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Resumen

Publicidad, moda y traduccion, tres campos no siempre relacionados pero con mucho que
decir. Este trabajo hace un breve analisis de la publicidad como sistema de comunicacion y de
persuasion contextualizado en un mundo global, de la publicidad de moda en la revista Vogue
como el perfecto ejemplo de publicidad internacional y globalizada, y de las posibilidades de
traduccion que se utilizan en este medio a la hora de trasladar un anuncio de moda de un pais a
otro centrandose en lo publicado durante el afo 2013 en la revista Vogue en sus ediciones
francesa y espanola, junto a las diferencias que se observan en el tratamiento lingliistico que se

hace de la publicidad en ambos paises.

Palabras clave: traduccién, publicidad, moda, Vogue.

Abstract

Advertising, fashion and translation, three fields not always related which have a lot to say.
This thesis does a brief analysis of advertising as a communication and a persuasive media in a
global World, of fashion advertising in Vogue magazine as a perfect example of international and
globalized advertising, and of the existing translations possibilities used in this media when
bringing a fashion advert into different countries according to what has been published during
2013 in both Vogue Spain and Vogue France, as well as the differences observed in the linguistic

approach to fashion advertising made by both countries.

Keywords: translation, advertising, fashion, Vogue.

Introduccion

La traduccion es aplicable a todos los ambitos de la comunicacién humana y la publicidad
no es sino uno mas. Hoy en dia, dentro de un mundo globalizado y capitalista la publicidad “esta
asumida por la mayoria de nosotros, porque se ha integrado totalmente en nuestras vidas y
forma parte de lo mas cotidiano” (Bassat, 1993: 24). Por este motivo adquiere mayor relevancia

la traduccién publicitaria.

Aunque diversos autores han hecho mencion de la traduccion publicitaria en sus obras,
son pocas las obras centradas en exclusiva en la misma (Bueno 2000; Valdés 2004 o Guidére
2000).

Hace unos anos, debido al creciente interés de los estudios traductolégicos por el campo
de la traduccién publicitaria, empezaron a producirse tesis doctorales y trabajos académicos que
analizan sus multiples relaciones con el mundo cultural. Estos estudios abarcan distintos

ambitos ya que en publicidad podemos encontrar desde anuncios de una lavadora, hasta
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publicidad institucional. De este modo, encontramos estudios sobre la traduccion publicitaria de

los perfumes o la cosmética, por nombrar solo algunos.

En este trabajo, a la vista del desarrollo que tomaban los anteriores estudios de
traduccion publicitaria hemos decidido centrar el estudio en una industria que mueve grandes
cantidades de dinero por todo el mundo y para la cual la publicidad es sin duda un punto clave, la
moda del vestir. Se le da el nombre de “moda del vestir” para distinguirla de la moda de los
complementos, las joyas, la marroquineria, las gafas o los relojes. Por tanto, nos centraremos
Unicamente en anuncios de firmas de moda en los que el producto ofertado y mostrado con

mayor fuerza apelativa sean las prendas de vestir.
Objetivos

El objetivo del presente trabajo es hacer un estudio de las estrategias traductoras
empleadas en la traduccion de los anuncios de la moda del vestir tomando como referencia las

ediciones de la revista internacional Vogue de Espana y Francia del ano 2013.
Metodologia y plan de trabajo

Para la consecucion del presente trabajo se ha llevado a cabo una importante labor de
documentacion acerca del mundo de la publicidad, asi como del campo de la traduccién
publicitaria y del mundo de la moda para poder contextualizar el trabajo y llegar a una mejor y

mayor comprension del mismo.

Por otro lado se ha elaborado un corpus en forma de imagenes que se incluye en el Anexo
Il a través de la recopilacion de anuncios de los 12 nimeros publicados por la revista Vogue
Espana en 2013 (enero-diciembre 2013) y de los 11 numeros publicados por la revista Vogue
Francia en el mismo ano. Estos ndmeros no incluyen los especiales que Vogue lanza sobre

colecciones, joyas, ninos, etc.

En primer lugar, se ha hecho un rastreo de la publicidad de las distintas revistas para
observar la incidencia que tiene en cada una de ellas la publicidad de la moda del vestir y asi
poder llegar a establecer su estacionalidad y poder contextualizar las campanas con la
actualidad del momento en el que fueron publicadas. Este paso permitira asimismo observar el
tipo de publicidad, aparte de la publicidad de moda del vestir, que aparece en ambas revistas y

puede ser orientativa a la hora de marcar las caracteristicas del receptor meta.

Tras la recopilacion del corpus se ha procedido al estudio particular de los distintos
anuncios prestando especial atencién a los anuncios de las mismas marcas que se repiten en
ambas revistas (Vogue Espana y Vogue Francia) para poder realizar posteriormente una

comparacion de ambas versiones y la identificacion de las estrategias y niveles de traduccion
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qgue han sufrido los anuncios en el trasvase de una lengua a otra para después clasificar por su

incidencia los distintos niveles de traduccion.

A la hora de establecer la comparacion se han destacado tanto los elementos verbales
como los elementos no verbales de los mensajes publicitarios, asi como las caracteristicas del
canal o medio y el contexto que rodea y afecta a la elaboraciéon del anuncio y explica tanto las

elecciones del publicista como las elecciones del traductor.

Hay que tener en cuenta la dificultad que supone en el mundo de la publicidad de la
moda saber cual es el origen real de la campana publicitaria y cual es su lengua de origen, ya
que son campanas internacionales que muchos veces se producen a través de agencias de
publicidad internacionales alejadas de la sede de la empresa, aunque en muchas ocasiones

podemos averiguar su origen atendiendo al origen tradicional de la firma de moda.

Desarrollo

1. La comunicacion publicitaria

Para poder adentrarse en el mundo de la traduccién publicitaria primero es necesario
tener claras algunas nociones basicas sobre la publicidad, como por ejemplo, ¢Qué es la
publicidad?, que segln Bassat, gran publicista espanol fundador de la agencia internacional de
publicidad Bassat & Ogivly, es “el arte de convencer a los consumidores”. Este mismo autor

aporta una explicacidbn mas poética de lo que significa la publicidad en el siguiente fragmento:

Erase una vez un producto —o un servicio-y un consumidor. Ignoraban que
llegarian a quererse, porque necesitaban una Celestina que los presentara. Esa
Celestina es la publicidad. Quizas por eso, el amor y la seduccion estan tan

presentes en nuestras creaciones. (Bassat, 1993: 14).

La publicidad es, por tanto, un proceso de comunicacion entre el emisor (empresa

anunciante o agencia de publicidad), y el consumidor o publico objetivo del anuncio.

El mensaje que envia el emisor al receptor es el anuncio publicitario, que tendra unas
caracteristicas u otras dependiendo del referente, del producto o servicio que anuncia, del canal
que sera el mass media y al que se prestara mayor atencion posteriormente, y del c6digo ya sea

visual, verbal o una combinacion de ambos.

A continuacién se proporciona un esquema de la comunicacién publicitaria combinando
el proceso de comunicacion general propuesto por Jackobson (1963: 231-241 en Comitre, 1999:
17), con la adaptacion de cada uno de los elementos a la comunicacion publicitaria del modelo

propuesto por Péninou (1972 en Comitre, 1999: 18):



Referente

Producto o servicio

Funcidn referencial

Emisor

Anunciante/Agencia de

publicidad

Funcidn emotiva

Mensaje Receptor

Anuncio Piblico objetivo

Funcidn poética Funcidn conativa

A este esquema, Bueno (2000:79) anade una fase de descodificacion como “la respuesta
del receptor al mensaje del emisor”, dado que la publicidad requiere un mayor esfuerzo de
interpretacion del mensaje que dependera del contexto en el que se encuentre en el receptor y

del bagaje cultural del mismo, lo cual se hace especialmente importante en este tipo de

Canal
Medios de masas

Funcion fatica

Cadigo

Visual/verbal

Funcidn metalingtistica

comunicacion persuasiva que busca provocar una reaccion en el receptor.

incorporacién el anterior esquema quedaria del siguiente modo:
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Mensaje

Anuneio
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Funcidn metaling(istica
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Publico objetivo




A continuacién se hace una descripcion, uno por uno, de cada uno de los elementos de la

comunicacion publicitaria:
Emisor

El emisor es el anunciante (empresa que quiere ofrecer sus productos o servicios) o la
agencia de publicidad ya que normalmente, seglin explica Bassat en su Libro rojo de la
publicidad, el cliente (anunciante) entrega un briefing? al director de la cuenta, que se lo pasa al
equipo creativo, este propone sus ideas al director de la cuenta para que lo juzgue, valore,
apruebe o desapruebe para la posterior presentacion del anuncio al cliente o anunciante (Bassat,
1993: 21). De este modo el mensaje es elaborado normalmente por un equipo creativo que ha
de investigar las posibilidades que el producto (referente), a través de un cédigo y un medio, le

ofrecen para crear un mensaje publicitario capaz de convencer al consumidor objetivo.
Mensaje

El mensaje publicitario esta compuesto por los siguientes elementos (Bueno, 2000: 59):

e Marca. Texto, simbolo o fusibn de ambos que da nombre al producto. Podemos
distinguir entre logotipo (palabra) e imagotipo (diseno grafico), en cualquier caso
se habra de tener en cuenta su eufonia, que sea facilmente memorizable y que
evoque ideas agradables al publico objetivo.

e FEslogan. Frase que resume la cualidad o propiedad de la marca o del producto.
Su elaboraciébn debe seguir criterios de “economia informativa, facultad
persuasiva, capacidad de evocacion y pluralidad de registros” (idem: 62).

e Titular. Primera informacién de importancia. “Viene a resumir el contenido de la
informacioén [...] y [...] debe ser conciso, facil de interpretar, somero en cuanto a
contenido de informacién e impactante a ser posible” (Ibidem).

e Cuerpo del texto. Formula de explicitacién del mensaje.

e Pie. Informacién complementaria: localizacion en el mercado, advertencias
legales, etc.

También se le ha llamado “informacién practica” (Valdés, 2001) en él se incluye
el precio de los articulos, los nimeros de teléfono, las direcciones de los puntos
de venta, etc.

e Icono. Imagen que acompaha y completa el sentido del mensaje: fotografia,

dibujo, pintura, cémic... En este sentido, Comitre (1999: 59-62) establece tres

1“Documento realizado por el anunciante para mostrar caracteristicas del producto”. (Bueno,
2000: 220)



tipos de relacion que se pueden dar entre texto(cédigo verbal) e imagen (codigo
no verbal):
o Relacién arbitraria.
o Relacién suplementaria: orienta y fija el significado. “Relaciéon de anclaje”
(Barthes, 1977).
o Relacién complementaria: aporta nuevos significados ya sean denotativos
o connotativos. “Relacion de relevo” (Ibidem)

e Sonido. Complemento sonoro que refuerza el sentido del mensaje.

Con respecto a la eufonia de la marca dentro del mundo de la moda cabe destacar la
campana para la buena pronunciacion de las marcas de moda que esta llevando a cabo la
publicacion de moda Harper's Bazaar (del grupo editorial Hearst) a través de su pagina web y de
las redes sociales en los Ultimos meses a raiz de un video documental dirigido por Harris para
celebrar la nueva colaboracién de Proenza Schouler con Le Bon Marché Rive Gauche en el que
se ve coOmo personas de distintas nacionalidades son incapaces de pronunciar el nombre de la
marca hasta que finalmente aparecen los dos disenadores de la marca para resolver lo que
parece mas bien un trabalenguas?2. Posteriormente, Harper's Bazaar ha insistido en el problema
de la pronunciacién con la publicacién de antiguos articulos escritos sobre el tema en su propia
revista. Sin embargo, ha sido otra revista especializada en moda, I-D, la que se ha unido a esta
campana produciendo un video3 protagonizado por la famosa modelo Lindsey Wixson en el que
se aclara la pronunciacién de algunas de las mas famosas casas de moda (como Givenchy,
Hermes o Moschino) quiza con la intencién de unificar y estandarizar esta correcta pronunciacion
en detrimento de las adaptaciones fonéticas que de ellas se hacia y aln se hace en muchas
lenguas, entre ellas la espainola. Por el momento no se vera a muchos espanoles, por entendidos

que sean del mundo de la moda, pronunciar /[a.’nel/ en lugar de /t[a.'nel/ por Chanel.
Receptor

“Como en todo acto de comunicacion, la publicidad halla su fuerza y su sentido
precisamente en el destinatario. Debe estar dirigida a él, pensar en él, interesarle” (Bassat, 1993:
15). No hay que olvidar que la principal funcién del texto publicitario es “la persuasion del
receptor” (Valdés, 2001: 811).

2 Pieri, Kerry. (13 de marzo de 2014), “Watching People Try to Say Proenza Schouler is Genius. A
new video that's artful yet humorous”. Harper's Bazaar. Disponible en:

http://www.harpersbazaar.com/fashion/fashion-designers/watch-people-saying-proenza-schouler

3Roper, B. (19 de marzo de 2014), “az of... pronunciation”. I-D. Disponible en:
|[d.vice.com/en_gb/watch/episode/2047/a-z-of-pronunciation|



http://www.harpersbazaar.com/fashion/fashion-designers/watch-people-saying-proenza-schouler
http://i-d.vice.com/en_gb/watch/episode/2047/a-z-of-pronunciation
http://i-d.vice.com/en_gb/watch/episode/2047/a-z-of-pronunciation

Como receptor podemos entender un “sujeto individual o colectivo, aunque lo mas
normal sea este Ultimo” (Bueno, 2000: 58). Normalmente el anuncio va dirigido a un segmento
de poblacién concreto, es decir, un grupo de poblacion con ciertas caracteristicas compartidas a
las que se dirige un mensaje publicitario” (Valdés, 2001: 811), delimitado por su edad, sexo,
ocupacion, clase social, aunque a menudo se trata de un “grupo heterogéneo de diferente
condicion, cultura e incluso lengua”. Las diferencias de lengua son las primeras a las que se
enfrentara el traductor pero seran, sin duda, las diferencias culturales a las que deba prestar
mayor atencién y las que seguramente supondran un mayor reto a la hora de transferir el
mensaje. Un ejemplo es la importancia de tener en cuenta “el uso que el receptor hace de un
producto en uno y otro lugar, asi como las diferentes costumbres o modas existentes” (Valdés,
2001: 812). En el mundo de la moda, aunque se intenta estandarizar al maximo el uso de las
prendas, no se percibirdn de la misma manera unas chanclas, o flip-flops, por la manere en que
estas se usan, en una cultura europea 0 norteamericana en las que se trata un calzado
meramente estacional y dedicado a una actividad muy concreta como es el ir a la playa o al estar
de vacaciones, lo que conlleva una actitud relajada y de ocio, mientras que este mismo producto
en un pais tropical sera visto como un calzado cotidiano, de todos los dias, ya que el clima de
esas zonas geograficas permite su uso en cualquier época del ano y perdera la connotacién de

calzado “de vacaciones” que pueda tener para los consumidores de otras latitudes.

Dada la gran importancia del receptor (el consumidor potencial del producto anunciado),
las agencias realizan estudios del consumidor regularmente como parte del proceso de
produccion de una campana. De hecho Bassat establece que “los cinco pasos esenciales en el
estudio del consumidor [...]: conocer al comprador, segmentar al comprador, saber qué le motiva,

averiguar como funciona el proceso de compra y aplicar las conclusiones” (Bassat, 1993: 52).
Referente

En el contexto de la comunicacion publicitaria es “lo que se pretende promocionar y
vender, presentado a través del codigo visual y/o verbal” (Comitre, 1999: 24). Por tanto como
referente podemos distinguir, siguiendo a Comitre, cuatro grandes categorias: un producto, un
servicio, una idea o una institucién. Dado que el trabajo se centra en anuncios de moda, lo que

estos promocionan es un producto, una prenda de vestir que es su referente.
Cadigo

El mensaje publicitario, tal y como especifica Bueno (2000: 146-147) se trasmite a través

de un cédigo que puede ser verbal o no verbal.

El lenguaje verbal, a su vez, puede ser oral o escrito.
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La forma oral es mas viva y espontdnea y se encuentra en evolucion constante. Esta
forma incluye la expresion del cuerpo (posturas, gestos, miradas, etc.), la expresion de los
sentidos, la expresion del espacio, las ilustraciones faciales, la inflexion e intensidad de la voz los
colores o los efectos referenciales. En Bueno (2006: 21-25) se ve como los gestos y
comportamientos son sin duda parte del mensaje no verbal, las expresiones faciales, la mirada,
la gesticulacion de la lengua, las manos o los dedos aportan muchas veces mas informacion a
golpe de vista que cualquier otro mensaje verbal. Ademas la recurrente expresion sexual
identificada en ciertas posiciones de las piernas de la mujer “que forme un circulo cerrado,
cruzando las rodillas de fuera hacia adentro y de manera que los pies casi se toquen [...] cruzar
las piernas mostrando parte de los muslos o abrirlas sin pudor” (Bueno, 2006: 25), la posiciéon de
la boca, la lengua, la mano, los ojos, el tacto de sustitucion o la inclinacién pelviana apoyan “el

juego de seduccion”.

La forma escrita, por su parte, se reconoce como “heredera de lo oral y por ello artificial”
(Bueno, 2000: 147). En este punto hay que hacer especial hincapié en la tipografia, ya que “la
legibilidad y la conveniencia de la fuente elegida pueden hacer que la comunicacién triunfe o
fracase” (Burtenshaw, 2007: 150). De hecho, “una misma palabra escrita con diferentes tipos de
letras significa cosas distintas y es recibida de particular manera por los receptores” (Bueno,
2000: 191). La tipografia “se vale del tamano de la letra, de la forma de los caracteres y del
contraste cromatico y tonal con el fondo” y “de modo connotativo [...] hacen referencia [...] a un
momento histérico en particular [...], a un pais de origen [...], 0 a un emisor de determinada clase
social y edad [...]” (Valdés, 2004: 104). Su eleccién es especialmente importante y “debe reflejar
la naturaleza de la marca, el producto o servicio” (Burtenshaw, 2007: 150) ya que el anunciante
sera posteriormente recordado e identificado en muchas ocasiones por la tipografia de la marca
como ocurre con la de Chanel o la de BDBA, Louboutin, o Prada (Ver figuras 1-4 del Anexo |). Esta
Gltima incluso hace un guino a su tipografia, en concreto al rabo de la “R”, en los tacones de los
zapatos de sus Ultimas colecciones que sin duda recuerdan de manera inconfundible al nombre

de la marca (Ver figura 5 del Anexo I).

