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RESUMEN

El presente trabajo fin de master tiene como objetivo analizar la traduccion publicitaria, en
concreto de la industria automovilistica, publicada en prensa escrita de sociedades bilingUes. Para ello
se caracteriza la relacidn entre prensa y publicidad y los rasgos textuales e iconograficos basicos de esta
Ultima. Asimismo se presenta la legislacion vigente en materia de publicidad a nivel europeo, espafiol y
de la Comunidad Auténoma de Cataluia. Se evidencia un bilinglismo asimétrico espafol-catalan que
influye tanto en los motivos por los que se decide traducir una campaia como en el modo en que se

hace.

El analisis de la publicidad traducida y transferida parte de un corpus que recoge los anuncios
que aparecen en La Vanguardia durante el primer trimestre de 2017. Se observa una preferencia por las
soluciones literales y la presencia en catalan de interferencias por influencia del espafiol. Para garantizar
la fidelidad al lector del texto meta, que debe recibir un anuncio natural e igualmente creativo en el uso
del lenguaje, es necesario el reconocimiento de la labor del traductor publicitario como maestro de las

palabras.
Palabras clave

Anuncio, automovil, bilinglismo, castellano, catalan, espafol, La Vanguardia, prensa,

publicidad, traduccion.



ABSTRACT

This master’s thesis aims at analysing the translation in bilingual societies of car industry
advertisements published in the written press. To this end, it describes the relationship between press
and advertisement as well as the main textual and iconic characteristics of the latter. It also presents
current legislation on this matter at a European, Spanish and regional level. There is evidence of
asymmetric Spanish-Catalan bilingualism in Catalonia, which influences not only the reasons why most

campaigns are translated but also the way the job is carried out.

The analysis of translated and transferred advertisements is based on a corpus gathering all
promotional documents published in the newspaper La Vanguardia during the first quarter of 2017. A
clear preference for literal translation strategies and the presence of interferences from the Spanish
language are observed. To guarantee that translated advertisements are faithful to the target text
reader, who should also receive natural and creative advertisements in Catalan, it is of uttermost

importance to acknowledge the task of advertisement translators as masters of words.
Keywords

Advertising, advertisement, automotive, bilingualism, Catalan, La Vanguardia, motor, press,

Spanish, translation.



ABREVIATURAS EMPLEADAS

Por cuestiones de economia lingUistica y coherencia terminoldgica, en el presente trabajo y en

los anexos se emplearan las abreviaturas que presentamos a continuacion.

1. Relativas a la traductologia o linguisticas

CA Catalan

DE Aleman

EN Inglés

ES Espaniol

FR Francés

IEC Institut d’Estudis Catalans, academia de la lengua catalana
IT Italiano

RAE  Real Academia de la Lengua Espafiola
TFM  Trabajo fin de master
™ Texto meta

TO Texto original

2. Relativas a las marcas automovilisticas

ALF  AlfaRomeo
AUD Audi
BEN  Bentley Motors Limited

CIT Citroén
FER Ferrari
FIA Fiat

FOR  Ford Motor Company
HON Honda Motor Co. Ltd
HYU  Hyundai

INF Infiniti

JAG  JaguarCars

JEE Jeep

LAN  Land Rover



LEX
MAS
MER
MIT
MULTI
NIS
PEU
POR
REN
SEA
TOY
VOL

Lexus

Maserati
Mercedes-Benz
Mitsubishi

Multimarca

Nissan Motor Company, Ltd.

Peugeot S. A.

Porsche AG

Renault

SEATS. A.

Toyota Motor Corporation

Volkswagen
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INTRODUCCION

Cunas de radio, ofertas de la pizzeria de la esquina en el buzon, marquesinas en la parada del
autobus, anuncios por palabras, campanas en prensa escrita, etc. Qué duda cabe de que la publicidad
forma parte de nuestro dia a dia. Aunque no seamos conscientes de ello, los anuncios practicamente
nos «bombardean» (Bueno, 2006: 26). De hecho, se considera que los consumidores espaioles estan

expuestos, de media, a un millar de anuncios al dia (Bassat, 2004: 36).

A pesar de ser una actividad de gran relevancia actualmente, la publicidad, no desperté el
interés de los expertos hasta épocas recientes. En lo relativo a su estudio desde el punto de vista de la
traduccion merecen una mencion especial las aportaciones de Bueno (2000), Guidére (2000), Valdés
(2004) o Pereira y Lorenzo (2004), entre otros. Aunque valiosisimas, pocas se han centrado en el anélisis
de la publicidad en sociedades bilingies. Con este TFM pretendemos contribuir al trabajo iniciado por
autores como Ramallo (1995), para el gallego o Equzkizaga (1990) o Garai (2013), para el euskera,

centrandonos aqui en el caso catalan.
1. Motivaciones y justificacion

El presente trabajo de investigacidon nace de la unidn de los estudios de la autora y su primer
puesto de trabajo. Como traductora y lingUista, siempre ha sentido fascinacion por las lenguas en uso,
por los puentes que éstas tienden al entendimiento entre diferentes pueblos y culturas. Mas si cabe
porque nacio y creci6 en un entorno plenamente bilingUe; la convivencia e interaccion entre lenguas (en

su caso espafiol y catalan, aunque luego fueron mas) son, desde siempre, algo habitual.

