan una marca de ving no una bodega, los
vinos deuna denominacion o region 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 atencion algun casa el que se publicita més de un vino, aun 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 viebignti classicd. No lo hemos
descartado en nuestra seleccion por istpatia 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 buscdbamosttes 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 campariias publicitarias. Sin embargo, progresivamente, nos
hemos dado cuentae 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? Béricos Crianzay con los n°48 y n°9v
vino Vifla Esmeralda. Comoemos dicho en el marco tedrico inicial y en la
introduccién de esta segunda parte, se tiende a la adaptacion al nuevo contexto, lo que

da lugar a la creacién de un nuevo texto independiente con sus caracteristica¥.propias

Asi, a medida que ha pasado ®Entpo, hemos decidido que seria mejor
centrarse en un numero inferior, pero realmente significativo y acorde a unos criterios

de seleccion previamente definidos.

%7 Se mantiene la funcién pragmaética del TO en el TM, adecuado por supuesto al receptor meta.
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5.3. Criterios de selecciéon

Aunque hay anuncios de vino en prensa y también en suplemendigrids,
entre otros, hemos decidido elegir revistas especializadas para nuestro corpus por dos
motivos: por un lado, su publicidad no se limita a un area geogréfica, y, por otro, el
namero de anuncios es mayor, 10 que nos permite tener un corpus masntajike.
En un principio, esta decision 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 teoricgeptado 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 iwkema 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 publico potencial con la ayuda de elementos
gréficos e iconogréaficos. No obstante, podemos rebseque en realidad contindan

siendo demasiado sencillos.
En resumen, los textos seleccionados cumplen los siguientes parametros:

1 Pertenecen a revistas de divulgacion especializadas en el sector vinicola y/o

gastronémico.

{1 Estan publicados en el afio 2Qddra que el estudio sea un estudio sincrénico y

no diacrénico.

1 Anuncian una marca o nombre de vino; por lo cual, son caracterizados como

genéricemarquistas.
1 Presentan al menos el 90% de los siguientes elementos:
o Dentro del plano linguistico:
A Eslogan.
A Cuepo.

A Etiqueta (dentro de la instantanea del producto).
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A Referencias de la bodega productora.
A Galardones.
A Enlace electronico o link.
o Dentro del plano iconogréfico:
A Imagen o color de fondo.
A Sujetos.
A Objetos.
A Lugares.
o Dentro del plano semiético.

A Alguna connotaién que justifique la funcién primordial de cualquier

texto publicitario, sea del género que sea: funcion apelativa.

A continuacion, presentamos una tabla con el nombre de los vinos anunciados en
los textos seleccionados, con sus correspondientes damdi$igddores. Ya que todos
pertenecen al afio 2011, se presentan alfabéticamente:
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NOMBRE DEL VINO

TIPO

DE VINO

ESPANA

DO O

REGION

NOMBRE DE

LA BODEGA

REVISTA

DISPOSICION

IDIOMA

1 08 TINTO CRIANZA 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 h fiol
erecha espario
(ARVS) VIRGEN DE LAVEGA RIOIA 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 I1zquierda espafiol
9 BAIGORRI DE GARAGE | TINTO DE GARAGE ESPANA RIOJA BODEGAS BAIGORRI MI VINO 162 13 Derecha espafiol
10 BAIGORRI DE GARAGE | TINTO DE GARAGE ESPANA RIOJA BODEGAS BAIGORRI MI VINO 169 28 Izquierda esparfiol
11 BARON DE LEY TINTO RESERVA ESPANA RIOJA BARON DE LEY MI VINO 169 31 Derecha espafiol

CARLOS SERRES Y TINTOS CRIANZAY N
12 B 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
. LA PRENSA DEL
15 CAUDUM TINTO ESPANA RIOJA BODEGAS LARRAZ RIOIA 197 11 Derecha Espafiol
. RIBERA DEL
16 CELESTE TINTO ESPANA DUERO TORRES SOBREMESA 305 Contraportada Espafiol
- N VINOS Y
17 DIORAMA TINTO ESPANA PENEDES PINORD 110 15 Derecha Espafiol
RESTAURANTES
. RIBERA DEL
18 EMINA SIN 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 DERISCAL 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 LA NANSA BLANCO DEAGUJA ESPANA AGUIA PINORD MI VINO 163 15 Derecha Espafiol
. . . BODEGAS FORJAS DEL
28 LEIRANA BLANCO ALBARINO ESPANA RIAS BAIXAS SALNES MI VINO 81 9 Derecha Espafiol
RIAS BAIXAS
< - (SUBZONA
29 LUSco ALBARINO ESPANA ADEGA PAZOS DE LUSCC ~ 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 Izquierda Espafiol
. . BODEGAS FRANCG
36 RIOJA BORDON | TINTO RESERVA ESPANA RIOJA ~ SOBREMESA 300 107 Derecha Espafiol
ESPANOLAS
, . BODEGASFRANCO- LA PRESNA DEL
37 RIOJA BORDON I TINTO RESERVA ESPANA RIOJA . 193 43 Derecha Espafiol
ESPANOLAS RIOJA
SANZ CLASICO + SANZ
38 VERDEJO + SANZ BLANCO ESPANA RUEDA VINOS SANZ SOBREMESA 300 109 Derecha Espafiol
SAUVIGNON
39 SENORIO DE GUADIANEJA (I} BLANCO ESPANA LA MANCHA VINICOLA DE CASTILLA SOBREMESA 306 99 derecha Espafiol




SENORIO DE

TINTO RESERVA

40 ESPARA LAMANCHA  VINICOLA DE CASTILLA MI VINO 168 7 Derecha Espafiol
GUADIANEJA (Il) ESPECIAL
SENORIO DE TINTO RESERVA 3 )
a2 ESPARA LAMANCHA  VINICOLA DE CASTILLA MI VINO 169 2 Izquierda Espafiol
GUADIANEJA (Il ESPECIAL
SOMDINOU 19 + 3 VINOS Y )
42 TINTO + BLANCO ESPARA TERRAALTA  COOPERATIVA GANDESA 110 2 Izquierda espaiol
GANDESOLA RESTAURANTES
43 TORRE DE ONA TINTO RESERVA ESPARA RIOJA TORRE DE ONA SOBREMESA 305 43 Derecha Espafiol
TINTO CRIANZAY 3 RIBERA DEL
a4 VALDUERO ESPARA BODEGAS VALDUERO SOBREMESA 304  1Y2 Espafiol
RESERVA DUERO
; VINEDOS Y BODEGAS DE
45 VALSERRANO TINTO CRIANZA ESPARA RIOJA MI VINO 164 17 Derecha Espafiol
LA MARQUESA
3 3 LA PRENSA DEL
46 VINAALBINA TINTO ESPARA RIOJA BODEGAS RIOJANAS RIOIA 193 Contraportada Espafiol
3 TINTO RESERVA + TINTC
VINAALBINA + MONTE 3
47 RESERVA + TINTO ESPARA RIOJA BODEGAS RIOJANAS SOBREMESA 306 71 Derecha Espafiol
REAL + PUERTA VIEJA )
CRIANZA SELECCION
_ _ . VINOS Y )
48 VINA ESMERALDA BLANCO ESPARA PENEDES TORRES 108 2 Izquierda Espatiol
RESTAURANTES
49 VINAPOMAL TINTO RESERVA ESPARA RIOJA BODEGAS BILBAINAS SOBREMESA 307 Contraportada Espafiol
_ LA PRENSA DEL
50 W DE CAMPO VIEJO TINTO CRIANZA ESPARA RIOJA CAMPO VIEJO RIOIA 193 2 Izquierda Espafiol
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NOMBRE DE LA

NOMBRE DEL VINO TIPO DE VINO DO O REGION REVISTA NUMERO AG. DISPOSICION IDIOMA
BODEGA
2007 BERINGER PRIVATE RESERV ESTADOS UNIDOS  PAYS D'OC / NAPA WINE _ ) )
51 TINTO BERINGER VINEYARDS 15jun-11 Izquierda Inglés
CABERNET SAUVIGNON (CALIFORNIA) VALLEY SPECTATOR 6
TINTO
2008 KNIGHTS VALLEY CABERNET ESTADOS UNIDOS WINE
52 CABERNET KNIGHTS VALLEY ~ BERINGER VINEYARDS 30-abr11 Inglés
SAUVIGNON (CALIFORNIA) SPECTATOR 1819
SAUVIGNON
WINE )
53 AGUSTINOS GRAN TERROIR TINTO CHILE DOS ANDES BODEGAAGUSTINOS 15jun-11 Derecha Inglés
SPECTATOR 07
AMARONEDELLA VALPOLICELLA WINE
54 TINTO ITALIA VALPOLICELLA TOMMASI 30-abr11 Derecha inglés
CLASSICO (l) SPECTATOR 7
AMARONEDELLA VALPOLICELLA WINE
55 TINTO ITALIA VALPOLICELLA TOMMASI 30jun-11 Izquierda inglés
CLASSICO (Il) SPECTATOR 8
BLANCO WINE ) )
56 BARONE FINI VALDADIGE ITALIA PINOT GRIGIO BARONE FINI 30-abr1l Izquierda inglés
PINOT GRIGIO SPECTATOR 6
BEAUJOLAIS VILLAGES GEORGE WINE ) ) -
57 TINTO FRANCIA BEAUJOLAIS GEORGE DUBOEUF 304un-11 1zquierda inglés
DUBOEUF SPECTATOR 02
CA'MONTINI PINOT GRIGIO BLANCO y WINE )
58 ITALIA TRENTINO VINEDO BODEGA CAMONTINI 31-oct11 Derecha inglés
TRENTINO PINOT GRIGIO SPECTATOR 9
CHIANTI
CASTELLO DI WINE ) )
59 CASTELLO DI GABBIANO RISERVA  CLASSICO ITALIA TOSCANA 31-0ct11 1zquierda inglés
GABBIANO SPECTATOR 4
RESERVA
TINTO CHIANTI COLLI CONTE FERDINANDO WINE , )
60 CASTELLO DI POPPIANO ITALIA 304un-11 Derecha inglés
RESERVA FIORENTINI GUICCIARDINI SPECTATOR 19
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BODEGA CATENA

WINE

61 CATENA MALBEC 2008 TINTO ARGENTINA MENDOZA 30jun-11 Derecha inglés
ZAPATA SPECTATOR 5
CHATEAU LA MISSION HAUT- B DOMAINE CLARENCE WINE . ) .
62 BLANCO FRANCIA PESSAG LEOGNAN 30-jun-11 Izquierda inglés
BRION BLANC DILLON SPECTATOR 10
ESTADOSUNIDOS BODEGA CHATEAU STE WINE . . .
63 CHATEAU STE MICHELLE TINTO COLUMBIAVALLEY 31jul-11 Izquierda inglés
(WASHINGTON) MICHELLE SPECTATOR 2
COLUMBIA CREST GRAND ESTADOS UNIDOS COLUMBIA CREST WINE . ) .
64 TINTO COLUMBIAVALLEY 15jun-11 Izquierda inglés
ESTATES CABERNET SAUVIGNON (WASHINGTON) WINERY SPECTATOR 8
ESTADOS UNIDOS WINE . ) .
65 CROSSINGS TINTO SONOMA CHATEAU ST. JEAN 15jun-11 Izquierda inglés
(CALIFORNIA) SPECTATOR 6
GOLAN HEIGHTS WINE 31-enero/28 .
66 GILGAL CABERNET SAUVIGNON TINTO ISRAEL GALILEE Derecha inglés
WINERY SPECTATOR  febrero2011 27
B} . WINE ) .
67 IBERICOS CRIANZA TINTO ESPANA RIOJA SOTO DE TORRES 15-oct-11 |zquierda inglés
SPECTATOR 8
JACK NICK LAUS CABERNET ESTADOS UNIDOS WINE . L
68 TINTO NAPAVALLEY NICK LAUS 30-abr11 Izquierda inglés
SAUVIGNON (CALIFORNIA) SPECTATOR 6
ESTADOS UNIDOS WINE . .
69 JARVIS NAPA VALLEY JARVIS GRAN ESTATES 15jun-11 Derecha inglés
(CALIFORNIA) SPECTATOR 17
ESTADOS UNIDOS WINE
70 JARVIS CABERNET SAUVIGNON TINTO NAPA VALLEY JARVIS GRAN ESTATES 31-jul-11 Derecha inglés
(CALIFORNIA) SPECTATOR 7
TERRE DI CHIETI IGT WINE o
71 KULT TINTO ITALIA CANTINATOLLO 30-abr11 Derecha inglés
(ABRUZZO) SPECTATOR 9
LIVERNANO CHIANTI CLASSICO
LIVERNANO / WINE o
72 RISERVA/ CASALVENTO CHIANTI TINTO ITALIA TOSCANA 3l-oct11 Derecha inglés
CASALVENTO SPECTATOR 7

CLASSICO
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BLANCO

WINE

73 MASO CANALI PINOT GRIGIO ITALIA TRENTINO VINEDO MASO CANALI 3l-oct11 101 Derecha inglés
PINOT GRIGIO SPECTATOR
WINE 3l-enero/28
74 MONTE ANTICO TINTO ITALIA TOSCANA MONTE ANTICO 105 Derecha inglés
SPECTATOR  febrere2011
WINE 31-enero/28
75 MUSCATO D'ASTI MOSCATO ITALIA ASTI UMBERTO FIORE 11 Derecha inglés
SPECTATOR  febrero2011
BLANCO 3 WINE . . .
76 MUSCAT 10 FRANCIA GERARD BERTRAND 15jun-11 42 Izquierda inglés
ESPUMOSO SPECTATOR
TINTO y CASTELLO DI WINE
77 NIPOZZANO ITALIA CHIANTI RUFINA 30-abr11 33 Derecha inglés
RESERVA NIPOZZANO SPECTATOR
BODEGA QUINTADO WINE .
78 NOVAL BLACK OPORTO PORTUGAL DUERO 3l-oct11 127 Derecha inglés
NOVAL VINHOS SPECTATOR
VINO DE WINE i .
79 OTIMA 10 & 20 PORTUGAL DUERO WARRE'S 15jun-11 119 Derecha inglés
OPORTO SPECTATOR
OYSTER BAY MARLBOROUGH WINE ) . o
80 BLANCO NUEVA ZELANDA MARLBOROUGH OYSTER BAY 304jun-11 28 Izquierda inglés
CHARDONNAY 2010 SPECTATOR
OYSTER BAY MARLBOROUGH BLANCO WINE .
81 NUEVA ZELANDA MARLBOROUGH OYSTER BAY 30-abr11 55 Derecha inglés
SAUVIGNON BLANC SAUVIGNON SPECTATOR
BRUNELLO DI WINE
82 POGGIO ALLE MURA TINTO ITALIA CASTELLO BANFI 30-abr1l 14 |zquierda inglés
MONTALCINO SPECTATOR
. ESTADOS UNIDOS WILLAMETTER WINE 31-enero/28 o
83 R" ROSE VINO ROSADO DOMAINE SERENE 81 Derecha inglés
(OREGON) VALLEY SPECTATOR febrero2011
N TINTO PALM BAY WINE
84 ROCCA DEL MACIE ITALIA TOSCANA 30-abrl1l 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 febrero2011
WINE
86 SANTA CAROLINA RESERVA BLANCO CHILE VALLE DE LEYDA SANTA CAROLINA 30jun-11 44 Izquierda inglés
SPECTATOR
WINE
87 SANTA CRISTINA TINTO ITALIA TOSCANA ANTINORI ZONA 304jun-11 100 Izquierda inglés
SPECTATOR
BLANCO TERLATO WINES WINE
88 SANTA MARGHERITA ITALIA ALTO ADIGE 30-abr11 21 Derecha inglés
PINOT GRIGIO INTERNATIONAL SPECTATOR
SANTA MARGHERITA CHIANTI TINTO TERLATO WINES WINE
89 ITALIA ALTO ADIGE 3l-oct11 11 Derecha inglés
CLASSICO RISERVA RESERVA INTERNATIONAL SPECTATOR
SANTA RITA CASA REAL/ SANTA
WINE 31-enero/28 . .
90 RITATRIPLE C/SANTARITA TINTO CHILE MAIPO VALLEY SANTARITA 26 Izquierda inglés
SPECTATOR  febrero2011
MEDALLA REAL
WINE i .
91 TERRE DI TUFI BLANCO ITALIA TOSCANA TERUZZI AND PUTHOD 15jun-11 115 Derecha inglés
SPECTATOR
i WINE
92 THE BEACHHOUSE BLANCO SUDAFRICA COASTAL REGION DOUGLAS GREEN 304jun-11 85 Derecha inglés
SPECTATOR
BLANCO/ WINE . . .
93 TOHU NUEVA ZELANDA MARLBOROUGH TOHU WINES LIMITED 31-jul-11 22 |zquierda inglés
TINTO SPECTATOR
RUSSIAN RIVER
TRE TERRE CHARDONNAY / BLANCO + ESTADOS UNIDOS VALLEY / WINE . . o
94 FERRARI CARANO 15jun-11 94 |zquierda inglés
CABERNET SAUVIGNON TINTO (CALIFORNIA) ALEXANDER SPECTATOR
VALLEY
TINTO VALLE DE N WINE 3l-enero/28 X
95 VENTISQUERO RESERVA CHILE VINAVENTISQUERO 119 Derecha inglés
RESERVA COLCHAGUA SPECTATOR febrero2011
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WINE 31-enero/28 .
96 VINTAGE PORT 2007 TINTO PORTUGAL DUERO W&J GRAHAM'S 121 Derecha inglés
SPECTATOR  febrero2011
N o N WINE
97 VINA ESMERALDA BLANCO ESPANA PENEDES TORRES 30-jun-11 24 |zquierda inglés
SPECTATOR
o - . WINE
98 VINA ZACO TINTO ESPANA RIOJA BODEGAS BILBAINAS 15jun-11 73 Derecha inglés
SPECTATOR
COTES DE CHATEAU D'ESCLANS WINE . ) )
99 WHISPERING ANGEL VINO ROSADO FRANCIA 30jun-11 10 Izquierda inglés
PROVENCE (DOMAINE LICHINE) SPECTATOR
COTES DE CHATEAU D'ESCLANS WINE . )
100 WHISPERING ANGEL VINO ROSADO FRANCIA 30jun-11 11 Derecha inglés
PROVENCE (DOMAINE LICHINE) SPECTATOR




Como se puede observar en la tabla, los anuncios en espaifiol anuncian todos
vinos espafioles, a excepcién de dos, un vino italiano (iGHopardo) 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 elemsrtte 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 situacién, el hecho &l lgae
revistas publicadas en espafiol practicamente la totalidad de los anuncios publiciten
vinos de Espafa (excepto el caso de un vino argentino) y que en las revistas publicadas
en inglés los vinos anunciados provengan de doce nacionalidades difetestasahdo
la presencia de los vinos italianos). Se debe a si el pais en cuestién 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 degan 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 esparioles.
Destaca el 38% de los anuncios que pertenecen a marcasagajieel 4% que se

corresponde con el numero de anuncios de vinos espafioles encontrados.

