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I. INTRODUCCION

Nos encontramos en una época en la que la globalizacién juega un papel fundamental a
nivel cultural y especialmente debido a los beneficios econémicos que genera en el mundo
empresarial. Esto hace que las empresas quieran exportar sus productos cada vez a
mercados mas alejados geografica y culturalmente. Debido a que su principal herramienta
para incurrir en estos mercados extranjeros es la publicidad, esta debe adaptarse a los
distintos paifses en los que se vaya a introducir el producto o servicio de la empresa. De
todos los factores que van a influir en esta publicidad intercultural uno de los mas
importantes sino el que mas debido a su funcién interpretativa y narrativa sera la lengua y

los condicionantes culturales en los que se exprese el producto publicitario.

Por ello, este TFG se llevara a cabo para clarificar los factores que influyen en la traduccion
y adaptacion publicitaria que se llevara a cabo en productos publicitarios audiovisuales con
el objetivo de que aquellos factores tan importantes en el mensaje publicitario como el
efecto persuasivo y motivacional, asi como sus cualidades narrativas e intencionales puedan
mantenerse en ambas piezas expresadas en lenguas distintas, y destinadas a su emisiéon en
paises diferentes, que siguen una misma idea creativa. Se partird de un Estado de la
Cuestion fundamentado por Teorfas previas y continuara con un analisis de diversos spots
publicitarios en los que la lengua de origen sera el espanol y la lengua meta el inglés en la
mayoria de los casos con varias muestras en aleman. Concluira con la elaboracién de dos
piezas publicitarias; un spot adaptado del espafiol al inglés, cuya traducciéon ponga en
practica los factores y condicionantes a tener en cuenta en el momento de realizar el
proceso de traduccion en una pieza audiovisual como es el spot, compuesto por numerosos

elementos que influiran entre si.

Palabras  clave: spot/ publicidad audiovisual/ traduccién/ adaptacién/ persuasion/

cultura/lengua/ comercio internacional/ espafiol/ inglés/ aleman.

II. PREGUNTAS

¢Qué es un spot? - ¢En qué se diferencia la publicidad audiovisual de otros tipos de

publicidad? - ¢Qué relacién existe entre el texto, las imagenes y el sonido? - ¢En qué
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consiste la estructura narrativa audiovisual publicitaria? - Qué es mas efectivo: gel texto
sobre las imagenes o viceversa? - ¢A qué nivel Internet ofrece ventajas a la publicidad
audiovisual? - ;Cémo influyen las redes sociales en la difusiéon de los spots? - ¢Existe un
idioma universal para la publicidad? - ¢Qué estrategias de traduccion se utilizan en
publicidad audiovisual? - ¢Al traducir una pieza publicitaria se mantiene la persuasion? -
¢Con la traduccioén se sigue manteniendo el sentido del anuncio? - ¢Los textos se mantienen
o se adaptan a las caracteristicas culturales de cada pais? - :Qué ocurre con las imagenes? -
¢La traduccién publicitaria es mas utilizada por grandes multinacionales o por pequefas
marcas que quieren entrar al mercado de un pafs en concreto? - ;Es mas efectivo traducir el

spot, adaptarlo, o realizarlo nuevamente?

III. OBJETIVOS

Empezaremos determinando dos objetivos generales que abarquen de manera amplia el
objeto de estudio de este TFG y que desemboquen en 5 objetivos especificos con tareas

mas concretas que queremos conseguir con este trabajo.

Generales

- Hacer un estudio de las teorfas existentes en traduccién publicitaria, y especialmente

en productos publicitarios audiovisuales.

- Conocer la importancia de la traduccién publicitaria para la comunicacion

intercultural y la publicidad actual.
Especificos:

- Determinar la importancia que juega la traduccion publicitaria para las empresas

que actian en mercados globalizados.

- Conocer en qué casos es mas efectivo realizar una traduccién literal del spot y en

cuales es mas conveniente una traduccion adaptativa.

_5-
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- Detectar la presencia de componentes especificamente culturales en los spots

publicitarios.