El lenguaje no verbal es el otro componente del codigo, no por ello menos importante. De

hecho:

No cabe duda de que en publicidad, el contenido no verbal resulta muchisimo
mas eficaz que el verbal. Las palabras son signos de transmision lenta, potencian
el sentimiento de confusion y de duda, y hasta si tenemos en cuenta la sabiduria
popular “se las lleva el viento”, pues “palabras son sélo palabras”. (Bueno, 2006:
3).

De aqui la gran importancia del lenguaje no verbal en publicidad dada su rapida

transmisién y su capacidad para enviar un mensaje realmente complejo que pueda ser captado
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por el receptor en un golpe de vista, cosa que el lenguaje verbal no es capaz de conseguir en los

mismos términos.

Dentro del lenguaje no verbal se pueden distinguir: “paralenguajes, expresion del cuerpo
(gestos, mirada, postura, aspecto externo...), de los sentidos (olfato, tacto...), del espacio, mimica,
etc.”(Bueno, 2000: 147). A nivel no verbal se distinguen asimismo las “ilustraciones graficas,
expresiones faciales, inflexion e intensidad de la voz” (idem: 174). Todos ellos elementos a tener

muy en cuenta a la hora de interpretar un anuncio publicitario.
Sus codigos mas significativos son: la palabra, la imagen y el sonido.

La palabra se corresponde con el lenguaje verbal y por ello se puede distinguir entre

palabra escrita y oral como ya se ha comentado en los parrafos anteriores.
Dentro del lenguaje no verbal se engloban la imagen y el sonido.

La imagen es en muchas ocasiones el elemento mas importante de la comunicacion
publicitaria, principalmente en prensa escrita, ya que seglin algunos afirman “las palabras
pueden muy bien ser lo que emplea el hombre cuando le falla todo lo demas” (Davis, 2002: 21).
La imagen puede guardar diferentes tipos de relacién con el texto seglin Barthes (1977, en
Valdés, 2004: 106-107):

e Anclaje: la imagen ayuda al receptor a seleccionar unas de las posibles
interpretaciones del texto. Relacion que después Comitre llamara “relaciéon
suplementaria”.

e Relevo: interrelacibn complementaria entre texto e imagen para lograr transmitir
un significado mas global o a un nivel superior. Lo que Comitre Ilama

posteriormente “relacién complementaria”.

Segln la naturaleza del medio, las imagenes podran ser “fijas o en movimiento” (Bueno,
2001:72) y ademas dentro de esta imagen “la informacién puede venir codificada en escenas o
en mensaje escrito” (Ibidem). De este modo en un anuncio se pueden combinar y de hecho

acostumbran a hacerlo varios codigos.

La importancia de la imagen llega hasta tal punto que “la publicidad creativa
contemporanea ha abandonado casi por completo los anuncios con textos largos y muchas
campahas actuales se basan casi Unicamente en el poder de una imagen original e impactante

para transmitir el mensaje de una marca” (Burtenshaw, 2007).

El sonido aparece principalmente en medios audiovisuales y es realmente apreciado ya
que el sonido tarda menos en ser percibido. Dentro de sus distintas formas encontramos las
voces “aterciopeladas, graves, agudas, rotundas... segin el mensaje que deban comunicar”
(Bueno, 2000: 66) y la musica.
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Canal

El canal es el medio a través del cual se produce la comunicacion y la transmision de
informacion. Dentro del mundo de la publicidad se pueden distinguir distintos medios
(Burtenshaw, 2007): carteleria, ambient media, periddicos y revistas (publicidad grafica),
television y cine (publicidad audiovisual), radio, marketing directo y publicidad online. Sin
embargo, existen muchas mas formas de publicidad segln avanzan las nuevas tecnologias y

gracias al infinito ingenio de los publicistas, de modo que seria imposible nombrarlas todas.

Bueno (2000: 67) hace una interesante clasificacion de estos canales:

Canales convencionales Prensa grafica, publicidad exterior (carteleria), radio, television,

medios interactivos (publicidad online).

Canales no convencionales | Marketing directo, puntos de venta, patrocinio deportivo, ferias,

exposiciones, etc.

Tabla resumen de los tipos de canales, Bueno, 2000: 67.

Ademas, Bueno (2000: 68) distingue entre: medios calidos, aquellos en los que se
“prolonga o amplia un solo sentido en una alta definicién”, es decir, son medios que dan una
informacion clara y completa, o lo que es lo mismo, medios de “poca o baja participacion”; y

medios frios, que, por el contrario, son de alta participacion y “el publico debe completarlos”.

El medio, en efecto, no es solamente un envoltorio que contiene un mensaje,
pues, cada uno de ellos, cada canal de comunicacion codifica la informacion de
manera diferente e influye de manera también distinta en el contenido mismo del
mensaje comunicado. No se disena del mismo modo [...] ni tampoco se percibe

de la misma manera. (Bueno, 2001: 186).

Las caracteristicas de cada uno de los medios son de vital importancia tanto para el
publicista como para el futuro traductor ya que sus convenciones formales limitaran en gran
medida su capacidad de accion. No es lo mismo diseiar un anuncio para un medio audiovisual
en el que entran en juego la imagen en movimiento, el texto y el sonido que hacerlo para una
cufa radiofonica en la que todo se trasmite Unicamente a través del sonido (dentro del cual cabe
tanto el mensaje verbal, a través del lenguaje oral, como el no verbal) o para un anuncio en

prensa grafica en la que solo contamos con el lenguaje verbal y la imagen.

En cualquier caso hay que tener en cuenta que cualquier anuncio es susceptible de
formar parte de una campana publicitaria que busque introducir el anuncio en el mercado en
diferentes formatos. Las campanas de moda, por ejemplo, acostumbran a verse en prensa

grafica, en carteleria exterior, en vallas, en la fachada de un edificio, en medios de transporte y
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son muchas veces parte de la decoracion de la tienda de la marca en cuestion o forman parte de
un catalogo que se puede obtener en dicho punto de venta, todo esto sin tener en cuenta la
publicidad online, que es cada vez mas importante. Por ello, el anuncio, la idea original, debe ser
lo suficientemente universal para que tenga cabida en todos estos medios, el eslogan debera ser
lo suficientemente corto, o acortable para que la campana se pueda adaptar sin perder su

esencia en todos los medios en los que aparezca.

Dado que el presente trabajo se centra en la prensa grafica, se pasan a detallar a

continuacién las caracteristicas principales de dicho medio.

Dentro de la prensa grafica se pueden incluir los “diarios, revistas, suplementos
dominicales, etc.” y es “el medio que recibe el mayor nidmero de inversiones” (Bueno, 2000: 69).
No hay que olvidar que la publicidad es muchas veces una importante fuente de financiacion
para los medios escritos, de hecho hay quien realiza afirmaciones categéricas como Bassat
cuando dice que “sin publicidad, los periédicos serian econdmicamente inviables” (Bassat, 1993:
139). De este modo entendemos que la prensa escrita y la publicidad viven en una especie de

simbiosis en la que cada uno es completamente necesario para la supervivencia del otro.

Una de las caracteristicas mas importantes que tener en cuenta por parte tanto de
publicistas como de traductores publicitarios son las restricciones de formato, “se concede un
limite de espacio y una pagina concreta segln la cantidad de dinero disponible” (Valdés, 2004
207). Algunos de los formatos en los que puede presentarse son “en doble pagina (dos paginas
encaradas), una pagina, media pagina o un cuarto de pagina” pero “las revistas son aln mas
flexibles y ponen a disposicion del anunciante desplegables, sobrecubiertas y otros elementos
donde aplicar su creatividad” (Burtenshaw, 2007: 44). En cualquier caso, hay espacios a los que
el publico presta mayor atencién y, por tanto, en los que es mas caro posicionar un anuncio,
“normalmente es objeto de mayor atencién un anuncio situado junto a un articulo central o en la
portada, la contraportada y la portada y contraportada interiores de una publicacion impresa”
(Valdés, 2004: 58) al tiempo que “la zona superior tiene mayor incidencia que la inferior” y “la

zona derecha tiene mayor incidencia que la izquierda” (Rey, 1996:185).

Uno de los aspectos mas favorables de este medio es que la publicidad en prensa escrita
“puede atraer al lector en un momento en que no hay tanta prisa, y permite que éste fije la
atencién durante un buen rato si lo que le ofrecemos se aproxima a sus necesidades” (Bassat,
1993: 150).

Ademas, este autor cita otras ventajas de este medio: puede retenerse y guardarse,
aunque en la actualidad con los medios audiovisuales e internet también es posible retener de
forma mas o menos sencilla un spot publicitario o un anuncio que se haya visto online, pero, sin
lugar a dudas, la publicidad en medios escritos sigue siendo mas sencilla de guardar; tiene una

produccion rapida, ya que cuesta menos que producir un anuncio de television, por ejemplo, que
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permite hacer cosas como felicitar al ganador de un premio el dia inmediatamente posterior sin
necesidad de realizar una gran inversion; ofrece posibilidades fiables de control ya que “siempre
seran mas controlables las tiradas de un medio escrito que las audiencias, s6lo extrapolables a
través de encuestas” aunque “la asignatura pendiente ha sido, y es todavia en muchos casos, el
control de calidad de los lectores, mas que el control numérico”(Bassat, 1993:145); es flexible,
esto es, permite “segmentar por tipos de lectores [...] 0 por zonas geograficas”(ldem: 149); cada
dia es mas moldeable, ya que se adaptan nuevas formas de publicidad en diferentes espacios de
la publicacién que antes no se utilizaban como pueden ser las “medias paginas horizontales de
publicidad arriba, con la informacién abajo; pequenos recuadros o islas publicitarias en el centro
de la pagina, [...]; portadas desplegables” (idem: 150); tiene un prestigio ganado a pulso, al ser

uno de los primeros medios en los que aparece la publicidad.

A estas ventajas Bueno anade la de que un medio grafico esta “destinado a un tipo
determinado de lector” (Bueno, 2000: 69), lo que permite conocer mejor al plblico objetivo de
ese medio y esto sirve de ayuda a la hora de elegir la manera en la que acercar el producto al
posible consumidor. Esto mismo da un valor a la publicaciéon en si misma, cada publicacién es
reconocida por un tema en concreto, no sera lo mismo una revista de moda, que una revista de
decoracién, tampoco lo seran su publico ni los anuncios que en ella aparecen y este hecho hace
que el lector tenga una predisposicion concreta cuando se adentra en las paginas de una
publicacion, sabe lo que se va a encontrar y si es una revista de calidad, aplicara este valor a lo
que en ella se anuncie. Por otro lado, Bueno destaca como desventajas “la limitada difusion y
audiencia, la escasa selectividad demografica o la limitada calidad del soporte”. Cabe sehalar
que la selectividad demografica se referiria a la mayoria de publicaciones, como revistas de
tirada nacional, en las que no se hacen diferentes ediciones regionales y en cuanto a la calidad
del soporte esta ha mejorado de manera exponencial en los Gltimos anos gracias a los avances
en la fotografia y los medios digitales que permiten elaborar anuncios en papel de muy alta
calidad, aunque eso, por supuesto, supone un gran coste y solo las marcas con mayor

presupuesto publicitario podrian hacer uso de ello.
Descodificacion

En palabras de Bueno, “es la respuesta del receptor al mensaje del emisor” (Bueno,
2000: 77). Hay que tener en cuenta que la comunicacién publicitaria se entiende como una
comunicacion bidireccional, en la que el mensaje llega al receptor o consumidor que, ademas,
emite una respuesta. Esta no se produce en forma de mensaje sino de actitud hacia el anuncio,
gue puede gustarle mas o menos, parecerle mas o menos curioso; y, en Ultima instancia, hacia el
producto que el consumidor decidird comprar o no en ese momento y, lo que es mas importante,
incluirlo o no en su “shortlist” de forma mas menos permanente y convertirlo en uno de sus

productos cotidianos. Se entiende la “shortlist” como “aquella relacion mental de marcas que
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primero nos vienen a la cabeza como ‘preferidas’, ‘fiables’ 0 ‘mejores’, cuando nos disponemos a

comprar un determinado producto que necesitamos” (Bassat, 1993: 47).

Ademas de en las funciones que aparecen en el esquema, la mayoria de los autores
coinciden, aunque dandole distintos nombres, en que la principal funcion de la publicidad es
persuadir, su finalidad es convencer al receptor-consumidor para que compre un determinado

producto o servicio.

Atendiendo a las diferentes definiciones que se han dado de publicidad, es importante
reconocer que la publicidad es una actividad multidisplicinar y tiene multiples vertientes que

confluyen en ella:

La publicidad es un arte, una ciencia y una profesion al mismo tiempo ya que
auna elementos creativos que elevan esta actividad a la categoria de arte,
técnicas objetivas y rigurosos analisis de mercado y de planificacion de
estrategias que la acercan al mundo de la ciencia y, asimismo, la publicidad es
una profesion clave en el desarrollo de todo sistema basado en un modelo de

economia de mercado. (Valdés, 2004: 25).

Teniendo en cuenta estas caracteristicas de la publicidad es necesario ser consciente de

los diferentes papeles que juega la publicidad (Wells et al, 1995: 14):

e The marketing role. El papel del anuncio dentro de la campana publicitaria.

e The communication role. Su papel como mensaje transmitido por el anunciante y
como objetivo del consumidor.

e The economic role. El papel de la publicidad como fuerza motora de las
economias de mercado.

e The societal role. Su papel creador de moda, de estilos de vida, etc.

2. De la aldea global a la local

Las empresas internacionales a menudo se ven atrapadas entre la globalizacion y la
localizacion, ¢qué estrategia comercial seguir? Pues bien, en funcion de esta primera decision

variaran su publicidad y la traduccion de la misma.

En primer lugar se definen estos conceptos tomando como referencia a O’'Hagan 2002.
Globalizacién es “a process to enable the Message to be adaptable to the condition that may be
imposed by the Receivers who do not share the same linguistic and cultural backgrounds as the
Sender”. De modo que la globalizacion es la estrategia que permite adaptar un mensaje a un
plblico meta mas amplio con un contexto social y cultural distinto al del emisor que produce el

anuncio publicitario.
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Muchas veces esta estrategia consiste en eliminar del mensaje todo aquello que pueda
estar marcado culturalmente y pueda ser un obstaculo para la correcta recepcién del anuncio en
otra parte del mundo. “La publicidad con proyeccion internacional huye de lo particular” (Bueno,
2001: 187). La solucién que encuentra este tipo de publicidad es lo que Bueno llama “silencio
(desverbalizacién) para hacer mayormente comprensible el mensaje, [...] evitando asi todo
compromiso con la lengua y buscando trascender con otros codigos de informacién como la

imagen o el sonido” (Idem: 190).

Otra estrategia utilizada para superar las barreras culturales es la comunicacion
multilinglie “la utilizacion de lengua o lenguas extranjeras en la publicidad, y ello de modo
complementario en el texto (empleo de algunos términos escuetos y reconocibles) o exclusivo

(caso de recurrir por completo a la traduccion)” (Ibidem).

La comunicaciéon multilinglie se sirve, ademas, de los topicos y connotaciones que se
atribuyen de manera mas o menos universal a cada lengua. Esto no es nada nuevo sino que ya el
emperador Carlos V hizo una interesante distincion entre unas lenguas y otras y sus
connotaciones como muestra la siguiente cita: “Hablo espanol con Dios, italiano con las mujeres,
francés con los hombres y aleman con mi caballo". Si bien, estas connotaciones han cambiado.
Hoy en dia se relaciona el francés con lo clasico, el amor, la elegancia, el romance, la seduccién,
algo mas relacionado con las mujeres que con los hombres, como decia Carlos V, y es por ello
una de las lenguas mas utilizadas en la publicidad de productos femeninos ya sea de vestimenta,
cosméticos o perfumes. El italiano se relaciona mas bien con lo masculino, en ocasiones con los
coches (como por ejemplo los Ferrari), con la elegancia mediterranea, los materiales como el
cuero, los zapatos o los trajes de sastre. El inglés se relaciona ahora con lo novedoso, la
modernidad, la transgresion, las nuevas tecnologias, sobre todo con la informatica, pero de un
modo mas neutral se relaciona con la internacionalizacion, con la lingua franca que todo el
mundo, supuestamente, conoce. El aleman es sin duda la lengua del automévil, de las maquinas,
del desarrollo tecnolégico, tiene también connotaciones, al menos desde la perspectiva espanola,
de calidad, exactitud, puntualidad. El espanol, desde otras culturas, tiene connotaciones de

seduccién, calor, sensualidad, bailes acalorados, situaciones relajadas, falta de prisa.

Ademas, para suplir la posible falta de conocimiento de algunos términos se puede
observar en algunos anuncios el polilinglismo o “componentes polilinglies” (Bueno, 2001:194).
De manera que en un anuncio se pueden encontrar un eslogan, un titular, una componente
lingliistico en cualquier caso, escrita en varias lenguas, la lengua propia del pais en el que se
publica el anuncio para las partes que se consideran de comprensiéon mas dificil y al mismo
tiempo imprescindibles para el éxito del acto comunicativo, y una segunda lengua extranjera que

aporta las connotaciones que se nombraban anteriormente o hace un guino al origen de la marca.
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Estas (ltimas seran palabras que “elegidas por su valor de talisman resultan autosuficientes

para su comprensién” (ldem: 197).

Debido a todas estas connotaciones, la eleccién de una lengua u otra puede variar la
percepcion que el plblico tenga de un mismo anuncio, y muchas veces se juega con estas
connotaciones, mas o menos compartidas a nivel mundial, para resaltar alguno de los aspectos
caracteristicos de los anuncios. Por ejemplo, marcas de ropa de estilo mas transgresor utilizaran
siempre el inglés en sus anuncios (ver figura 6 del Anexo |), mientras que marcas mas clasicas,
sobre todo si son de origen francés, utilizaran esta lengua, el francés, en su publicidad para

intensificar los valores de elegancia y clasicismo de su marca.