Cuando aun estaba cursando los estudios de master que conducen a la elaboracion de este
trabajo, tuvo la suerte de encontrar empleo en SEAT. Lo que en principio era terreno desconocido,
despertd en ella un enorme interés. En concreto desempefid su labor en del departamento de I1+D.
Desde entonces siente gran curiosidad por el producto final: ;Como llegan a los clientes? ;Cuales
prefieren? ;Como evolucionan las ventas? Naturalmente, la publicidad juega un papel importante en

este sentido.

Teniendo en cuenta los tres factores anteriormente mencionados (traduccion, bilingismo,
publicidad), es natural dedicar el presente trabajo al estudio de la traduccion publicitaria en el contexto
de una sociedad bilingie. En concreto, se limita al caso catalan porque es el que le resulta mas proximo

en todos los sentidos. Asimismo, se centra Unicamente en el ambito del sector del automovil. Mas alla

12



del interés personal, nos cefiimos al sector automovilistico por la relevancia de la industria
automovilistica en la economia espafnola: en 2013 representaba un 10 % del PIB y mas del 17 % de las

exportaciones del pais (Ministerio de Economia y Competitividad. ICEX: 2014).
2. Relevanciay pertinencia del presente TFM

En las comunidades bilingUes, el interés por la traduccion publicitaria es manifiesto. No son
inusuales las noticias en prensa, a menudo mas bien negativas, acerca de la calidad de este tipo de
productos. Sirva de ejemplo un articulo que aparecia en El Pais (Larrauri, E. 26/08/1999), donde se
informaba de un error en la traduccion al euskera en una campana del Plan Nacional sobre Drogas, o la
reciente carta de una lectora que se molestaba por un error en un anuncio de una conocida cadena de

supermercados:

EL LECTOR EXPONE

Errades en un anunci de Dia

Fa uns dies, mentre mirava TV3 a I'hora de sopar,
van fer un anunci de la cadena de supermercats Dia en
el qual utilitzaven l'expressid “tenir que”, incorrecta
en catala. L'expressio correcta es “haver de” i qualsevol
professional que treballi al sector de la comunicacid
ho hauria de tenir clar.

Desconec qui té la culpa d’aquest error, la cadena de
supermercats o TV3, pero é intolerable que apareguin
anuncis, suposadament revisats per professionals, amb
errors com aquest en una televisio pliblica.

CLAUDIA PUJOLS

Barcelona

Fig. 1 Carta del lector (La Vanguardia, 21/01/2015)*

Lo cierto es que este tipo de analisis de la publicidad parece habitual en los estudios de algunos
autores como Pons (2003) —que se centra en la cuestion de la alternancia de lenguas—, o Torrent
(2010), cuyo articulo habla en primer lugar de «errades linguistiques en els textos publicitaris®». No

obstante, la publicidad es una actividad poliédrica. Creemos que es necesario abandonar todo analisis

*[Traduccién propia] Errores en un anuncio de Dia

Hace unos dias, mientras veia TV3 se emitio un anuncio de la cadena de supermercados Dia, en el cual se empleaba la expresion
«tenir que», incorrecta en catalan. La expresion correcta es «haver de» y cualquier profesional que trabaje en el sector de la
comunicacion deberia tenerlo claro.

Desconozco quién tiene la culpa de este error, la cadena de supermercados o TV3, pero es intolerable que aparezcan anuncios,
supuestamente revisados por profesionales, con errores como este en una television publica.

* [Traduccién propia] Errores lingiisticos en los textos publicitarios
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que se reduzca a términos de correccion e incorreccion, porque no permite dar cuenta de aspectos tan

relevantes como los culturales.

Si bien el interés de la poblacién por una traduccion publicitaria correcta — ¢o, mejor,
adecuada?— justifica por si solo un trabajo como el que presentamos, resulta mucho mas interesante
plantear un analisis de este objeto de estudio a partir de las siguientes preguntas. Mas alla de si la
publicidad es normativa, ¢es eficaz? ;Logra transmitir el mismo mensaje que la publicidad original?
¢Como se llega a dicho resultado? ;Quiza la normatividad sea un aspecto secundario? En el momento
de plantear este trabajo de investigacion no nos consta que se haya desarrollado una bibliografia

extensa en este ambito de estudio (Garai, 2013: 172)°.

Asimismo, un estudio de la publicidad en un contexto bilingie es especialmente relevante en un
momento como el actual. Por un lado, asistimos a un auge de la globalizacion (Bueno, 2004: 15). Al
potenciarse la actividad econdmica las empresas tienen posibilidad de vender sus productos y servicios
en mercados fuera de su area de influencia. Ello hace que el dmbito de difusidon de la publicidad sea
mayor y generalmente se incremente la actividad traductora. Sin embargo, significa también que dicha
publicidad debe de ser lo mas homogénea posible, en tanto en cuanto se busca obtener el maximo
beneficio con el minimo coste (no sélo desde el punto de vista econdmico) y toda actividad de

localizacion comporta un gasto.