- Establecer una clasificacién de los tipos de traduccion para publicidad audiovisual.

- Elaborar dos spots, uno en espafiol y otro en inglés, que sirvan de ejemplo a las
conclusiones establecidas en este TFG, y cuta traduccion y adaptacion muestre los

factores y condicionantes propios del proceso de traduccion de una cultura a otra.

IV. HIPOTESIS Y METODOLOGIA

Hipdtesis. Las hipotesis elegidas para nuestro TFG son las siguientes:
- Los spots publicitarios expresan aspectos culturales de una comunidad lingiifstica.

- El método de adaptacion sera el mas efectivo a la hora de realizar una traduccion de

una pieza publicitaria a diferentes idiomas y culturas.

Por ello, atendiendo a éstas hipotesis, nosotros vamos a considerar que cuando se elabora
un anuncio de publicidad de un mismo producto pero dirigido a pafses de lenguas
diferentes se debera tener en cuenta tanto en el plano narrativo como el resto de los
elementos del spot los aspectos especificamente culturales de la comunidad lingtistica a la

que se traduce.

Metodologia: en cuanto a la metodologia que seguiremos en cuanto a la elaboracién de este
TFG seguira cuatro puntos basicos que iremos desarrollando y cuya importancia es
progresiva, siendo asi imprescindible seguir un orden concreto de estos puntos para poder

elaborar adecuadamente el trabajo.

Comenzaremos definiendo y estableciendo unas Teorfas Previas relativas al campo de
estudio en el que nos centramos, determinando la evolucién seguida por la publicidad en
un contexto internacional, para centrarnos mas adelante en las definiciones y teotias
pertenecientes al spot y la publicidad audiovisual, asi como el discurso publicitario que se

extrae de este tipo de piezas publicitarias. Todo ello enfocado a preparar un camino sélido

-6-
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que desemboque en las teorfas, técnicas, estrategias, componentes y condicionantes del
proceso de traduccion publicitaria asociado a un contexto cultural. Compondremos asi un
Estado de la Cuestiéon que nos permita continuar al siguiente paso de Analisis de piezas
publicitarias, en el cual, a partir de una muestra de 17 spots en las diferentes lenguas
espafiol-inglés-aleman, nos permita comparar y sustraer conclusiones relativas a como se ha
llevado a cabo el proceso de traduccién de piezas publicitarias pertenecientes a un mismo
producto y marca en dos contextos culturales diferentes. Todo ello con el objetivo
principal de poder elaborar una taxonomia que determine los tipos de estrategias para la

traduccion publicidad audiovisual.

Finalmente, y como consecuencia directa de todo lo extraido en los apartados anteriores, se
llevara a cabo la Elaboraciéon de dos Spots en ambas lenguas espafiol e inglés, ejemplos

practicos que expresen y representen los resultados obtenidos del estudio de este TFG.

V. TEORIAS PREVIAS Y ESTADO DE LA CUESTION

1. COMERCIO INTERNACIONAL: HISTORIA

El origen del comercio entre comunidades que desde el Neolitico estaba centrado en una
produccioén agricola para su supervivencia, empieza a realizarse cuando gracias a nuevas
herramientas y al excedente de grandes cosechas, y, por ende, al crecimiento de la
poblaciéon al desparecer la necesidad de busqueda constante de alimento, parte de la
poblacién se empieza a especializar en lo que seran futuros gremios como la alfareria y la

siderurgia.

Mas adelante en el tiempo, el nacimiento del comercio internacional se encuentra en el
intercambio de excedentes agrarios, riquezas, productos exéticos y  productos
manufacturados, entre ellos algunos tipicos de alguna zona que serfan apreciados en otras
zonas mas alejadas, como el paquete campaniforme. Conforme se fueron sucediendo las
mejoras en el sistema de transporte y los efectos de la distribucién mejoraron, el comercio
internacional fue cada vez mayor debido al incremento de las corrientes de capital y

servicios en las zonas mas atrasadas en su desarrollo.
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A'lo largo de la Edad Media, empezaron a surgir unas rutas comerciales transcontinentales
que intentaban suplir la alta demanda europea de bienes y mercancias, sobre todo de lujo.
Entre las rutas mas famosas destaca la Ruta de la Seda, pero también habia otras

importantes como las rutas de importaciéon de pimienta, de sal o de tintes.