40 8 ARGENTIN/
% ® ESTADOS UNIDC
22 i ESPARA
o0 ® CHILE
15 H FRANCIA
10 M ISRAEL
5 ®ITALIA
0 - . . . ~ MNUEVA ZELAND
ANUNCIOS EN INGL 1 PORTUGAI




120
100
80 -
60 - H ESPANA
40 - W ITALIA

23 i 1 ARGENTIN/

ANUNCIOS
EN
ESPANOL

Por otro lado, hemos notado una presencia bastante heterogénea a la hora de
elegir el tipo de vino que anunciar. En espariol, el 70% de los vinos publicitados son
ESPAROL tintos mientras que en inglés esta

categoria es mucho menor: un 58%.

TINTO, Quiza no parezca un dato significativo,
TINTOY BLANCOY
BLANCO ROSADO

pero lo es si tenemos en cuenta que

ROSADO . hasta el siglo que corre los vinos
T™NTO blancos o rosados no eran considerados
BLANCO . .
en las estrategias de marketing. Hab
algunos anuncios, pero eran

minoritarios. De hecho, tan siquiera se

consideraban vinos de categoria.

Y, finalmente, queremos puntualizar un

. o INGLES
aspecto sobre la disposicion de los anunc
en las revistas. Todavia no vamos OTROS
profundizar en factores como t@mario o la

. TINTOY
forma del anuncio. Unicamente vamos BuANCO___

P TINTO
presentar los datos estadisticos sobre el | /ﬁ ./
: . ROSADO
en el que aparecen los anuncios objeto

analisis, ya que es un parametro que se ti BLANCO

muy en cuenta como estrategia comercial para llamar la atencion cegltorey,

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 lagpogjn 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 antiguedad, 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, Yya se asociaba a |l a |l ocura, al froe
hacendo 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 andlisis simbolemigtio:

bebida At-temd con fuerza tel % ica y enorn
irracionalista y hedonista, etc. Toda la mitologia del vino, no obstante, no garantiza que

su potencial connotativo sea aprovechado por el discurso publicitarioequentsa
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., 2001: 602

De esta manera, una vez realizada la compilacion de anuncios, nos hemos
planteado como clasificarlos. Al principio, fue dura tarea, pero, segin hemos ido

avanzando, lo hemos teniday claro.

Como ya hemos dicho el numero 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
intrinseca del género publicitario (en el marco tedrico presentado al comienzo de esta
investigacién), 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
comuricacion verbal (o elementos linglisticos), la comunicacion no verbal (o elementos
extralinglisticos) y la connotacion implicita del texto asociada a la funcién que cumple

este.

A fin de extraer las conclusiones acertadas y describir el género en cdedion
manera mas 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 capitul®. La publicidad el anuncio impreso en revistaggscribiamos los
elemenos del anuncio impreso basdndonos en dos autores: por un lado, Reinn (en Cruz
Garcia, 2001: 580) 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,
perosiguiendo las directrices de Gloria Hervas (1998:-109). Después, analizaremos
los elementos no verbales, apoyandonos en la clasificacién de Juan Rey (1992: 101
119), aunandolos en grupos para poder realizar una clasificacion ilustrativa de las
caracteisticas prominentes del género. Y, finalmente, trataremos el aspecto funcional
del géner®® desde la perspectiva de Ferraz Martinez (201125)2 puesto que nos
parece el parametro determinante para explicar el resto de las caracteristicas presentes

en elcorpus.

Dentro delplano linguistico (comunicacién verbal), estudiaremos los siguientes

elementos:

1 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 fancione
Debe captar la atencién del receptor, hacerle participe y atraerle.

1 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 haciendeferencias literarias.

1 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 Ultimas ceferdel

producto publicitado.

1 La etiqueta de la instantdnea del producto anunciadoen 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 alleldaiso

etiqueta, en el que habitualmente se aconseja el maridaje.

1 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 cuestién es un género.
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componerse de:

o Las referencias de la bodepgeoductora: 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 custion.

o Los links o enlaces electronicos: es novedad para nosotros, ya que en
nuestro trabajo de investigacion presentado en 2007, no nos encontramos
con ningan anuncio que lo proporcionara. Sin embargo, gracias al
desarrollo y la extensién de las tecnoémgydle 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 delplano extralinguistico (la comunicacion no verbalsiguiendo a Juan
Rey (1992: 101119), estudiaremos los siguientes elementos: los sujetos que aparecen,
los objetos mas caracteristicos, los lugares o espacios en los que se enmarca el producto

y el color de fondo para terminar comentando el plano semidé manera somera.

La presencia visual en este tipo textual es de vital importancia. Como dice el
dicho fiuna 1 magen vale m8s que mi/l pal abr a
del publico objetivo y no hay mejor manera que seducirle con unauotpersonaje
famoso, un momento dibujado, un paisaje sugerente... Asi, dentro de nuestro corpus,

analizaremos los siguientes motivos:

1 Los sujetos:es tradicional en los anuncios de vino que el anunciante quiera que
el bodeguero aparezca fotografiado, opgambién 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...

1 Los objetos: el motivo principal suele sela botella, pero también nos
encontramos habitualmente con copas, bien llenas de vino bien vacias, barricas,

sacacorchoseée, i ncl uso, objetos tan dis
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red de pesca (aunque estos son casos aislados).

1 Los lugares:toda la encia se enmarca generalmente en un lugar significativo:

paisajes idilicos de la Toscana, la bodega, la vifia, una terraza soleada...

1 El formato (disposicion y tamafio del anuncio)la mayoria de los anuncios
suelen ocupar una pagina completa y estar sitiad 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)

1 El color de fondo: encontramos en este tipo textual una gran variedad de
espacios, dele 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.

1 El plano semiéticd® normalmente el conjuntdel 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 im&yeimdudablemente, hay un grupo de
anuncios que presenta una mayor complicidad entre elementos verbales y no verbales.
Estos reflejan una relacién imageaxto muy influyente en el posible consumidor, por
lo queintentaremos corroborar si los textos elegidos cumplen adecuadamente la funcion

dominante para la que son emitidos.

Finalmente, como ya hemos avanzado, hablaremgdate textual, en el que
analizaremos tres puntos: en el primero, hablaremos ddelmentos intratextuales
destacando las partes esenciales que componen el tipo textual que nos abarca; en el
segundo, hablaremate los elementos extratextualesespecificamente del emisor y el
receptor para los cuales se crea el texto objeto de estudia) wtimo lugar,

analizaremoda funcion del texto dentro del género del anuncio impreso del vino,

% Este aspecto no sera analizado de maimefependiente, sino que serd mencionado dentro de otros
componentes del plano extralingiiistico 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 andlisis del corpustiamos por un lado los elementos lingiiisticos y por otro la
imagen, ambos constituyen un todo. En el apartadlaos dedicaremos a estudiar selacién de manera

mas pormenorizada.
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partiendo del valor semidtico analizado anteriormente y basandonos en las funciones
establecidas por Ferraz Martinez (2011282, especificadas en apartalo 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 nueatrélisis, intentaremos reflejar si los
textos objeto de analisis 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 paglgodsible 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, ilustnr@mos dichos datos en diagramas para que se visualicen de una forma mas
clara. Ademéas, hemos recogido los datos en tablas (anexos IV y V) para justificar

nuestras futuras conclusiones.

En primer lugar, describiremos los elementos (tanto verbales comabaies
propios de los anuncios impresos del vino. Después, 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 finalmentdisisatontrastivo

del corpus global.
6.2. Andlisis 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: 109110), ya tratados en el apartado dedicado a la comunicacién verbal. No
obstante, nosotros vamos a afiadir algunos elementos que ella no tiene en consideracion.
Como deciamos entonces, ella afirma que el texto es esencial y que ademas se

estructura en treddmues:
1 Eltitular o eslogan

1 El cuerpo del texto
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1 El pie ocierre

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 presandela 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 cuestifio vamos a olvidarnos tampoco (aunque no lo
analizaremos desde el punto de vista linglistico) 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 siguientgdanos linglisticos: fonético, morfosintactico, Iéxico

semantico, retorico y textual.
6.2.1. Analisis cuantitativo

Una vez que hemos presentado y descrito de manera general los elementos
linglisticos del género, damos paso a presentar los resultados dst anelntitativo.
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.
T El titular o eslogan

Todos sin excepcion recordamos el eslogan de algun 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 campafa publicitaria. En el género del anuncio impreso
genéricemarquista 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
verenos 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 mas importante de nuestro corpus.

! Los elementos de la firma del anuncio seran analizados de manera cuantitativa a diferencia del resto
gue se analizardn cuantitativa y cualitativamente.
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1 El cuerpo del texto

Aunque parece indiscutibleug el cuerpo de cualquier género textual
proporciona datos esenciales dentro de un anuncio, en nuestro caso vemos que la firma
o incluso la etiqueta de la instantanea del vino publicitado pueden sustituir al cuerpo del
texto y, de hecho, en numerosas @ass 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.
1 El pie o cierre

Habitualmente se trata de una frase que sireoligon 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. Aln asi,

aparece en el 54% de los anuncios en espafiol y en el&8% anuncios en inglés.
1 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.

Consideranos dentro de la firma los siguientes componentes (ademés del
logotipo de la empresa o el sello, que no forman parte del analisis linguistico pero que
aparecen en este apartado):

o La direccion de la bodega productora y/o exportadoraaparece solo en

un 28%de los anuncios en espafiol y en un 20% de los anuncios en inglés.

o El teléfono de contactoaunque es una via directa al producto, el teléfono
aparece en el 42% de los anuncios en espafiol mientras que sélo el 12% de

los anuncios en inglés lo incluyen.

o El fax de contacto es un elemento que se esta quedando obsoleto en la
sociedad actual. De hecho, s6lo aparece en un 20% de los anuncios en

espafol y en un 6% en los anuncios en inglés.

o Pagina web y correo electronicola 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. Enualgs casos, va acompafnada del
correo electronico, pero su presencia no es tan notable. Sélo 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 lined&acebook,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 nemerse 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 pagina de Youtube vy, finalmente, un 8% tiene la refeeencia
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 anunciadoun comprador es fiel a

un producto cuando este le progiona buena calidad y, a veces, esta
calidad se ve reafirmada por el nUmero de premios obtenidos. Por eso, nos
llama la atencion que soélo 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 publico

objetivo.

La etiqueta que aparece en la inst#anea 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 espafiol y

enel 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 estydya que se trata de un elemento que

aparece casi en la totalidad de los anuncios. Habitualmente, podemos leer

el nombre del vino, Il a D.O., el tiemp:
formar parte del cuerpo del texto.

o Otros: es importante destacar la peacia de un elemento que podria
formar parte de la firma, pero que hemos decidido no englobar en ese
apartado por su posicion habitual. En el margen derecho, podemos
observar una advertencia que deberia ser colocada en todos los anuncios
por ordenacion jdicial. Se trata de la siguiente frase:
AWI NEi n MODERATI ON. eu Art de vivre [/ E

moderaci -no La encontramos s-1o en el
En el caso de | os anuncios en ingl ®s,
ourwine responsiblyodo en un 6% de | os tex

6.2.2. Analisis cualitativo

En el capitulo anterior (véase 2.1 Andlisis cuantitativo de los elementos
linguistioos del anuncio genériemarquista de vinos: estudio comparajivbemos
expuesto la frecuencia de aparicion de los elementos linglisticos del texto objeto de
estudio. No obstante, todos ellos no son susceptibles de analisis mas pormenorizados
desde el puntale vista linguistico. Por lo tanto, en este apartado estudiaremos mas a
fondo el titular, el cuerpo y el cierre del anuncio genémeoquista de vinos y

dejaremos a un lado la firma.

6.2.2.1. Titular o eslogan: andlisis general

1 Plano fonético.
o Aliteracion:
A i Drampa. Un mundo derama s(16)
A i Gl L GAGREATMYSTERYAWAITSO ( 6 6)

A fso frech,sofresh, s o muscatoi 0 (76)
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A fRoséredefi nedo (83)
o Paranomasia:

AfiCasti |l |l o denogavimodde le g®a r .El

AfLi ftoeshortodr i nk a cheap wine.o (C18)
0 Rima:

AALA VI DA NO ES COMO ES, SI NO COMO

1 Plano morfosintactico.

0 Recursos utilizados:

A Construcciones nominales:

AALBALI ARI UM. o (4)

AOro verde. o (11)

=]

Viejas cepas de tempranill o en pie

AUN SI GLO DE VI DAo (20)

1]

Forjas -O@R2 aSsalBaRisxaso (27)

N

aLa oveja negra?o0 (32)

N

Bodega Norton desde 19..0 (33)

=)}

ElI al ma de Ruedao (38)

=]

Un pl §0wdl)é o
ATOMMASI 0 (55)

ACA' MONTI NI O (58)

ADOMAI NE CLARENCE DI LLONO (62)

AA |ifetime pursuit of excellence. 0
AThe Pinnacl e(3f Pinot Grigioo

AL' el eganza italianao (75)

ANI POZZANO RI SERVAO (77)
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"A STAPLE FOR ANEW GENERATION OF PORT DRINKERS" (78)
ARos® redefinedo (83)

ATHE MAGNI FI CENT MALBECS OF SALENTEI

1]

Chil ean heritageo (86)

=)}

THE WHI TE SUPERTUSCANO (91)

=)}

OUR GIFT FROM@O3IHE LANDO
A Ampliacion de sintagmas nominales:

AALCORTA. Pasi-n por Riojao (1)

AATRI UM. Una sinfon2a de aromas. 0 (6
AAzpilicueta. Signo de distinci-n.o
ADi or ama. Un mundo de aromas. o (16)
AEMI NA-ESI Mabor m8s natural, ahora si

Al BERI-EOSsabor de La Rioja silencios
(24)

AMar qu®s de Vargas. Apasionados por |

=]

e El bl anco de tus o0ojoso (31)

PRI MERGUNRA IEXPLOSI CN FRUTAL EN TU CC

N

N

Sefor2o0 d-<|Guwadriame jdee | pl acero (39)

AfTorr eible Ofaa or de ser Uuno mi S mo. Au

=]

Val dSlieempr e u4) acierto. o

=]

CLASSIC |I-BENGFr@mYspirito (54)

N

20DKYE VI NTAGE OF A LI FETI MEO (57)

3t

Guicciardini, in Poppiano since 119

ATHE CATENA FAMILY sPhOBMEERO2( MA)YBEC

=)}

Gl LGMLGREAT MYSTERY AWAI TS0 (66)
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=)}

| BERI-TChOeS t aste of Spain. The taste ¢
ALIi vernano and Casalventoéour shinin

AMont e -380WL cOF TUSCANYO (74)

1]

WARRE' S -0@dd MAt han just good | ooks. o

=)}

SANCRSTINA-FAMI LY PORTRAITO (87)
AOUR FAMI LY ORsWI NBS youodo (94)

AEXHI LARATI ON OF -TWIEI s p©MUILNn g Angel
ANOBLESSE OF PRRaakEdesclEns/ GRANDEUR OF
AGEiGarruso (100)

o Tipos de oraciones:
A Frases enunciativas:

ALa naviidaod dede mar o ( 2)

ARCastillo de San Diego. ElI vino que
AElI aroma del Empord”™ marcao (13)
ALA VI DA NO ES COMO ES, SI NO COMO T
AEs el moment oo (28)