Por otro lado, esta demostrado que actualmente gran parte de las sociedades son plurilingUes
(Linguistic Society of America)*. En parte por el incremento de los movimientos migratorios, se ha
generalizado la convivencia de diferentes lenguas o culturas, no sélo en aquellos territorios que
tradicionalmente ya lo eran. Si el objeto de la publicidad es atraer al consumidor potencial, acercarse a

él, asulengua, a su cultura, parece una buena estrategia.

Asi las cosas, ;qué papel juega la traduccion publicitaria en las sociedades bilingies? ;Qué
prima: la universalizacion o la particularizacion? En caso de que se traduzca, ;como se hace?, ;es
efectivo? El objeto del presente TFM es dar respuesta a preguntas como estas que, por ahora, siguen

abiertas.

3 «[...] The question of bilingual creation is relatively unexplored field».

* «Contrary to what is often believed, most of the world's population is bilingual or multilingual. Monolingualism is
characteristic only of a minority of the world's peoples. According to figures cited in Stavenhagen (1990) for example, five to
eight thousand different ethnic groups reside in approximately 160 nation states. Moreover, scholars estimate that there are
over 5ooo distinct languages spoken in that same small number of nation states. What is evident from these figures is that few
nations are either monolingual or mono-ethnic. Each of the world's nations has groups of individuals living within its borders
who use other languages in addition to the national language to function in their everyday lives».
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HIPOTESIS Y OBJETIVOS

En este capitulo se presentan las hipotesis de trabajo y los objetivos que han servido de guia

para la elaboracion de este trabajo de investigacion.
1. Hipotesis

Tras mas de treinta afios de normalizacidn linguistica, la convivencia entre espaiol y catalan es
un hecho en Cataluiia. Como recoge una de las multiples campafias de fomento de su uso (Generalitat
de Catalunya, 2015), el catalan es lengua de comercio y de las empresas, de cultura, de los medios de
comunicacion... Ademas, el abanico de lenguas que se oyen en Cataluia es tremendamente amplio,

gracias entre otros a la llegada de personas procedentes de todas las partes del mundo.

Si nos centramos en la publicidad es necesario subrayar que el objetivo no es tanto vender
productos o servicios como convencer al consumidor (Bassat, 2004: 93). Por lo tanto, la publicidad
«debe estar dirigida a él, pensar en él, interesarle» (37). No se trata de cambiar la realidad, sino de

trabajar sobre ella (Sabaté, 2002: 87).

Asi las cosas, se plantean las siguientes preguntas de investigacion: ;como es la publicidad en
Cataluna? ¢En qué idioma o idiomas aparece? ;Cual es el rol de la traduccion publicitaria? ;Qué
campanias se traducen y cuales no? ;Qué puede hacer que la balanza se decante hacia uno u otro lado?

En el caso de la publicidad traducida, ;transmiten el texto original y el texto meta el mismo mensaje?

Partimos de la premisa de que la publicidad no es ajena al contexto sociolinguistico de Catalufia,
ambito geografico en el cual se enmarca este trabajo de investigacion. Esperamos, pues, una
convivencia de la transferencia total (Ventura, 2009: 451) y de la traduccion en la publicidad publicada
en prensa escrita en Catalufa, con un predominio de la primera. No obstante, cabe esperar que la

traduccion también juegue un papel destacado.

Centrandonos solo en dos lenguas (espafol y catalan), esperamos encontrar muestras de
bilingUismo en los anuncios, sin descartar por ello la presencia de otros idiomas europeos (en especial
inglés o aleman; asi como el francés o el italiano en segundo término). En el contexto de la
globalizacidn, ello se explicaria por el caracter internacional del inglés y la importancia de las marcas

europeas en el sector del automavil espafiol (grupos VW, Ford, Renault o Fiat, entre otros).

Asimismo, es posible que dicho bilinglismo no sea simétrico; es decir, que una lengua

predomine sobre la otra. No en vano, se supone que gran parte de la poblacion domina tanto el espafiol
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como el catalan, motivo por el cual deberia poder acceder a la informacion que proporciona la

publicidad de igual manera, sea esta en uno u otro idioma.

En todo caso, dada la proximidad entre ambas lenguas creemos que la publicidad bilingGe
traducida dard cuenta de interferencias entre ellas. Igualmente, la incidencia de los referentes culturales

sera minima.

Finalmente, en el caso de los anuncios traducidos, el mensaje de un mismo anuncio en espafol y

en catalan podria no coincidir, incluso si no hubiera interferencias destacables.
2. Objetivos de investigacion

A partir de la hipdtesis y las preguntas de investigacion introducidas en el apartado anterior, se
plantean una serie de objetivos que delimitan el objeto de estudio del presente de trabajo. Para facilitar

la lectura de esta seccidn, los objetivos se dividen en generales y especificos.
2.1. Objetivos generales

Como se ha apuntado previamente, el presente trabajo de investigacion se concibe como un
estudio de la publicidad en sociedades bilingues. Dada la necesidad de concretar qué se entiende por
bilinglismo —tarea que abordaremos en capitulos subsiguientes—, conviene recodar aqui que, como
refleja el titulo del trabajo, presentamos un analisis del bilinglismo en campafias comunes en espafiol y
catalan. En concreto, teniendo en cuenta las limitaciones de espacio y tiempo que impone el propio TFM
y la riqueza del ambito de estudio, nos cefiimos a los anuncios del sector automovilistico publicados en
prensa escrita. Partiendo de un estudio de caso, nos planteamos pues dos objetivos basicos: contribuir
al estudio de la traduccion publicitaria e invitar a la reflexion acerca de los productos traducidos en el

contexto de las sociedades bilingues.
2.2. Objetivos especificos

Los objetivos generales anteriormente mencionados se materializan en los puntos que se

detallan a continuacion.