Es a partir del siglo XI, con el desarrollo de las ciudades y la poblacién urbana, que
apareci6 una nueva clase social en auge, orgullosa de sus derechos, su riqueza y su poder, la
burguesfa. Hstos hicieron renacer y evolucionar los centros urbanos y el comercio

internacional.

LLa Banca, que surge como instituciéon en Europa en los inicios del Renacimiento, propici6
mucho el comercio internacional en ferias, donde los comerciantes podian volver a sus
paises de origen sin que su dinero corriera el peligro de ser robado por los salteadores,
gracias al transporte de dinero. Fsta, junto las innovaciones en el transporte con la
locomotora de vapor y los transatlanticos comerciales fueron aspectos clave en el impulso

del comercio entre fronteras.

En Espana, con la llegada masiva de productos de la América conquistada como el cacao,
el maiz, el azucar, los esclavos o el café que necesitaban ser vendidos en el mercado interno
europeo, comenzaron a tasar sus precios con diferentes medidas de cambio y a

enriquecerse gracias a estos intercambios.

Centrandonos en Europa, es en el Siglo XX con la Revolucién Industrial cuando los paises
europeos sufren el mayor conjunto de transformaciones socioeconémicas, tecnolégicas y
culturales de la historia de la humanidad, lo que provoca que la produccién se diversifique y
masifique, algo que cambiara para siempre los cimientos de la economia. En ésta época se
crean los grandes mercados nacionales e internacionales. El comercio internacional se
liberaliza, sobre todo tras el Tratado de Utrecht (1713), que abre las relaciones comerciales

de Inglaterra, y otros paises europeos, con las Indias.

La globalizacién, que también surge en este siglo es, desde el punto de vista econémico,
una tendencia derivada del neocolonialismo que aporta al comercio la idea de hacer una

zona de libre comercio a nivel internacional e influye a su desarrollo este dltimo siglo.

8-
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Mas actualmente, en el siglo XXI destacamos la funcién del E-commerce o comercio
electrénico que, junto a las ventajas que ya ofrece a las empresas en un territorio nacional
gracias a Internet, este tipo de comercio también posee un alcance global, gracias a la
tecnologia que se extiende alrededor de la tierra. Se habilita el comercio a través de las
fronteras culturales y nacionales sin problemas ni modificaciones. Este tipo de mercado
incluye potencialmente miles de millones de clientes y millones de negocios en todo el

mundo.

1.1 Internacionalizacion de las marcas

Numerosas marcas salieron al mundo a partir de la II Guerra Mundial como fue el caso de
la gran Coca-Cola. Pero fue un poco mas adelante en el tiempo cuando Philip Kotler
aventuraba con firmeza que "la década de los noventa supone el inicio de una época en la

cual las empresas tienen que comenzar a pensar en el mercado internacional".

A finales del siglo XX, las empresas ya no fabrican articulos, sino significados, productos
bien pensados en los que en muchos casos su packaging, slogan, valor diferencial, etc. los
hacen mucho mas deseados que por el producto en si. Los productos pasan de ser utiles, a
ser necesarios. Y la marca se convierte en una actitud con la que enfrentarse a la realidad
(Nacach, 2004:97). Estas actitudes se expanden por el mundo, se comparten de un pais a
otro, a partir de las cuales las marcas crean una comunicacién, un vinculo emocional,

racional o mistico con el individuo que se convierte en la relacion base entre la marca y el

consumidor (2004:123).

Asi, para que esta comunicacion se lleve a cabo de la forma mas efectiva y natural posible,
las empresas necesitan que sus marcas y productos se comuniquen con los consumidores
en diferentes lenguas y culturas ajenas a la original. Una marca necesita coordinar su
comunicacion a través de diferentes medios y entre mercados: los valores fundamentales de
una marca han de ser coherentes en el ambito internacional (Valdés Rodriguez, 2004:14),

sin olvidar el sabor local que cada cultura ofrece a la marca.