N

Hay sensacioneséqg4be nunca se ol vida

ANature is wise. 0 (53)

N

THI 1IYI SBHATEAUO ( 63)

=]

Gl LGMLGREAT MYSTERY AWAI TS0 (66)

ASometi mes it's what you bring toget
ASometi mes what's in your heart si mp
(81)

Alt takes more than aneinéyatdktes @r
(84)

AAT VENTI SQUERO, WE DO THI NGS DI FFERI
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Aw. & J. GRAHAM' S ESTABLI SHED 1820 |

A Frases interrogativas:

1]

MARQUES DE | RbBN RUEDA VERDEJO aA

descubrirlo?0 (29)

=)}

alLa oveja negra?o0 (32)

=)}

LOCATI BYXER®STHI NG. 0 (65)

A Frases exhortativas:

1]

Desc%brelo. o (10)

=]

D®j ate seduciro (26 y 48)

=]

Cata | al@@Dtepanezao (42)

1]

Experience the | egacyo (51)

APremium DOC* Pinot Gri gi dontdatee sn' t h
our word for it taste for yourself 6 ( 5 6)

APOUR YOURSELF A CONVERSATI ONo (64)
AExperience America's Favorite | mpor:

A EXPERI ENC E-ChiaNtiU 9Classico Riserva i CLASSIC
REI NVENTEDO® (809)

N

Sip away to the beachhouse. 0 (92)
ABe seducedéo (97)
Adi scover -VYHEOAHERSIDBOR A RI OJAO0 (98)
ADEFY THE GKBhATESTU d' esclanso (100)
o0 Adjetivos:
A Gradacion del adjetivo:
1 Uso del adjetivo superlativo con valor absoluto:
A EMI NA-ESshbdmas natural ahora sin alcohol o (

ADEFY THE GRKBATESTU d' esclanso (100)
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A Usode adjetivos sustantivados:

ABERICOS-El sabor de La Rioja silencios
(24)

AMar qu®s /Agpasiondéopoas] a perfecci-n.o (3

ATor r e iHl ealorQ§ ser uno misméuténtica 6 ( 4 3)

=)}

Rugged. Dramatimi.c.Und(issxZ)overed. 1| co
AIBERICOS-The taste of Spain. The taste
ANEWO (71)

"A STAPLEFOR ANEW GENERATION OF PORT DRINKERS" (78)
AHEAVENLYO® (90)

A Uso del adjetivo posesivo:

i EI bltaso¢gosde (31)

i PRI ME R GQUNA EXPLOSION FRUTALENTUCOPAO® ( 35)
ATHI SIYCBATEAUO ( 63)

ALIi vernano aauds hGQansianl gv esnttaorés éo (7 2)
AOURGI FT FROM THE LANDO (93)

AOURFAMILY OFWINES-Just for youd (94)

0 Uso endoférico del articulo:

A Articulo determinado masculino singular:

ACastill o Hei s@anqgDe egiono del mar . o0 ( :
fiElal ma de Ruedao (38)

AElbl anco de tus ojoso (31)

ARSefor2o deElcGumidnioandeela pl acero (39)
ATorreiEdealOffm de ser uno mismo. Aut ®r

A Articulo determinado femenino singular:



Aeaoveja negra?o0 (32)
iLel eganza italianao (75)
A Articulo determinado en inglés:
A200HEVI NTAGE OF A LIFETIMEO (57)
ATHECATENA FAMILY since 1902 MALBEC PI
itThePi nnacl e of Pinot Grigioo (73)
ATHEMAGNI FI CENT MALBECS OF SALENTEI No
ATHEWHI TE SUPERTUSCANO (91)

0 Uso de indefinidos:
A Adjetivo indefinido masculino singular:

Aiunl ugar Yni co, |l a gravedadnvm@ mo al i

Yani coo (9)

ADi orUamando de aromas. 0 (16)
AUNSI GLO DE VI DAd (20)

AUn placeréo (40 y 41)

A Articulo indeterminado femenino singular:
AATRI UMsi nfon2a de aromas. o0 (6)

APRI MERGUN2AEXPLOSICN FRUTAL EN TU COP

A Articulo indeterminado en ingles (A/AN):
ARGl LGAGREAT MYSTERY AWAI TS0 (66)
Al i feti me pursuit of excellence. 0 (6
"A STAPLE FOR ANEW GENERATION OF PORT DRINKERS" (78)
1 Plano Iéxicesemantico.

0 Uso de frases hechas o expresiones consagradas:
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A Expresiones consagradas:

ANace una estrellao (15)

i EMI N A-EBsbhidr mas naturathora sin alcohol ( 1 7))

AfalLa oveja negra?o0 (32)

AContinuar 8éo0 (46)

ANature is wiseo (53)

AWARRE'S -did MAt han | u®)y good | ooks. 0

A Estereotipos:

AL' el eganza italianabo
o Uso de términos en otras lenguas:

A Uso del latin:

AATRIUM. Una si nfo(ga de

A Uso del francés:

ATHI S CHATEMYO(63)

(75)

aromas. 0

ANOBLESSEOF PROVENCE- Chateau d'esclansGRANDEUR OF

AGEi Garruso (100)
A Uso del italiano:

AL6el eganza italianabo

9 Plano retoérico.
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o Hipérbole:
ATHE WHI TE SUPERTUSCANO
o Repeticion:
A Anéfora:
AUn Ilooiaparl a gravedad
Gnicad  ( 9)

A Anadiplosis:

(75)

(91)

c aimtos ua Vinoad o é e s p



Al B£ RI-TB&O&ste oBpain.The tasteoRi oj a. 0 (6 7)
fisofrench,sofresh,somuscat oi 0 (76)

i S o me twhatisensyoutheart simply reflectsvhat's inyoum at ur e . 0
(81)

filt takesmore than a vineyard to produce a fine wihéakesa v i si on. 0

(84)
o Elipsis:
i Preparando el tef@23eno para | a innovac

Alnto the eartho (69 y 70)

=]

I n pursuit of Excellenceo (82)
o Paradojas:

AVinos de hoyécon historiao. (11)

=]

Oro verdeo (12)

i PRI MERQUN2E@XPLOSION FRUTALEN TU COPAO (35)
ACLASSIC I|I-BENEFAmYspirito (54)

"A STAPLEFOR ANEW GENERATION OF PORT DRINKERS" (78)
ASometi mes it

'"s what you bring together

i EXPERI EN-CHantNGbSsicRRiserva-CLASSIC REINVENTEDO
(89)

o Oximoror%
ACLASSICIDENTITY -modermns pi ri t 6 ( 54)
o0 Similes:

A Comparacion de igualdad:

~

ALa gravedad como aliadoo (8)

"2 Figura retérica que consiste en utilizar dos conceptos ddisigitis opuestos dentro de una misma
expresion.
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AUn |l ugar %Yni co, |l a gravedad como a
Yani coo (9)

ALA VI DA NO ES COWm H®, LASVEGOC (22)
Aiso french, so fresh, so muscatoi o (
A Comparacion de superioridad:

AAWARRE' S-MOrgthaiAust good | ooks. 0 (79)

Al t noekhem vineyard to produce a fine
(84)

0 Metaforas:

=]

ATRI UM. Un aa rsoimafso.n0? a( 6d)e

ANace una estrellao (15)

1]

E bl anco de tus ojoso (31)

=]

aLa oveja negra?o0 (32)

=]

Livernano and Casalventoéour shining s

AThe Pinnacle of Pinot Grigioo (73)

ASANTA CRI¥FEMI NX PORTRAITO (87)
AHEAVENLYO (90)
0 Metonimia:

A De materiaa objeto:

AIBERICOS-E | sabor de La Rioja silencios
(24)

A De lugar de procedencia:
AALCORTA. Raj&i -(nL)por
ANOMBRADO RI OJAO (36)

AElI aRus@® d(e3 8)
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fiPremium DOC* Pinot Grigidd o esn't have to cost $2I

our word for it, taste for yourself.
il BE£ RI-TB&x&te oSpain The taste oRicja. 0 ( 6 7))

AThe Pi RinoaGribied ( @ B)

"A STAPLE FOR A NEW GENERATION OFPORTDRINKERS" (78)

ATHE MAGNI WALBEESIOF SALENTEI No (85)

n W. & J. ECATIBM' ISSHED 1820 PORTOO (96
A De lo abstracto a lo concreto

ASefor 2o d-€ElcGuire dal panee j (a3 9)

fi C ald diferencial 00 % purezao (42)

o Personificacion:

ALa navidad que vino del mar o. (2)
AfCastill o de San Diego. EI vino que vir
ANace una estrellao (15)

ANOMBRADO RI OJAO (35)

AElI al ma de Ruedao (38)

AGuicciardini, in Poppiano since 11990
AMont e -38@UL cOF TUSCANYO (74)

6.2.2.2. Titular o eslogan: analisis comparativo

Teniendo en cuenta los datos presentados en el subaparexitor,aeg momento
de comparar ambos corpus entre si: por un lado, aquellos anuncios escritos en espafol,
y, por otro, aquellos escritos en inglés. Dentro del eslogan, encontramos mas semejanzas
que diferencias. En resumen, podriamos decir que ambos ididilizen 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 construcciénas 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 lasedgsias. Sin embargo, ambas
hacen buen uso de adjetivos, tanto sustantivados como posesivos como de articulos

tanto definidos como indefinidos.

Dentro del plano léxiceemantico, la caracteristica mas acusada es el

extranjerismo, aunque tampoco muy acusatainguno de los dos idiomas.

Finalmente, dentro del plano retérico, encontramos variedad de recursos, entre

los que merece la pena destacar:
- La anadiplosis, Unicamente presente en el 8% de los anuncios en inglés.
- Laparadoja, incluida con la misma freogia en ambas lenguas.

- Los similes, tanto de igualdad como de superioridad, presentes en las dos

también.
- La metéfora, cuya presencia es del 8% en espariol y el 8% en inglés también.

- La metonimia, quiza 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

{1 Plano fonético:
o Aliteracion:
AWE FLUTTER THAT'S FI NESSE G®FHHER TOO E
o Repeticion:

ARCarl os Serres fue uno de | os pioneros
bodega de Haro registrada como "comercianxfgortadora"Hoy, sus vinos
siguen reflejando la personalidad del terrufio de la Rioja Alta y su marcada

influencia dantica. Vinosdéwoy. . . con hi storia.o (11)
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=)}

Para aquellos que qui er emalceghol gdinr ut ar d

(@)

alorzas. o (17)

1]

éTiempo paranadurarfiempo paraeposar y tentar a la longevidad con un

al bari o qgue nace )para hacerse grande. ¢

AféSu m8xima expresi-n de aromas, el co
uva Verdejo, reinandiscutiblede la D.O. Rueda, lo convierten en referente

de los vinos de calidadLa calidad de Marqués de Iran Verdejo es
indiscutible 6 ( 2 9)

=)}

w i thhelrelease of the 2007 Beringer Reserve Cavernet Sauvignon of this

former wine spectator "wine of the year
o Paranomasia:

ANo hay mejor acompafYante para pescado

Diego: elvinoquevinod el mar . o ( 3)
1 Plano morfosintacco.
0 Recursos utilizados:
A Construcciones nominales:
1 Sintagmas nominales:

CA' MONTI NI PI NOT GRI GI O TERRE DI VAI

N

=]

contemporary kulto (71)

=)}

The Affordabl e Super Tuscano (74)

=

Ampliacién de sintagmas nominales:

MEJOR VI NO BLANCO J OGHEMNGODEMEESPAG® A .
2010. 90 PUNTOS GUEA PEmé&N.od (12)

=]

AVi fa Pomal Reserva 2005. Col or gran
hojas de tabaco, vainillas. Notas especiales. Tempranillo con buena
crianza. Complejo, amable y muy armoniokbn c¢c | 8si co de Ri
(49)
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i 2 8\orld class golf courses. 118 Professional Victories Worldwide .
18 Major Championships. 5 Time PGA Player of the year and now

introducing: 2 award winning wines f
A Elipsis:
AVvi fa Pomal Reserva 2005. Cuwdzor gr an

hojas de tabaco, vainillas. Notas especiales. Tempranillo con buena
crianza. Complejo, amable y muy armoniokbn ¢l 8si co de Ri
(49)

Afwith the rel ease of the 2007 Berin

this former wine spectator "wine oftheyar " 0 ( 51)

AAnd iits wisdom brings to I|ife Agus
priviledged BieBio region in Chile. A new magical setting where an

anequaled and distinctive wine is born, the absolute expression of
wine.o (53)

nR280 Worl d c| a8 Rrofegsmhaf Victoresuwoddevide.. 1 1
18 Major Championships. 5 Time PGA Player of the year and now

I ntroducing: 2 award winning wines f

ATASTES LI KE: The beachhouse is an i
playful personality of lemongrass 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,

shri mp, sushi roll s, seafood sal ads,
(92)

A Aposiciones:

i Un cui dado | atigulturae mma vemdinia Fealizada con
mi mo , una barrica con el tostado i d-

para buscar cada d2a expresividades



ATorre de Ofa nace en | a zona m8s pr
la mejor de susiricas, donde las vides nos ofrecen la esencia de una

tierra Gnica, un vino auténtico, innovador y acttab mo no hay ot r
(43)

o Tipos de oraciones:
A Frases enunciativas:

AAhora que el rumor de | as ol as que
recuerdo de largoy calidos 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

gran caracter varietal y aromas de frutas frescas y flores blancaé 0
(2)

ATodo en Castillo de San Diego recu
afrutado, su sabor armonioso y |ige
gente, Castillo de San Diego es Sur en estado puro. Y del Sur, sélo una

Tierra como Céadiz podia regalarnos un blajss@n tan marinero. No

hay mejor acompafnante para pescados y mariscos que Castillo de San

Diego: el vino que vino del mar. o (3
ARTe presento a un gran amigo. o0 (4)
ACarl os Serres fue uno de | o0os pione

1896 la bodega de Haregistrada como "comerciaréxportadora”.
Hoy, sus vinos siguen reflejando la personalidad del terrufio de la Rioja
Alta y su marcada influencia atl 8nt.i

ALa wuva es uno de | os frutos gue
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, tomilloaleto, 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 riqgaezde matices que marcaran la
personalidad Unica de los vinos que nazcan de ellas. Y es que, en los

grandes vinos, el aroma del Empor d-

AEN LAS NOCHES DE VENDIMI A, ESTAS SO
QUE VIGILAN Y CONTEMPLAN EL NACIMIENTO DE
CELESTE. 0 (15)

1]

La espera ha sido | arga pero ha mer

AMar qu®s de l rYan Verdej o es un cl
expresion de aromas, el color y la fruta caracteristicas de la uva
Verdejo, reina indiscutible de la D.O. Rueda, lo convierten en regerent

de los vinos de calidad. La calidad de Marqué de Irun Verdejo es
indiscutible. Fruto del trabajo de los ultimos afios, ha conseguido el
reconocimiento del mercado espafiol y de los mercados internacionales

mas exigentes, como USA y Reino Unido. El respel® tradicion 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;

gue desarrolla su actividad en el s e
(29)

~

Aé Cuando ustingares, cuaktg generacion de la familia
Torres,cre6 "Mas La Plana”, uno de los primeros Cabernet Sauvignon

de Espafa, su padre no | o acept . €
acaloradas discusiones y para zanjar el tema de una vez por todas,
decidieron pesentar este controvertido vino en la competicibn mas
prestigiosa del momento: la Olimpiada del Vino de Ghililllau en

Paris. Nadie podia predecir que Mas La Plana superaria a los vinos mas
aclamados del mundo y se convertiria en un icono del vindi@spa

Desde entonces, Mas La Plana ha obtenido més reconocimientos

i nternacionales que ning%hn otro vino



AUn buen d2?a de 1896 Federico Patern
de entender la vida. Hoy, es una nueva apuesta que busca recuperar el

esp2ritu de | os aut®nticos riojas. o (

ATorre de Ofa nace en | a zona m8s pr

la mejor de sus fincas, donde las vides nos ofrecen la esencia de una

tierra Ynica, un Vvino aut®nti co, i nn
(43)
AW de Campo Viejo es | a expresi-n

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 aln® de nuestra tierra.o

AKNI GHTS WWheh Eifvmas Knight's wagon broke down
crossingthe California terrainn 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 toddye\Beringer
began growing grapes here in the 1960s, long before it was the Knights
Val l eyo (52)

AAnd i1its wisdom brings to I|ife Agus
priviledged BieBio region in Chile. A new magical setting where an

anequaled and distinctiverine is born, the absolute expression of
wine.o (53)

~

Aln blind taste tests, our DOC Pino
DOC Pinot Grigio which cost twice the price. (*DOC stands for
"Denominazione di Origine Controllata" which means that the wine is
oftopo quality and that it meets strict

(56)

"é@€Amazing weather means this year's
elegant and delicious. Our Beaujolsflages wines are sumptuous,
generous and frufiorward. The Beaujolais @s are opulent,
exceptionally fulbodied 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)

ARnOver a century ago, my great grandHi
first Malbec vineyard in Mendoza, ArgentinidLaura Catena, 4th

generat)ion. o (61

1]

My house i s just up the street, but
home. 0 (63)

AWE FLUTTER THAT'S FINESSE GATHER T
(64)

AFrom the fertile plateaus of an une
confound your perceptions and preconceéinetions with each sip you

savor.o (66)

AG®r ard Bertrand, special i st of Ssup
France, owns six estates among the most prestigious terroirs of the
Languedoc Roussillon. This embassador of South of France features
Muscato, a grdaawine revealing a unique freshness and crisp aromas

from the emblematic muscat variety. We invite you to discover the

Mediterranean | ifestyle through this
AFrom Casstell o di Ni pozzano, in the
wellst ructured and intense wine aged i

nOne reason Oyster Bay has become
Zealand wine brand in the world, is because it has uniquely captured the
coolkclimate taste and terroir of one of the world's greatewigions.