2.2.1. Caracterizar la presencia real del bilinglismo en la publicidad automovilistica en Catalufia
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El principal objetivo de este estudio es analizar el bilingiismo en la publicidad automovilistica
desde un punto de vista cuantitativo y cualitativo. Para ello se recogeran anuncios en ambas lenguas (ES
y CA) publicados en prensa escrita durante seis meses, con el objeto de obtener una muestra

representativa.
2.2.2. Caracterizar las tendencias que se observan en la traduccion de la publicidad automovilistica

En el caso de las campaiias comunes en ES y CA, contrastaremos ambas versiones del anuncio
prestando especial atencion a las estrategias aplicadas en las resolucion de los problemas de traduccion

potenciales. Ello deberd permitir llevar a cabo el objetivo 2.2.3., que detallamos a continuacion.
2.2.3. Valorar la recepcion de la publicidad automovilistica en Catalufia

Responderemos a la pregunta «;transmiten el texto original y el texto meta el mismo
mensaje?». Para ello prestaremos atencion no soélo a las posibles interferencias sino a la falta de

equivalencia.
2.2.4. Reflexionar sobre las nociones de fidelidad y naturalidad en la traduccion

Una vez analizada la publicidad automovilistica y tras caracterizar debidamente el contexto de
recepcion, podremos plantearnos cdmo se logra el fin Ultimo de la publicidad; es decir, persuadir al
cliente potencial. Por un lado, intentaremos averiguar en qué medida dicho objetivo varia en las
sociedades bilingies. Por otro, analizaremos qué prima en la traduccidon publicitaria en sociedades

bilingUes: si la fidelidad al texto y al mensaje original o la naturalidad del texto meta.
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METODOLOGIA

Para analizar las campafas publicitarias comunes en espafiol y catalan publicadas en prensa
escrita, adoptamos una metodologia empirico-descriptiva. La traduccion publicitaria estd plenamente
ligada a las idiosincrasias de la cultura receptora, por lo que este planteamiento es el mas adecuado para
el propdsito planteado. El estudio del corpus textual ad hoc debe permitir dar respuesta a las preguntas
de investigacidon planteadas: ;como es la publicidad automovilistica en Cataluia?, ;qué criterios se
aplican para su traduccion o adaptacion? Este capitulo tiene por objeto presentar la metodologia

aplicada, en especial el corpus textual.

En una primera etapa de investigacion confirmamos la idoneidad de la prensa escrita como
objeto de analisis. Por ello, partimos de una recopilacion de textos publicitarios que caracterizamos
siguiendo los parametros de Torruella y Llisterri (1991: 9-13); es decir, la limitacién geografica y
temporal de los documentos que constituyen el corpus, el modo del mismo, el tamano y el soporte de

los textos.

Estd formado por los anuncios del sector automovilistico publicados en La Vanguardia —edicidn
de Barcelona— entre enero y marzo de 2017. Se ha limitado la seleccion a documentos recientes dada la
variabilidad de las normas de recepcion en el polisistema. El hecho de optar por una Unica fuente
bilingUe garantiza la uniformidad de la muestra y del publico receptor de los anuncios. Asimismo, el

canal escrito facilita el almacenamiento y el analisis de los textos objeto de estudio.

En cuanto al tamafio, presentamos un corpus formado por 79 anuncios, muestra suficiente para
llevar a cabo un primer estudio sobre las campafas publicitarias paralelas en el contexto bilingie
catalan. Esta formado en gran parte por una «coleccion de textos traducidos» (Torruella y Llisterri, 1991:
9-13) en ES y CA. Algunos de los anuncios aparecen en ambas lenguas en funcion del idioma de la

edicion en la cual fueron publicados; otros sélo estan disponibles en uno de ellos.

Como veremos, son multiples los formatos publicitarios que encontramos en la prensa diaria.
Los anuncios clasicos aparecen regularmente, a diferencia de los encartes, publirreportajes, etc.
Ademas, son mas uniformes entre si que los anuncios clasificados, que suelen ser publicados por
anunciantes particulares y, por tanto, potencialmente variables potencial de los emisores. En el
contexto que nos atafie resultaria raro encontrar publicidad de este tipo en forma de publirreportajes,

encartes o clasificados. Las campanas clasicas son el formato por excelencia para los anuncios

18



automovilisticos. La tabla siguiente recopila las caracteristicas definitorias del corpus recopilado para

este TFM:

Limitacion geografica: Catalufa

Limitacion temporal: Primer trimestre de 2014

Modo: Textual, canal escrito

Tamaiio e idioma: - Corpus paralelo comparable: textos traducidos y monolingies
- 79 anuncios, en pares ES-CA si son traducidos

Tipologia textual Anuncio clasico

Soporte La Vanguardia (edicion para Barcelona en linea)