Pero internacionalizar una marca no es facil, y Ries y Trout (1989:150), ya plantearon el

problema que puede suponer el nombre de una marca en el ambito del marketing
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internacional cuando las empresas empiezan a operar a escala mundial; “en algunos casos,
el anunciante ha tenido que traducir el nombre manteniendo los atributos que tenfa en la
lengua de origen” (Valdés Rodriguez, 2004:43). Es el caso de la marca Scottex de papel
higiénico en Espafia y en otros paises como Italia y Bélgica, que en Reino Unido e Irlanda
ha adoptado el nombre de Andrex. Esto se debe a que el término “seo?” en inglés significa
escocés/escocesa y se refiere también al idioma escocés hablado en algunas zonas de las

Tierras Bajas Escocesas.

1.2 Breve introduccion a la evolucion de la publicidad en la historia
La Publicidad ya tenfa su hueco en la Antigiiedad o en las ferias de la Edad Media, donde
era comun encontrar la practica de la publicidad como medio de informacion de las

cualidades basicas del producto como podia ser el precio.

Mas tarde, en el siglo XX con la Revolucion Industrial en marcha, gracias al comercio y
especialmente con la invencion del arte de la imprenta entre 1439 y 1444 por Johannes
Gutenberg, fue cuando verdaderamente se impulso el desarrollo de la publicidad, que hasta

ese momento se limitaba a la voz (Becher, 2007:22).

En palabras de Nacach, “la década de los 80, es, en efecto, una década crucial en la historia
de la publicidad, y, claro esta, en la historia del mundo [...] lo cual lleva a la publicidad a
operar una transformacion vital de sus propias estructuras e intenciones, fortaleciendo su
penetracion en las mas diversas ramas de actividad de la sociedad” (2004:76). Se erige el
capitalismo de consumo, con la caida del comunismo ruso y la privatizacion de las
empresas. Para la publicidad, esto significa que puede ampliar su actividad a nuevos
espacios del mercado publicitario en todo el mundo. Hasta ese momento, las cadenas de
TV locales mostraban reticencia a incluir spots en sus cadenas televisivas. Uniéndose a los
cambios de ésta época la aparicion de cadenas de TV privadas, la publicidad empezé a
invadir los medios de comunicaciéon radiofénicos y televisivos, incluyendo spots
publicitarios en sus programaciones, abriéndose también a éstos las cadenas autonémicas y
regionales ante la competencia. En Espafa, entre 1981 y 1987 “datos oficiales reflejan que

el nimero de spots comerciales crecié nada menos que en un 3,629%” (Nacach, 2004:76).

-10-
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1.3 La publicidad internacional

En los ultimos afios asistimos a un auge de las relaciones comerciales internacionales sin
precedentes en la historia de la humanidad (Cristina Valdés Rodriguez, 2004:13), y, como
consecuencia “en las ultimas décadas el gasto en publicidad ha crecido enormemente,
especialmente en Europa, debido sobre todo a las liberaciones en las normas de publicidad
en television” (2004:59), junto con el crecimiento y desarrollo tecnolédgico en el campo de
las telecomunicaciones y los medios escritos. El gasto en publicidad se ha diversificado en

los diferentes y numerosos medios de comunicacion existentes.

“Ya en el ano 1964 Marshall McLLuhan hablaba del global village”, que viene a decir que el
mundo ha reducido las distancias geograficas gracias a las comunicaciones, de las que hace
uso la publicidad (2004:48). La globalizacién viene liderada fundamentalmente por grandes

multinacionales que intentan vender un mismo producto en cualquier rincén del mundo.