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 singlast



soughtafter Sauvignon Blanc in New York, and one of the most seught

after i mported wines from USA. 0 (80)

AnAt the heart of Oyster Bay ++s a
climate flavors of New Zealand, one of the world's great vgimsving
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

soughtaf t er i mported wi8l brands 1in

ACultivating fine wine takes far

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 traditioreets 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. éo (84)

A Cr af tsdicrwme irctheavineyards 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 auibeaste of the

region in every glass. o (87)

t

pa

he

mdc

Aln 1979, Anthony Terlato introduced

thirty years | ater, the | ove affair
AFor a quarter of a century eTerre d
undi sputed standard for Tuscan white
Afé The beachhouse is an inspiration
personality of lemon grass and gooseberries typical of Sauvignon

Blanc, giving way to the characteristic Semillon contribution of
honeysgkle, 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:
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ATohu ( PRONOUWMHDEIDthefTwomRl's first Maorowned
wine company. Rrduced in New Zealand's premier growing regions,
this gift from the land is produced in a manner that protects and

preserves the fertile | and and soil

ABY BEI NG DI FFERENT, OUR WI NERY HAS
CHILE'S MOST RESPECTEDWERI ES I N JUST 10 YEAR

AnOver t he | ast 100 vyears Graham's
achieved the highest rankings from the world's leading Vintage Port
tasters. o (96)

A Frases impersonales:
AHay valores eternos. (Hpy vinos que

A Frases exclamativas:

AFor me 2009 is the Vintage Of The
vintage of my I|ifetime! ...0 (57)
AEl egant, delicious, a |l ong taste to

A Frases exhortativas:

AEXPLORE MALBOROUGH'S ADVENTUROUS SI

N

Sip the ghacefof I talyo (75)

ADi scover the heavenly wines that re
in the last year. 10X RECIPIENT WINERY OF THE YEAR BY WINE
& SPIRI'TS MAGAZI NEO (90)

N

€ Enjoy a glass today. o (91)

Aidi scover A PLACE WHERE TRRE3ITTI ONS .
AND a new generation OF THE FINEST TEMPRANILLO COMES
ALI VE. 0 (98)

A Frases interrogativas:

NRaEs posible que el vino m8s famoso

pesar de ser | a oveja negra de | a f
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Afé Could there beataBdbetter vision th
o Pronombres:

A Uso del pronombre personal reflexivo:

AfTe presento a un gran amigo. o (4)

A 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 tivaen love for your
estate, vineyards and olives groves is transmitted generation after

generation, it gets into your DNA" (60)

AMy house i s jJjust up t hleeally teal ate t , but
home. 0 (63)

A Uso de la 12 persona de plural:

A. . Y rdséld un& Tierra como Cadiz podia regalarnos un blanco

joven tan marineroéo (3)
o Adjetivos:

A Gradacion del adjetivo:

1 Uso del adjetivo comparativo de superioridad:

i No rhepiyacompafante para pescados y marisg@sCastillo de

San Diego: el vi(3o que vino del mar.

ACul tivating f imore thawqualiy grapeskamd anf ar
optimal climate in which to grow them. At Rocca delle Macie, owner
Sergio Zingarelli's vision, passion and commitment are essential
elemrents 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 thestfii@scan

wines in the world. Could thetes a better vision thantPad ( 8 4)
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ADi scover t he heavmeoelthpuRéwatimgeao 90t h at re
in the last year. 10X RECIPIENT WINERY OF THE YEAR BY WINE
& SPIRITS MAGAZI NEo (90)

1 Uso del adjetivo supetivo relativo:

ATorre de Ofa nace en | a zona m8s pr
la mejor de sus fincaglonde las vides nos ofrecen la esencia de una

tierra Unica, un vino auténtico, innovadory acttab mo no hay ot r
(43)

AG®r ar d B eialidt of asupdr ,prensumewines from South of
France, owns six estatesnong the most prestigious terroirs of the
Languedoc RoussillanThis embassador of South of France features
Muscato, a great wine revealing a unique freshness and crisp aromas
from the enblematic muscat variety. We invite you to discover the

Mediterranean | ifestyle through this

nOne reason Oyster Bay has become
Zealand wine brand in the world, is because it has uniquely captured the
cookclimate 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
soughtafter Sauvignon Blanc in New York, ande of the most sought

after i mported wines from USA. 0 (80)

nAt the heart of Oyster Bay 4s a pa:
climate flavors ofNew Zealand, one of the world's great wirewing
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 Bagng ofthe most

soughtafter importedvi ne brands i n the USA. 0 (8
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ABY BEI NG DI FFERENT, OUR W®ONENXERY HAS
CHILE'S MOST RESPECTED WINERIESI N JUST 10 YEARS.
(95)

Aidi scover A PLACE WHERE TRADITI ONS .
AND a new generation OF THE FINESTEMPRANILLO COMES
ALI VE. 0 (98)

1 Uso del adjetivo superlativo con valor absoluto:

iéeAromas del Empord- qgue | mpregnar 8§
vifias, aportando, dé&a forma mas naturaluna variada riqueza de

matices que marcaran la personalidad Unica de los vinos que nazcan de

el | a(k3g o

"For me 2009 is the Vint atlgeebesiOf The
vintageof my lifetime! Amazing weather means this year's Beaujolais

wines are inadibly elegant and delicious. Our Beaujolsidages

wines are sumptuous, generous and-iatvard. The Beaujolais Crus

are opulent, exceptionally futiodied and fabulous. The vintage will be

talked about for years to come." (57)

AOne r eas on ha®pesomehe mdsa soughiafter New
Zealand wine brand in the world, is because it has uniquely captured the
coolclimate taste and terroir of one of the world's great wine regions.
With its vineyards set in the prime locations in the premium
winegrowirg 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 nowe single most
soughtafter Sauvignon Blanc in New York, and one of the most seught

afterimprted wines from USA. o6 (80)

noOver t he | ast 100 vyears Graham's
achievedthe highest rankingfrom the world's leading Vintage Port
tasters. o (96)

A Uso del adjetivo posesivo:
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AéBarbadill o te trae | apamuyeeelasolcosech
de la Tierra de CadiziluminreNa v i d &) é o

Al n bl i ndoutD®EG Pirot Grigic dutperforms competitive
DOC Pinot Grigio which cost twice the price. (*DOC stands for
"Denominazione di Origine Controllata” which means that theewis

of top quality and that it meets str
(56)
"For me 2009 is the Vintage Ofhe Sunéin fact, t his

vintage of my lifetime! Amazing weather means this year's Beaujolais
wines are incredibly elegant and deliciousur BeaujolaisVillages
wines are sumptuous, generous and-fiaivard. The Beaujolais Crus
are opulent, eseptionally fultbodied 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 lovgdor
estate, vineyardsand olives groves is transmitted generation after
generation, it gets intpour DNA" (60)

AnOver a cmeyngreatrgnandfatigeoNicola Catena planted
first Malbec vineyard in Mendoza, Argentinidlaura Catena, 4th

generation. o (61)

fiMy house is jusup the street, but this place is where | really feel at
home. 0 (63)

AFrom the fertile plateaus of an une
confoundyour perceptions and preconceived notions with each sip you

savor.o (66)

nOne reason Oy snmeetlme mBsa gouglit after New c 0
Zealand wine brand in the world, is because it has uniquely captured the
cookclimate taste and terroir of one of the world's great wine regions.
With its vineyards set in the prime locations in the premium

winegrowing regionsof Marlborough and Hawke's Bay. Oyster Bay
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stands alone as New Zealand's flagship winemaker. Small wonder
Oyster Bay Marlborough Sauvignon Blanc is now the single most
soughtafter Sauvignon Blanc in New York, and one of the most seught

afterimportedwie s from USA. o0 (80)

nAt the heart of Oyster Bay 4s a pa:
climate flavors of New Zealand, one of the world's great sgiosving

regions. It is a passion matched onlyday dedication to protect and

preserve the pristine natl environment that ultimately delivers, and

defines,our difference. Small wonder Oyster Bay is one of the most

soughtaf t er i mported wine brands in the

ACrafting classic wine in the vineya
who we are. Sice 1946pur feet have been planted in Italian soil, and
our hearts in a tradition of quality and innovation. It's heritage that
shines through irour Santa Cristina wine, an authentic taste of the

region in every glass. o (87)

ABY BEI NG DIOURWIRERY HAS BECOME ONE OF
CHILE'S MOST RESPECTED WINERIES I N J

A Gradacion del adverbio:
1 Uso del adverbio enmente {ly, en inglés):

AW de Campo Viejo es | a expresi -n
emblemaético vino. Un estilo actual y a su vez, fill asencia de Rioja.
Un vino cuidadosamenteseleccionado en las parcelas que mejor

expresan el aln®) de nuestra tierra.o

AKNI GHTS WWheh Efvmas 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 beautifulvialdly
rugged, characteristics that still define the area toddyen\Beringer
began growing grapes here in the 1960s, long before it was the Knights
Val l eyo (52)
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“"For me 2009 is the Vintage Of The
vintage of my lifetime! Amazing weather means this year's Beaujolais

wines areincredibly elegant and delicious. Our Beaujola¥@lages

wines are sumptuous, generous andfiatvard. The Beaujolais Crus

are opulentexceptionallyfull-bodied and fabulous. The vintage will be

talked about for years to come."” (57)

1]

My house i s pulthis placseps whdregkallg feel at e t
home. 0 (63)

none reason Oyster Bay has become
Zealand wine brand in the world, is because ituraguelycaptured the
cookclimate taste and terroir of one of the world's great wine rsgion

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
souwght-after Sauvignon Blanc in New York, and one of the most seught

after i mported wines from USA. 0 (80)

nRnAt the heart of Oyster Bay 4s a pa:
climate flavors of New Zealand, one of the world's great sgimsving

regions. Itis a passion matched only by our dedication to protect and

preserve the pristine natural environment thiamately delivers, and

defines, our difference. Small wonder Oyster Bay is one of the most
soughtaf t er i mported wine brands in the

fi Ctivating 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 steadlypursued his family's ambition to make the finest Tuscan

wines in the world. Could there be a better isiot han t hat 2?0 ( 84
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A Di s c ohweevenlwinesthat received more than 26 ratings of 90+
in the last year. 10X RECIPIENT WINERY OF THE YEAR BY WINE
& SPIRI'TS MAGAZI NEO (90)

0 Uso del articulo determinado:
A Articulo determinado en inglés (THE):
itTheAf f or dabl e Super Tuscano (74)
1 Plano Iéxicesemantico.
o Cuerpo = pagina web:
norton.com.ar (33)
o Uso de frases hechas o expresiones consagradas:
A Frases hechas:
AfLa espera ha sido | ar(@ pero ha mer

"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 transmitiederation after

generationit gets into your DNA" (60)
o Uso ke extranjerismos:
A ltalianismos:

ATASTES LI KE: The beachhouse is an i
playful personality of lemon grass and gooseberries typical of
Sauvignon Blanc, giving way to the characteristic Semillon contribution

of honeysuckle, taregine 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, ta@accio

shri mp, sushi rol |l s, seafood sal ads,
(92)

A Galicismos:
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nG®r ard Bertrand, specialist of sup
France, owns six estates among the most prestiggousrs 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 outstandwg ne. 0 ( 7 6)

AfOne reason Oyster Bay has become
Zealand wine brand in the world, is because it has uniquely captured

the coolclimate taste anderroir of one of the world's great wine

regions. With its vineyards set in the prifoeations 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
soughtafter Sauvignon Blanc in New Yorlgnd one of the most

soughtaf t er i mported wines from USA. 0
1 Plano retérico.
o Paradojas:

nfné Hoy, sus vinos siguen reflejando | a

Alta y su marcada influencia atlantidéanos de hoy...con historiad  ( 1 1)
0 Similes:

A Comparacion de superioridad:

NféDesde entonces, Ma sas keaono®rhiemtosa ha o
internacionalesquei ng%n otro vino espafol. o (
ATorre de Ofa nace en | a zona m8s pr

la mejor de sus fincas, donde las vides nfoscen la esencia de una
tierra Gnica, un vino auténtico, innovador y acttab mo no hay ot r
(43)

0 Metéaforas:
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AéBarbadill o te t rvamedellMarpanawee\elsol dedas e c ha
Tierra de C8diz ilumine tu Navidadéo ( z

AUn buen d2za de 1 8&®6:s0Emdieana oroma deat er ni r
entender la vida. Hoy, es una nueva apuesta que busca recupsritel de

|l os aut®n@B4)cos riojas. o

AnG®r ard Bertrand, specialist of super
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 yow discover theMediterranean lifestyl¢hrough

this outstanding wine.o (76)

ACrafting classic wine in the vineyard
we are. Since 1946ur feet have been planted in ltalian sahd our hearts
in a tradition of quality anéhnovation. It's heritage that shines through in our

Santa Cristina wine, an authentic taste

Aln 1979, Anthony Terlato introduced AT

years laterihe love affaifor Santa Margheritaccnt i nues. 0 ( 8 8)
o0 Metonimia:
A De continente a contenido:

ACrafting classic wine in the vineya
who we are. Since 1946, our feet have been planted in Italian soil, and

our hearts in a tradition of quality and innovations leritage that

shines through in our Santa Cristina wine, an authentic taste of the

region ineveryglass 0 ( 8 7))
A De materia a objeto:

Afdi scover A PLACE WHERE TRADITI ONS .
AND a new generation OF THE FINESTEMPRANILLO COMES
ALI VE. 0o (98)

A Dela parte al todo:
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AKNI GHTS \WWheh Efvmas 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 defittee area today. When Beringer
began growing grapes here in the 1960s, long before it was the Knights
Val l eyo (52)

A De lugar de procedencia:

AUn buen d2a de 1896 Federico Patern
de entender la vida. Hoy, es una nueva apuestebgsca recuperar el
espiritu de los auténticomjas 0 ( 34)

AVi fa Pomal Reserva 2005. Col or gran
hojas de tabaco, vainillas. Notas especiales. Tempranillo con buena
crianza. Complejo, amable y muy armonioso. Un clasicdridga. 0

(49)

AW de Campo Viejo es | a expresi -n
emblematico vino. Un estilo actual y a su vez, fiel a la esendraagie
Un vino cuidadosamente seleccionado en las parcelas que mejor

expresan el aln®) de nuestra tierra.o

il n dbakte testspur DOC Pinot Grigiooutperforms competitive

DOC Pinot Grigiowhich 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 exeeh c e . ) 0
(56)

AEXPLORBOROUGH S ADVENTUROUS SI DEo (65

AWhen pairing with a meal, culinary

likely to prefer ItalianPinot Grigioto domestid®inot Grigia 6 ( 7 3)

AFrom Casst el inthe letart ofNChipno Rulinacantes a

we l | structured and intense wine age

Aln 1979, Anthony Ter IPadtGrigio@verr oduced

thirty years | ater, the | ove affair



o0 Enumeracion:

iéGracias a excaleate dishutagis theaun vino con un gran

car8cter varietal y aromas de frutas fr
féSu aroma floral y afrutado, su sabor
AUn monasterioéuna bodegaéun lugar par e

AéLas vi Yilo®eretda, e@ plend Emporda, estan rodeadas de gran
variedad de plantas mediterraneas: romero, tomillo, eucalipto, hinojo, ciprés

y, por supuesto, pinoéo (13)

AéSu m8xima expresi-n de aromas, el co

uva Verdejo, reinandiscutible de la D.O. Rueda, lo convierten en referente

de | os vinos de calidadéo (29)
AUn cuidado extremo de |l a viticultura,
barrica con el tostado id-neo...0 (30)

ATorre de Ofa nace en alRijaAlavesa EmM& s pr i v
mejor de sus fincas, donde las vides nos ofrecen la esgmciea tierra

Gnica, un vino auténtico, innovadoryactual Como no hay otro. o0

AVvVi fa Pomal Reserva 2005. Col or granat
de tabaco, vaitlas. Notas especiales. Tempranillo con buena crianza.
Complejo, amable y muy armonioddn c| §si co de Rioja. o0 (¢

“"For me 2009 is the Vintage Of The Sun
my lifetime! Amazing weather means this year's Beaujolais wiaes

incredibly elegant and delicious. Our Beaujolditages wines are

sumptuous, generous and friotward The Beaujolais Crus arepulent,

exceptionally fultbodied and fabulousThe vintage will be talked about for

years to come." (57)