Si bien, cabe destacar que en el mundo de la moda las firmas estan muy marcadas por
su lugar de origen, o muchas veces por el pais de la pasarela en la que desfilan. Hay que tener en
cuenta que las pasarelas mas importantes son Paris, Milan, Londres y Nueva York, y cada una
cuenta ya con su propio estilo. Para un entendido no deberia ser dificil distinguir si una coleccion
de moda proviene de una casa francesa o italiana solo por la apariencia de las prendas, ya que el
origen parece tener mucha influencia en su estilo. Asi, son clasicas de Paris firmas como Chanel,
Balenciaga (a pesar de que el propio Balenciaga era espanol, vivid muchos anos en Paris y desde
entonces esta ha sido la sede de su firma) o Christian Dior; en Milan nunca pueden faltar
Dolce&Gabbana, Versace o Valentino; y ya son clasicos de Nueva York los desfiles de Carolina
Herrera, Ralph Lauren o Calvin Klein. Por Gltimo en Londres son firmas insignia Burberry, Tom

Ford o Alexander McQueen.

A menudo se recurre a lo que Bueno pone el nombre de “inglés de la publicidad”. Esto
consiste en la utilizacion de “formas y expresiones internacionales” (Bueno, 2001:189), palabras
en inglés que todo el mundo, o al menos el plblico objetivo al que se dirige el mensaje, es capaz
de comprender. De hecho, esta actitud linglistica puede, al mismo tiempo, servir para acotar el
segmento de poblacion al que se dirige el anuncio y que se busca que preste atencion al mismo;
si no es capaz de entenderlo es que no es el cliente o el tipo de consumidor que el anunciante

esta buscando para su producto.

Por otro lado, la otra opcion que se puede tomar es la localizacién, bajo el lema “Think
global, act local” y definida por O’Hagan como “a process to facilitate globalization by adressing
linguistic and cultural barriers specific to the Receiver who does not share the same linguistic
and cultural backgrounds as the Sender” (O’Hagan, 2002: 66). Esta opcién, que busca también
la internacionalizacion del producto o de la marca, intenta adaptar su publicidad a los distintos
tipos de publico a los que quiere dirigirse, de distintas zonas geograficas por ejemplo, e intentara
adaptar los anuncios de su campana publicitaria a cada una de las regiones geograficas, ya sea
mediante la traduccion del texto que aparezca en el anuncio, a través de la adaptacion de la

imagen (como con un cambio de colores), dando a la campana un enfoque totalmente distinto

18



mas acorde con los valores culturales de dicha cultura o sociedad; o bien, realizando una
campana publicitaria nueva para ese lugar, totalmente distinta. O’Hagan a este respecto
distingue entre localizacién parcial y localizacion total: “In some cases, localization may be
carried out only partially, with certain information translated, and in other cases full localization

may be considered as the only appropriate measure” (Idem: 72).

En cualquier caso, las opciones de las se ha hablado deberan tomarse de acuerdo con

una politica de comunicacion global que cada compania habra de establecer de antemano.

En primer lugar hay que llevar a cabo una planificacion de medios. Valdés (2004: 60)

distingue entre:

e Planificacion horizontal. “Estrategia publicitaria internacional que utiliza
principalmente medios internacionales y que complementa su campana con [...]
medios nacionales [...] donde los medios internacionales no ofrecen suficiente
cobertura”. Su publico objetivo seran “hombres y mujeres de negocios y jovenes,
[...] los principales consumidores de marcas globales”.

e Planificacion vertical. “Una campafha mas o menos estandarizada basada en el
empleo de medios de comunicacién nacionales y complementada por el uso de
medios internacionales”. Es la estrategia “apropiada para productos mas o

menos ligados a una cultura especifica”.

En cuanto a las estrategias de comunicacion de marketing internacional De Mooij hace

una interesante clasificacion de cuatro modelos (1994: 201-202):

1. Estandarizacién del producto, marca o modelo de comunicacién. Util para los
productos llamados cultural-free, es decir, aquellos que no tienen connotaciones
culturales y “cuya motivacion de compra es similar en todas partes” (Valdés,
2004:76).

2. Estandarizacion del producto o marca y adaptacion del mensaje debido a que el
uso del producto y las necesidades de los consumidores no sean las mismas en
todos los lugares, de modo que se crean mensajes e ideas nuevas para los
distintos tipos de publico objetivo.

3. Estandarizacion de la campana, pero con adaptaciones locales del producto o del
nombre de la marca. De modo que la campana -los anuncios- son los mismos
pero cambia el nombre del producto o alguna de sus caracteristicas por haber
sido adaptadas al nuevo publico.

4. Adaptacion tanto del producto como de la marca y de la comunicacion publicitaria.

En ocasiones por razones histéricas se mantienen marcas nacionales o se adapta
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el producto a los gustos de dicha cultura y ademas se hace una comunicacion

publicitaria también distinta y adaptada.

Localized Standarized product and Local product and localized
communication localized communication communication
-

Levi's jeans, KLM, Mercedes,

Fiat, Mazada Nestlé chocolate bars,
Nescfé, Unilever brands:
VIif, Viss, Jif, Cif

Worldwide standarized Local product and

product and communication | standarized commmunication

Montblanc pens, American Esso, Espirit, Douwe Egberts

Express, coffee
Standarized
communication Cartier jewelery, Jack Daniels
Standarized » Locally adapted
product product

Grafico de De Mooij, 1994: 203. Extraido de Valdés, 2004: 77.

Segln el tipo de empresa del que se trate, se suele adoptar un tipo de estrategia de
comunicacion global u otra. Asi, Valdés (2004: 82) puntualiza que una multinacional “suele tener
fuerte presencia a nivel local, es mas sensible a las diferencias culturales y por tanto recurre a
varias agencias publicitarias del contexto receptor para que desarrollen posibles adaptaciones de

“

la campafa a cada mercado”; una empresa internacional elabora “una campana de difusion
estandar con adaptaciones donde se necesite. La agencia [...] tendra con seguridad una oficina
matriz en el pais de origen de la campana vy [...] oficinas regionales”; por Gltimo, si la empresa
sigue el modelo global, sus “operaciones estaran centralizadas y el idioma a emplear sera
probablemente el inglés”. Ademas, “las decisiones seran impuestas por la oficina central a las

agencias publicitarias locales”.

En cualquier caso, la decision de optar por una estrategia u otra se hara siempre en base
a cuestiones econémicas ya que la internacionalizacién de un producto se hace para abrirse a un
nuevo mercado y generar mas ingresos por lo que el afan por recortar costes estara siempre
presente en estas politicas y siempre “resulta mas barato crear un solo texto y traducirlo sin
adaptaciéon a la cultura meta. Para ello los mensajes han de ser lo mas simples posibles,
relevantes y comprensibles para todos los receptores” (idem, 2004: 254). Incluso con este afan
de eliminar costes innecesarios “la tendencia es eliminar el lenguaje y por consiguiente

aumentar el contenido iconografico de los anuncios” (Slater, 1988) que, como ya se ha

20



comentado anteriormente, es muchas veces capaz de transmitir mas informaciéon y de manera
mas eficaz, sobre todo en la prensa escrita, de modo que muchos anuncios se limitan a una

imagen y al nombre de marca en la concepcion mas minimalista del anuncio que se ha visto.

La capacidad de internacionalizacibn de una campana y, lo que es mas, su éxito,

depende de una serie de factores que enumera Roger Bennett (1993: 146):

e Que el producto tenga la misma finalidad en la cultura meta.

o Que satisfaga las mismas necesidades.

e Que responda a las mismas motivaciones de compra en el mercado meta.
e Que llame la atencién del mismo tipo de consumidores.

e Que apele a tradiciones culturales similares.

Si no se cumplen estos factores, seria considerable el plantearse la internacionalizacion
de la campana mas bien en términos de adaptacion, sufriendo fuertes cambios o incluso de

creacién de una nueva campana para los paises en los que no se cumplan estas condiciones.

Por Gltimo, a la hora de internacionalizar un producto, sea cual sea la estrategia que se
tome, habra que tener en cuenta ciertas restricciones legales que afectan a la publicidad. Estas
restricciones afectan principalmente a productos como el alcohol o el tabaco. El primero de ellos
debe incluir en el pie de sus anuncios advertencias legales que cambian de un pais a otro ya que
suelen invitar a la consumicion de alcohol con responsabilidad o advertir de sus peligros; para el
segundo incluso se ha llegado a prohibir su publicidad en algunos paises mientras que en otros
aln se puede publicitar, pero con las consabidas advertencias que proclaman los graves

perjuicios que el consumo del tabaco puede tener para la salud.

Del mismo modo, existen algunos espacios publicitarios restringidos, como en el caso en
Espana de la carteleria publicitaria en carreteras que fue prohibida por la ley 25/1988, de 29 de
julio: “Fuera de los tramos urbanos de las carreteras estatales queda prohibido realizar
publicidad en cualquier lugar visible desde la zona de dominio publico de la carretera, sin que
esta prohibicién dé en ninglin caso derecho a indemnizacion” (articulo 24.1). Esta prohibicion se
llevd a cabo por la distraccion que los carteles podian causar a los conductores durante el viaje y,
cosa excepcional: se salvd el archiconocido toro de Osborne, la marca de vinos y bebidas
espirituosas, por considerarse un simbolo de la cultura espanola que ya habia perdido su

significado publicitario de la marca Osborne para identificarse con la propia “marca Espana”.

También existen restricciones idiomaticas, de gran interés sobre todo en Francia donde la
llamada Ley Toubon (Loi n°® 94-665 du 4 aodt 1994 relative a I'emploi de la langue francaise)
convierte en obligatorio el uso de la lengua francesa en los anuncios, ya sean escritos, hablados
o de tipo audiovisual, ademas de en otros documentos de caracter oficial o comercial, como los

contratos, las facturas o la garantia de un producto. Esto hace que en todos los casos sea
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necesaria la traduccién, al menos del componente verbal, aunque sea aportando una traducciéon
al francés al pie del anuncio, y muchas veces de manera poco visible, como se vera mas

adelante en este trabajo.

Por Ultimo, habra que tener en cuenta los organismos autorreguladores, tanto nacionales
como supranacionales, que velan por la correcta utilizacion de la publicidad. Son asociaciones
como ASA (The Advertising Standards Authority) para el Reino Unido, ARPP (Autorité de régulation
proffessionelle de la publicité) para Francia, Autocontrol (Asociacion para la autorregulacion de la
comunicacion comercial) para Espana o EASA (The European Advertising Standards Alliance) a
nivel europeo. Con ellas la publicidad de moda no ha dejado de tener problemas debido a
campanas en las que aparecian modelos demasiado delgadas, muchas con imagenes retocadas
en exceso y con la utilizacion del Photoshop que han llevado a la polémica, como la
protagonizada por Filippa Hamilton para Ralph Lauren en 2009 (ver figura 7 del Anexo I);
aquellas que en algunos paises se han considerado sexistas por mostrar a hombres en una
actitud dominante y agresiva frente a una mujer y en los que algunos han llegado a ver una
escena de violacion, como la polémica campana de Dolce&Gabbana de 2007, que fue retirada
en paises como Espana, Reino Unido e Italia (ver figura 8 del Anexo 1); las siempre polémicas
campanas de Desigual que en su Ultima campana del Dia de la madre con el lema “t( decides”
jugaban con la idea del aborto y para muchos cosificaba el cuerpo de las mujeres y banalizaba el
derecho estas a decidir sobre sus cuerpos (véase aqui un ejemplo de publicidad ocasional que
alina la ocasién del Dia de la madre, unido a la importante polémica que habia en Espana en
esas fechas acerca de una posible reforma de la ley del aborto)4; y actualmente se estan
alzando las voces que piden la retirada de la campana de la linea “Violeta by Mango”, de la casa
barcelonesa, que dedica esta linea a las mujeres jovenes de tallas grandes e incluye entre estas
tallas grandes la 40, 42, 44, que son o deberian ser consideradas a juicio de muchos como tallas

normales (ver figura 9 del Anexo |).

3. Posibilidades de traduccion

El propio Bassat, publicista de profesion, reconoce la especial dificultad que supone la
traducciéon de un anuncio, poniendo como ejemplo su experiencia al intentar lanzar una campana
de Ford para toda Europa tanto al pasar del espanol al inglés como en la direccién contraria, y
afirma que “queda claro que traducir requiere un esfuerzo diez veces mayor que el de ojear un
diccionario” (Bassat: 1993:132). Esto conduce a la conclusién de que hace falta mas que ser un
publicista con conocimiento de idiomas para poder traducir un anuncio, es necesario tener

conocimientos de traduccion, de estrategias traductolégicas y también de estrategias

4 Anuncio en formato audiovisual disponible en: [https://www.youtube.com/watch?v=mXX7jllJ7to|
[Consulta: 27 de agoste de 2014]
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publicitarias y comerciales, pero lo que es aln mas importante, conocer tanto la cultura de

llegada como la de partida, es decir, las normas que rigen cada sociedad.
Toury establece a este respecto toda una teoria de las normas a las que define como:

Valores o ideas generales compartidos por una comunidad acerca de lo que esta
bien o mal, de lo que es adecuado o inadecuado, en forma de instrucciones de
actuacion apropiadas para y aplicadas a situaciones concretas, especificando lo
que es recomendable y lo que esta prohibido, asi como lo que se tolera y se

permite en el plano de la conducta. (Toury, 1995: 55).

Para completar esta teoria hace una clasificacién de los distintos tipos de normas que

son de gran utilidad a la hora de abordar el proceso de traduccion (Toury, 1980: 53; 1995: 58):

e Normas preliminares: factores previos a la labor de traduccién, como la eleccién
de traduccion de un texto origen y no otro; o la politica traductora que prevalece
en el contexto meta, por ejemplo, en el caso de la traducciéon audiovisual queda
establecida una clara diferencia entre los paises se prefieren el doblaje y los que
prefieren el subtitulado, o en qué tipo de documentos audiovisuales se prefiere
uno u otro (conocido es el uso del voice-over para documentales, el subtitulado
para cortos y el doblaje para largometrajes en Espana).

e Normas operacionales: ya sean matriciales, en cuanto a la distribucion del texto
en el espacio; o linguistico contextuales, en cuanto a la seleccién del material
lingliistico que habra de sustituir los elementos del texto origen en el texto meta.

e Norma inicial: es la eleccion entre adecquate translation, aquella que “se adecle
a las normas del polisistema origen” (Valdés, 2004: 21); y aceptable translation,
“traducir el texto de manera que se adhiera a las hormas del polo meta y que por

tanto resulte aceptable en el polisistema de llegada” (Ibidem).

A nivel linglistico es importante conocer la naturaleza del texto con que se va a trabajar,
tanto las partes que componen el mensaje (marca, eslogan, titular, cuerpo del texto, pie, icono y
sonido) como las caracteristicas de cada una de ellas. El mensaje publicitario, como ya se ha
comentado es ante todo persuasivo y para conseguir la “Atencion, Interés, Deseo y Accion” de los
que habla Bassat (1993) por parte del consumidor se vale de distintos recursos. Bueno (2000:

131-132) destaca como caracteristicas del lenguaje publicitario las siguientes:

e El empleo abundante de extranjerismos, neologismos, préstamos, calcos y

tecnicismos.
e Eluso de juegos de palabras y frases hechas.
e La utilizacion de juegos graficos con palabras y signos extranjeros (aliteracion,

paranomasia, rimas, etc.).
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e La abundancia de elipsis (sobre todo de verbos).

e |as construcciones nominales.

e |las oraciones de infinitivo independientes entre si.

e Laimportante presencia de adjetivos.

e El escaso uso de adverbios.

e El empleo de oraciones imperativas, exclamativas, interrogativas, enunciativas y
dubitativas con funcién apelativa.

e El tratamiento segln culturas y lenguas, por ejemplo: en francés o italiano se
imponen las formas de cortesia y en espanol el tuteo.

e |a economia informativa.

Es importante conocer todos estos aspectos a la hora de enfrentarse al texto origen y de
afrontar la labor traductora ,ya que estas caracteristicas conllevan unas dificultades especificas e
intrinsecas a este género textual del mismo modo que los textos técnicos, legales o econémicos
tienen las suyas. Es, por tanto, necesario conocerlas, analizarlas y ser capaz de dar soluciones a
los problemas de traduccion que puedan surgir. Algunos autores ya han tipificado los distintos
problemas de traduccién que pueden aparecer en cada una de las partes del texto publicitario

aportando a su vez las soluciones que consideran mas correctas para los mismos.

Valdés (2004: 159-318) propone unas estrategias traductoras que se pueden llevar a
cabo a la hora de traducir la marca, las referencias culturales que aparezcan en el texto, a la
hora de cambiar de medio, en lo referente al receptor y a la estructura textual. En este analisis se
ven por un lado las estrategias concretas a la hora de transmitir algunos elementos del mensaje
(marca y cuerpo de texto) y, por el otro, la necesidad de tener en cuenta factores como el medio,
el receptor y la estructura del texto (factor que incluso podriamos incluir en la imagen, ya que es
un componente que tiene mas que ver muchas veces con el disefo grafico del anuncio que con

el componente linguistico).

A modo de ejemplo se exponen las opciones de traduccién que Valdés propone para la
traduccion de la marca con las que hace mas bien un analisis de los problemas de traduccion
(Valdés, 2004: 159-174):

e Transferencia del nombre con pérdida de informacion. Es decir, no traduccion de
la marca aunque esto pueda conllevar cierta pérdida de informacién que por otro
lado se puede ver compensado con el efecto “made in”. Este efecto es el que
produce un nombre de marca extranjero, que evoca su origen y que muchas
veces se utiliza como método de persuasion. Por ejemplo, una marca de
cosmética o lenceria en francés tendra unas connotaciones de calidad o

sensualidad que perderian si su nombre se tradujera al espanol.
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e Transferencia del nombre con compensacion. Esto es, la no traducciéon del
nombre, pero con la aclaracién al pie o con alguna explicacion en lengua meta
sobre el nombre de la marca. Este tipo de traduccién entra dentro de lo que se ha
llamado “traduccién en asterisco” (Bueno, 2000: 204), precisamente porque en
el pie o en el lateral del anuncio aparece la traducciéon precedida de un asterisco.

e Adaptacion. Ya sea para mejorarlo en términos de memorabilidad, de eufonia
(algunas marcas extranjeras pueden resultar en ocasiones malsonantes en la
lengua de llegada) o para facilitar su pronunciacién, se decide dar un nuevo
nombre a la marca, normalmente intentando que se parezca lo maximo posible al

nombre original.