Tabla 1 Caracteristicas del corpus ad hoc

Todos los anuncios del corpus se recogen en un registro de analisis que se incluye en los anexos.
En el caso de las campanfas paralelas, los anuncios se agrupan en pares ES-CA, lo que facilita su
comparacion. Las tablas de analisis recogen la informacion basica para el estudio de la traduccion de
textos publicitarios de acuerdo con Hurtado (2001, 269) y Bueno (2000, 152-190 y 206-216). El analisis
sistematico de los datos recogidos en la tabla de cada anuncio constituye un estudio de caso completo

sobre la publicidad bilingiUe en Cataluia.
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PRENSAY PUBLICIDAD

Este capitulo estd dedicado a la prensa escrita como vehiculo de difusion de la publicidad. Se
divide en tres partes: en la primera se caracteriza la prensa escrita como canal comparandolo con otros
(radio, television, internet); la sequnda esta dedicada al estudio de la prensa en Catalufia y, en tercera se

analizan las caracteristicas de la publicidad en prensa.
1. La prensa, canal publicitario

El término prensa hace referencia a tres tipos de publicaciones escritas: diarios, revistas y
publicaciones gratuitas. Dado lo amplio del objeto de estudio, este proyecto de investigacion se centra
en los diarios de pago. A efectos del presente TFM, el término diario se refiere a cualquier publicacion
periddica de caracter basicamente informativo que aparece diariamente (Termcat, 2017). Como

veremos, la publicidad y la prensa escrita, son conceptos intimamente ligados.
1.1. La publicidad en los diferentes medios
1.1.1. Inversion y penetracion

El informe de Infoadex (2014) es claro: el sector publicitario mueve importantes cantidades en
Espafna sélo por el hecho de generar anuncios sino también por las actividades econdmicas que se
puedan derivar de su efectividad. En concreto, la inversion publicitaria supuso el 1,03% del PIB en 2013;

es decir, 10.461,3 € de un total de 1.016.654 €.

Asimismo, aunque se invierte comparativamente mucho mas en la television (1703,4 millones de
euros estimados) —el medio de mayor alcance—, o Internet (896,3 millones de euros), la inversidon en
publicidad en prensa es suficientemente elevada como para tenerla muy en cuenta. Dadas sus

caracteristicas, la prensa es un medio apto para cualquier casi cualquier anunciante.

Sin embargo, la inversion no se justifica por si sola: es necesario tener en cuenta también el
indice de penetracion (AIMC: bis 2017, 20) de cada uno de los medios como indicio del alcance potencial
de las campanas. En términos generales, el medio mas importante es la television (87,8 %), sequido de
la publicidad exterior (74, 7 %), Internet (71,9 %), la radio (60 %) y las revistas (35,2 %). La prensa diaria
aparece en sexta posicion con un alejado 26,5 %. Aunque con algin cambio, esta misma tendencia se
observa también en Catalufia, donde Internet adelanta a la publicidad exterior y los diarios alcanzan un

26,9 %.
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En definitiva, queda demostrada la contribucion del sector publicitario a la actividad econdmica
espafiola. Asimismo, constatamos que la prensa escrita ya no es tan atractiva como antaiio para el
publico puesto que pierde frente a otros medios quiza mas inmediatos o interactivos (television, diario,
internet) u presentes en su dia a dia, que no puede evitar (publicidad exterior). Sin embargo, la prensa

escrita sigue siendo un medio de referencia, también en lo que a la publicidad respecta.
1.1.2. Estudio de los diferentes soportes de la publicidad

La prensa puede ser un buen canal para la publicacion publicitaria; sabemos que se
complementan (Bassat, 2004: 188). De hecho, aunque el objetivo principal de la prensa es informar y
opinar sobre las noticias de actualidad, la prensa es un gran medio de comunicacion especialmente apto

para la difusion publicitaria.

«Son afios de feliz matrimonio los que llevan la publicidad y este medio. Y afortunadamente la relacion se ha
consagrado como indisoluble porque seria dificil discernir quién necesita mads a quién: si la publicidad a la prensa o la

prensa a la publicidad. [...] Se necesitan y se entienden, y con eso basta». Bassat (2004, 185)

A continuacion analizamos los posibles motivos de esta simbiosis entre la publicidad y el medio,

¢por qué le interesa la publicacion de los anuncios en prensa a cada uno de los sectores?

Para la prensa, los anuncios constituyen una fuente de ingresos nada desdefable. Para los
anunciantes, la prensa puede presentar algunos inconvenientes pero las ventajas pesan mas. Entre ellos
figura la menor calidad de la imagen en comparacion con la television o Internet o el hecho de que estos
dos medios, junto con la radio, puedan difundir cualquier informacidon mas rapido que un periddico. La
television, la radio, internet, no duermen nunca; estan ahi las veinticuatro horas del dia, todos los dias

del afo. La prensa diaria, en cambio, se limita habitualmente a una sola edicion diaria.

No obstante, expertos como Bassat (2004, 187 en adelante), explican los multiples puntos

fuertes de la prensa como medio publicitario.