"As a tuscan we producer | am confronted every day with the legacy of
centuries and the evolution of time. | believe that when love/dur estate,
vineyards and olives grovés transmitted generation after generation, it gets
into your DNA" (60)
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fiElegantdelicious, alongtasteo r emember ! 0 (7 2)

ATASTES LI KE: The beachhouse is an i
playful personality of lemon grass and gooseberries typical of Sauvignon
Blanc, giving way to the characteristemillon contribution of honeyskle,

tangerine and lemon blossorfhis is a stunning fresh, crisp and delicious

white wine perfect for sitting out the sun, on the porch, or even better...on

the beach GOES WITH: Cracked crab, shuckled oysters, steamed clams,
grilled white fish, tunacarpaccio, shrimp, sushi rolls, seafood salads,

vegetarian dishesr j ust by itself. o (92)
0 Hipérbaton:

AEN LAS NOCHES DE VENDI MI A, ESTAS SON
VI GI LAN Y CONTEMPLAN EL NACI(18) ENTO DE

AFrom t he f er tundxgecteg placé eomes a wiad thatawill
confound your perceptions and preconceived notions with each sip you

savor.o (66)

AWhen pairing with a meal, culinary pr

n

l
C

prefer Iltalian Pinot Gr3)J gio to domestic

AFrom Casstell o di Ni pozzano, i n the

h

structured and intense wine aged in oak

ABY BEI NG DI FFERENT, OUR WI NERY HAS

CHILE'S MOST RESPECTED WINERIES I N JUST

o Hipérbole:

néBarbadillo te trae | a nueaswsldelasecha

Tierra de Cadiz ilumine tu Navidéddo ( 2)

i éTodoen Castill o de San Diego recuerda

3t

eY es que, en ellaronsadg Engpardhensrcay i (n103k),

NféSu m8x iesida deervomas, el color y la fruta caracteristicas de la
uva Verdejo,reina indiscutiblede la D.O. Rueda, lo convierten en referente

de | os vinos de calidadéo (29)

a



=)}

Hay valoresi emderqnoues . h(dapeygn historia. o

AW de Campo Vi én antemporaneaadest ephiemd&ico
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

nuestr &0tierra. o

AKNI GHTS WAHen Ehdmas Knight's wagon brokewto 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 1960slong before it was the Knights Valley ( 5 2)

AAnd i ts wisdom b aunmugsvindrom the prifiledgelg u st i n
Bio-Bio region in Chile. A new magical setting where an anequaled and

distinctive wine is bornthe absolute expression of win® (5 3)
o Paralelismo:
fiHayvalores eternosdayvi nos que hacen historia. o (

Personificacion:

(@)

N

éBarbadillote trae la nueva cosecha del Vino del Mar para que el sol de la

—

ierra de C8diz ilumine tu Navidadeéeo (2

éuUn j*omwuyg marinero, perfecto acompafiante para pescados y

N

mari scoséo (2)

féAmable y alegro como su gent e, Casti

puroéo (3)

N

€éTi empo para madurar, tiempo p@ara repc

albarifio que nace para hacegsande 0 ( 2 8)

AUn buen d2a de 1896 Federico Paternir
entender la vida. Hoy, es una nueva apuesta que busca realipe@ritu de

los auténticos riojaso  ( 3 4)

“En esta frase fijovend hace referencia al vino.
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AVi fa Pomal Reserva 2005. Coktbtagasgr anat
de tabaco, vainillas. Notas especiales. Tempranillo con buena crianza.

Complejo,amabley muy ar moni oso. Un <cl 8sico de

AW de Campo Viejo es | a expresi-n con
vino. Un estilo actual y a su vez, fiel a laeesia de Rioja. Un vino
cuidadosamente seleccionado en las parcelas que mejor expresaia de

nuestra tierra (0)

AAnd its wisdom brings to |ife Agusti nc
Bio-Bio region in Chile. A new magical settinghere ananequaled and

distinctive wineisbortn t he absol ute expression of

“"For me 2009 is the Vintage Of The Sun
my lifetime! Amazing weather means this year's Beaujolais wines are
incredibly elegant and deliciousOur Beaujolaisvillages wines are
sumptuous,generousand fruitforward. The Beaujolais Crus are opulent,
exceptionally fullbodied and fabulous. The vintage will be talked about for

years to come." (57)

=]

E X P L ORIBOROUGH'S ADVENTUROUS SIDB ( 6 5)

i d i verAAdPLACE WHERE TRADITIONS ARE LAID TO REST AND a
new generation OF THE FINEST TEMPRANILLOOMES ALIVE. 6 ( 9 8)

6.2.2.4. Cuerpo de texto: analisis comparativo

Teniendo en cuenta los resultados extraidos en el subapartado anterior, es
momento de comparar ambos carmuntre si: por un lado, aquellos anuncios escritos en
espafiol; y, por otro, aquellos escritos en inglés. Dentro del cuerpo de texto del anuncio
genéricemarquista de vinos en su version impresa, no encontramos grandes diferencias.

No obstante, si algunoasgos 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 ningun recurso especifico.

En el plano morfosintactico, encontramos diferentes construcciones que se
repiten en ambos casos, pero la mas pronunciada es la oracién enunciativa. El 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 atiyos el inglés es mucho mas 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% tbs anuncios en inglés lo utilizan.

En este idioma también es notable la presencia de adverbios de modo (aquellos
terminados erily). De hecho, los encontramos en un 14% de los textos objeto de
analisis. Esto nos indica la intencion de explicar el pdeselaboracién y/o consumo

del producto publicitado.

Dentro del plano Iéxicgemantico, el extranjerismo sigue siendo el Unico
recurso digno de mencion en los anuncios en inglés (6% de los textos lo contienen)

frente al nulo uso por parte de la lengusaéela.

Finalmente, dentro del plano retérico, si encontramos una amplia variedad de
recursos, aungque 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 espariol.
- La metéfora, incluida con la misma frecuencia en ambas lenguas.
- Los metonimia, méas presente en inglés (16%) que en espafiol (6%).

- La enumeracion, cuypresencia es mas acusada en espafiol (16%) que en
inglés (6%)

- La hipérbaton, més recurrente en inglés.

- La hipérbole o exagenracion, presente en ambos corpus, pero mas utilizada

en espaniol.

- Y, finalmente, la personificacion, mas utilizada en espafiol(14%)eque
inglés (8%).

6.2.2.5. Pie o cierre: analisis general

9 Plano fonético.
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o Paranomasia:
ALi floeshortsodr i nk bad Wineodo (72)
1 Plano morfosintactico.
o Elipsis:
A Omision del sujeto en inglés:
ARCel ebrating 75 years of excellence.
Al N TUSCANY SINCE 19460 (87)

A Omisién de verbo:

ABAI GORREkEitas y restaurante con rese
AVI SI TAS ACBOQDEGA ar (IO ta previa.o

ATOMMASI . SI NCE 1902. A FAMI LY TRADI T
ARCel ebrating 75 years of excellence.

ASince 1992, Cave yF®@r mented Wi nes. o0
Al N TUSCANY SINCE 19460 (87)
NRThe BealRdhhpluse Green, a wine by doucg

AVIaA VENTI SQUERO FROM CHILE®d (95)

=)}

Wi ne Spectator 2006 : 90 POI NTS, RAT
88 POINTS. 0 (98)

o Construcciones nominales:

RI ODENOMI NACI ¢N DE ORI GEN CALI FI CADAO

N

ARUEEDENOMI NACI ¢N DE ORI GENO (12)

AEmi naSI N Tempranill o, Emi naSI N Ver dej
Verdej oo (17)

AfSensaciones Vivas. o (283)

AVino de Aguja Pl NORDO (26)

=]

Mas La Plana. o (32)
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=)}

Seffor2o0 dd39,@QuyHAt)i anej ao

=)}

TORRE DE OuoAd (43)

1]

Georges Duboeufo (57)

APremium single vineyard Pinot Grigio
(58)

AWWW.THECROSSINGS.CO.N@ ( 65)

1]

COMI NG 2011.0 (66)

1]

Jack Nick Lauso (68)

iSince 1992, Cavde9F®y mented Wines. o

=]

CANTI NA TOLLO® (71)

1]

NOVAL BLACK® (78)

1]

Santa Margheritao (89)

APALM BAY | NTERNATI ONALO (91)

=]

VIaA VENTI SQUERO FROM CHILE® (95)
AVi fa Esmeraldao (97)

o Ampliacion de construcciones nominales:

ABARBADI LLOuUr10000% Mar. o (2 vy 3)

~

iBAl GORRbEitas y restaurante con reser\vVve

ARCastill o Perel ada. La marca de | os gr ¢
AEL TALIORRRES. Descubre |l a cultura del
ABodegas Araagamseas assel Vinoo (20)

fi L $CO-Albarifio- RIAS BAIXAS Denominacion de OrigenALBARINO
DE LEASO (28)

ANOTA DE CATA: ANADA: 2010. Afiada ExcelentdVARIEDAD: 100%
Verdejo/ PROCESO DE ELABORACION: Tras una maceracion en frio a

8°C con la uva despalillada, se inicia la fermentactbmsiguiendo no
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http://www.thecrossings.co.nz/

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: Emperatura de
servic@2%®9 9UC. o

AMARQUES DE -WARGASNOBLES DE RI OJAO (30)
AMENDGOGARGENTI NAd (33 y 61)

ARi oj a IMHIERWAO (36)

ASomdi nou: vVvifas, ideas e ilusiones. 0
AfBodegas Vaduero. D. O. Ribera del Duer

AVI aA ALBI NAguetaN Diferendes raatides. La misma esencia.

l nnovamos desde |l a tradici-n.o (46)

AVIeA POMALEXPRESICcCN DE LA RI OJA ALTA

(49)
AEst d  BERS NGER. KNI GHTS VALLEYo (52)
ATOMMASI . SINCE 1902. A FAMILY TRADITI O

ABARONE -PEemilhkDOC Pi not Gri gi o, without t
(56)

AKI MBERLY WARNEARGE RESERVE CLUB MEMBERO
A90 point sWi nBee sSp eVaatl auteor . 0 (7 4)
AMoscattmbeAsDi Fiore. o (75)

AGERARD BERTIRRINIE VIVRE, SOUTH OF FRANCE
STYLEO (76)

ARCastello di NI POZZANO, a Tuscan pr
FRESCOBALDI O (77)
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AROyster bay NBWmZEAmMAAMNDthe world is re
(80y81)

iROCCA DELLEA MSAOOCAER FAMI LYO (84)
AUcco TWanddza#Ar gentinao (85)

ASant a Ma otghgorAmedriea's #Limost requested Italian wine in

—

ine restaurants. o (88)

1]

Sant#&nRiotyaa | ittle taste of heaven. o

AThe BealRdhhpluse Green, a wine by dougl a

=]

Our gift -hfgamhoaeal maedwhenua. o (93)
AFERRARANOGXRneyards and wineryo (94)

AWi ne Spectator 2006 : 90 POINTS, RATED
POI NTS. 0 (98)

=]

The Ros ® f o-rChatehu D'ESCGLANSODOMAINE SACHA
| CHI NE6 (100)

—

(@)

Tipos de oraciones:
A Frases enunciativas:

Avli eaA ALBI NA. N Diferentes maatices) Ul.ee tniama
esenci a. I nnovam@s) desde | a tradici

fiFew things complement an evening of conversation better than
Columbia Crest Grand Estates, an awandning wine crafted for
everyday enjoyment.Join the discussion on Facebook and at

ColumbiaCrest.como (64)
ALi floeshorttodr i nk bad Wi neo (72)

~

nROyster bay NBwWhetdnEsAtheANdI is really your
oystedc (80 vy 81)

A Frases exhortativas:

AEL TALLER TORRES. Desc@5lye® | a cul tul
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AVi siwwwbeaingartond ( 51)

AFew things compl ement an evening
Columbia Crest Grand Estates, an awandning wine crafted for
everyday enjoyment.Join the discussion on aEebook and at

ColumbiaCrest.com ( 6 4)

A Sant &njdy a littla taste of heaveno ( 9 0)
o Adjetivos:

A Uso del adjetivo superlativo:

1 Uso del adjetivo superlativo relativo:

ASanta Margherita #Himoa tequéstettalpm o A mer |

wineinfiner est aurants. 0 (88)

1 Uso del adjetivo superlativo absoluto:

A90 pRestvatusWi ne Spectator. o (74)
A Uso del adjetivo comparativo:

AFew things compl ement aefter ®aneni ng
Columbia Crest Grand Estates, an awandning wine craftedfor

everyday enjoyment. Join the discussion on Facebook and at
ColumbiaCrest.como (64)

A Uso del adjetivo posesivo:

fOurgift fromthelandnga hua a te whenua. o0 (93)
o Pronombres:

A Uso de la 22 persona singular:

AOyster bay N BumetinEsAtheAndrdl iseally your
oyster.o (80 y 81)

A Uso de la 12 persona del plural:

i Vi satwww.beringercondo ( 51)

o Articulos:
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http://www.beringer.com/
http://www.beringer.com/

A Uso de los articulos determinados:

1 Uso del articulo determinado masculino singular:

AELTALLER TORRES. Descubre |l a cultura
1 Uso del articulo determinado femenino singular:
ARCastilllmoamBecal ddal os grandes vinos
AfBodegas Asagovaedsals Vinoo (20)

1 Uso del articulo determinado en inglés:

fiThe Rosé for All SeasonsChateau D'ESCLANS DOMAINE SACHA
LI CHI NE6 (100)

1 Plano Iéxicesemantico:
o Uso de extranjerismos:
A Calco gaélico:
AQur gi ft -Mgelueateé vihenudd a 6 @ 3)
A Galicismos:

AGERARD BERIARA NDVIVRE, SOUTH OF FRANCE
STYLES®

i T HReséfor All Seasons Chateau D'ESCLANS DOMAINE SACHA
LI CHI NE6 (100)

o Uso de frases hechas o consagradas:
fiLifeistooshorttad r i nk bad Wi neo (72)

AiGERARD BERTRRANIE VIVRE, SOUTH OF FRANCE
STYLEO (76)

9 Plano retérico.
0 Enumeracion:

AEmi naSI N Tempranill o, Emi naSI N Ver diq
Verdej oo (17)
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ANOTA DE CATA: Ao ADA: 2010. Afada E:
100% Verdejo / PROCESO DE ELABORACION: Tras una maceracion

en frio a 8°C con la uva despalillada, se inicia la ferm@&mac
consiguiendo no 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 apmtataHaciéndolo un vino singular y

muy agradable. / ANALISIS SENSORIAL Color pajizo, matices
verdososAroma: fresco de heno, finas hierbas, fruta blanca, citricos y

toques tropicalesSabor: Fresco, untuoso, sabroso. Buena acidez.
SERVICIOY GASTRONOMA: Temper atura de servic

i S o md vifies, Weas e ilusionesdo  ( 4 2)

AVI e A AL BueWAetiqueta. Diferentes matices. La misma

esencial nnovamos desde | a tradici-n.o (4
o Hipérbaton:
ASince 1992, Cave Fermented Wi nes. o0 (6¢
o Hipérbole:

APr emnmsinglemi neyard Pinot Grigio from its
(58)

ACel ebr at i exgellence oy  &r29 o f

fiFew things complement an evening of conversation better than Columbia

Crest Grand Estates, an awavthning wine crafted for everygy enjoyment.

Join the discussion on Facebook and at

=]

Sant#&nRiotyaa | ittle taste of heaven. o
o Paradoja:

AfSensaciones Vivas. o0 (283)

0 Metafora:

NRnOyster bay N-EMhetzh&AHe ADHD is really your oyster.
(80y81)



o Pewsonificacion:

ABodegas Aacspaalieos a ¢ 2 0)
AMARQUES DE -WARGASNOBLES DE RI OJAO (30)
ASomdinou: vifas, ideas e ilusiones. 0 (

AVl aA POMALEXPRESICN DE LA RIOJA ALTA
(49)

APremium singl e Vvi negpiatnath ofMmen atn Qrriequitd n
(58)

6.2.2.6. Cierre o pie: analisis comparativo

El cierre es un elemento mas breve dentro del plano lingiistico del anuncio
genéricemarquista de vinos. Por lo tanto, su analisis cualitativo también es menos
fructifero. Las caracteristicas que este presenta en ambas lenguas no son muy

reveladoras, perigualmente incluimos las mas importanteestecapitulo.

Dentro del plano fonético, los recursos son irrelevantes, aunque hay un anuncio
en ingl ®s que nos ||l ama especi al atbenci - n,
shorttodr i nk bad wineo (72).

En el plano morfosintactico, podemos destacar especialmente dos datos: por un
lado, la construccibn mas utlizada es la nominal (incluyendo aqui también las
ampliaciones de los sintagmas nominales). El 52% de los anuncios en espafiol y el 66%
de los anunios en inglés hacen uso de ella. Por otro lado, la elipsis u omisién de sujeto
o 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 léxicgemantico, el espafol se caracteriza por su senchlo
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 pla retdrico, 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 méas presente.