Para la traduccién de las referencias culturales, Valdés aporta opciones que otros ya han
considerado como posibilidades traduccién del texto publicitario en general y que aparecen en
este caso enfocadas a la traduccion de dichas referencias culturales en concreto. Uno de los
elementos mas complicados de traducir, y no solo en traducciéon publicitaria, son los elementos

culturales, por este motivo nos parece interesante incluirlos aqui (Valdés, 2004: 174- 207):

e Traduccion literal. De elementos como los nombre propios de personas.

e No traduccion. De valores propios de la cultura origen que quedan representados
en el producto.

e Adaptacion.

e Creacion de un texto nuevo.

e Adicion de un informaciéon contextual (sobre los puntos de venta (direccion,
teléfono...), los precios, los distribuidores).

e Elisién o adaptacion por restricciones legales o éticas.

Lo mas interesante aqui es ver cOmo a la hora de proponer estrategias casi todos los
autores proponen las mismas o parecidas opciones (comparando Bueno, Comitre y Valdés). En
todos ellos aparecen la traduccién (ya sea o no literal), la no traduccién (también llamada
transferencia por Bueno y extranjerizacion por Comitre), la adaptacion y la creaciéon (solo

nombrada por Valdés y Comitre).

Existe un debate en el que han participado muchos autores acerca de si la trasferencia
qgue se hace de la publicidad se puede llegar a considerar una traduccion o si es mas bien una
adaptacion. Esta dicotomia se basa en la consideracion de la traduccién como una traduccion
literal y que Unicamente afecta al componente verbal, mientras se considera la adaptacion como
“la totalidad de operaciones necesarias durante el proceso de traslacion de un texto de una
cultura a otra” (Valdés, 2004: 151) y que afectan tanto al texto como al componente visual. Sin

embargo, ni la traduccion es Unicamente literal ni la adaptacién es una estrategia de trasvase
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independiente y distinta de la traduccién, sino que se puede considerar la adaptacion como un
tipo mas de estrategia traductora. La adaptacién no es mas que el reflejo del concepto de
“funcionalidad” (Reiss, 1984), segln el cual, “la traduccion estd siempre enmarcada en unas
exigencias de partida, en la funcién que asume en el marco comunicativo y en unas coordenadas
espacio-temporales” (Bueno, 2000: 23). Esto viene a decir que en el proceso de traduccion,
ademas de trasvasar las palabras de una lengua a otra es necesario adaptarlas a las exigencias
de partida que supone la traduccién, al marco comunicativo; no sera lo mismo traducir para un
plUblico adulto, con estudios, que para uno infantil, del mismo modo que no serd lo mismo
traducir para una comunidad con unos sentimientos religiosos muy arraigados que para una
sociedad atea, con unos valores o con otros. Es muy importante tener en cuenta todos estos
factores cuando se traduce y mucho mas cuando se hace con un fin comercial, con el fin de
persuadir, cuando se pretende convencer al pliblico para llevar a cabo una determinada accion.
En estos casos hay que hacer una traduccién que se adapte a las expectativas y a las
necesidades del receptor que vive en una cultura distinta y en muchas ocasiones puede que
tenga unos valores y unas costumbres diferentes. Por eso, este tipo de traduccion va mucho mas
alld del componente verbal, de las palabras, sin dejar por este motivo de ser una verdadera

traduccion.

Aunando las posibilidades de traduccion de Comitre (1999) y Bueno (2000), se toma

para el presente estudio la siguiente clasificacion:

Nivel O: Transferencia
Nivel 1: Traduccion

Nivel 2: Adaptacion

N

Nivel 3: Creacion

3.1 Transferencia

Es lo mismo que la no traduccién del anuncio original, es decir, el anuncio se publica en

otro pais sin sufrir cambios de ningun tipo.

La no traduccion se puede llevar a cabo por muchos motivos. Como ya se ha remarcado
anteriormente en este trabajo, muchas veces el conservar la lengua de origen de un anuncio
puede evocar a la cultura de origen del mismo, como indicador de calidad o como una manera de
resaltar los valores de la cultura origen muchas veces relacionados con el producto. Ademas, el
uso de lenguas extranjeras pueden tener un toque de exotismo, en algunas culturas receptoras

(recurso muchas veces utilizado en publicidad).

Para poder llevar a cabo este tipo de estrategia de exhibicion de la misma campana en

multitud de paises, la tendencia por parte de las agencias de publicidad y de los anunciantes es
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la de reducir al minimo el contenido verbal e incluir un contenido no verbal lo mas internacional

posible, de modo que esa misma campana pueda llegar al mayor nimero de consumidores.
3.2 Traducci6n

Siguiendo a Bueno (2000), “el mensaje verbal y el no verbal [...] adoptan una (forma)

equivalente al de la lengua de llegada”.

Bueno (idem, 203-207) distingue distintos tipos de traduccion atendiendo a la parte del

texto implicada, al tipo de variacion linglistica y al grado de variacion.

Dependiendo de la parte del texto implicada se considera que puede existir traduccion
completa (de todo el texto publicitario) o traduccion parcial (solo se traduce una parte del texto,
mientras que para las demas partes se utilizan otras opciones como la transferencia, en la

mayoria de los casos, aunque también se podrian utilizar las demas opciones).

Segln el tipo de traduccion se llevara a cabo una traduccion literal, palabra por palabra, o
una traduccién no literal, si se llevan a cabo mayores cambios a través de procedimientos como
la naturalizacién, el equivalente cultural, el equivalente funcional, el equivalente descriptivo, la

compensacion, la reduccién, la ampliacién, etc.

De acuerdo con el grado de variacion respecto al original se puede distinguir una
traduccion leve, como la llevada a cabo en la traduccién literal; una traduccién moderada, si se
sirve de procedimientos como: modulacién, transposicion, transferencia, naturalizacion,
equivalentes (cultural, funcional o descriptivo), traduccién reconocida, sinonimia, traduccion
directa, etiqueta de traduccidon; o una traduccion fuerte, si utiliza estrategias como:

compensacion, analisis componencial, reduccion, expansion, parafrasis o equivalencia.
3.3 Adaptacion

La adaptacion trata de transmitir el mensaje adaptandolo a ciertas coordenadas
situacionales, espacio-temporales, para hacer el mensaje mas atractivo al nuevo publico

manteniendo el sentido del original pero cambiando las palabras con las que este se expresa.

Para Bueno existen distintos tipos de adaptacion: justificada, “Una opcion valida de
traduccion, motivada por una serie de decisiones internas o externas al texto, o por razones
sociales o culturales” (Bueno, 2000: 208); o injustificada, “debida a decisiones arbitrarias o
gratuitas, que nada explican el texto o la situacién” (lbidem), normalmente por motivos

coyunturales de marketing.
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3.4 Creacion

Esta estrategia propuesta por Comitre (1999) que se anade a las tres anteriores
propuestas por Bueno (2000) consiste en la elaboracién de un texto completamente nuevo, a
partir, incluso, de una idea distinta de la del texto original, podria ser resaltando unas
caracteristicas distintas del producto anunciado. Ademas de lo aportado por Comitre, se puede
considerar también la creaciéon como la elaboracion de un anuncio distinto, en su totalidad, del
anuncio original, es decir, comenzar el proceso de creaciéon de un anuncio desde el principio.
Quiza no se podria considerar en este Ultimo sentido como una traduccién en si, ya que no habria
trasvase, pero es, sin lugar a dudas, una opcién mas que el traductor debe tener en cuenta a la
hora de realizar su trabajo. En las ocasiones en las que el traductor vea que el anuncio original,
por muchos cambios que se le hagan, simplemente no llegara a conectar con el piblico meta y
se haga necesario buscar otra idea distinta, otro anuncio, para conectar al producto y al

consumidor, entonces debera utilizarse esta estrategia.

Por otro lado, el componente visual también es susceptible de traduccién. Bueno (2000:
214) propone los procedimientos de: transferencia, mantener exactamente la misma imagen ya
sea total o parcial; omision, que consiste en “prescindir de la representacion iconografica por
considerarla no necesaria, dudosa en cuanto a los efectos logrados o incluso impertinente e cara
al texto o al destinatario de la lengua cultura de llegada” (Bueno, 2006: 37); adaptacién, que
consiste en hacer cambios profundos de la imagen como alterar los colores, los iconos o la
modelo, por ejemplo, por ser mas reconocida en una zona geografica que en otra. En cualquier

caso, al igual que para el componente verbal, la adaptacion puede ser justificada o injustificada.

4. La publicidad de la moda

La publicidad de la moda viene haciéndose desde hace algo mas de un siglo y siempre
principalmente a través de revistas y catalogos. El modelo de producciéon de la moda ha
cambiado enormemente, de la modista de principios del siglo XX a la produccién en serie que se
da hoy en dia, y del mismo modo ha cambiado el modo de publicitarse, aunque menos de los que

parece.

Quiza a principios de siglo se daban mas los catalogos de telas, y modelos de patronaje
que la modista tenia en su salén para ensenar a sus clientas a modo de muestrario para después
elaborar el vestido a peticién de la clienta. Hoy estos muestrarios no son vistos por el publico
general, pero si se tiene acceso a catalogos de las distintas marcas y a revistas de moda que, por
un lado, incluyen publicidad de distintas marcas, y por otro, son también un auténtico muestrario
de los tejidos y disenos que existen en el mercado para orientar, persuadir y modelar el gusto de

los consumidores y para adaptarlo a la moda del momento.
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Ademas, las revistas de moda, como Harper's Bazaar o Vogue, vienen publicandose
desde 1867 y 1892 respectivamente (ver figuras 10 y 11 del Anexo I). En ellas se hablaba, igual
que hoy en dia, de tendencias de moda, de belleza, de modos de vida, de actividades culturales...
Y del mismo modo que hoy lo hacen, marcaban las modas y convertian en objetos de deseo lo

que en ellas aparecia. Siempre han sido un buen medio para la publicidad.

La vestimenta siempre ha sido una sena de identidad entre clases. Mientras para las
clases mas bajas la ropa ha sido una mera necesidad, para las clases mas altas es un signo de
distinciéon. Para los primeros ha servido simplemente para ir cubiertos contra miradas indiscretas
0 como una mera proteccidn contra las inclemencias meteoroldgicas, por lo que para este
plUblico lo mas importante de la vestimenta es su utilidad. La eleccion de un tejido u otro
dependera de la funcién o versatilidad de este para adaptarse a las labores diarias de la persona
que las lleva. En el otro extremo estan las clases mas altas para las que la ropa deja de ser una
necesidad, como tal, para convertirse en un objeto de distincion, de exclusividad, un marcador de
su poder econdmico y social. Por eso para las clases mas altas siempre ha sido mas importante
vestir disenos originales, tejidos ex6ticos y prendas exclusivas. Esto Gltimo es lo que las revistas
de moda venden al fin y al cabo, tendencias para ir a la moda, una moda elitista y exclusiva

ligada al éxito profesional y personal, y esto mismo es lo que los anuncios quieren mostrar.

La publicidad de moda es un reflejo de la mujer de la época, de sus valores, actitudes,
aspiraciones, 0 al menos de lo que la sociedad de ese tiempo espera de ella. En las primeras
publicaciones de estas revistas se ven mujeres recatadas, con vestidos que no dejan entrever ni
un centimetro de su piel, con grandes recogidos y sombreros (marca de su clase social), con una
piel que parece de porcelana y siempre apareciendo en solitario, sin la compafia de los hombres.
Todo esto son caracteristicas propias de la mujer de finales del siglo XIX que se muestran en las
ilustraciones como reflejo de la sociedad, pero también como moldeador de la misma, ya que
fomenta estas actitudes y este tipo de mujer. Actualmente, se encuentra muchos tipos de
mujeres en los anuncios de publicidad, reflejo de la pluralidad de hoy en dia. Hay una mayor
tendencia por mostrar la piel desnuda, hombres y mujeres en el mismo espacio, una mujer
liberada de las convenciones, vistiendo tanto falda como pantalén (algo impensable en el siglo
XIX) incluso con imagenes andréginas, en las que en muchas ocasiones es dificil distinguir si la
persona que hay debajo de la ropa es un hombre o una mujer, con cortes de pelo de todo tipo,
con joyas o sin ellas. Sin embargo, en la mayoria de los casos las mujeres aparecen
representadas a través de una “modelo (que) se presenta como la personalizacién de lo bello

acabado, que encuentra en lo femenino su principal objeto de trabajo” (Torres, 2007: 221).

Sin duda la imagen de la mujer en la publicidad ha cambiado mucho, pero también la
imagen publicitaria en si. Se comenzo, igual que con la publicidad, con ilustraciones de mujeres

en blanco y negro, y poco a poco se introdujo el color, aunque seguian siendo ilustraciones, hasta
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que llegd la fotografia y la fotografia en color y asi hasta nuestros dias en los que la fotografia
digital ha llegado a unos limites insospechados, creando unas imagenes con tintes de realidad
que son mas bien fruto de retoques digitales (a menudo también criticados) de una calidad

superior.

La publicidad de moda va dirigida al sector de la poblacién para el que la ropa no es una
simple necesidad, sino una marca de distincion; se dirige a aquellas personas que buscan crear
de si una imagen muy concreta, muchas veces a imagen y semejanza de lo que muestran los
anuncios. Por eso los anuncios muestran mujeres atractivas, elegantes, seductoras, con una vida
lujosa, exitosa, valores que se supone toda mujer deberia desear en esta sociedad o al menos

toda mujer interesada por la moda.

Este tipo de publicidad suele estar protagonizada por modelos, no siempre conocidas, o
artistas famosas, aunque se dan anuncios de firmas de moda que buscan llamar la atencién sin
ni siquiera mostrar su producto, sirviéndose de la polémica, como ocurri6 en 2012 con la
campana “Unhate” de Benetton, en las que aparecen distintos personajes antagonicos de la

geopolitica mundial besandose, (Ver figura 12 del Anexo ).

Las campanas publicitarias de moda son estacionales y cambian continuamente aunque
en muchas se puede ver como las distintas campanas siguen una misma linea a lo largo de
varios anos, manteniendo elementos esenciales del anuncio para alentar su reconocimiento por
parte del consumidor y la creaciéon de una imagen de marca que se mantiene en el tiempo
(aunque muchas veces este periodo de tiempo no sea mas que unos pocos anos). Las campanas,
compuestas por varios anuncios/imagenes (la mayoria de estos anuncios, como se vera a
continuacion, estan compuestos simplemente por una imagen, la marca y el pie del anuncio)
todas ellas similares, con distintas prendas pero con un fondo comun, un diseno igual o parecido,
la utilizacion de las mismas gamas de colores y de las mimas modelos. Estas distintas imagenes
iran destinadas a distintos soportes, distintos publicos o simplemente serviran para sustituir a

otra de las imagenes si ya ha sido demasiado vista.

Normalmente son dos las temporadas principales en el mundo de la moda, la temporada
Primavera-Verano y la temporada Otono-Invierno, para cada una de ellas la firma hace una
campana publicitaria, que puede ser una continuacion de la anterior, cambiando las prendas por
otras mas adaptadas a la climatologia o pueden ser campanas que partan de un concepto
totalmente nuevo. La pertenencia de una campana a una u otra temporada es facil de distinguir
a juzgar por la ropa que se muestra en los anuncios aunque no siempre es del todo clara. Estas
campanas se corresponden con las prendas que se muestran en las grandes pasarelas en los
meses de septiembre y febrero-marzo, aunque las grandes firmas de la talla de Chanel o Yves
Saint Laurent, suelen elaborar las llamadas colecciones crucero, que son aquellas que se

presentan en el periodo que queda en medio de las dos grandes épocas de pasarela y en las que
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se presentan modelos que se podrian llamar de entre tiempo. En ocasiones estas Ultimas
también se publicitan aunque mas bien a través de articulos sobre los desfiles que mediante

anuncios publicitarios propiamente dichos.
4.1 El caso de Vogue

Como ya hemos senalado anteriormente, el medio es de gran importancia para la
publicidad ya que ademas de imponer ciertas restricciones formales (ver especificaciones
técnicas de Vogue, figura 13 del en Anexo |) condiciona sin duda al publico objetivo. Por ello,
vamos a analizar primero la naturaleza de la revista que forma parte de nuestro estudio y el

publico objetivo al que se dirige, teniendo en cuenta sus propias declaraciones.

“Vogue is the fashion authority. Setting the standard for over 100 years has made Vogue
the best selling fashion magazine in the world. Each issue delivers the latest in beauty, style,

health, fitness, and celebrities”s.

Vogue es una revista de moda que pertenece al grupo editorial internacional Condé Nast ,
el mismo que publica otras revistas como Vanity Fair, Glamour, GQ, W, The New Yorker o
Architectural Digest. Este grupo posee a su vez sedes independientes en cada uno de los paises
en los que trabaja y entre ellos se encuentran los paises de las lenguas de trabajo, Francia y
Espana. Por tanto, Vogue Francia y Vogue Espana son “ediciones locales de una publicaciéon
internacional” que se “publican de forma separada en distintas lenguas. Normalmente se adapta
el contenido a los intereses del mercado local en vez de traducir la edicién original” (O’Hagan,
2002: 11) aunque en ciertas ocasiones si se hace uso de la traduccién. Por tanto, se podria decir
que las ediciones francesa y espanola de Vogue estan localizadas pero no traducidas como tal,

como bien explica O’'Hagan:

Regional versions of internationally distributed magazines |[...] are often designed
separately with specific local appeal. As a result, they may have different sets of
feature articles, covers, layouts and the like. This process can be considered as
an adaptation rather than a translation, as is localization, which is a process to

adapt the Message to the context of the Receiver environment. (idem: 67)

Las ediciones de esta revista en cada uno de los paises de publicacion, son de una
calidad excepcional, “en términos de presentacion, contenido y calidad de impresion [cuenta con]
mas de 300 paginas sofisticadamente editadas” (Torres, 2007: 216). Son revistas en las que “la
fotografia se alza protagonista y se pone al servicio de la moda, accesorios, cosméticos,
entrevistas, Ultimas noticias de |a jet set, viajes y decoracién de interiores” (Ibidem). Solo hace

falta ojear un poco la revista para darse cuenta de que la mayor parte de ella estd compuesta

5 Condé Nast Publications. Subscribe. 2014 4http://www.Vogue.com/subscribep
31


http://www.vogue.com/subscribe

fotografias de gran calidad y perfectamente editadas. Para ello Vogue cuenta con los mejores
fotoégrafos del mundo a su servicio, Mario Testino, Anne Leivovitz, Terry Richardson y David Sims

son solo algunos de los que han trabajado para la publicacion.