Para Theodore Lewitt en su articulo The globalisation of markets, una compafiia globalizadora
debe vender sus productos de igual forma en todo el mundo, haciendo caso omiso de las
diferencias regionales o nacionales, acusandolos de ser factores superficiales. Pero no todos
los autores estain de acuerdo con Lewitt; Douglas S.P. & C.S.Craig hablan de que la
publicidad internacional implica la difusiéon del mensaje comercial a diferentes audiencias y
targets en mas de un pafs. Estas audiencias se diferenciaran unas de otras en funcién del
pafs en relacion a como éstas perciben o interpretan simbolos y estimulos, a como
responden ante distintas llamadas emocionales o humoristicas, asi como a los diferentes
niveles narrativos y lingiifsticos; pero, como argumenta Cristina Valdés la explicacién de
Lewitt st serfa valida para productos como coches, perfumes, bebidas alcohdlicas y moda;
ya que estas campanas “estan basadas en elementos simbolicos aparentemente universales”,
y permiten establecer un estandar de calidad universal de la presentacion creativa, tanto del

componente visual como del mensaje.

Leo Burnett fue uno de los primeros creativos en poner en practica la publicidad
estandarizada creando al Jolly Green Giant, Tony the Tiger y Marlboro Man, reconocidos

mundialmente bajo nombres traducidos literalmente.

-11-
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Es por las razones que hemos mencionado anteriormente por lo que las empresas necesitan
que sus marcas, productos y servicios, puedan comunicarse en lenguas y culturas ajenas a la
original. Estas marcas internacionales pueden contratar a agencias locales de cada pais que
favorezcan la adaptacion y traduccion al publico objetivo: “#hink global, act local”, o contratar
agencias internacionales que consigan una comunicaciéon mas unificada a partir de la idea
original: “zhink locally, act globally”’. Dependera del tipo de producto y del tipo de accién

publicitaria que se quiera llevar a cabo.

1.4 Internet como globalizador de contenidos

Internet forma parte de nuestras vidas 24 horas al dia. Internet ha cambiado la forma de
ver el mundo e incluso de vernos a nosotros mismos. Nos permite conocer
acontecimientos mundiales y comunicarnos con gente de todo el planeta. Como bien
afirma Pablo Nacach, el proceso de globalizaciéon que ofrece esta herramienta es la

consecuencia necesaria y beneficiosa de un mundo conectado a todas horas (2004:27).

Videos, fotografias y demas contenidos invaden las paginas web. La mayor parte de estos
contenidos y especialmente los videos no sélo se pueden ver en las webs oficiales que los
ofrezcan, en la web o perfil de una red social de una marca si estamos hablamos del spot de
un producto, por ejemplo, sino que podemos visionatlo en YouTube, VVimeo y otras
plataformas de video-sharing, o incorporarlos a otras paginas como es el caso de los blogs o
tablones en redes sociales sin necesidad de que sean descargados. Esto se consigue gracias
al codigo embed o de incrustacion que ofrecen todas ellas junto a cada video concreto. Un
estudio de la Asociacion Empresarial audiovisual de Euskadi (Eiken) arroja que “para el
2015 existiran en la red un millén de minutos de video, lo que equivale a 647 dias de

reproduccion de video continuada”.

1.4.1 Publicidad en Internet

Internet ofrece a la marca y al producto la posibilidad de tener una parte activa en la vida de
los consumidores, interactuar con ellos, estar omnipresentes mientras navegan en la web.
Esto, en muchas ocasiones y si la marca es afin al consumidor permite que se cree una

comunicacién reciproca y efectiva entre ambos. Tony Segarra apunta que “Internet ha
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cambiado la forma de comunicarnos. Ahora los anunciantes no somos Dios. El mercado se

ha vuelto un dialogo”.

Sélo en Espafia “hay mas de 14 millones de internautas que se conectan diariamente |...]
pasando en los ultimos 10 anos de ser el medio minoritario de unos cuantos a convertirse

en el medio masivo indispensable para una gran mayorfa” (Ordozgoiti, Rodriguez, Olmos,

Miranda, 2010:19).

En relacién a la publicidad audiovisual que nos ocupa en este TFG, constata Isidro Moreno
que “cuando los spots televisivos habfan alcanzado una envidiable madurez expresiva y
estética, la abundancia de canales de TV trajo consigo un nuevo habito de los espectadores,
que resulté letal para la publicidad audiovisual: el zapping” (2003:32). Por ello hizo falta
una reinvencion de la publicidad, mediante nuevos canales en Internet, y una amplificacion

del comercio electrénico o e-commerce.