El primero de ellos recae precisamente en la naturaleza escrita del medio. En la television o
Internet, la publicidad suele aparecer en el momento menos oportuno, pero en el caso de la prensa es el
lector decide cuando y como se expone a los anuncios. Ademas, el soporte escrito hace que la
informacion permanezca: el receptor puede conservar datos de interés para su uso posterior (p. ej. los
datos de contacto del concesionario de la marca anunciante) o releer el anuncio. Todo ello facilita que el

publico objetivo recuerde con mas facilidad el objeto anunciado.
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La prensa es flexible y moldeable. La gran variedad de publicaciones existentes solo en Catalufia
permite una gran segmentacion geografica, social, etc. del anuncio, haciendo que se adapte mejor a las
caracteristicas (gustos, necesidades, intereses, etc.) del citado publico objetivo. En el caso que nos
ocupa, Bassat (2004, 191) sefala también lo relativamente rapido y barato que es producir un anuncio
para la prensa escrita. Esto no solo permite que un mensaje llegue de forma rapida a los consumidores
aunque el medio no sea el de difusion mas veloz. También hace que las campanias se puedan adaptar a
la actualidad del momento, como por ejemplo a diferentes acontecimientos deportivos, sociales o
culturales (Maraton de Barcelona, Dia del Padre, Salon del Automovil, etc.). Sirva como muestra el
siguiente anuncio de la marca Volkswagen, publicado 01/03/2017 en el faldon del suplemento Vivir con
motivo de la celebracion del salon de telefonia movil Mobile World Congress (MWC), celebrado en la

ciudad condal entre el 27/02/2017 y el 02/03/2017.

Todos los smartphones del MWC
se conectan a tu Volkswagen.

Ahora App-Connect de serie en toda la gama.*
Tu smartphone es tu Volkswagen. Y viceversa.

Fig. 2 Volkswagen y el MWC

Ademas, la prensa «ofrece posibilidades fiables de control» (Bassat, 2004: 191-192) ya que se
puede cuantificar la audiencia del medio a través de la tirada a diferencia las audiencias televisivas, que
solo son extrapolables gracias a encuestas. Se alude también al hecho de que el aumento de la
competencia en el sector propicia que se lleven a cabo estudios de mercado, de manera que publicidad

se perfecciona en funcion de los lectores de cada periddico.

Entre las virtudes de la prensa escrita como medio publicitario figura también, y es una de las
mas importantes, la predisposicion de los lectores. Quien compra un periddico no sélo quiere leerlo, sino
que sabe que encontrara mas o menos publicidad y no se molesta por ello. Este deseo del lector y su
participacion activa en la recepcion del mensaje que vehicula es un factor a favor de la inclusion de

publicidad en la prensa escrita.
Finalmente no podemos obviar el factor prestigio:

«[...] a la publicidad no le hace ningun darfio la credibilidad que dan muchas cabeceras de prensa diaria. Por
antigiedad, por tradicion, por esa magia que tienen las palabras estampadas en papel de letras en molde

[...]».Bassat (2005: 194)
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El primer diario de los que todavia se publican hoy en Catalufia —precisamente La Vanguardia—,
nace en 1881. Estos mas de dos siglos de historia, junto con el trabajo que han venido desempefiando
los periodistas de la prensa escrita, dotan a este medio de prestigio entre la poblacién, lo que da

credibilidad a la publicidad que se inserta en sus paginas.

En definitiva, la prensa diaria es un medio apto para la transmision del mensaje publicitario no
solo por su prestigio. Son puntos a tener en cuenta su maleabilidad, que revierte en una mayor
«personalizacion» campanas publicitarias pensando en el publico objetivo, la permanencia del papel
impreso o la reflexion®, que se impone a la velocidad. Por todo lo expuesto anteriormente, este trabajo
de investigacion estudia la traduccion publicitaria en prensa escrita diaria, obviando otros canales

igualmente interesantes como el audiovisual, el radiofénico o Internet.
2. Laprensa en Cataluia

En el periodo de publicacion de los anuncios objeto de estudio (01/01/2017-30/03/2017) habia en
Cataluiia 22 diarios de pago. Debido a que las publicaciones de pago constituyen en si mismo un corpus
suficientemente amplio para caracterizar la prensa en Cataluiia, se ha excluido a los diarios gratuitos del

analisis que presentamos a continuacion.
2.1 Breve historia

Como primera introduccion a la prensa en Cataluiia, presentamos una cronologia de la
fundacion de los veinte diarios anteriormente mencionados. Ello proporcionara una vision historica de la
introduccion de la prensa en dicha Comunidad Auténoma, asi como una primera idea de la situacion

actual.

% «Y sobre todo tiene un ritmo muy especial de lectura. Puede atraer el lector en un momento en que no hay tanta prisa, y
permite que éste fije la atencion durante un buen rato si lo que le ofrecemos se aproxima a sus necesidades» (Bassat: 2004,

194).
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1881 e La Vanguardia

< Diariide Girona
e « agcC
“ ¢ Mundo Deportivo
“ * Marca / La Mafiana
 Diari de Tarragona
s

* El Pais

* Diari de Terrassa
* El Periddico de Catalunya / Regié 7/ Cinco Dias

* SPORT
* Segre

* Expansion

¢ El Mundo de Catalunya

e La Razén

* ARA
 El Economista

o El Punt Avui
Fig. 3 Cronologia de la fundacion de los diarios en Cataluiia (elaboracion propia).