Una revista de alta gama, en palabras de Torres, es aquel tipo de “publicaciones
periddicas centradas sobre todo en moda y belleza y [que] va dirigida a la mujer, principal
consumidor de revistas mensuales” (Torres, 2007: 213) y Vogue encaja indudablemente en esta
definicion. Ademas, Vogue destaca entre las revistas de alta gama como “la revista de clase muy
alta por excelencia para mujeres, en términos de presentacion, contenido y calidad de impresiéon”
(Idem: 216.

Vogue es considerada como una revista de lujo, destinada a un comprador de lujo, tal y
como lo corroboran los estudios llevados a cabo por Condé Nast y The Cocktail Analisys de 2011
y 2012.

El primero de ellos, elaborado entre compradores y compradoras de lujo, muestra como
el 34% de las mujeres compran moda al menos una vez al mes, siendo este sector en el que se
producen compras con mas frecuencia. Para el 89% de estas mujeres el principal canal de
informacién sobre productos de moda son las revistas especializadas y Vogue se sitla a la
cabeza de ellas para informarse del lujo, siendo para la informacion sobre moda el medio
preferido por el 94% de las compradoras de lujo consultadas. Se extraen de aqui dos
conclusiones: las mujeres que compran lujo leen Vogue y se informan en ella principalmente
sobre moda. Esto hace que la publicidad de la revista llegue casi con absoluta seguridad a un
sector de la poblacién muy concreto, mujeres compradoras de lujo muy interesadas en la moda y

que ademas, segln este estudio, tienen de media 31 afnos.

Derivado de este estudio, se realiz6 otro en 2012 enfocado a la revista Glamour (de la
misma editorial, Condé Nast), sobre los habitos de lectura (de revistas) y modos de vida de las
treintaneras dividiendo a este grupo de mujeres en tres grupos segln su actitud hacia el mundo

de la moda y del estilo:

e Fashionista (34%): con una visién positiva de si misma, vive un momento de
plenitud, le importa su imagen y cuidado y disfruta de éxito laboral (y por tanto
tendra un relativo poder econémico).

e Streetstyle (43%): tiene una visién positiva de si misma, es aficionada a la moda y
da mayor peso a la belleza.

e follower (23%): tiene una peor su situacion socioecondmica, lo cual limita el

balance vital, el consumo y el ocio.

De estos tres, el primer grupo es el que se identifica mas con Vogue, ya que el grupo de

fashionistas es el que tiene a Vogue como revista de cabecera mientras que en los otros dos
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grupos es algo mas comun la lectura de Glamour. Seglin este analisis, para las treintaneras

lectoras de Vogue, esta revista es influyente en su estilo y es una fuente de inspiracion.

De estos estudios se extrae que Vogue es una revista que llega principalmente a mujeres
adultas, con una buena situacion socioecondémica, y consumidoras de lujo que en la revista
buscan informarse, en primer lugar, sobre moda, influyendo esto en su estilo, y por supuesto, en

sus habitos de compra, por eso es tan importante para las grandes marcas.

Quiza sea esta gran visibilidad, debido tanto a la tirada de la revista (187.315 ejemplares
de media seglin datos de 0JD¢), como al publico tan especifico al que llega, lo que justifique los
altos precios que hay que pagar para incluir un anuncio en esta publicacion. Estos precios van
desde los 74 720 € por un desplegable de 3 paginas en la portada a los 16 800 € de la media
pagina horizontal (para mas datos sobre precios ver figura 14 del anexo |). Esto puede explicar
cdmo una revista de tan alta calidad puede estar disponible a un precio tan barato (3,95 € la

edicion espanola y 4,90€ la francesa).

A esta gran visibilidad hay que anadirle el factor de que esta revista goza “de cierta
autoridad frente a la audiencia femenina, sobre la cual se le puede suponer por tanto influencia
a priori” (Torres, 2007: 214).

En cuanto a la estructura de la revista Vogue, son muy interesantes las palabras de
Gaudino-Fallegger (1999: 300):

Las caracteristicas de la estructura informativa de las revistas femeninas se
explican en gran medida a partir de los intereses publicitarios: en primer lugar las
noticias se confeccionan teniendo en cuenta el poder adquisitivo y el estado
social de las lectoras previstas potencialmente por una cabecera determinada, y
sb6lo secundariamente en funcion del contenido informativo de los temas
presentados; en la mayoria de los casos se trata de temas estereotipados que se

repiten, con pocas modificaciones, ciclicamente.

No podia ser mas cierto ya que al analizar las distintas revistas se observa como abundan
los anuncios de joyeria ante un nimero especial sobre joyas a final de aho, o los de cosméticos
en primavera cuando se dan, ano tras ano, consejos mas o menos novedosos para cuidar el

cuerpo y llegar a punto para lucirlo en las ansiadas vacaciones.

Estas revistas contienen en sus primeras paginas una enorme cantidad de anuncios.
Muchas veces las primeras 20 o 30 paginas de la revista son solamente anuncios y a partir de
ahi el contenido periodistico propiamente dicho: indice; carta de la directora; algin shopping?,

tanto de ropa como de cosmeética; consejos culturales sobre qué leer, qué escuchar o a qué

6 Informacioén y control de publicaciones 2013.
7 Apartado de las revistas de moda en el que se muestran prendas de vestir o productos de belleza,
normalmente todos ellos acordes a una tendencia o moda, junto a su precio y al lugar donde comprarlos.
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eventos acudir (esta parte aln contiene un gran ndmero de anuncios entre sus paginas);
articulos o entrevistas sobre marcas o personajes del mundo de la moda; uno o varios editoriales
de modas; y finalmente se incluye alglin apartado sobre decoracidon o sobre la vida, fiestas y
eventos a los que han acudido las estrellas del mundo de la moda; esta Ultima parte de la revista

es en la que desaparecen casi por completo los anuncios publicitarios.

En esta descripcion de las partes que conforman una revista de moda se ve como
“contenido y publicidad se solapan e intercalan” (Torres, 2007: 222). Esto se ve claramente en
“los articulos que describen/promocionan directamente productos novedosos en el mercado o
cuando los anuncios se colocan a menudo al lado de aquellas paginas dedicas a temas relativos”
(ibidem). Por este motivo Torres concluye que “se presenta contenido y publicidad como un todo

coherente, por lo que a la audiencia no le resulta facil distinguirlos necesariamente”.

Al hacer el analisis de los anuncios de las revistas, de hecho, muchas veces resulta
complicado adivinar a primera vista si una pagina es un anuncio publicitario o se trata de una
fotografia propia de la revista. Las lectoras lo toman ya como un hecho y seria dificil imaginarse
una revista de moda sin anuncios. De hecho, ahora las campanas de moda son noticia, un dia si
y otro también aparecen en las versiones sobre todo digitales de las revistas o a través de sus
redes sociales publicaciones del tipo “Karlie Kloss just landed her FIRST CHANEL campaign! See
it here” (extraido de la cuenta de Facebook de Harper's Bazaar, ver figura 15 del Anexo ). Ya no
solo son campanas publicitarias, sino que son asuntos de interés para las lecturas y causan
expectacion por ver qué modelo o famosa sera la imagen de la préxima campafa de una u otro

firma, quién sera el fotégrafo o el director creativo, todo es noticia.

Resultados

1. Frecuencia de los anuncios de moda del vestir en la revista Vogue

La revista Vogue como el resto de revistas de alta gama, tiene un gran ndmero de
anuncios entre sus paginas, entre los que destacan por su nimero los de perfumes, cosméticos,
moda del vestir y complementos. En la versién espanola, cosa que lo diferencia de la edicion
francesa, se han encontrado ademas anuncios de alimentacion (cereales, atln, pavo) y de
productos de belleza como cuchillas de depilar o cera de depilar, algo que seria impensable en la
edicion francesa, ya que una revista que se autodenomina de lujo y para la clase de mujer a la
que se dirige esta descenderia de estatus si incluyera este tipo de anuncios. De esto se deduce
que la edicion espafiola llega a mujeres de una clase algo mas baja o al menos a una mujer no

tan exclusiva como a la que se dirige la edicion francesa.

8 Apartado de las revistas de moda en el que aparecen fotografias de modelos vistiendo diferentes
prendas de distintas marcas al pie de las cueles se incluye una breve descripcion de cada prenda, su
marca y su precio, a modo de catalogo.
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Como se comentaba anteriormente, la moda esta marcada por la estacionalidad, por un
lado la impuesta por la climatologia y, por otro, la impuesta por el mundo de la moda. Por este
motivo se ha considerado interesante ver las épocas del ano en las que se publica mayor
cantidad de anuncios de moda del vestir que aparecen en ambas ediciones, espanola y francesa,
asi como la proporciéon de la revista ocupada por este tipo de anuncios para proceder a su

comparacion.

N° de N° de
P P o
paginas Total % Anuncios paginas Total L .
ocupadas P ocupadas . Anuncios
paginas Vogue paginas
por ; - por ’ Vogue
. revista Espana : revista .
anuncios anuncios Francia
de moda de moda
enero 6 384 1,56% 52 293 17,75%
febrero 20 204 9,80% 81 260 31,15%
marzo 85 374 22,73% 162 388 41,75%
abril 28 272 10,29% 57 268 21,27%
mayo 15 276 5,43% 13 220 5,91%
junio 4 236 1,69% 22 220 10,00%
julio 2 212 0,94% - - -
agosto 3 188 1,60% 46 236 19,49%
septiembre 79 324 24,38% 175 404 43,32%
octubre 44 300 14,67% 119 350 34,00%
noviembre 22 300 7,33% 31 252 12,30%
diciembre 18 316 5,70% 38 286 13,29%

Tabla del analisis del nimero de paginas de los distintos nimeros de las revistas Vogue de Espana
y Francia, comparado con el nimero de paginas ocupadas por anuncios de moda del vestir para conocer

peso que tienen estos anuncios en el total de la revista.
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Frecuencia de anuncios de moda Vogue 2013

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

. QJ . .\e
X §) Q 6\0

% Anuncios Vogue Espana ® % Anuncios Vogue Francia

Gréfico elaborado a partir del estudio elaborado por la autora de los nimeros publicados por

Vogue Espana y Francia en 2013.

Por lo general, el nimero de anuncios de la moda del vestir, asi como su peso dentro del
total de la revista, es mayor en la edicién francesa que en la espanola, probablemente por la

diferencia de publico al que se hacia referencia mas arriba.

La mayor concentracion de anuncios de moda del vestir se da, con diferencia, en los
ndameros de marzo y septiembre en ambas ediciones de la revista. La razén puede ser que estos
son precisamente los meses en los que se celebran las semanas internacionales de la moda de
Nueva York, Londres, Milan y Paris y también de la Mercedes Benz Fashion Week Madrid. Las
colecciones de la temporada Otono-Invierno se presenta en estas pasarelas en los meses de
febrero y marzo, y las de Primavera-Verano en septiembre. Esta es la época en las que las
revistas de moda tratan mas a fondo todavia la tematica de la moda de vestir, comentando las
nuevas colecciones, los looks de los asistentes a los desfiles, el streetstyle, etc. Los meses
anteriores y posteriores a los de las pasarelas presentan un claro aumento de la cantidad de
anuncios de moda de vestir si se compara con los del resto del ano. Parece que la revista
prepara al lector para toda la informacion que le va a llegar sobre moda en el mes siguiente y le
mantiene al tanto de los disefios de moda que presentan los disefiadores para después poder
compararlos con los nuevos y estar al dia en la época de pasarelas. En los meses posteriores a
las pasarelas siguen apareciendo un gran nimero de anuncios de moda del vestir y se produce
en la mayoria de las ocasiones la publicacién de los anuncios de la nueva temporada que se han

venido introduciendo poco a poco. Las campanas, dependiendo de las marcas, desde el mes de
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enero, para las nuevas campanas de cara al verano, y en el mes de agosto, para las de Otono-
Invierno. Hay que tener en cuenta que en los meses de enero y agosto (una vez terminados los
periodos de rebajas) es cuando se introducen en las tiendas las prendas de la nueva temporada,
lo que se refleja en la publicidad que tiende a aparecer antes incluso de que las prendas estén

disponibles para su venta para crear expectacion en el consumidor.

Septiembre es, con diferencia, el mes en el que mas anuncios aparecen y uno de los
meses mas importantes para el mundo de la moda en el que se juntan el comienzo de la
actividad tras las vacaciones de verano y la presentacion de las nuevas colecciones en las
pasarelas. La gran importancia del nimero de septiembre para la revista Vogue se aprecia con
claridad en la pelicula-documental The September Issue, en la que uno se adentra en las oficinas
de Vogue USA y presencia el trabajo que se le dedica a la publicaciéon del nUmero mas importante
del ano a través de las figuras de Ana Wintour (editora jefe de Vogue USA) y Grace Coddington (ex

modelo y directora creativa de Vogue USA).

El mes de febrero se corresponde ademas con las grandes entregas de premios del
mundo del cine, en cuyas galas la moda se ha convertido en un atractivo mas, quedando casi al
nivel del séptimo arte. Los atuendos elegidos por las grandes estrellas son comentados y
mirados con lupa en revistas como Vogue, que incluso le dedica todos los anos un especial en su
version online. La publicidad de estos meses va acorde con estos acontecimientos por lo que se

advierte un aumento de la publicidad de la moda del vestir y de joyas.

Durante el periodo estival disminuye en gran medida la cantidad de anuncios de moda
del vestir, en beneficio de los de la cosmética. En Junio y julio dejan espacio a los anuncios de
cosmética en junio y julio, época del ano en la que al llevar ropa mas ligera y salir mas de
vacaciones se entiende que las mujeres se cuidan mas y compran mas productos de belleza. En
abril y mayo dejan espacio a anuncios de perfumes (motivado por la cercania del Dia de la madre,

celebrado tanto en Espana como en Francia en primavera).

Los meses de noviembre, diciembre y enero son poco proclives a la publicidad de moda
del vestir, que se ve sustituida por anuncios de perfumes o joyas, de cara a la Navidad y a los
regalos que se hacen por esas fechas y que se extienden es Espana hasta la celebracién de los

Reyes Magos.

2. Niveles de traduccion de los anuncios de moda del vestir

Atendiendo a los criterios ya citados en el apartado “Posibilidades de traduccién”, se ha
procedido a la clasificacion de mas de 50 anuncios, en las dos versiones francesa y espanola,

segln la posibilidad de traduccién utilizada.

La posibilidad de traduccion llamada “creacion,” que, como se ha dicho, consiste en

elaborar un nuevo anuncio mas acorde a las circunstancias de destino, pero no se ha observado
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propiamente en nuestro corpus. Si hemos detectado, la seleccién de escenas diferentes dentro
de la amplia gama fotografica de la campana en una y otra revista (como, por ejemplo el caso de
Louis Vuitton), pero no deben ser tenidas en cuenta como una creacion ya que en estos casos no
ha supuesto la elaboracion especifica de un anuncio para ese nuevo publico sino que
simplemente se ha colocado una imagen distinta de la misma campana en cada namero. De este
modo se observan imagenes muy similares, mismas tonalidades, mismo escenario, mismas

modelos pero con un ligero cambio de postura y algin cambio en el vestuario®.

Se ha considero transferencia, la total transferencia de los elementos textuales del
anuncio. Como traduccion se entienden todos aquellos anuncios en los que algin elemento ha
sido traducido. La adaptacion se aplica a los anuncios en los que el (inico cambio es el de las
coordenadas espacio-temporales del anuncio, normalmente del pie (nimeros de teléfono,
direcciones, etc.). Aunque la adaptacion puede suponer unos cambios mucho mayores y mas

profundos, este tipo de adaptacion justificada es el Gnico que se ha observado en el corpus.

Se observan distintos resultados en las distintas ediciones de la revista espanola y

francesa tal y como se muestra a continuacion.

2.1. Vogue Espaia

Niveles de traduccion de anuncios de
la moda del vestir en Vogue Espana

B Transferencia OTraduccion EAdaptacion B Creacion

Grafico elaborado a partir del estudio elaborado por la autora utilizando los datos obtenidos de los

nameros publicados por Vogue Espana durante 2013.

9 Este cambio, por tanto, no puede llegar a considerarse como creacion, sino que el cambio es
simplemente la eleccién de una u otra imagen dentro de la misma campana producida por la agencia de
publicidad.
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Los anuncios espanoles muestran una clara predileccién por la transferencia. La gran
mayoria de los anuncios estudiados (67%) son transferidos directamente al espaiol. Estos

anuncios podrian clasificarse en dos grupos:

1.-Los que constan Unicamente de una imagen y la marca y, por tanto, a menos que se
tradujera la marca, no tienen mas elementos linglisticos susceptibles de ser traducidos. La
traduccion de la marca es muy poco comuin en moda y mas dentro del mercado occidental donde
se comparte una misma escritura y los nombres de las marcas se conocen y se mantienen
inalterables. Dentro de este grupo se incluirian los anuncios de Balmain19, Bluemarine (marzo
2013), Bottega Veneta, Burberry, Dolce&Gabanna, Dsquared2, Giorgio Armani, Maje, Michael
Kors y Sandro. Esta estrategia, como se ve, es bastante utilizada ya que elaborar una campana

con el minimo de componentes linguisticos permite su internacionalizacién con mayor facilidad.

2.-Los que, a pesar de tener un mayor componente linglistico (un pie, por ejemplo, e
incluso, aunque poco comdun, un cuerpo del texto), mantienen todo el texto en otra lengua (sobre
todo el inglés). De este modo, es comln encontrarse en anuncios de moda para el publico
espanol con expresiones como “shop online massimodutti.com” (Massimo Dutti, abril 2013),
“shop ferragamo.com” (Salvatore Ferragamo, marzo 2013) o “shop tommy.com” (Tommy Hilfiger,
abril 2013). Este tipo de expresiones se suponen sencillas de entender ya que son palabras de lo
qgue llamabamos inglés de la publicidad, es decir, palabras inglesas que todo el mundo, aunque
no hable inglés, puede reconocer sin demasiada dificultad. La palabra “shop” (tienda/comprar) y
la palabra “online” (en linea/ por internet) pertenecerian sin duda a este grupo. Lo curioso es que
una marca espanola como Massimo Dutti (que a pesar de su nombre con tintes italianos
pertenece al grupo textil espanol Inditex, junto a marcas como Uterique, Zara, Bershka o
Stradivarius) ni siquiera utilice el espanol para el propio mercado espanol. Todo puede deberse a

que Massimo Dutti, junto a Zara, es una de las cadenas mas internacionales del Grupo.