En resimen, las palabras son méas 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 colofon de los tres puntosn el anncio genéricenarquista de vinos
publicado en revistas, |l a repetici - n, | a
no, la personificacion juegan un papel importante. Los vinos cobran vida gracias a
sustantivos, adjetivos comparativos y superlativoatadojas 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 postetoadiesta.
6.3. Andlisis contrastivo del plano extralinguistico

A la hora de analizar los elementos no verbales, vamos a seguir los parametros
de Juan Rey (1992: 141119): el escenario en el que aparece inserta la mertanosa

sujetos que se relacionan darmercancia 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 protagoneal 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, incluipakible 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 guel 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
siguiertes capitulos encontraremos cuatro elementos objeto de andlisis en lugar de tres (que son los

propuestos por Juan Rey).
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practica progresivamente. Tras analizaracademento de los anuncios estudiados,
ilustraremos los datos en graficos para reflejar asi esta teoria. En estos gréficos, se podré

observar la tendencia poco desarrollada de la publicidad del citado sector.
6.3.1. Analisis 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 queeiseran en numerosos
casos. No obstante, los resultados revelan una minima presencia de elementos

diferenciadores en algunos de los textos analizados.

U El fondo del anuncio genéricemarquista de vinos:A pesar de la gran
paleta de colores de la que dispmios, el género en cuestion se decanta especialmente
por el blanco, el negro y el rojo (y sus diferentes tonalidades), aunque no son los Unicos

colores que encontramos.

El color por antonomasia es el blanco. El 42% de los anuncios en espafiol y el
32% de anacios 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 ingl ®s es | a gama del rojo (r
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 (espafol) el resto de colores greglominan son los
siguientes por orden de frecuencia: el marrén, 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 mismoel azul ocupa el cuarto puesto y luego le siguen el marron, el verde y el

amatrillo.
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a Los sujetos del anuncio genériconarquista de vinos: El individuo

suele ser parte crucial de la publicidad tanto impresa como televisiva. No obstante, el
anunciogenéricemarquista de vinos difiere sobre manera respecto al resto. En el 76%
de los anuncios (tanto en espafiol como en inglés) no encontramos ningun sujeto vy el

24% restante se reparte la presencia de hombres y mujeres.

En espafiol, es la mujer la que agua& 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%), pererla muj
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 GENBRABQUIST
10%
5% ~ mESPAROI
INGLES .
0%
Espafol | INGLES
<
& &
S & &
RS J v@
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a Los objetos del anuncio genéricanarquista de vinos: Qué mejor

reclamo para&l 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 englés’.

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 niamero 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

pare 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, jamonase d e s

cubi

terasé

estan relacionados con el mundo de la vitivinicultura, pero no se utilizan de manera tan

intencionada para llamar la atencion del posible consumidor.

INGLES

EHOJAS DE VI
ESPANOI m BARRICA
B COPAS
0
50 mBOTELL/
100
OBJETOS DEL ANUNCIO GENBRNRQUISTA DE
VINOS
a Los lugares del anuncio genéricanarquista de vinos: Aunque quiza

no seaun elemento como tal y pueda pertenecer al fondo en el que se enmarca el texto

'S Cabe sefialar, sin embargo, que el Gnico anuncio que no presenta la botella anunciada en el texto, si
presenta la etiqueta de este. Balanto, se podria decir que aunque no esta expuesta explicitamente, si de

manera implicita.

221



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

ese.

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 espariol exponen lugares. Un 18% hacen alusién a la
bodega productora, en un 10% apareceredo8 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 prase 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 montafas, valles, lagos, cielos diurnos y
nocturnose. , p er o letnemntospno esdam matablew Pad e tamos moo s

define al género como tal.

INGLES

B RESTAURANT
ESPANOI m VINEDO
B BODEGA
0 5 10 15 20
LUGARES DEL ANUNCIO GENERXRQUISTA DE
VINOS

6.3.2. Analisis cualitativo

Quizéa los elementos extralinglisticos 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 cdor del logo deCocacola ni la multiculturalidad de los anuncios de la
famosa marca italiandnited Colors of Benetton

En este apartado iremos mas alla. Intentaremos descubrir cuéles son esas
caracteristicas que hacen atractivos a los anuncios gen@arquistas de vinos y los

diferencian de otro.

a 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 coldP. Los colores lanzan mensajes al sulsciente del receptor y los
anuncios se aprovechan de esta cualidad y la utilizan como una herramienta mas para

conseguir su objetivo: vender el producto en cuestion.

Como ya hemos dicho en el apartado anterior, los colores utilizados por
antonomasia en eastgénero textual son el blanco, el negro y el rojo, pero ¢ por qué?
Comencemos por decir que los dos primeros no son cHloEédlanco es la fusién de
todos los colores del arco iris y el negro es la ausencia de luz.

El blanco (en el mundo Occidental) asocia con la pureza y la limpieza. El
anuncio genériconarquista 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 todenkbroso 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
gue se encuentra la nuestra. Sin embargo, el negro taniérsti magia y representa
|l a noche, |l a seriedad, |l a sobriedad, Il a
especiales la mayor parte de los hombres eligen un traje negro y las mujeres un vestido
del mismo color. Esta es la connotacion que buscan los asudeiovino. Buscan

trasmitir distincién, estilo y poder.

® Aunque a lo largo de la historia, son muchos los autores que han estudiado esta disciplina (Aristételes,
Francis Bacon, Da Vi nci , sorNuewoethe guien en sudratalberfadiel d er o pr e
color incluye la apreciacion que nuestro cerebro tiene sobre la percepcion de los objetos segun su color.

Es famosa la teoria de Eva Heller, basada en las concepciones de Goethe, ya que analiza como actiian los
colores sobre los sentimientos y la razén humana. Para ampliar dicha informacién, consultese: Heller, Eva
(2008).Psicologia del ColarBarcelona: Gustavo Gilli SASBN 84252-1977-1.

" Aunque 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,
rub?2, pYr pur a, bermell -né. Todos indican fu
atraccion es la que quiere conseguir elnaiu genéricemarquista de vinos. Quiere
atrapar al posible consumidor. Crear con él una relacién fuerte, basada en el amor, pero
tambi ®n en el ardor , el caloré que el rojo

es el color del vino tinto.

Asi, elanuncio genériconarquista 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 sutilida. En segundo lugar, el negro busca proporcionar elegancia al vino. Le
provee una etiqueta de estilo y glamour. Y, finalmente, el rojo seduce al publico,

estimula su deseo y lo conquista hasta conseguir una relacion con él.

Sin embargo, estos no son losioms 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 represent a vulésalcolor deleciela yel amarilloes el cmlar del sol,
del caloré En realidad, estos tonos tiene

representan elementos naturales.

a Los objetos: un anuncio consta de numerosos elementos, que
normalmente suelen estrelacionados con la mercancia que se pretende publicitar. La
tendencia a la originalidad y al factor sorpresa acompafan a esta tipologia textual. Sin
embargo, no es el caso del anuncio genériacquista de vinos, que evoluciona a

ralenti.

En este casdos elementos que presentan y acompafian al vino en cuestiéon 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 objetga 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 mas apetecible

gque ura copita de vino para brindar por los buenos momentos. Este mensaje es el que
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recibe el publico. 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 menasales)ino
podemos ignorarlas. Las ramas y hojas de parra conectan al publico con la naturaleza, le
trasmiten ra2ces, natural ezaé, salvando un
general. Las barricas ademds trasmiten al consumidor el valor delhsaleer de la

artesanz2aé, en definitiyva, de | a crianza de

Finalmente, el resto de objetos que aparecen en los anuncios geneérico
marquistas de vinos también refuerzan y conectan con el plano linguistico de éstos.
Quiza su presencia no sea tan nietgpero son elementos que forman parte del género
en cuesti - n. Al gunos ejemplos son | 8§mpar as

incluso una partitura.

u Los lugares: coincidimos con Jean Baudrillard (1975: 196) cuando
escribe que fna &adav®s sdei ddadpuebxdhiched y co
i mageno. Cuando un posible consumidor se
graba la imagen en su cerebro y, si es capaz de retenerla a largo plazo, posiblemente
compre el producto en cuestion. Puede que ela@mwontenga una fotografia o una
imagen irreal de un lugar ordinario, pero seguramente haga sofar o teletransporte al
receptor a un lugar de ensueio, que le traiga antiguos recuerdos o que provoque futuros

deseos.

Los sitios que mas aparecen en los arasgenéricemarquistas 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 convertirdn en el vino anunciado.

Otro de los espacios predominantes es el restauran@d@ vamos a un
restaurante, nos gusta acomparfar 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
mo ment o, di sfrutando de una rica cena, o

penamientos despertaran su deseo por el vino en cuestion.

En el corpus objeto de analisis también hemos encontrado imagenes
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
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cuando estddeavc aci ones, cuando disfruta de un bue

También nos hemos topado con otros paisajes como un teatro, una plaza, un

campo de golfé, pero son casos ai sl ados.
6.4. Anadlisis contrastivo del plano textual

Dentro del plano textual, vamos a llevar a cabo un estudio comparatles de

elementosntratextuales, logxtratextuales y la funcién del texto.
6.4.1. Elementos intratextuales

Los textos de nuestro corpus constan principalmente de al menos una o dos de
tres pates: 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, 27331, 35
38, 39, 40, 41, 42, 45, 46, 47, 54, 55, 59, 62, 67, 69, 70, 78, 82, 83, 85, 86, 89, 94, 97,
99y 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, 7988286, 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 d8teolcomponente no tan
habitual).

Encontramos dos tipos de titulares: unos que nombran la bodega que ofrece el
producto como por ejempl o AAlcorta. Pasi - |
MARQUES DE | RbDN RUEDA VERDEJO adA @Q2%®) espe
ATOMMASI 06 (55) entre muchos, y otros que |
0

=]

riginal gue capte |l a atenci - -n del recepto
seduciro (48), fAExperience the | ageaserydo (51)
informativo, nos habla de la elaboracién del producto o de la calidad d@edtenos
encontrar cuerpos muy extensos dAln blind ta
competitive DOC Pinot Grigio which cost twice the price. [/ *DOC staras f
"Denominazione di Origine Controllata” which means that the wine is of top quality and
t hat it meets strict [(t5a6l)i ayn osttraonsd amu g ©$ «

presento a un gran amigoo (4). Y, final m
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relacionar los otros dos elementos, haciendo un resumen de ambos o0 recogiendo lo
de

principal
TALLER -TORRES.

i A L MA. Nueva etiquetaDiferentes matices. La misma esencia. Innovamos desde la

tradi ci

Columbia Crest Grand Estates, an awanadning wine crafted for everyday enjoyment.
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Sin embargo, no sélo la progresion tematica aporta la cohesion en el texto, sino

también la relacion textimagen. La imagen no sélo ampafia 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 fohaiaterior 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 didtonuss,

cabe destacar algunos datos. Los anuncios en inglés son mucho més completos que los

anuncios en espafiol. De hecho, los resultados hablan por si mismos. En espariol, el 80%

de los anuncios tienen eslogan, el 42% presenta cuerpo y el 56% incluge Sier

embargo, las cifras en la lengua anglosajona son mucho mas elevadas. El 96% de los

textos analizados contienen eslogan o titular, el 66% tiene cuerpo y el 89% muestra

cierre o pie. Veamoslo en un gréfico para visualizarlo mejor:

—
inglés
S H espafiol

200 - J—
150 —/_
i
100 —/_
50 -
0 .
eslogan cuerpo cierre
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Como vemos, las grtes 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 adgaiePara que un consumidor compre cualquier
cosa, debe saber donde comprarlo o al menos dénde obtener informacién acerca de este.
Este es el motivo principal por el que todo anuncio impreso de vinos que se precie debe

mostrar los datos principales sobrédalega 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 sera la pagina web o el

correo electrénico de la bodega ademés dedaadn 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 alguna ocasiones incluso podemos remarcar la evolucion diacronica del
género, ya que presenta, aunque de manera minoritaria, enlaces a redes sociales como
Facebook, Twitter e incluso Youtube. Sin embargo, apenas el 10% del corpus global
poseen alguno de estelemento, 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 tambde la bodega productora mientras

gue 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 estd demas a fin de obtener visitas,

gue 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 escuetQuiza 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 cualquieupto de venta.
6.4.2. Elementos extratextuales

El contexto de la situacidbn 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, teagk 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 pexhdtess (@eceptor), en
algunos incluso se dirige especialmente a parejas jovenes, mediante la publicacién 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.),dadaopresenta sus vinos de
manera impersonal, presentando la botella del vino publicitado; algunos (9, 10, 11, 50,
51é), muestran su bodega adem8s de <citar
otros (54, 60, 61, 68, 71, 76, 80, 81, 84, 87, 89) topips bodegueros son los que
promocionan sus caldos, dejando unas palabras en el cuerpo del texto o con su firma
acompafnando su fotografia. Pretenden poner cara al producto y personalizarlo de esta

manera.

Respecto a sus receptores, son varios los amsurmtiyo publico objetivo es

claro. Por ejemplo, en el 46 vemos una imagen de pareja ideal con un mensaje muy

229



sugerente AContinuar 8¢é0; o, en | 0os anunci 0O:¢
cuerpo femenino con frases cdaoma oiYm8pPI, aderc
compradores que 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: MnEI bl anco de tus o0j o0so.

Si nos centramos en lasnilitudes 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 atencion et 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 endi® 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. Quiza para aportar seguridad y transmitir confianza al
consumidor. Por el contrario, erpasiol se observa la presencia femenina en el 12 % de
los textos objeto de estudio mientras que en inglés solo aparece en el 2%. Aunque los
anuncios van destinados a un publico similar, la atencion se focaliza de manera distinta,

posiblemente debido a losleres 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 restringel 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 ocasiosmseciales. Son vinos de calidad y, por

tanto, no tan econémicos.

6.4.3. Funcién del texto

En el punto4.2.2.3, veiamos la importancia de la funcion del texto publicitario
no solo como producto social sino también como producto lingtistico. La funcidon
primordial de estos textos es convencer al cliente, por tanto, los textos son
principalmente expositivos y exhatitans. 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 género con otros de su misma tipologia llegamos a la conclusién de

que podrian ser mucho mas eficaces.

Todosrecordamos otros géneros dentro de la tipologia de los textos publicitarios
gue recordaremos toda nuestra vida, gracias a sus esléganes y a las imagenes que los
acompafYaban. Loor ®all utiliz- modelos y actr
yolovd go o ..ccCloacanos sorprende cada afo con fra
ALa chispa de |l a vidao, siempre acompa€fada
carga sensori al i mportante. Por no habl ar
que venian acopafiado de cuerpos esculturales (tanto femeninos como masculinos) en
entornos muy verdes y frescos apelando a | &
el mi |l agro antigrasao. Todas estas frases
hecho que comprems 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 genémgarquista de vinopresenta 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, basdndonos en la clasificacion de Ferraz Martinez:(2@2b) i véase punto
4223, estarz?amos ante |l a funci-n focalizadol

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 linguistico 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
lectorde 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
simbobgia cierran este circulo. Como hemos explicado en el capitulo anterior (véase
6.3.2 Andlisis cualitativo de los elementos extralinglisticos: estadmparativ), los
colores estan muy vinculados a la psicologia y el presente género (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 lingdjste@cotado o ampliado
por los elementos extralinglisticos 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
combinacion perfecta daus 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 genémeaoquista de vinos impreso.

Efectivamente, el lenguaje utiido, 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 conslomeés? Para responderla, debemos volver al
concepto estudiado en el apartadd.1l El transgéneroLa presente tesis cobra vida
gracias a un corpus bilingtie, pero abarca mas de dos culturas. Por un lado, se dirige a
todos los grupos sociales de habla aigp (Espafia y Sudamérica preferentemente) vy,
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 publico mucho mas ampljogemitiéndonos de nuevo a la cita de
Fernando Antolin (2000: 174), debemos ver el transgénero del anuncio genérico
mar qui sta de vinos |Impreso como fAdun s2mbol
para una cultura o un grfungi@ independieatenente que ¢
del destinatario y que se debe a unos elementos especificos (tanto linglisticos como

extralinguisticos).

Y, efectivamente, es asi en ambos idiomas. Todos los textos contienen una parte
de comunicacioén verbal y otra de comunidéacno 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 adaptacion. No hemos encontrado en nuestro
corpus ningun texto que carezca de Ipaa 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 cuestién.

Sin embargo, en nuestra humilde opinidn, a este transgénero le queda much

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 publico objetivo y

conquistarlo.

Y, ¢.cémo lo sabemos? Hemos ensefiado a 100 personas afivhhaasincios
(pertenecientes del corpus) de manera aleatoria y el 89% coinciden. No son anuncios
que recordarian al dia siguiente de verlos. Quiza no serian capaces ni de recordar el

nombre exacto del producto anunciado.

Por lo tanto, creemos y confiamos gquoe al género del anuncio genérico
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 Idsies que los disfrutaran.