La figura anterior muestra que solo dos publicaciones de las que actualmente estan presentes en
Cataluiia se fundaron en el s. xix (La Vanguardia, Diari de Girona). En efecto, se puede considerar que en
el siglo pasado se produjo un boom en la publicacion de diarios en Catalufia, del mismo modo que
ocurrio en el resto de Espafia. En ese momento nacieron la mayoria de las publicaciones actuales, tanto
generalistas como especializadas. En concreto, el fin de la Dictadura abre la puerta a la aparicion de
nuevos medios, algunos de los cuales se sitUan entre los mas importantes de su sector hoy en dia (en
especial £l Pais, SPORT). En ello juega un papel importante la Transicidn®. Se observa que durante dicho
periodo se empieza a publicar prensa econdmica; la prensa deportiva, presente ya anteriormente en
Cataluiia, también ve incrementada su presencia. Finalmente, alrededor del afo 2000 se intensifica la
oferta de diarios generalistas en catalan, aunque El Punt Avui nace de la fusion de dos cabeceras ya
existentes (Eldebat.cat, 07/07/2011). También serd en estos Ultimos afios cuando surjan las primeras

publicaciones bilingUes.
2.2 Ambito de difusién

Con objeto de conocer mejor la prensa que se difunde en Cataluia clasificamos los diarios

presentados en el epigrafe anterior en funcion del dmbito geografico que cubren sus ediciones.

6 «[...] tras cuarenta afios de represion y pérdida total de las libertades publicas, la gran mayoria de espafioles desea un cambio
constructivo. La falta de instituciones o de partidos politicos o de un parlamento legitimo convierte a la prensa en protagonista
principal de la Transicion, en la principal generadora de opinion publica, tan necesaria para construir los partidos» (RTVE, 2012).
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Ambito de difusion de la prensa diaria

= Nacional = Cataluna - Nacional = Cataluna = Provincial = Comarcal

Fig. 4 Ambito de difusion de la prensa diaria en Catalufia

La figura anterior muestra un escenario heterogéneo. La prensa nacional, es decir, la que se
difunde en todas las Comunidades Auténomas, tiene una gran presencia: engloba practicamente la
mitad de las publicaciones diarias si tenemos en cuenta tanto la prensa estrictamente nacional como
aquella que cuenta con ediciones especiales para Cataluia. Asi, los grandes periddicos de tirada general
cuentan con ediciones especiales. Es el caso de los diarios ABC, El Mundo, El Pais, La Razén y La
Vanguardia, algunos de los cuales tienen alli una cabecera propia. Las ediciones de la prensa
especializada —tanto econdmica como deportiva—, en cambio, son Unicas para todo el territorio
nacional (Universitat Autonoma de Barcelona. Laboratori de Periodisme i Comunicacido per a la

Ciutadania Plural, 2014).

Que se elabore una edicidn especial para dicha Comunidad Autéonoma comporta cambios en el
contenido o la forma del periddico o, incluso en la publicidad que se inserte. No cabe duda de que la
segmentacion de la prensa como medio publicitario facilita la adaptacion de los anuncios al publico
potencial: se restringe el tipo de receptor a un area geografica concreta con lo que supone desde el
punto de vista de vista sociolégico (mayor uniformidad socioecondmica de la poblacion objetivo,

lengua, costumbres, etc.).

Destaca asimismo el porcentaje correspondiente a las publicaciones que se difunden en el
conjunto de Cataluia (23%). Ello muestra el interés de los lectores por una informacidn mas cercana a la
realidad de su dia a dia, tanto en el contenido como en el idioma. La presencia de medios provinciales

(13%) y comarcales (18%), aunque en menor grado, refuerza esta tesis.
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Finalmente, en relacion con las publicaciones con un dambito de difusion menor, destaca el
hecho de que radican en capitales de provincia o comarca (ej. Terrassa, Manresa, Lleida, Girona o
Tarragona), mientras los diarios nacionales o autondomicos —gran parte de la prensa, por tanto— se
editan en la ciudad condal, que es también donde se concentra mayor volumen de poblacion —

1.608.746 en 2016 segun Idescat (2017)—.

En definitiva, podemos describir el escenario de la prensa diaria catalana como plural y
homogéneo. Contamos hasta cinco variantes distintas (prensa nacional con o sin ediciones especificas
con una presencia equilibrada en porcentaje. Desde el punto de vista publicitario, representa una
oportunidad de preparar campaiias a medida en funcion del objetivo previsto adecuandose mejor al

perfil de los lectores de cada diario.
2.3 Perfil de los lectores de prensa

Como se desarrolla cada campafa publicitaria depende de sus receptores potenciales y del
publico objetivo. Son receptores potenciales todos aquellos a quienes puede llegar el anuncio (los
lectores de La Vanguardia), mientras publico objetivo designa exclusivamente aquellos a quienes

realmente se dirige.

Cataluia es una de las Comunidades Autonomas donde mas prensa se lee; cabe destacar que la
penetracion de la prensa diaria en Cataluia es ligeramente superior a la media espafiola (AIMC bis: 2017,
20-21). Ademas, Gomez (1992, 79) indica que en linea general el mayor indice de lectura para la prensa

escrita se alcanza en zonas con grandes nucleos de poblacion.