Sin embargo, en algunos anuncios se conservan en inglés expresiones mas complicadas,
cuya comprensiobn no esta al alcance de todos. Por ejemplo el eslogan de Lacoste
“Unconventional chic” (chic no convencional), el de Intimissimi (septiembre 2013) “in the Woods”
(en el bosque). El primero se puede comprender por la cercania a los términos espanoles y el
segundo por el contexto, ya que la modelo aparece en medio del bosque (y una persona con un
nivel medio de inglés podria conocer la palabra “wood” como madera y relacionarlo con el
bosque). También se puede incluir en este grupo el caso de los anuncios de Miu Miu en los que,
debajo del nombre de las fotégrafas responsables de la imagen del anuncio, Inez&Vinoodh,
aparecen la fecha y lugar de la sesion fotografica en inglés quedando de este modo “New York,

May 1-4, 2013”. Esta fecha puede parecer extrana al publico objetivo espanol por el mes May

10 Todos los anuncios nombrados de aqui en adelante se encuentran ordenados alfabéticamente
por el nombre de la marca en el Anexo Il del presente trabajo.
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(mayo) que permanece en inglés, pero lo mas llamativo sera el orden de los elementos, la
colocacion de los dias entre el mes y el ano, que ademas vienen separados por un guion para
representar un periodo de tiempo lo que en espainol seria mas natural con preposiciones “del 1
al 4”. En cualquier caso la combinacion del orden de los elementos y la utilizaciéon del guion entre
los nimeros puede desorientar al receptor, que necesitara releerlo varias veces para llegar a
entender esta linea del anuncio. También el de Calvin Klein presenta el cuerpo del texto en inglés
“Calvin Klein presents Alexander Skarsgard in Provocations See the film at
youtube.com/calvinklein” y Warefur su slogan “more than a coat. #FASHION #TEXTURE #CRAFT".

En otros casos la comprension para el plblico espanol resulta mucho mas complicada,
como en el caso del eslogan de Clavin Klein Underwear: “iconic new bras. re-imagined for every
woman” (nuevos sujetadores icénicos. reinventados para cada mujer); o incluso imposible sin un
buen conocimiento de inglés, como en el caso del eslogan de Max Mara “timeless is now” (el

presente es atemporal).

Por ultimo, citemos el caso del anuncio de Moncler en el que aparece un gran cuerpo del
texto integramente en inglés, que pasara completamente desapercibido para el plblico espanol.

En el apartado 3.5 del presente trabajo se pasara a analizar exhaustivamente este anuncio.

La traducciéon es la opcion menos frecuente para los anuncios de moda publicados en
Vogue Espana, pues solo el 10% de los anuncios estudiados han sido traducidos en mayor o
menor grado. Son solamente cinco los anuncios traducidos. De ellos, tres presentan una
traduccién parcial. En el anuncio de Louis Vuitton aparece una parte del pie traducido y la otra en
francés “L’INVITATION AU VOYAGE - VENECIA. Descargue la aplicacion Louis Vuitton PASS vy
acceda a contenido exclusivo”. El motivo de que una parte aparezca en francés es que este es el
nombre que se le ha dado al video al que se accede desde dicha aplicacion. Se ha observado
que este titulo ha permanecido en francés en otras versiones del anuncio (en otras lenguas),
quiza para concordar con el lugar en el que transcurre el primer video, Paris. En este caso,
ademas de traduccion en la exportacion de la campana a otros paises se podria hablar de
multilinglismo, ya que aparecen varias lenguas en un mismo anuncio, y ello por cuestiones
comerciales, para unificar internacionalmente la campana. Lo mismo ocurre con la campana de
Gucci “Forever now” en la que ademas de este eslogan que permanece siempre en inglés, se
puede leer en espanol “Iconos de nuestra tradicion: Flora/Una celebracion de la elegancia
femenina”. Otro caso de traduccion parcial es el anuncio de Intimissimi publicado en abril de
2013, donde solo se traduce al castellano el eslogan y no el pie: “Intimissimi/ EI Barroco del Sur/
#italianjourney/ shop online intimissimi.com”. Este comportamiento choca con la estrategia
posteriormente utilizada por la misma marca en Espana, ya que la siguiente campana de
Intimissimi publicada en septiembre de 2013 en esta misma revista aparece completamente en

inglés (transferencia), como se comentaba mas arriba.
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Los otros dos anuncios citados presentan una traduccién completa. En el caso del
anuncio de Ralph Lauren se traduce asi el pie: “Descubra el desfile y el backstage en su iPhone®
con la aplicacion Ralph Lauren o visite RALPHLAURENCOLLECTION.COM”. En este caso aparece
un término inglés “backstage” que podria traducirse al espanol por “entre bambalinas” pero en el
mundo de la moda es mas comudn y natural escuchar el término en inglés. En el anuncio de
Hermés lo que se traduce es el eslogan, ya que es el Unico elemento linglistico que aparece,
aparte de la propia marca que, como ya se ha dicho, no se traduce. El eslogan en espanol! dice:

“El gusto por el deporte”.

La adaptacion se utiliza con relativa frecuencia (23% de los casos), sobre todo en el pie,
(direcciones de los puntos de venta, nimeros de teléfono, precios, advertencias legales, etc.). En
los anuncios de Stuart Weitzman, Dior o Zadig&Voltaire, en los que aparecen las direcciones y
nimeros de teléfono de sus establecimientos en Espana. El de Stuart Weitzman, por ejemplo,
indica su presencia en el Paseo de Gracia de Barcelona y su nimero de teléfono. Es una
informacion realmente importante para el consumidor que en un primer vistazo sabra a donde
debe dirigirse para adquirir el producto. Normalmente, estas direcciones no son tan importantes
para marcas mas conocidas y establecidas en las grandes capitales, principalmente en Madrid
(Calle Serrano) y en Barcelona (Paseo de Gracia), sin embargo cuando se trata de una firma que
ha llegado hace menos tiempo al mercado espanol o que no es tan conocida como lo pueden ser
Chanel, Prada o Carolina Herrera, es realmente necesario dar a los clientes un lugar de
referencia. En general, en la gran mayoria de los anuncios aparece una direccion de internet, sin
duda esto va dirigido a una poblacién joven, pero en el caso de un producto como las prendas de
vestir y mas aln de productos de lujo con elevados precios, es necesario para el cliente poder
dirigirse a un lugar fisico donde probarse las prendas, comprobar la suavidad de los tejidos y ver
la calidad de la confeccion. La misma estrategia es utilizada por otras marcas como Blumarine,

Isabel Marant y Stella McCartney.

En otros anuncios la adaptacién es tan minima que casi no se aprecia, como en los
anuncios de Dior, Prada e Intimissimi (septiembre), en los que lo (nico que cambia en el pie es
un nimero de teléfono mientras que en otros la adaptacién consiste en una larga lista de
direcciones de puntos de venta, como en el caso de Zadig&Voltaire: “92 Calle Serrano -Madrid/
73 Paseo de Gracia - Barcelona/ 46 Gran Via - Bilbao/ C/Marques de dos aguas 7 - Valencia”.
En este caso resulta curioso como la redaccion de las direcciones sigue un patrén mas propio de
la cultura inglesa o francesa, al colocar el nimero delante la calle en los tres primeros casos
mientras que en la Gltima direccién adopta un patron claramente espanol, situando en primer

lugar la calle seguida del nimero.

11 Cuando se habla de un anuncio o de cualquiera de sus partes en espanol, por ello se entiende
el anuncio (o alguna de sus partes) que aparece en Vogue Espana. No ha de confundirse, por tanto, con el
anuncio en lengua espainola ya que también existen anuncios de este tipo en paises hispanohablantes a
los cuales no se hace referencia en ninglin momento en el presente trabajo.
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Gerard Darel, es el Unico que curiosamente presenta el anuncio en francés ("ELISA
SEDNAOUI/ PARIS I/ Collection Printemps Eté 13/ GERARDDAREL.COM"), por lo que parece una
transferencia del francés con la adaptaciéon que supone el anadir su punto de venta en Espana:
"Gerard Darel - Av. Diagonal, 570 - Barcelona- +34 932090131/ Y en Centros Comerciales

seleccionados de El Corte Inglés".

Los anuncios de H&M son los que mas cambian en la exportacién de un pais a otro, como

se comentara en el apartado 3.2.

2.2. Vogue Francia

Niveles de traduccion de anuncios de la
moda del vestir en Vogue Francia

BTransferencia OTraduccion EAdaptacion B Creacion

Grafico elaborado a partir del estudio elaborado por la autora utilizando los datos obtenidos de los

nlmeros publicados por Vogue Francia durante 2013.

La transferencia es la estrategia mas utilizada, pero no llega siquiera a ser utilizada en la

mitad de los anuncios estudiados.

Los anuncios transferidos son practicamente en su totalidad aquellos que estan
compuestos solo por imagen y marca (y en muchas ocasiones una direccion web). Son ejemplo
de ello los anuncios de Balmain, Bottega Veneta, Burberry, Dolce&Gabbana, DSquared, Etro,
Giorgio Armani (septiembre de 2013), Maje, Michael Kors (noviembre de 2013), Sandro Paris y
Zadig&\Voltaire.

Solo tres de los anuncios transferidos incluyen algln elemento mas (aparte de la marca y
la direccion de su pagina oficial en internet). Los elementos que se incluyen son los nombres de
las ciudades en las que esta presente la firma en los casos de los anuncios de Isabel Marant

(septiembre de 2013) y Michael Kors (marzo y septiembre de 2013). Como se puede observar en
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las imagenes de estos anuncios los nombres de ciudades no se traducen literalmente y tienden a

escribirse en su version en inglés.

En el anuncio de Michael Kors se puede leer "NEW YORK LONDON PARIS MILAN MADRID",
cada ciudad mantiene su nombre original, no porque no se haya traducido, sino porque su
nombre original coincide con su nombre en inglés, a excepcion de Milan, que en inglés se dice

"Milan" y en italiano "Milano".

En el caso del anuncio de Isabel Marant la lista de ciudades es mas larga ("Paris, New
York, Tokio, Los Angeles, Hong Kong, Madrid, Beijing, Beirut, Seoul") y llega hasta Oriente con la
complicacién que supone la traduccion de ciudades desde otros alfabetos. Al igual que ocurria
con el anuncio de Michael Kors los nombres de las ciudades se mantienen en inglés y no se
traducen al exportar el anuncio a otros paises. Los términos mas complicados, y que podrian
dificultar la comprension, son los de Beirut y Beijing, que tienen escrituras bastante diferentes en
francés, Beyrouth y Pékin (igual que ocurre en espanol), sin embargo se toma el término inglés
por un deseo de internacionalizaciéon, resultando incomprensibles para un mayor nlimero de
receptores. Esta tendencia a escribir Pekin como Beijing, nombre original de la ciudad en chino,
propio de la escritura “pinyin”, sistema desarrollado en China allad por la década de los sesenta
con el fin de unificar los diversos sistemas de transcripcion del chino a nuestro sistema romanico,
ha originado polémica tanto en Francia como en Espana donde los diferentes medios de
comunicacion a menudo llegan a escribir indiferentemente Pékin (o Pekin en espanol) y Beijing
sin llegar a decidirse por una de las dos formasi2. Tal y como se observa, y de acuerdo con
Valdés, “en el caso de los nombres de lugar, la norma parece ser traducirlos literalmente” (Valdés,
2001: 814).

Por Gltimo, el anuncio de Guess incluye varios pies en los que se especifica quiénes son
el autor de la fotografia y el director artistico, y todo ello en inglés: "PHOTOGRAPHED BY CHEN
MAN / ART DIR: PAUL MARCIANO / GUESS©2013". Sorprende ver este tipo de informacion en
inglés ya que, como se vera mas adelante, la mayoria de los anuncios incluyen este tipo de

informacion en francés.

La traduccién es la opcion utilizada en un tercio de los anuncios estudiados. Al ser un
buen nimero de anuncios podemos encontrar la traduccién de distintas partes del anuncio y de

distintas maneras.

En algunos anuncios lo que se traduce es una minima palabra o frase del pie , y lo que
puede resultar es una traduccion integrada en el anuncio (mostrando solo la traduccion sin
mostrar el original), como en los anuncios de Salvatore Ferragamo: "EN VENTE SUR" o en el de

Gucci (diciembre de 2013): "ACHETEZ SUR"; o con una traduccién en asterisco, como en los

12 Para mas informacion consultar la Fundéu (fundacion del espanol urgente). Disponible en:

{wiindenesh-
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anuncios de Tommy Hilfiger, en los que se lee en inglés "shop tommy.com" y justo debajo con un
asterisco "*achetez en ligne sur tommy.com", y los de Massimo Dutti, en los que se lee "SHOP
ONLINE*" y en una esquina del anuncio: "*BOUTIQUE EN LIGNE". Es interesante ver como un par
de expresiones inglesas: "shop" y "shop online" dan hasta cuatro expresiones en francés: "en
vente sur", "achetez sur", "achetez en ligne sur" y "boutique en ligne". Esto se debe a la polisemia
del término "shop" en inglés segln se utilice como sustantivo (tienda, boutique en francés) o
como verbo (comprar, acheter en francés). Mientras que en inglés se dan ambos significados
(tienda y comprar) en una sola palabra, en francés hay que optar por uno de los dos, siendo mas
comun la opcién del verbo "acheter", que ademas aparece en su forma de imperativo de cortesia
“achetez) (compre usted) siempre mas utilizada en francés, sobre todo si se compara con el
espanol. Es curiosa la traduccion del anuncio de Salvatore Ferragamo que en lugar de optar por
la comln expresion "achetez sur" utiliza la de "en vente sur", que combina los sentidos de
comprar (vender y comprar son anténimos, si esta en venta es para que alguien lo compre) y de

tienda, ya que la perspectiva de la expresion es la del vendedor de la tienda.

Otros pies distintos de los referidos a la compra online también se traducen, como el
anuncio del Miu Miu, que traduce la fecha que aparece en sus anuncios ("NEW YORK, MAI 1-4
2013), los cuales tienen un pie con el nombre de los fotégrafos de la campana, la fecha y lugar
de la sesion fotografica y los nombres de las modelos que aparecen; o como el de Louis Vuitton,
que invita a descargar una aplicacidbn para poder ver un cortometraje con el mensaje
"L'INVITATION AU VOYAGE - VENISE / Téléchargez I'application Louis Vuitton PASS pour accéder a

des contenus exclusifs".

En otros anuncios se traduce el eslogan, y como deciamos antes para realizar esta
operacion se utilizan dos métodos: la traduccion integrada en el anuncio y la traduccion por
medio de un asterisco. Entre los primeros se encuentran los de Hermés, "LE GOUT DU SPORT", e
Intimissimi tanto en su campana de verano, "Le Barroque du Sud", como en la de invierno, "DANS
LES BOIS". Ademas estos (ltimos se caracterizan por la presencia del multilingliismo ya que en
ellos aparecen términos en inglés, aunque solo sea el hashtag!3 #italianjourney, que invita a
hablar de esta coleccién de ropa interior en las redes sociales. Entre los segundos se pueden
distinguir los de Lacoste, en el cual se lee el slogan en inglés, "UNCONVENTIONAL CHIC", y en una
esquina "chic non conventionnel" y en el que se traduce hasta el texto del logo de la esquina
inferior izquierda, incluido para celebrar el 80 aniversario de la marca Lacoste, que dice
"celebrating eighty/ - célébration des 80 ans -"; Max Mara, que presenta el eslogan en inglés
"TIMELESS IS NOW*"y su traduccién en un lateral "*L'ESSENTIEL EST INTEMPOREL"; y Warefur,
que presenta su eslogan en inglés, "more than a coat/ #FASHION #TEXTURE #CRAFT*", y su

13 Hashtag o etiqueta: cadena de caracteres formada por una o varias palabras concatenadas y
precedidas por una almohadilla (#) con el fin de que tanto el sistema como el usuario la identifiquen de
forma clara. Se usa en servicios web como Twitter, Facebook e Instabgram para senalar un tema sobre el
que gira cierta conversacion.
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traduccion casi invisible en la siguiente pagina, debido a la combinacion de colores, que dice asi:
"PLUS QU'UN MANTEAU/ #MODE #MATIERE #ARTISANT".

El cuerpo del texto, ya sea mas corto o mas largo, también viene traducido al francés en
la mayoria de los anuncios. Algunos ejemplos son los anuncios de Calvin Klein Underwear (la
palabra inglesa "underwear" no se traduce al ser parte del nombre propio de la marca que tiene
varias lineas: Calvin Klein Collection, Calvin Klein Platinium Label, Calvin Jean Jeans y Calvin Klein
Underwear!4) donde se lee "nouveu soutien-gorge iconiques. repensés pour toutes les femmes.".
Siguiendo esta linea que opta por la traduccion, se ha encontrado otro anuncio de Calvin Klein
donde se traduce el cuerpo del texto: "Calvin Klein Présente Alexander Skarsgard en
Provocations Regarde le Film sur youtube.com/calvinklein #provocations", un texto que informa
sobre el corto que Calvin Klein ha producido, sobre quién lo protagoniza y dénde poder verlo.
Una marca que opta por la traduccién parcial (y que por ello da lugar a un anuncio multilingle, es
Gucci con su campana "Forever now" en la que se mantiene el eslogan en inglés y se traduce al
francés el resto del texto, que resulta de este modo: "FOREVER NOW/ Les Icénes : le Flora. / Une

célébration éternelle de la grace féminine".

El anuncio de Moncler presenta la traduccion de un largo texto en inglés con un asterisco
en la esquina inferior derecha de la pagina derecha del anuncio, que se comentara en el
apartado 3.5.