8 El sondeo se hizo en la calle durante el mes de julid0dd en Santo Domingo de la Calzada (La

Rioja), ya que alli hay una gran presencia distas que acuden al Camino de Santiago. De esta manera,

hemos contado con publico hispanohablante y angloparfaateel corpus en mano, fuimos preguntando

una a una a 100 personas desconocidas que s:-10 res
mafana por Il a mafana el nombre de este vino?0. Ef e
Algunos contestaron que quizéa recordarian la imagen, pero no el nombre del vino, ya que muchas veces el

nombre no aparece en el eslogan, el cuerpo o el piexde! &lo 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 genériconarquista del vino en formato impreso y el andlisis de sus
caracteristicas, susonfluencias 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 del#msagsa La imagen
y el color han jugado un papel importante a la hora de dicha caracterizacion. Hemos
rozado con | as yemas de nuestros dedos hoj
también llenas de arte. Lo que en un principio parecia una meradebregistro de
datos ha resultado ser un momento de deleite para nuestros sentidos. Hemos analizado
pequefos parrafos llenos de adjetivos calificativos que dan vida a las imagenes que las
acompafan y, a la vez, hemos tenido que recorrer un largo camaaegszubrir el

misterio de los colores, su representacion en la naturaleza, etc.

Para ello, nos hemos basado en un marco metodolégico dividido en dos fases
primordiales: la primera, de documentacion y, la segunda, de analisis (tanto cuantitativo
como cuétativo) de un corpus textual en dos lenguas (espafiol e inglés). En las paginas
anteriores, hemos expuesto el estado de la cuestion; hemos buscado una definicién 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, centrdndonos en sus caracteristicas verbales y no verbales; hemos
hecho un recorrido sobre la historia de la publicidad del vino en Espafia; hemos
encuestado adiferentes agencias, que nos han hablado de la nueva creacion
(transcreacién) en lugar de la traduccién 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: lasnclusiones.
7.1. Consecucion de los objetivos

Al comienzo de esta investigacion, partiamos de la afirmacion del guruncio

genéricomarquista 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 diferenteslenguas (en nuestra investigacion nos centramos en el
espafiol ila nuestra y el inglés ilingua franca por excelencia) lo podemos

denominar como transgénero.

En el puntol.2. Objetivos estableciamos una serie de objetivos. Por lo tanto,
ahora es el monm¢o de valorar el grado de consecucion de los mismos, presentando los

resultados de la presente investigacion.

En nuestro primer objetivo, nogroponiamos reflexionar sobre la
comunicacién dentro del ambito publicitario, tomando el texto como unidad de

andlisis.

Efectivamente, el anuncio genérig@arquista 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 conexion que estableceal emi
(en este caso la bodega productora del vino anunciado o su distribuidor) con el receptor
(o consumidor potencial). Utiliza las revistas especializadas ecesgracializadas como
canal de comunicacién y el codigo es una combinacion de tres planosanel pl

linguistico, el extralinglistico y el textual.

Nuestro siguiente objetivoestudiar si los anuncios impresos del vino,
especificamente de las marcas de vino, se integran o no en el género del anuncio
genéricomarquista, relaciondndose asi de manera leal con otros géneros de la
misma colonig esta intimamente relacionado con el siguierstablecer una
definicion del anuncio genéricemarquista de vinos por lo cual vamos a exponerlos

de manera conjunta.

Hemos caracterizado al anuncio de las marcagrecomo una variedad del
tipo de textaanuncio publicitarioy encuadrado, a su vez, en el grupo dealnsncios
genéricemarquistas Lo hemos denominadanuncio genéricemarquista de vinos

impresopor tres motivos: 1) el tipo de producto anunciado asnel; 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.

E I Aanuncmar gein®ra cdbe vinoso es un g®ner
poseecaracteristicas comunes y sirve a una funcion especifica en la cultura en la que se
inscribe pretendiendo causar un efecto premeditado en el receptor. En concreto, es un
texto cuya tematica 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
gue compren el producto que se publicita y esperan una respuesta afirmativa por parte
del reeptor.

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
electronicos, etc.) y va acompafado de imagenes afines al campo, preferentemente la
botella etiquetada y la copa. En otros géneros, encontramos otros elementos. Por
ejemplo, dentro del anuncio genért@rquista de perfumes impreso encontramos

joyas, accesorios dejo, 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 hablanal@ariante del

género: el transgénero del anuncio genémewquista de vinos en su versién impresa.

El cuarto objetivo propuesto, l6gicamente relacionado con los dos anteriores,
consistia endentificar las caracteristicas lingiisticefuncionales del gnero citado

en la lengua espafiola y en la lengua inglesampezaremos enumerando sus partes.

El anuncio genériconarquista de vinos en su version impresa consta
principalmente de cuatro elementos lingiisticos (titular o eslogan, cuerpo de texto,
cierre opie y firma) y de una serie de elementos extralinglisticos (fondo, sujetos,

objetos y lugares) que tienen unas caracteristicas propias y una funcién determinada.
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Dentro del plano linguistico, tenemos las siguientes partes: el titular, el cuerpo,

el cierrey la firma del texto.

1 El titular del anuncio es imprescindible: se trata de una palabra o una frase
suficientemente impactante para atraer la atencion del posible comprador y suele

resumir o ir acorde con la politica de la empresa.

1 El cuerpo de texto no em 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 0 un posible maridaje.

1 El cierre es un elemento no imprescindible, pero esencial. Sel¢ratza frase a
modo de colofon que resume la idea presentada en el eslogan y descrita en el

corpus.

1 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 direcciébn y/o el correo
electrénico y los enlaces en linea a diferentes redes sociales (Facebook,
Twitteré). T a mb pafada, de b galaréones recibidas @on el
producto en cuestion en los diferentes rankings nacionales e internacionales,
reforzando de manera directa la funcién del género, de la que hablaremos mas
adelante. En ocasiones, encontramos ademas una adverdendansumo

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.

1 El fondo, que es un componente obligatorio y suele ser de color blanco, rojo

y/o negro.

1 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 presencabaeella como elemento
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esencial, pero que puede ir acompafnado de otros tales como la copa (bien vacia,
bien |1l ena), barricas, hojas de parraé.
inspirados en la bodega productora, los vifiedos o restaurantes, quefasompa

y refuerzan el lema de la campafia publicitaria.

Dentro del plano textual, también posee unas propiedades particulares. En
cuanto a los elementos intratextuales, debemos repetir sus elementos prificipales
titular, cuerpo, cierre y firmaya que crean léextura propia del género. Normalmente,
el titular aparece en la parte superior, el cuerpo mas centrado Yy, en la parte inferior, el
cierre y la firma. Ademas, la progresién temética que aporta cohesion en el texto, se
consolida gracias a la relacion deckje entre texto e imagen. La imagen no solo
acompanfa 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 ambbgs 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 mdo 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 epecifico porque posee unos rasgos propios Yy, por tanto, no podemos olvidar su

descripcion pormenorizada.

Dentro del plano linglistico, cada elemento destaca por unas caracteristicas
determinadas en los diferentes niveles: el plano fonético, el plano mtftiso, el

plano léxicesemantico y el plano retorico.

{1 Eltitular: 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 esloganeem&olos 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 endofdrico del articulo, que le propwcim
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caracter mas unanime; en el plano Ié8emantico, es habitual el uso de frases
hechas o0 consagradas y de extranjerismos (especialmente, galicismos o
italianismos para proporcionar al vino un toque de elegancia); y, finalmente, en
el plano retéricoson muchos los recursos utilizados pero, sobre todo, se repiten
las anadiplosis, las paradojas, metéaforas, metonimias y, especialmente, la

personificacion del vino.

1 El cuerpo: en el plano fonético, se utiliza de nuevo la repeticion; en el plano
morfosin&ctico, 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 usel é&djetivo superlativo (tanto en valor relativo
como absoluto), del adjetivo posesivo y del adverbio de modo; en el plano
léxico-semantico, destaca de nuevo la presencia de extranjerismos; VY,
finalmente, en el plano retérico, los recursos mas utilizadledasmetéafora, la
metonimia (en particular de lugar de procedencia), la enumeracion de las
distintas cualidades del vino publicitado, la hipérbole (puesto que el producto

anunciado debe presentarse como el mejor) y, otra vez, la personificacion.

1 EI cierre: la elipsis es la reina de los recursos utilizados dentro del plano
fonético; en el plano morfosintactico, apenas encontramos oraciones, son todo
construcciones nominales o sintagmas nominales ampliados; en el plane Iéxico
semantico, son habituales logtranjerismos y las frases hechas; y, finalmente,
los dos recursos literarios mas utilizados son la enumeracion y la

personificacion.

Dentro del pl ano extraling¢2stico, | as

mar qui sta de Vvinosossguentétsor mat o i mpreso son

1 En el fondo, se palpa el uso del color tan presente en todas las campafas
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
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muy importante); el negro, que, aunque ambiguo, significa elegancia, sobriedad,
di stinci - n, e jpiqleasimbolizalafeerz& el poger, la pasion,

el amor é, en definitiva, |l a seducci - -n

! Las imagenes que acompafan al plano linguistico y que sobresalen del fondo
son diversas. Entre ellas, destaca la presencia de objemzdly 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 dslla bo
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 lanaturaleza, 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 ayudanteletransportanal futuro comprador a la
bodega donde se ha elaborado el vino en cuestion, 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 amcio genéricamarquista 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 aatas 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, avivau afan de compra.
En tercer y ultimo lugar, debemos hablar de la funcion del anuncio genérico
marquista de vinos en su formato impreso.

Como hemos mencionado anteriormente, la funcion principal de estos textos es
persuadir al publico 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 caracterem o describen gracias a la comunicacion verbal y apelan a los
sentidos del receptor mediante la comunicacién no verbal.

Esta funcidén es la misma independientemente del publico al que el anuncio va
dirigido, debido a la técnica utilizada en su trasvaseuda lengua a otra: la
transcreacion. Afirmacion que nos lleva a hablar de nuestro quinto obpiimparar
el género en cuestion en los idiomas anteriormente citados para argumentar si
estamos 0 no ante un transgénero.

Un anuncio escrito en espafol y goatlo en Espafa 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 -geasicsta de
vinos. Y el hecho de que este géneradaugenerar 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 género
textual. No obstante, quiza sea un poco ambicioso por nuestra parte calificarlo asi sin

haber analizado mas de dos lenguas.

En nuestro andlisis contrastivo, las pocas diferencias que hemos encontrado

serian las siguientes:

1 El anuncio en inglés posee elemos linglisticos mas amplios y esta mas
desarrollado. Mientras que en espafiol sélo 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 inglésclarpora y tan so6lo un

54% de los anuncios en espaiiol lo tienen.

1 En la firma, también hay una diferencia notable. En espariol, la tendencia es mas
tradicional y la direccion postal, el teléfono y el fax son elementos habituales

mientras que en inglés ekehento mas acusado es el galardon.

1 En cuanto a los recursos literarios, podemos decir que las diferencias no son
relevantes. SO0lo mencionar que en inglés se utiliza mucho mas el adjetivo

posesivo y la elipsis.
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1 Dentro del plano extralinguistico, debemos rdpu dos cosas. En espafol, 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 dltimo dato a mencionar. En inglés, la mayor parte de sujetes (

encontramos son hombres y, en espafiol, por el contrario, son mujeres.

Finalmente, el dltimo objetivo de nuestra tesis esflexionar sobre la
aplicacion de la presente tesis en la practica profesional de la publicidad y de la
traduccion. En nuestro nrao tedrico, queda patente la importancia del estudio del
género textual par la linglistica y para la traductologia, pero dentro de la publicidad su
posible aplicacion también es notoria. El andlisis del texto publicitario se traduce
literalmente en nimeso Cuanto mas exitosa es una campafa, mayores son los

beneficios, factor esencial en la sociedad actual gobernada por el capitalismo.

El transgénero del anuncio genéfiparquista de vinos en su version impresa
podria dar mucho mas dentro de su tipolodsigistimos en que todavia tiene que
evolucionar sobremanera para llevar a cabo su funcién de una manera mas eficaz. Debe
ser mas creativo y original, pero sin perder sus raices. Debe sorprender al lector, pero no
despistarlo. Debe mantener su identidad,o pedaptandose a la situacién 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 dentrael 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 investigacion. De ahi que en nuestro trabajo
intentemos demostrar 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
investigacién. 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 lawaduccion especializada, sin olvidarnos de la linguistica textual, la

lingUistica contrastiva y, finalmente, de la publicidad.

Seria interesante analizar el transgénero del anuncio genm&igqoista de
vinos en otras dimensiones, por ejemplo, en dér@guas o en otros formatos (en linea,
audiovisual, etc.) para poder explotarlo al maximo. Incluso podrian estudiarse las
diferencias que existen entre este género y otros de la misma colonia. Los resultados

podrian resultar reveladores, ya que otrosstganeros estdn mucho més desarrollados.

Desde el mundo de la traduccion especializada enmarcada dentro de la
traductologia, se podria plantear la posibilidad de traducir en vez de transcrear este
transgénero, intentando encontrar equivalencias en lasalengeta 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 |: Encuesta para la agencia

CARTA DE PRESENTACION

A quien corresponda:

Estamoselaborando un estudio sobre la traduccion de los anuncios impresos del
vino para wuna tesis doctoral en el mar co
comunicaci -n interculturalo que imparte | a
Traduccion e Intgretacion 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 informacién
personal recabados por medio de esta encuesta se utilizacamémte para fines

cientificos y seran estrictamente confidenciales.

271



272



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

Mas de 50 afios

5. Estudios (sefiale tnicamente los de mayor nivel)

Formacion profesional

Bachillerato/COU

Titulo universitario

Otra titulacién ¢ cual?

Ningun titulo

6. ¢ Traducepublicidad?

Si |

[ No |

7. ¢ Traducen anuncios impresos del &mbito vitivinicola?

Si |

[ No |

8. En caso afirmativo, ¢ qué técnica utilizan para tal proyecto de traduccion?

han

Afinequivalen

Extranjerizacion (na Traduccion  literal (o
traduccion) traduccionmot & mox
Adaptacion Creacion o rescritura
9. aSabe qu® es una fAinequivalenciao?
E | | No | |
10. aQu® tipo de Ainequivalenciaso se
vinos?
11. aC-mo resuelven un caso de
Linguistica Extralinguistica
Cultural Otra (especifique
cudl)

¢Podria poner u
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ejemplo? \

12. ¢ Emplea la agencia alguna norma de calidad para servicios de traduccion?

Si

[ No

¢ Cudl?

13. ¢ Tiene la agencia implantado algun sistema de control o aseguratei&nto

calidad de las traducciones?

Si

[ No

¢ Cudl?

14. En relacion con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino,
puntie los siguientes aspectos sirviendose de una escald @ 1a que 1 equivale a

poco valoradoy 5 amuy valorado

1

Utilizacidbn de glosarios
de terminologie
especializada

Respeto del formato d
TO

Respeto de la imagen

15. En relacion con lo que espera de la traducciéon, puntle los siguientes aspectos,
sirviéendose de una escala de % en la que 1 equivale @oco valoradoy 5 amuy

valorado.

Transmision del mensa|
del TO

Ausencia de errores

Adecuacion a la lengu
meta

Adecuacion al tipo textua

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 Mas de 50 afios X

5. Estudios (sefiale tnicamente los de mayor nivel)

Formacion profesional

Bachillerato/COU

Titulo universitario

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 traduccién?

Extranjerizacién
traduccion)

(ng

X

Traduccion literal (o
traduccibnmot & moy

S

Adaptacion Creacion o rescritura | X
9. aSabe qu® es una fAinequivalenciao?
| Si | si | No | |
10. aQu® tipo de Ainequivalenciasbo
vinos?
En relacion con el cultivde la vid, la elaboracion del vino. Términos de cata
11. aC-mo resuelven un caso de #Aineq
Linguistica X Extralinguistica X
Cultural Otra  (especifiqug

cual)

275

e

u

han

v al

en



¢Podria poner u| Envero
ejemplo? Abocado
Aloque

12. ¢ Emplea la agencia algumama de calidad para servicios de traduccién?

Si

| No

| X

;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,
puntlie los siguientes aspectos sirviendose de una escald @ 1a que 1 equivale a

poco valoradoy 5 amuy valorado

1

Utilizacién de glosariog
de terminologia
especializada

Respeto del formato d
TO

Respeto de la imagen

X

15. En relacion con lo que espera de la traduccién, puntle los siguientes aspectos,
sirviéendose de una escala de % en la que 1 equivale @oco valoradoy 5 amuy

valorado.

Transmision del mensal
del TO

Ausencia de errores

Adecuacién a la lengu
meta

Adecuacion al tipo textug

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS

RESPUESTAS
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NOMBRE DE iGENCIA:____ [N

1. Nacionalidad

Espafiola | Otra | francia
2. Lengua materna

Esparfiol | Otra | aleman
3. Sexo

Mujer Hombre X
4. Edad

Menos de 20 afiog 31-50 afios X

21-30 afios

Mas de 50 afios

5. Estudios (sefiale Unicamente tesmayor nivel)

Formacion Bachillerato/COU
profesional
Titulo X Otra titulacién
universitario seual?
Ningun titulo
6. ¢ Traducen publicidad?
Si | X | No | |

7. ¢ Traducen anuncios impresos del ambito vitivinicola?