Penetracién (%)
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°
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Fig. 5 Lectores habituales de prensa por Comunidades Autonomas (%)
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Todo parece indicar que ha habido un cambio de tendencia en la division de la audiencia de la
prensa diaria por clases sociales. Asi, segun AIMC (2017: 13) la audiencia aumenta de acuerdo con el
nivel economico y social de la poblacion: la prensa diaria obtiene su mayor indice de audiencia entre la
clase alta (34,2 % de lectores) y desciende gradualmente (clase media alta: 31,4 %; clase media: 27,1 %;
clase media baja: 20,3 %; clase baja y 12,4%). El mayor indice de audiencia corresponde también a un
mayor poder adquisitivo para la compra de un automovil. La tasa de lectores de prensa es también
mayor en la poblacién adulta. De media, los lectores tienen 48,9 afios de edad y las franjas mas
destacadas son las que se sitUan entre los 45-54 anos (31 %) y los 55-64 afnos de edad (31,7 %). Una vez
mas estos sectores son los que, debido a que se les supone un mayor adquisitivo o menores cargas
familiares, parecen ser lo que mas pueden interesarse en anuncios automovilisticos, objeto de estudio

del presente TFM.

En conclusion, los datos aportados indican que el perfil tipo de los lectores de prensa

corresponde a adultos de entre 35y 54 afios de edad, de clase media, residentes en el norte del pais.
2.4 ldioma de las publicaciones

Mas de la mitad de diarios que se venden en Cataluia se publican integramente en espafiol
(59%). En el ambito deportivo, por ejemplo, sélo existe una cabecera en catalan: L’Esportiu se fundo en
el afio 2002 y se encarta con El Punt Avui. En el momento de redaccion del presente TFM, no existe
ninguna publicacion diaria especializada del ambito econdmico ni en cataldn ni bilingUe. Por motivos
histdricos, las ediciones en catalan de los diarios reaparecen a partir de 1975. Actualmente, el 23 % de
los diarios presentes en Cataluia se publica Unicamente en catalan. Asimismo, en los Ultimos afios han
aparecido algunas publicaciones bilingUes: el Segre, La Vanguardia y El Periddico. Debemos senalar
también el caso particular del diario leridano La Mariana, cuyos articulos aparecen tanto en espafiol
como en catalan en una sola edicidn (Generalitat de Catalunya. Municipis i Comarques, 2015). De hecho,
todas las publicaciones que cuentan con ediciones separadas en ambos idiomas oficiales son

generalistas. No hay prensa escrita diaria en lengua aranesa, cooficial en Cataluia.

Ademas, es necesario sefalar que los cuatro diarios con mas lectores en Catalufia se publican en
catalan, como Unica lengua de edicién o en version bilingue. El primer diario mas leido publicado
solamente en espaiiol es El Pais (Centre d’Estudis d’'Opinid: 2014: 21). A efectos de este trabajo de
investigacion parece demostrada la preferencia de los lectores por los diarios publicados en lengua

catalana.
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2.5 Las ediciones bilingies: el caso de La Vanguardia

La Vanguardia (1881), uno de los diarios espafioles mas antiguos. Forma parte del Grupo Godd,
un importante holding del sector de la comunicacion, que engloba prensa diaria, revistas, canales de
radio y television y publicidad, y destaca por su liderazgo afianzado tanto en Cataluiia como en Espaia
(Grupo Godo, 2017). Histéricamente fue un periddico préoximo al Partido Liberal al Partido
Constitucional de Sagasta y apoyd la monarquia y el restablecimiento de la democracia. Actualmente se

le atribuye una linea editorial «autonomista pero conservadora» (Nogales, A. y Mancinas, R., 2014: 317).

De publicacion diaria, esta formado por una serie de secciones fijas. Ademas, de lunes a sabado
se publica «La Contra», una entrevista a personalidades destacadas de distintos ambitos profesionales.
Los domingos no es atipico que se inserte publicidad en este espacio, generalmente anuncios a pagina
completa. Asimismo, incluye distintos suplementos sobre actualidad econdmica y financiera, cultural,
sobre propuestas de ocio, salud y bienestar, etc. A efectos del presente trabajo resulta especialmente
interesante la parte del suplemento dominical dedicada al motor; gran parte de los ejemplos de nuestro

corpus de anuncios proceden de dicha fuente.

En respuesta a la demanda de la sociedad catalana y al uso afianzado del idioma en las
actividades cotidianas (Godg, J.: idem), en mayo de 2011 se empieza a publicar la version en catalan. No
se tiene en ese momento prevision de incrementar ventas de la publicacion. Aunque el interés de los
lectores es notorio’, el gesto se concibe mas bien como un hecho de normalidad sociolingUistica a favor
de la capacidad de eleccidon de los lectores. Es «una mirada al mundo en dos lenguas» (Godo, J.
27/02/2011). Las cifras (Centre d’Estudis d’Opinid: 2014: 21) demuestran que La Vanguardia es el diario
de informacion general preferido por los lectores en Catalufia, que prefieren la version catalana con un

amplio margen de diferencia (22,1 vs. 11,1 % del total).

En lo relativo al modelo lingUistico, La Vanguardia sigue la norma del Institut d’Estudis Catalans, aunque