Por dltimo, como estrategia menos utilizada en los anuncios de moda de vestir franceses
se encuentra la adaptacion. En la mayoria de los casos consiste en afadir las direcciones de los
puntos de venta en el pais, como ocurre con los anuncios de Giorgio Armani (marzo de 2013):
"avenue Montaigne, Paris"; Isabel Marant (marzo), que anade "av. Victor Hugo" de Paris a las
direcciones de la marca en Nueva york y en Tokio; Stella McCartney, en la "GALERIE DE VALOIS
JARDINS DU PALAIS ROYAL" y "GALERIES LAFAYETTE PRINTEMPS LE BON MARCHE" o Blumarine
que da en sus anuncios las direcciones todas sus tiendas de Paris, Saint Tropez, Monaco y
Toulouse. En otros la adaptacion se limita a numerar los lugares en que se encuentra la marca
sin dar una direccién postal, como ocurre en el anuncio de Stuart Weitzman, presente en Paris,

Monaco y Saint-Tropez.

Los anuncios de Ralph Lauren de marzo y abril de 2013 combinan la adaptacion, al
ahadir sus direcciones de Paris, Cannes y St-Barthélémy (en el caso del anuncio de abril solo los
nombres de las ciudades sin la direccién) con la traduccién del pie de la siguiente pagina, que
invita a ver los secretos de su Ultimo desfile: "Découvrez le défilé et ses coulises avec
l'application Ralph Lauren sur votre iPhone® ou visitez RALPHLAURENCOLLECTION.COM".

14 Informacion extraida de la pagina oficial de Calvin Klein <www.calvinklein.com>.
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De esto se desprende una interesante conclusion, y es que para el mundo de la moda,
Ménaco, a pesar de ser un pais independiente, forma parte del mercado francés. Podria
pensarse que esto es solo por la lengua que comparten, el francés, sin embargo no ocurre asils.
Esto hace pensar que, para el mercado de la moda, Francia y Ménaco comparten mas que una
lengua, unos gustos, unos habitos de consumo y, sobre todo, que en Ménaco se lee la edicion
francesa de Vogue y que los franceses que leen Vogue tienen la costumbre de comprar en
Monaco. Seria interesante, llegados a este punto, poder comprobar si en la edicion italiana de
Vogue, por ser el otro pais limitrofe con Ménaco, también sus anuncios hacen referencia a las

direcciones de las marcas presentes en Ménaco.

En algunos anuncios la adaptacion es tan sutil como el cambio del nimero de teléfono
que aparece con letra pequena en el margen, como es el caso de los anuncios de Dior y Prada
mientras que en otros como en los de H&M los cambios son mas importantes y visibles y se

combinan con la traduccion.

2.3. Comparativa Vogue Espana - Vogue Francia

Niveles de traduccion de anuncios de
moda del vestir
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Grafico elaborado a partir del estudio elaborado por la autora utilizando los datos obtenidos de los

nameros publicados por Vogue Espana y Vogue Francia durante 2013.

La transferencia es la opcién mas utilizada tanto en Espafa como en Francia. Sin
embargo, mientras que en Espana es una estrategia generalizada en Francia se reserva
practicamente en exclusiva para aquellos anuncios compuestos solamente por la imagen, la

marca y la direccibn web. En los anuncios franceses esta estrategia se ve desplaza

15 Véase el caso del mercado belga, comparten la misma lengua, sin embargo en estos anuncios
no hace referencia a sus direcciones en Bruselas, ni en la region francéfona (Valonia).
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principalmente por el uso de la traduccién, utilizada en todos aquellos anuncios que incluyen

algo mas de texto, (pie, eslogan o cuerpo del texto).

El peso de la utilizacion de la traduccién, es la gran diferencia observada entre los
anuncios franceses y los espanoles. Como se explicaba antes, en Francia esta vigente la ley
Toubon que hace obligatorio el uso de la lengua francesa en los anuncios y puede ser la gran
responsable de esta diferencia entre un pais y otro ya que hasta el momento no existe ninguna
ley en Espaha que haga obligatorio el uso del espanol en la publicidad. Siendo asi, las
traducciones de los anuncios al espanol se hacen con un sentido meramente comercial para
acercarse al plblico de llegada, sin ninguna implicacion legislativa, quiza por esto sean tan
escasas. Es de suponer que para muchas firmas los gastos en traduccion sean superfluos e
innecesarios, ya que muchas de ellas suponen el conocimiento del inglés por parte de sus
consumidores, lo que a su vez les sirve para acotar un segmento de poblacion mas selecto al que
pueden llegar sus anuncios y les da a su campana un aire de modernidad. En relacién con este
aspecto Ultimo, coincide que las marcas mas clasicas como es el caso de Louis Vuitton y Ralph

Lauren son las que mas se inclinan por la traduccion.

En cuanto a la adaptacion, es utilizada con la misma frecuencia y en casos muy similares

tanto en la publicidad de moda del vestir francesa como la espanola.

A continuacién se analizan algunas de las diferencias observadas en el tratamiento de los

anuncios de vestir en francés y en espanol.

3. Critica de la traduccion de anuncios de moda del vestir

3.1 Hermes

Los anuncios de Hermés que forman parte de la muestra son uno de los pocos ejemplos
que utilizan la estrategia de traduccion del eslogan tanto en el mercado espanol como en el
francés. Son anuncios de configuracién compleja, es decir, compuestos por imagen, marca,

eslogan y pie.

La imagen, exactamente igual en todos los anuncios comparados, presenta a una mujer
con rasgos nérdicos, vestida en tonos claros (crema, y blanco) en los que solo resalta el tono azul
de un foulard atado al cuello en concordancia con los tonos azules del lago observado al fondo
en lo que parecen unos fiordos. Ademas, la modelo sujeta una raqueta de badminton en tonos
naranjas, en conjuncién con los de la base de la pluma o volante, con la que se juega a
badminton y que resaltan sobre el resto de colores de la fotografia. La eleccion del color naranja
no es una casualidad pues es el color de la marca y de toda su paqueteria. De hecho, este tono

de naranja tan caracteristico es conocido en el mundo de la moda como naranja Hermeés. El
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atuendo de la mujer combina la elegancia de la marca con el estilo deportivo que promueve la

campana.

La marca y el eslogan toman distintas posiciones en ambas versiones del anuncio. En el
anuncio espanol aparece en la esquina superior derecha, mientras que en el francés aparece en
la esquina superior izquierda. El cambio viene, en parte, motivado por el cambio de formato que
sufre el anuncio. El anuncio francés es de doble pagina, mientras que el espanol aparece en una
sola pagina (la pagina derecha). En cualquier caso el peso de la marca es siempre superior si se
coloca a la derecha, como ocurre en el caso del anuncio espanol, porque la manera de leer de los
occidentales hace que la vista recorra el anuncio de izquierda a derecha y se quede fijada al final
de este recorrido, es decir, a la derecha. Ademas, en el anuncio espanol, al ser de una sola
pagina, el posicionarlo a la izquierda lo habria hecho coincidir con el lado de la encuadernacién lo
cual hubiera reducido su visibilidad. En el caso del anuncio francés, de doble pagina, se
posiciona a la izquierda para compensar la fotografia que ya muestra en el lado derecho todos
los demas elementos importantes del anuncio (modelo, volantes de badminton, etc.). El anuncio
francés, si fuera visto en un pais oriental daria mayor importancia a la marca y el eslogan (en la
izquierda) que a la modelo (en la derecha), al contrario de lo que ocurre en un contexto

occidental como este.

La marca y su logo conservan su formato original y es el eslogan el que se traduce en
todas las versiones idiomaticas. El eslogan mantienen una relacién de anclaje con la imagen y
tanto el eslogan como la imagen hacen referencia al deporte. Hermés es una casa originalmente
francesa, con sede en Paris, por lo que cabria considerar que el original de este anuncio fuera la
version francesa, aunque es dificil saber cual es realmente el original (master), si este o el inglés,
ya que los anuncios no incluyen ni siquiera en el pie el nombre de la agencia de publicidad
responsable del anuncio, y en internet tampoco es facil llegar a esta informacién. Sin embargo, al
comparar las tres versiones del anuncio en inglés, francés y espanol, cobra fuerza la teoria de
que el anuncio francés sea el original como intentaremos justificar ahora. El eslogan en espanol,
“EL GUSTO POR EL DEPORTE”", es una clara traduccién literal del eslogan francés, “LE GoUT DU
SPORT”; mientras que la version inglesa, “A SPORTING LIFE!”, parece una traduccion libre de éste.
También cabe la posibilidad de que el anuncio original fuera en inglés y el espanol se haya
traducido teniendo como texto origen el del texto francés. Sea como fuere, el eslogan en inglés,
ayudado por esa exclamacion, tiene un tono mucho mas enérgico y dinamico, centrado en el
deporte y en la vida deportiva, mientras que los esléganes en espanol y en francés parecen dan
un mayor énfasis a la palabra "gusto”, que si bien se refiere al gusto por el deporte, tiene un
doble sentido en ambas lenguas (el gusto en espanol y en francés es un término equiparable al
buen gusto, clase y elegancia, valores propios de la marca Hermés, que no coinciden con los

valores resaltados por el eslogan inglés.
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La informacion del pie se traduce y se adapta tanto en el anuncio francés como en el
espanol. Donde el francés reza “Pour information:”, el espanol dice “Para mas informacion:”,
cada una de ellas seguida del nimero de teléfono de contacto de cada pais y la direccion web

que es internacional, por tanto es la misma en ambos casos.

3.2 H&M

Se han encontrado anuncios de H&M en ambas versiones de Vogue, a pesar ser esta una
marca que dista mucho de las grandes marcas de lujo que se pueden encontrar en la revista. Lo
cierto es que H&M, de igual modo que Zara a pesar de ser cadenas de tiendas de ropa mas
barata y dirigidas a un pablico mas humilde, han conseguido hacerse un hueco en los armarios
de las mujeres mas elitistas gracias a la calidad de su diseno y las colecciones capsula en
colaboracion con grandes disenadores como Isabel Marant o Maison Martin Margiela. Estas
colecciones permiten comprar de manera exclusiva, ya que son colecciones limitadas, prendas
de grandes disenadores en una tienda como H&M a precios mas asequibles; los precios de estas
prendas estan por encima de lo que se acostumbra a ver en H&M, pero también muy por debajo
de los que pueden costar las prendas de un importante disenador. El gigante sueco sigue
creciendo y se adentra en la guerra de la publicidad, en la lucha por conseguir que una gran
estrella protagonice sus campanas. Los anuncios de H&M en Vogue cuentan con la cantante
Beyoncé para su campaina de verano (publicada en mayo) y con la modelo brasilefa Gisele
Blndchen para la de invierno. En ambos casos la marca ha dado con estrellas mundialmente

conocidas y que llegan a todos los publicos.

En el primer caso, Beyoncé, vistiendo un biquini negro de flecos, protagoniza tanto la
campana espanola como la francesa. La cantante, una mujer con curvas, que muchas veces son
objeto de complejo para las demas mujeres, viste un biquini negro de flecos. Esta imagen da al
publico objetivo la idea de que aungque una mujer tenga curvas puede lucir perfectamente uno de
los biquinis de la marca. Las versiones espanola y francesa comparten mismo modelo y prenda
pero en distintas poses. En la version francesa aparece Beyoncé de pie, apoyada en una pared
de color azul cian en la que se aprecia la sombra de una palmera, en un entorno de relax tipico

vacacional en un lugar paradisiaco y caluroso, marco de ensueno para cualquier francesa.

En el anuncio espanol, la cantante recostada sobre una superficie verde, con el agua de
una piscina de fondo. En contraste con el anterior, el agua da una sensacién de frescura, mas
acorde para invitar a una mujer espanola, deseosa de escapar del agobiante calor de su pais.
Ademas, la utilizacion del color verde en este anuncio le da a la imagen un mayor impacto visual

y una mayor intensidad.

En ambos casos, la cantante, como ocurre en los anuncios de Intimissimi, adopta

posturas seductoras (boca entreabierta, pelo ondulado, mano en el pelo, parpados semicaidos).
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Sin embargo, su postura en el anuncio espanol, tumbada y con las piernas arqueadas, es mucho
mas seductora que la francesa. Al mismo tiempo, la postura que toma la cantante en el anuncio
espanol permite ver la parte de abajo del biquini y los zapatos, con una flor a juego con el color

que toma la marca (H&M) en este anuncio que deja el tipico rojo por uno mas coral.

En cuanto al componente linglistico del anuncio, asistimos a la traduccién del nombre de
la prenda, "haut de maillot" en francés, "top biquini" en espanol. El lenguaje de la moda tiende a
Ser muy escueto y preciso, como el que aparece en la etiqueta de una prenda o en la lectura de
su codigo de barras. Destaca también la utilizacion en espanol del calco del inglés “top” (parte de
arriba) y del generalizado uso de término inglés “bikini” (biquini, en espanol). En la publicidad
aparece también, exclusivamente el precio de la parte superior del biquini (en euros)i6. En cuanto
al aspecto monetario téngase en cuenta que algunas cadenas como Mango o Zara practican
precios diferentes seglin el pais de venta (mas alto normalmente en el norte que en el sur de
Europa)l’. En la esquina inferior izquierda aparece el eslogan de la campana, que se para el
publico francés es "BEYONCE est MME CARTER en H&M" (una traduccién en toda regla), y para el
espanol "BEYONCE as MRS. CARTER in H&M" (una transferencia desde el inglés). Justo debajo de
esta informacion el anuncio francés incluye informacion sobre la composiciéon del tejido de la
prenda “64% Polyamide, 20% Polyester et 16% Elasthanne”, informacion que no aparece en el
anuncio espanol, por no ser exigible. En su lugar, el anuncio espanol anade la frase
“DISPONIBILIDAD DE PRENDAS SEGUN TIENDAS”, para protegerse ante cualquier reclamacién al

no poder asegurar la distribucién del producto en todas las tiendas.

En el anuncio de H&M de septiembre de 2013, ambas versiones, espanola y francesa,
presentan exactamente las mismas imagenes de Gisele Blundchen, con un lenguaje corporal
seductor (boca entreabierta, parpados semicaidos, melena ondulada el viento), que se repite en
gran parte de los anuncios de moda. En lo referente al componente linglistico, los Unicos
cambios entre las versiones espanola y francesa del anuncio son el nombre de la prenda
anunciada, que ha sufrido una traduccion literal (“manteau”, en francés, y “abrigo”, en espanol) y
la informacion extra que se ofrece. En el caso del anuncio francés se vuelve a incluir la
informacién sobre la composicién de la prenda anunciada: “50% LAINE RECYCLEE, 34%
POLYESTER, 8% AUTRES FIBRES ET 7% ACRYLIQUE”; mientras que en el espanol, se vuelve a
utilizar la consabida frase: “DISPONIBILIDAD DE PRENDAS SEGUN TIENDA”.

16 Adviértase que de estar dirigida la revista al publico que use otra moneda, debiera parecer en
concreto la suya.

17 Hay un interesante articulo de Ihaki Laguardia publicado en Smoda que explica los motivos de
esta diferencia de precios dentro de los productos de una misma cadena entre los distintos paises donde
se encuentra presente.
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33 Intimissimi

En el estudio se incluyen cuatro anuncios de Intimissimi, dos publicados en Vogue
Espana en los meses de abril y septiembre de 2013 y otros dos en Vogue Francia en los mismos
meses, que corresponden a las campanas de verano y de invierno. Para los anuncios de la
campana de verano (publicados en abril), se ha optado, en el plano linglistico, por la traduccion
del eslogan en ambos casos "Le Baroque du Sud" en francés y "El Barroco del Sur" en espanol. El
pie de la version espanola aparece completamente en inglés "#italianjourney/ shop online
intimissimi.com" mientras que la francesa presenta una traduccién parcial "#italianjourney/ en
vente sur intimissimi.com". El anuncio espanol incluye también un teléfono de contacto. Aunque
a veces los hashtag se traducen para dar lugar a distintos comentarios y lineas de debate en
distintos paises, aunque en este caso se mantiene un lnico hashtag en inglés. Esto no es una
decision de traduccion, sino de marketing, que el traductor debera tener en cuenta. Ambos
anuncios, a pesar de pertenecer a la misma campana, presentan imagenes distintas. Mientras
que en la edicién de Espana se presenta a una mujer rubia con piel bronceada y rasgos mas bien
centroeuropeos, en Francia se opta por una imagen en blanco y negro de una mujer morena y
con claros rasgos mediterraneos. En cuanto a la imagen, en ambos casos las modelos toman
posturas seductoras, labios entreabiertos, una mano atusando su melena rizada (ahora
considerada mas sexy que la lisa), parpados semicaidos, a lo que en la imagen del anuncio
espanol se le une la posicién de las piernas ligeramente separadas. Son caracteristicas propias
del lenguaje de la seduccién que concuerda perfectamente con lo que vende el anuncio, una

marca de ropa interior de mujer que vende ropa para seducir.

Por otro lado, en los anuncios de esta misma marca de la campana de invierno se ha
optado por diferentes estrategias. Mientras en Francia se continla por el camino de la traduccion
("DANS LES BOIS"), en Espana se produce un cambio hacia la transferencia. En este caso en
espanol ni siquiera se traduce el eslogan que permanece en inglés, esto puede ser por la relacion
de anclaje entre el eslogan "IN THE WOODS" y la imagen en la que aparece una modelo en medio

del bosque, relacion que no se daba entre el eslogan y la imagen de la campana de verano.

34 Isabel Marant

Otra marca en la que se observan diferencias asi como una evolucion de sus anuncios es
la de Isabel Marant. En los anuncios de la campafa de verano (publicados en los nimeros de
marzo de 2013 de Vogue Espana y Francia) ambas versiones se decantan por la adaptacion.
Mientras que la version francesa del anuncio da las direcciones de las tiendas de Isabel Marant
en Paris, Nueva York y Tokio, la espanola ofrece las de Paris, Nueva York y Madrid, por este orden.
Parece por tato que las tiendas de Paris (por ser Francia el pais de origen de la marca) y Nueva

York son las principales, mientras que la tercera direccion se puede ir adaptando segln el
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destinatario. Es logica la eleccion de Madrid para el anuncio, pero no es tan sencillo de
comprender la eleccion de la direccion de Tokio para el anuncio francés. En su siguiente
campana, se opta por la simplificacion del anuncio, que deja de ofrecer direcciones concretas
para mostrar la lista de las ciudades en las que se puede encontrar su tienda. Visualmente tanto
las direcciones como la lista de ciudades ocupa el mismo espacio pero, mientras la primera
campana proporciona menos informacion (menos lugares en los que se encuentra la marca)
aunque mas exacta (que necesita ser adaptada), la segunda opcién aporta mas informacion,
pero menos exacta (lo que permite transferir el mismo anuncio a todos los paises). Al comparar
estos anuncios se observa que, igual que en la primera campana las direcciones tienen una
jerarquia (Paris, Nueva York), esta se mantiene y queda clara en la segunda campana en la que
aparecen en el siguiente orden: "Paris, New York, Tokyo, Los Angeles, Hong Kong, Madrid, Beijing,

Beirut, Seoul".