Si |

X

No |

8. En caso afirmativ@,qué técnica utilizan para tal proyecto de traduccién?

Extranjerizacion Traduccién literal
(no traduccién) (o traducciébn mot a
mot)
Adaptacion X Creacién 0
rescritura
PP A{I0S 1ljdzS S& dzyl aAYySIldzA @It SYyOAl £¢K
Si | X | No | |

10. ¢Qué tipo d& A Y S 1j dzA B £ Sy OA | & ¢

vinos?

as

Ky SyO02ydN: R2
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MM® A/ s5Y2 NB&adsSt #Sy dzy OFaz2 RS aAySldAagdlt Syos

Linguistica Extralinguiist
ica
Cultural Otra
(especifique
cudl)
¢ Podria No lo menejo yo, sino #&aductor freelance
poner un
ejemplo?

12. ¢ Emplea la agencia alguna norma de calidad para servicios de traduccion?

Si X | No |

;Cudl?
Ser lo mas exacto posihle

13. ¢ Tiene la agencia implantado algun sistema de control o aseguramiento de la
calidadde las traducciones?

Si | No |

¢Cual?
Revision por otro traductor

14. En relacion con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino, puntle
los siguientes aspectos sirviéndose de una escala 8eeth la que 1 equivale @oco valorado
y 5 amuy valorado

1 2 3 4 5
Utilizacion de glosario X
de terminologia
especializada
Respeto del formatc X
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 3 en la que 1 equivale@oco valoradoy 5 amuy valorado.

1 2 3 4 5

Transmision de X
mensaje del TO

Ausencia de errores X

Adecuacion a la lengu X
meta

Adecuacion al tipd X
textual

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS RESPUESTAS
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NOMBRE DE LA AGEN(IIEGTGEGEGEGEEE \ cS

1. Nacionalidad

Espafiola | X Otra
2. Lengua materna

Esparfiol | X Otra
3.Sexo

Mujer X Hombre
4. Edad

Menos de 20 afiog 31-50 afios

21-30 afios

Mas de 50 afios

5. Estudios (sefiale Unicamente los de mayor nivel)

Formacion Bachillerato/COU
profesional

Titulo X Otra titulacién
universitario seual?

Ningun titulo

6. ¢ Traducen publicidad?

Si |

X

No

7. ¢ Traducen anuncios impresos del ambito vitivinicola?

Si |

X

No

8. En caso afirmativo, ¢qué técnica utilizan para tal proyecto de traduccion?

Extranjerizacion
(no traduccién)

Traduccion literal
(o traducciébn mot a

mot)
Adaptacion Creacién 0
rescritura
PP A{I06S 1jdzS S& dzyl GAYySIldzA @It SYyOAl £¢K

Si |

No

Mn® Avdz$
vinos?

aALR

RS

GAYSlidA Gt SyOrl a¢

Referencias culturales
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11. ¢, Como resuelven un casodd y Slj dzA @ £ Sy OA | ¢ K

Linguistica X Extralinguis
tica
Cultural Otra
(especifique
cual)
¢ Podria Se opta por una frase, término o expresion que
poner un| la lengua de destino tenga el mismo impacto que e
ejemplo? de origen.

12. ¢ Emplea la agen@iguna norma de calidad para servicios de traduccion?

Si X | No |

;Cudl? ISO 9001:2008, Certificacion en Traduccién, Tradug
Jurada e Interpretacion.

13. ¢ Tiene la agencia implantado algun sistema de control 0 aseguramiento de lacalidad
de lastraducciones?

Si X | No |

¢Cual?
El que exige la Norma ISO 9001:2008

14. En relacion con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino, puntle
los siguientes aspectos sirviéndose de una escala 8eeth la que 1 equivale @oco valorado
y 5 amuy valorado

1 2 3 4 5
Utilizacion de glosario X
de terminologia
especializada
Respeto del formato de X
TO
Respeto de la imagen X

15. En relacién con lo que espera de la traduccion, puntle los siguientes aspectos,
sirviéndose de una escala de en la que 1 equivale@oco valoradoy 5 amuy valorado.

1 2 3 4 5

Transmision de X
mensaje del TO

Ausencia de errores X

Adecuacion a la lengu X
meta

Adecuacion al tipq X
textual

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS RESPUESTAS
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NOMBRE DE LAAGENCIA: [

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 Mas de 50 afios

5. Estudios (sefiale tnicamente los de mayor nivel)

Formacion profesional Bachillerato/COU
Titulo universitario Otra titulacion ¢ cual?
Ninguntitulo

6. ¢ Traducen publicidad?

Si | | No |

7. ¢ Traducen anuncios impresos del @mbito vitivinicola?

Si | | No |

8. En caso afirmativo, ¢,qué técnica utilizan para tal proyecto de traduccién?

Extranjerizacién (ng Traduccion literal (o

traduccion) traduccionmot & moy

Adaptacion Creacion o rescritura

9. aSabe qu® es una fAinequivalenciao?
LSi | [ No | |
10. aQu® tipo de Ainequivalenciasodo se
vinos?

11. ;Comoresuelvengnas o de finequivalenciao?
Linguistica Extralinguistica
Cultural Otra  (especifiqug

cual)
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¢Podria poner u
ejemplo?

12. ¢ Emplea la agencia alguna norma de calidad para servicios de traduccion?

Si

| No

;Cual?

13. ¢ Tiene la agencia implantaalgin 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,
puntie los siguientes aspectos sirviendose de una escald @ 1a que 1 equivale a

poco valoradoy 5amuy valorado

1 3 5
Utilizacién de glosarios 5
de terminoloda
especializada
Respeto del formato d¢ 5
TO
Respeto de la imagen 5

15. En relacién con lo que espera de la traduccion, puntle los siguientes aspectos,
sirviéndose de una escala de % en la que 1 equivale @oco valoradoy 5 amuy

valorado.

1 3 5
Transmision del mensa| 5
del TO
Ausencia de errores 5
Adecuacion a la lengu 5
meta
Adecuacion al  tipg 5

textual

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS

RESPUESTAS
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NomBRE DE LA AGEN (I S, S.A.

1. Nacionalidad

Espafiola | ‘ Otra ‘ X |

2. Lengua materna

Espaiiol ‘ ‘ Otra ‘ Francesa |
3. Sexo
Mujer ‘ X ‘ Hombre ‘ ‘
4. Edad
Menos de 20 31-50 afios X
afos
21-30 afios Mas de 50
afios

5. Estudios (sefiale Unicamerts de mayor nivel)

Formacion Bachillerato/
profesional Ccou

Titulo X Otra
universitario titulacion ¢ cual?

Ningun titulo

6. ¢ Traducen publicidad?

Si \ X \ No \

7. ¢ Traducen anuncios impresos del ambito vitivinicola?

Si No X

8. En caso afirmativg,qué técnica utilizan para tal proyecto de traduccion?

Extranjerizac Traduccion
ion (no literal (o
traduccion) traduccibn mot a
mot)
Adaptacion Creacién o
rescritura

dd A{IF 065 ljdzS S$& dzyl GAYySIda Bt SyOAl éK

Si \ \ No | X \

MNn® AvdzS GALRZ RS had éngoStipatzin@htrasSrddDdial ud anuncio de
vinos?
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MM® A/ s5Y2 NB&adsSt #Sy dzy OFaz2 RS aAySldAagdlt Syos

Linguistica Extralinguis
tica
Cultural Otra
(especifique
cudl)
¢, Podria
poner un
ejemplo?

12. ¢ Emplea la agencia alguna norma de calidaa servicios de traduccion?
Si | No | X
;Cudl?

13. ¢ Tiene la agencia implantado algun sistema de control o aseguramiento de la
calidad de las traducciones?

Si X | No |

¢Cual?
Revision por traductores internos profesionales

14. En relacion con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino, puntle
los siguientes aspectos sirviéndose de una escala 8eeth la que 1 equivale @oco valorado
y 5 amuy valorado

1 2 3 4 5
Utilizacion de glosario X
de terminologia
especializada
Respeto del formatq X
del TO
Respeto de la imagen X

15. En relacién con lo que espera de la traduccion, puntie los siguientes aspectos,
sirviéndose de una escala de en la que 1 equivale@oco valoradoy 5 amuy valorado.

1 2 3 4 5

Transmision de X
mensaje del TO

Ausencia de errores X

Adecuacion a la lengu X
meta

Adecuacion al tipd X
textual

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS RESPUESTAS
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NOMBRE DE LAAGENCIA:_ N

1. Nacionalidad

‘ Espafiola ‘ X ‘ Otra | ‘

2. Lengua materna

‘ Espafiol ‘ X ‘ Otra ‘ ‘
3. Sexo
‘ Muijer Hombre ‘ X
4. Edad
Menos de 20 afios 31-50 afios X
21-30 afios Mas de 50 arfios

5. Estudios (sefiale unicamente los de mayor nivel)

Formacion Bachillerato/COU

profesional

Titulo universitario | X Otra titulacion
Jeual?

Ningun titulo

6. ¢ Traducen publicidad?
E | X [ No | |

7. ¢ Traducen anuncios impresos del &mbito vitivinicola?
E | [ No [ X |

8. En caso afirmativo, ¢ qué técnica utilizan parar@jecto de traduccién?

Extranjerizacion (ng Traduccion literal (o
traduccion) traduccion mot a
moj
Adaptacion Creacion o rescriturg
9. aSabe qu® es una fAinequivalenciao?
E [ X [No | |
10. aQu® tipo de Ainequi v atradusia unarsudciodee h an
vinos?
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11. aC-mo resuelven un caso de
Linguistica Extralinguistica
Cultural Otra
(especifique
cual)
¢Podria  pone
un ejemplo?

Ai nequi val en

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
posteriormente, revisada por otro linglista experto

realizada

por

un

especialista

14. En relacion con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino,
puntlie los siguientes aspectos sirviendose de una escald @ 1a que 1 equivale a
poco valoradoy 5 amuy valorado

1 2 3 4 5
Utilizacién de glosarios d X
terminologia especializad:
Respeto del formato di X
TO
Respeto de la imagen X

15. En relacion con lo que espera de la traduccién, puntle los siguientes aspectos,
sirviéendose de una escala de % en la que 1 equivale @oco valoradoy 5 amuy

valorado.

1 2 3 4 5
Transmision del mensa X
del TO
Ausencia de errores X
Adecuacion a la lengu X
meta
Adecuacion al tipo textual X

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS

RESPUESTAS
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NOMBRE DE LAAGENCIA: __ [N

1. Nacionalidad

| Espafiola | | Otra | BRITANICA
2. Lengua materna

| Espafiol | | Otra | INGLES
3. Sexo

| Mujer | Hombre | X
4. Edad

Menos de 20 afios 31-50 afios

21-30 afios

Mas de 50 afios

5. Estudios (sefiale inicamente los de maial)

Formacion profesional

Bachillerato/COU

Titulo universitario

Otra titulacion ¢ cual?

Ningun titulo

6. ¢ Traducen publicidad?
[si [X [No | |

7. ¢ Traducen anuncios impresos del &mbito vitivinicola?
LSi [ X [ No | |

8. En caso afirmativo, ¢ qué técniddizan para tal proyecto de traduccion?
Extranjerizacién (ng Traduccion literal (o
traduccion) traduccionmot & moy
Adaptacion X Creacion o rescritura

9. aSabe qu® es una fAinequivalenciao?
| Si | | No | X |

10. aQu® tipo de
vinos?

femcontraglaimienteas teaducia tnsamunci® de h a n

False friends p.ej. fel aborar/ el abo
Juegos de palabra/expresiones sin equivalencia.

Problemas culturales.

Maridajes con platos que no existen en otro pais.

Malsonancias.

Originales excesivamentéadnicos.
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11. aC-mo resuelven un caso de
Linguistica Consultar modelo{ Extralinguistica Consultar con
enTL cliente/agencia
comunicacion
Cultural Adaptacion Otra  (especifique
cual)
¢Podria poner u| Elegir platos tipicos dehundo anglesajon, celebraciones m
ejemplo? apropi adas, p. ej ANew hou
Cl ass Honour so par a ACum
AVuel ta de Ruedaoé.

Ai nequi val en

12. ¢ Emplea la agencia alguna norma de calidad para servicios de traduccion?

Si X

[ No |

;Cual?

Proceso de seleccion de nuevos colaboradores.

13. ¢ Tiene la agencia implantado algun sistema de control o aseguramiento de la

calidad de las traducciones?

Si

| No | X

¢Cual?

Solamente de gestién no de la calidad de la propia traduccién. Sin em
con nuevos colaboradores solemos revisar sus primeros trabajos.

14. En relacion con las expectativas de la traduccion del anuncio impreso del vino,
puntle los siguientes aspextirviéndose de una escala dékn la que 1 equivale a
poco valoradoy 5 amuy valorado

1

Utilizacién de glosariog
de terminologiza
especializada

Respeto del formato d¢
TO

Respeto de la imagen

X

15. En relacién con lo que espera de la traduccion, puntle los siguientes aspectos,
sirviéndose de una escala de % en la que 1 equivale @oco valoradoy 5 amuy

valorado.

Transmision del mensa|
del TO

x| o

Ausencia de errores

Adecuacion a la lengu
meta

Adecuacion al
textual

tipd

X

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN FACILITARNOS SUS RESPUESTAS
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NOmBRE DE LAAGENCIA:__ [N

1. Nacionalidad

Espafiola | | Otra | BRITANICA

2. Lengua materna

| Espafiol | | Otra | INGLES
3. Sexo
| Mujer | Hombre | X
4. Edad
Menos de 20 afios 31-50 afios
21-30 afios Mas de 50 afios X

5. Estudios (sefiale tnicamente los de mayor nivel)

Formacion profesional Bachillerato/COU
Titulo universitario X Otra titulacion ¢ cual?
Ninguntitulo

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 traduccién?

Extranjerizacién (no Traduccion literal (o
traduccion) traduccionmot & moy
Adaptacion X Creacion o rescritura
9. aSabe qu® es una fAinequivalenciao?
| Si | | No | X |
10. aQu® tipo de fAinequivalenciaso se han
vinos?

False friends
Problemas culturales.

11. aC-mo resuelven un caso de Ainequi val
Linguistica Adaptacion Extralinguistica Creacion
Cultural Creacion Otra (especifique

cual)

¢, Podria poner un
ejemplo?
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12. ¢ Emplea la agencia alguna norma de calidad para sededi@luccion?

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 traduccién del anuncio impreso del vino,
puntle los siguientes aspectos sirviendose de una escal da b que 1 equivale a

poco valoradoy 5 amuy valorado

1

Utilizacién de glosarios
determinologia
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 de5len la que 1 equivalepaco valoradoy 5 amuy

valorado.

Transmision del mensaje
del TO

Ausencia de errores

Adecuacion a la lengua
meta

Adecuacion al tipo textug

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 Mas de 50 afios X

5. Estudios (sefialenicamente los de mayor nivel)

Formacion profesional

Bachillerato/COU

Titulo universitario

Otra titulacion ¢ cual?

Ningun titulo

6. ¢ Traducen publicidad?

Si | si

[ No |

7. ¢ Traducen anuncios impresos del &mbito vitivinicola?

Si | si

[ No |

8. En casafirmativo, ¢ qué técnica utilizan para tal proyecto de traduccion?

Extranjerizacién
traduccion)

(ng

X

Traduccion literal (o
traduccibnmot & moy

Adaptacion Creacion o rescritura | X
9. aSabe qu® es una fAinequivalenciao?
| Si | si | No | |

10. ¢Quétipodéi nequi val enci aso se

vinos?

han

encontrado

En relacion con el cultivo de la vid, la elaboracién del vino. Términos de cata |

Afinequivalen

11. aC-mo resuelven un caso de
Linguistica X Extralinguistica X
Cultural Otra (especifique
cudl)
¢Podria poner u| Envero
ejemplo? Abocado
Alogque
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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 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,
puntlie los siguientes aspectos sirviendose de una escald @ 1a que 1 equivale a

poco valoradoy 5amuy valorado

1

Utilizacién de glosarios
de terminologig
especializada

Respeto del formato d¢
TO

Respeto de la imagen

X

15. En relacion con lo que espera de la traducciéon, puntle los siguientes aspectos,
sirviéendose de una escala de % en la que 1 equivale @oco valoradoy 5 amuy

valorado.

1 3 5
Transmision del mensaj X
del TO
Ausencia de errores X
Adecuacion a la lengu X
meta
Adecuacién al tipq X

textual

LE AGRADECEMOS EL TIEMPO EMPLEADO EN

RESPUESTAS
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9.2 Anexo Il: corpus en espaiiol
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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
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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
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BODEGA
VIRGEN DE LA VEGA

AVDA STO. DOMINGO
HARO - LA RIOJA
TEL. 941 31 07 29
Yirgendelavega@fer.es
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ORRE

R

1870

ATRIUM

Una sinfonia de aromas

‘."J..- -
ey, o]

TORRES

Descubre la cultura del vino
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Signo de distincigp,

WINE MODERATION
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- . | mail@bodegasbaigorri.com
™ Tel. 945 609 420 ‘ \
Logrofio ‘\

" 1
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un vino unico.

_ M mew  Pais Vasco

Navesa

s~ g
: noturismo

i
- GOR

GORRI
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~

www.bodegasbaigorri.com g
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U mOnasterio
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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
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