Porque Internet también funciona como un servicio de almacenamiento, podemos
encontrar la mayor parte de la publicidad que existe. En Espafia, y en el resto del mundo.
Tenemos acceso a gigabytes de informacion publicitaria, en forma de formatos on-line en
diferentes idiomas, y que presentan 3 grandes ventajas expansivas: simultaneidad,

segmentacion e interactividad.

Estos formatos basicos de publicidad on-line se clasifican en expandibles como son los
banner, megabanner, robapaginas, rascacielos entre otros; y los formatos on-line flotantes

como son los interstitials y layers.

1.4.2 Inversion publicitaria online

Del estudio del Interactive Adpertising Bureau (1AB) podemos extraer que en el pasado afio
2012 por primera vez la inversion publicitaria online habfa superado a la inversiéon en
medios impresos (18,3% frente al 15,6% respectivamente). Esta cifra colocaba a los medios
digitales en segunda posicién sélo por detras de la television. 2013 se prevé como el afio de
la publicidad online, cuyas principales responsables para conseguir este objetivo son las

redes sociales, y la inversién publicitaria que se vierta en ellas (Moschini, 2013).

13-
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Para ello, es necesario establecer coherencia on y off line. I.a marca no puede ni debe
poseer dos tipos de posicionamiento diferentes para sus acciones on-line y off-line. Es
posible que cada consumidor se vea persuadido e influenciado por una accién on-line u
off-line indiferentemente, pero estas deberan estar coordinadas para no confundir a éste en
caso de encontrarse con el resto de las acciones de la marca. ¢Cudl considerard la
verdadera? Al final dara de lado a la marca porque esta no poseera una personalidad firme
que la identifique alla donde se publicite. “La razén es bien simple: esté sentado frente al
ordenador o paseando su carrito en el hiper, el grupo objetivo de una marca es el mismo”
[...] Por ello “en una agencia de publicidad los creativos y planificadores de medios deben

trabajar de forma coordinada” (Ordozgoiti, Rodriguez, Olmos, Miranda, 2010:17).

1.5 Publicidad interactiva

Como hemos avanzado anteriormente, hoy en dfa y gracias a Internet y a la television de
pago o por satélite, la publicidad llega a todo el mundo. También con la publicacion
simultanea de peridédicos y revistas en varios paises y traducidos a varios idiomas, y sobre
todo con los portales de Internet, que también ofrecen sefiales de emisoras de radio

internacional.

En este tipo de publicidad, la interaccion del producto con el consumidor es fundamental y
supone un gran grado de persuasion. Aparece la figura del Prosumidor, “término que se
utiliza para sefialar aquellos usuarios de la Red que asumen el rol de canal de comunicacion.
Tiene su origen en la unién de dos conceptos: productor y consumidor” (Sanchez y
Contreras, 2012:64), lo que significa que al mismo tiempo de ser consumidores, son a su

vez productores de contenidos.

Nos encontramos en el campo de los hipermedia como “nuevo medio de comunicacion
[...] entendiendo como hipermedia todas las manifestaciones multimedia interactivas
incluidas las mas recientes como la realidad virtual, la TV digital interactiva y las nuevas
propuestas de radio digital con aportaciones visuales interactivas sobre la interfaz de
navegaciéon” (Moreno, 2003:28). En este tipo de publicidad, los receptores comparten el

dominio sobre el tiempo con los publicistas, ellos deciden cuanto tiempo y cuando lo
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quieren dedicar al spot. Isidro Moreno nos ofrece los atributos que estos nuevos medios en

linea hipermedia poseeran con respecto a la creacion publicitaria interactiva (2003:135):

—_

Convergencia de sustancias audiovisuales: fotograficas, infograficas, etc.

2. Interactividad selectiva, transformativa y constructiva. Cada usuario elige lo que

quiere ver, cuando lo quiere ver, y tiene la posibilidad de modificatlo.

3. Ubicuidad, que permite llegar a cualquier parte del mundo donde exista un terminal

fijo o movil.