3.5 Moncler

Moncler es la marca del Gnico anuncio de todos los observados en las publicaciones de
Vogue Espana y Francia de 2013 en el que aparece un cuerpo del texto. La marca italiana de
prendas de abrigo ha elegido para esta campana una imagen sorprendente en la que ni siquiera
aparecen los productos de la marca. La imagen en la que aparecen un vaquero, una hativa
americana y un astronauta estadounidense alna la tradicion y la modernidad, y es un simple

reflejo de lo que se expresa en la cita que conforma el cuerpo del texto:

“Moncler has joined me in making a donation to American Indian College Fund. Let’s
imagine a day when a renegade cowboy, a Native American teacher, a basketball shot and an old

school astronaut ride together to the MOON, sharing their love and respect for everything

beneath the stars.—Bruce Weber”.

El mensaje linguistico permite anclar el significado de la imagen, que es verdaderamente
surrealista y este aparece traducido del siguiente modo mediante una llamada en

asterisco:

“*Moncler m’a rejoint en faisant un don au profit de I'’American Indian College Fund.
Imaginons le jour ot un cowboy rebelle, un enseignement natif américain, une star de basketball
et un astronaute de la vieille école iront ensemble sur la LUNE en partageant leur amour et leur

respect pour tout ce qui est sous les étoiles. Bruce Weber”

Sin embargo, no parece que haya habido razones suficientes para traducir este texto al
publico espanol pues permanece en inglés sin ningln tipo de aclaracion. Mientras que el publico
inglés y francés entienden que esa imagen ilustra el mundo ideal que desea la fundacién a la que
la marca dona dinero, el publico espanol, a menos que tenga una excelente compresion del

inglés, vera simplemente una extraha imagen de una marca ni siquiera gran conocida, en
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definitiva un anuncio curioso pero incomprensible. El plblico espainol esta por lo demas poco
acostumbrado a los grandes bloques de texto, sobre todo en anuncios de moda, y busca recibir
informaciéon sobre moda que pueda comprender de un solo vistazo. La version francesa del

anuncio al menos acaba con el problema de la incomprension del mensaje.

La estrategia utilizada en este anuncio juega con la extraneza que supone la imagen al
consumidor y que le hace detenerse a mirar el anuncio para comprobar de qué se trata. Este tipo
de anuncios suponen un esfuerzo por parte del receptor que debe reconstruir en su cabeza el
puzle que forman la fotografia, el texto y su relacion con la marca. En el caso del anuncio espanol,
al no aparecer el texto traducido supondra un mayor detenimiento todavia en el anuncio para

lograr entenderlo.

Ademas del cuerpo del texto aparece un pie en el que se invita a la compra online, como
en la mayoria de los anuncios. Informacion se traduce tanto en la version francesa: “ACHETEZ EN
LIGNE SUR MONCLER.COM”, como en la espanola “SHOP MONCLER.COM”.

3.6 Ralph Lauren

Ralph Lauren, una marca tradicional estadounidense de polo, mas relacionada con el
clasico y refinado estilo dandi inglés y el mundo del caballo, sorprendié en 2013 con una
coleccion en la que la pasarela se llenaba de volantes, sombreros cordobeses, bolsos que
recordaban a los tipicos abanicos espafnoles, con una especie de enrejado recordado a las
peinetas que se lucen bajo la mantilla, chaquetas y pantalones que parecian sacados de un traje
de luces, y todo ello combinado con boinas y panuelos al cuello al mas puro estilo francés. La
coleccion, con una inspiracion tan folclorica referente al flamenco y a la cultura espanola, parecia
no tener nada que ver con el estilo de Ralph Lauren salvo por el mundo del caballol8. Al trasladar
el anuncio de esta coleccién tan marcadamente cultural, ademas con uno de grandes
estereotipos de la cultura espainola, hay que ser cuidadoso al trasladarlo a este pais. Lo que en
otros paises puede resultar exético y curioso en Espana puede resultar aburrido y excesivamente
estereotipado hasta llegar a causar hartazgo por la manera de explotar siempre los mismos
topicos de la cultura espanola. Es muy aguda la adaptacién que se hace de los anuncios de
Ralph Lauren. Ademas de la traduccion del pie tanto al inglés como al francés, como se
comentaba mas arriba, en la version francesa el anuncio ocupa en el nimero de marzo 3
paginas frente a las 2 paginas que ocupa en Vogue Espana, y en el mes de abril 5 paginas frente

a las 2 del anuncio espanol. En el primer caso, las imagenes del anuncio son las mismas, una

18 En el folklore espafol el mundo del toreo esta intimamente relacionado con el mundo del
caballo, de hecho el toreo empez6 siendo a caballo y, por su parte, Ralph Lauren es una marca de polo que
hasta incluye el caballo en su propio logo.
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modelo con un vestido rojo y una especie de bolero negro de mangas de volantes de inspiracion
flamenca, un bolso igualmente rojo cuyas formas recuerdan a una peineta. La eleccion de los
colores no podia mas espanola ni mas taurina, el rojo del traje de torero, de la muleta, del
burladero y de la sangre del toro; el negro de los azabaches que adornan los trajes de luces, de la

montera, de las manoletinas y de la piel de toro.

En el segundo anuncio se observa alguna diferencia, ademas de en el nimero de paginas,
en el tipo de imagen ofrecida al publico: mientras que para el publico francés se contindan
acentuando las referencias al mundo del toro, al flamenco y al folclore espanol (tépicos que
siempre han resultado de interés y atractivo para los extranjeros); para el anuncio espanol se
escogen las imagenes menos cargadas culturalmente de este tépico, una modelo con una
americana verde, eso si con unas piezas en los pufos, el cuello y el ribeteado de los bolsillos que
recuerdan a los bordados de azabache de los trajes de luces, unos grandes collares de cuentas
multicolor y un sombrero cordobés, que resulta el Gnico elemento claramente espanol. En la otra
pagina aparece un bolso de cuero negro, que podria pertenecer a cualquier otra coleccién no
necesariamente inspirada en la cultura espanola. Este cambio estd provocado por la falta de
interés del publico espanol por acentuar alin mas sus rasgos culturales; lo que en otros paises
puede resultar curioso o exético, en Espafia puede resultar ridiculo por ser demasiado obvio. Es
mas probable que una centroeuropea compre un vestido de clara inspiracién flamenca o se
coloque para la ocasion un sombrero cordobés, que lo haga una espafola, para la que un vestido
de flamenca es la indumentaria propia y exclusiva de una feria andaluza, y una chaquetilla

“torera”, a imagen de un traje de luces, no es una chaqueta cualquiera sino un disfraz de torero.

Conclusiones

Cada vez existe una mayor relacién entre la publicidad grafica y los medios interactivos.
Es casi una norma que los anuncios de moda en prensa grafica incluyan a modo de pie la
direccidbn de su pagina web, que adquiere una importancia mayor que la direccion del
establecimiento de la marca, a juzgar por la frecuencia con la que aparecen una y otra direccion
en los anuncios. Ademas de la direccién de la pagina web algunos anuncios invitan a ver
cortometrajes meticulosamente producidos, como si se tratara de una gran superproduccion de
Hollywood, en los que se muestran de manera novedosa las prendas de la nueva coleccion.
Ejemplo de ello son los anuncios de Calvin Klein, en los que se muestra directamente una
imagen del cortometraje e invitan a verlo en su pagina oficial del servidor de videos Youtube; y de
Louis Vuitton, invitando a descargar una aplicacién, a la que también se puede acceder desde la
red social Facebook, que permite también ver una serie de videos promocionales de la nueva
coleccion de una manera nunca antes vista. Louis Vuitton continué con esta ténica la siguiente

temporada y su entonces director creativo, Marc Jacobs, rodé un polémico cortometraje, con la
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misma ambientacion que el decorado de su desfile, que guardaba asimismo relacion con los
decorados de fondo de las imagenes de la campana publicitaria de marca de la coleccion otofo-
invierno 2013. Ademas se palpa en los anuncios publicitarios la gran influencia del uso de las
redes sociales, como Twitter, que dejan ver hashtags (etiquetas), como parte de los esléganes o
del cuerpo de texto de anuncios como los de Intimissimi o Warefur. Esto demuestra una vez mas

que la publicidad es un claro reflejo de la sociedad de su tiempo.

Es de gran importancia conocer tanto el mercado de destino como la marca para la que
se trabaja y su situacion actual en cada de los mercados en los que se halle presente. Esto
permitira saber si es necesario adaptar, aportando por ejemplo direcciones, nimeros de teléfono,

etc.19, o utilizar alguna otra estrategia mas adecuada.

Las campanas de publicidad de moda estan ya pensadas para poder adaptarse a
distintos formatos (encuadernacién izquierda, derecha o doble pagina). Si se presta atencion, se
ve como las fotografias de las campanas tienen un diseno que les permite dividir la imagen en
dos para publicar el anuncio en una sola pagina de manera que la composicion del anuncio no
pierda en ningln momento el equilibrio. Ademas la existencia de varias fotografias, a las que solo
hay que anadir la marca, el eslogan y el pie en la mayoria de los casos, permite a la marca
estimular al publico combinando imagenes, publicar distintas imagenes, con la misma
informacion, en publicidad exterior, carteleria y publicidad grafica, cambiarla en el tiempo, y todo

con imagenes muy similares, siempre con la misma esencia, pero con un toque de novedad.

Las imagenes son independientes del texto, en cuanto a que para una campana se hacen
varias fotografias y un texto, que se van combinando a placer y que mantiene con todas las
imagenes la misma relacion ya sea de arbitraria, de anclaje o de relevo. Por eso, a pesar de la
importancia de la imagen a la hora de analizar un anuncio y de comprarlo, en la publicidad de
moda se podrian analizar las imagenes de la campana en general ya que son todas del mismo
estilo y casi siempre incluyen iguales o parecidos elementos sin que la eleccién de una u otra
imagen pueda suponer una gran diferencia en cuanto a la recepcion del mensaje por parte del
receptor. La eleccién de una imagen u otra, aunque en ocasiones parece motivada, en la mayoria
parece mas bien tratarse de una decision arbitraria o en cualquier caso mas relacionada con los
aspectos formales del medio (encuadernacién a la izquierda o a la derecha, combinacién de

colores que esté a juego con los del articulo de la siguiente pagina, etc.).

A la vista de lo observado en el estudio, la gran mayoria de los anuncios estudiados de

ambas versiones no utilizan como original (master) el anuncio en espanol ni en francés (a

19 Todas las lectoras de Vogue Espana, interesadas por la moda, saben de sobra que las marcas
de lujo en Espana se encuentran principalmente en la calle Serrano de Madrid o en el Paseo de Gracia de
Barcelona y en Francia la Avenue Montaigne, la Avenue Victor Hugo y el Faubourg Saint-Honoré y no seria
casi necesario incluirlas. pero si que seria recomendable indicar su direccion al lo menos al introducirse en
un nuevo mercado o en caso de haber cambiado de direccidon recientemente.
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excepcion del de Gerard Darel, para el que todo indica que se trata de un anuncio original
francés). La aparicién de términos ingleses, incluso frases, en anuncios publicados en las
revistas de la edicién espanola de Vogue indica que estos se han producido originalmente en
inglés, ya que seria un absurdo producirlos en francés y traducirlos al inglés para el publico
espanol. Ademas, las agencias que trabajan para las mas importantes firmas de moda como KCD
(agencia de marketing lider en la industria del lujo que trabaja para clientes como Prada, Michael
Kors o Louis Vuitton) tienen su origen en paises angl6fonos y sus grandes sedes en Nueva York,

Londres y Paris.

Normalmente se observa una continuidad en la tendencia de las marcas por una
modalidad u otra de traduccién. Se observa que las marcas que optan por la estrategia de
traducciéon contintan utilizandola en todas sus campanas a lo largo del tiempo, del mismo modo
que hay marcas que se deciden por la transferencia y no parecen dispuestas a cambiar de

estrategia en sus campanas.

Por el contrario, mientras que unas marcas se muestran fieles a sus estrategias de
traduccion, otras muchas muestran una evolucién, un cambio, hacia la no traduccién o
transferencia. Son varias las marcas que modifican sus anuncios de tal manera que la
transferencia sea posible y efectiva en cualquier pais. Esto se hace elaborando anuncios de
"minima configuraciéon" (Valdés, 2004: 101), es decir, con minimos elementos textuales y lo mas
comprensibles de manera internacional. Asi, muchas marcas pasan a lanzar campanas
Unicamente compuestas por la imagen, la marca y, como mucho, la direccion de su pagina web o
la lista de ciudades en que se encuentra. La finalidad de estas estrategias es precisamente evitar
la traduccién; de hecho, para un publicista, elaborar una campana que precise una traduccién
puede ser visto como una derrota, lo que busca es crear una campana que transmita el mismo

mensaje al mayor nimero de personas.

Existe la posibilidad de combinar varias estrategias de traduccion (transferencia,
adaptacion, traduccién) en cada una de las partes del anuncio publicitario. Se han encontrado
anuncios en los que se transfieren el eslogan y la marca, se traduce el texto y se adapta el pie o
en los que se transfiere la marca, se traduce el eslogan, se traduce parcialmente el pie y el resto
del pie se adapta, y asi hasta producir multitud de combinaciones. Esto demuestra que las
distintas modalidades de traduccién se pueden combinar incluso dentro de un mismo elemento
como el pie. Este gran abanico de posibilidades dificulta la clasificacion de los anuncios como
conjunto dentro de una u otra categoria que, por otro lado, si que son mas faciles de aplicar a

cada uno de los elementos del anuncio.

Los anuncios publicitarios de moda de vestir tienden a la deslocalizacion, lo que desde la
perspectiva opuesta se podria llamar internacionalizacion. Se trata de hacer campanas que

transmitan el mismo mensaje, sea cual sea el publico receptor. Para ello son caracteristicas dos

56



estrategias, la de basar el anuncio en los estereotipos nacionales propios de la marca, como
hace Dolce&Gabbana en sus anuncios donde explota al maximo los tépicos italianos, que van
desde la presencia en sus campanas de una de sus mas iconicas actrices, Moénica Bellucci, hasta
sus decorados que van desde las playas italianas hasta los claustros de sus iglesias y
monasterios; y "la utilizacion de rostros multiétnicos" (Bueno, 2006: 16), que se utiliza en gran
cantidad de anuncios de moda y que se observa claramente en los anuncios de Tommy Hilfiger,
que ademas de rostros multiétnicos incluye en las imagenes de sus campanas modelos de todas
las edades, desde ninos a ancianos, permitiendo que sus campanas lleguen a personas de todas

las edades y de todas las nacionalidades.

La publicidad de moda del vestir publicada en Espana tiende a seguir la estrategia de no
traduccién y, solo en casos determinados, ya sea por la politica/costumbre de la marca o por la
composicion del anuncio se traducen. Por el contrario en Francia la tendencia es la traduccion,
motivada claramente por la ley Toubon. Si en Espana existiera una ley semejante la traduccién
de anuncios de moda seria un interesante campo para la traduccion publicitaria, sin embargo, a
falta de una ley semejante, y vista la tendencia a la realizaciébn de anuncios cada vez mas
simples y con menos texto, la traduccion de anuncios de moda pasa a un segundo o tercer plano
en el mundo de la traduccion publicitaria, aunque siempre se podra encontrar alguna excepcion.
Sin embargo, desde el punto de vista del marketing se hace interesante la adaptacion, que

requerira un buen estudio del mercado receptor y de la legislacion vigente en cada pais.

La traduccion publicitaria en el mundo de la moda es un interesantisimo tema de estudio.
Este es solo un pequeno trabajo de aproximacion a las actitudes traductologicas observadas en
una pequena muestra de ellos, los anuncios que aparecen en las publicaciones de Vogue Espana
y Francia durante un ano, pero el estudio de este campo podria ir mucho mas alla. Tras el estudio
se plantean las dudas de si estos resultados podrian variar o no en gran medida si se tratara de
paises mas lejanos, o de si se encontrarian diferencias al hacer un estudio interlectal de la
publicidad de moda entre publicaciones de la misma revista entre la peninsula y los paises
hispano-americanos. Son preguntas que quedan en el tintero y que abren el campo de

investigacion a la espera de obtener nuevos y reveladores resultados.
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Anexo |

CHANEL

Figura 1. Detalle de la tipografia de Chanel.

dba

Figura 2. Detalle de la tipografia de BDBA.

hristian

Figura 3. Detalle de la tipografia de Christian Louboutin.
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Figura 5. Zapato de tacdn de Prada. Modelo Pitone Edera. Coleccion otono-invierno 2011.
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Figura 6. Anuncio de Diesel dentro de su Campaia “Be stupid” que utiliza el inglés como idioma
transgresor de modo internacional.
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Figura 7. Campana de Ralph Lauren 2009. Foto de la izquierda con photoshop, foto de la derecha

sin retoques.
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violeta

o MANGO

Figura 9. Campana de Violeta by Mango, Primavera-Verano 2014, protagonizada por Vicky Martin

Berrocal.
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Figura 10. Primera portada de la revista de moda Harper's Bazaar, dedicada a la moda y a la

literatura, publicada el 2 de noviembre de 1867.
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Figura 11. Portada del primer nimero de la revista Vogue, publicado en Estados Unidos en

CHANCELLOR OF GERMANY

Diciembre de 1892.

Figura 12. Polémica campaia de Benetton bajo el lema “Unhate”.
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Figura 13. Especificaciones técnicas de la revista Vogue.
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Figura 14. Tabla de tarifas de publicidad de Vogue para el ano 2014.
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Harper's Bazaar

BAZNR
Hace aproximadamente una hora @

Karlie Kloss just landed her FIRST CHANEL campaign! See it here:

http://bit.ly/1 ppSemE
\ [

Figura 15. Publicacién de Harper's Bazaar en la red social Facebook con la noticia del lanzamiento

de una nueva campana de Chanel protagonizada por la modelo Karlie Kloss.
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