4. Virtualidad: punto de encuentro virtual para las personas con conexion.

2. CONCEPTOS DE PUBLICIDAD AUDIOVISUAL

2.1 Publicidad

Antes de centrarnos en la publicidad audiovisual y especialmente en el spot, que son piezas
clave en este trabajo, empezaremos de manera mas general definiendo el concepto de
publicidad, del que ya hemos dado unas cuantas pinceladas en el apartado anterior. F/
diccionario de la publicidad nos ofrece como definiciones las ofrecidas por la RAE (2001):
“divulgaciéon de noticias o anuncios, de caracter comercial, para atraer posibles
compradores, espectadores, usuarios, etc.” y por el AMA (ver _Awmerican Marketing
Association): “toda forma pagada y no personal de presentacién y de promocion de ideas, de
bienes y servicios por cuenta de un anunciante identificado”. Desde un punto de vista del
marketing, ésta serd un conjunto de técnicas y herramientas comunicativas utilizadas por las
empresas para dar a conocer a los consumidores sus productos y sus ofertas. Por su parte,
para Radl Eguizabal, “[...] la publicidad es ante todo y sobre todo un artefacto cuyo
objetivo es transformar los bienes econémicos en entidades culturales. S6lo de esa manera
es posible comprender una gran parte de los comportamientos, de las actitudes, de los

sentimientos del publico ante la publicidad y ante las marcas” (2007).

Nosotros también vamos a tener en cuenta también la definicién que ofrece la Ley General

de Publicidad: “publicidad es toda forma de comunicacién realizada por una persona fisica
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o juridica, publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal
o profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la contrataciéon de
bienes, muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones” (Ley 34/1988, General de

Publicidad, art.2), ya que la consideramos la mas completa.

2.2 Publicidad audiovisual

Anadiendo a estas definiciones anteriores las caracteristicas de: alto coste de produccion,
breve duracion de los mensajes, combinacién de imagenes con sonidos en un mismo video
publicitario, vinculacién a los medios de comunicacion audiovisuales como television y cine
desde casi sus origenes, posibilidad de demostrar el uso y la eficacia del producto o servicio
de forma visual, mayor retencién en la memoria gracias al uso de jingles que se combinan
con las imagenes, y gran difusioén al publico objetivo mediante un wass media como es la
television, entre otras, tendremos una concepcion bastante completa del tipo de publicidad

que nos interesa para este TFG, la publicidad audiovisual.

Dentro de la publicidad audiovisual encontramos el spot, la pieza publicitaria audiovisual

que mejor sirve a los efectos propuestos por la definicién de publicidad.

2.3 El spot

Spot, un término que proviene de la voz inglesa, es reconocido por la RAE como: “pelicula
de muy corta duracién, generalmente de caracter publicitario”; aunque prefiere y
recomienda el uso del término “pelicula publicitaria”. Desde este mismo concepto ya
podemos ver la importancia que tienen la lenguas en la publicidad (como anticipacién al
tema que nos ocupa este TFG), en relacion a la traduccién con la adaptacion del término
“adpertising spof” en inglés, definido como: “Zelevision advertising occupying a short break during or

between programmes” (Oxford Dicctionary), al término acortado “spot” en castellano.

El spot, que no durara generalmente mas de 20 o 30 segundos (Martinez Pastor y Baladron
Pazos, 2010:71), hace referencia a un anuncio publicitario que contiene un mensaje, en la
mayoria de los casos persuasivo; relativo a la promocién de articulos, productos y servicios.
El mayor ambito de actuacion de los anuncios son los medios de comunicacion. Para Isidro

Moreno, una pieza publicitaria como puede ser el spot, consiste en un “relato persuasivo

-16-



»
L 1L

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos Autor: Verénica Azahara Rodrigo Mufioz. Director: Mario Rajas Femandez
La traduccion publicitaria en spots
Teorias y estrategias de traduccion en spots en espafiol-inglés-aleman

costeado por personas, empresas o instituciones y orientado con la promocién, venta y/o
concienciacion de ideas, bienes y servicios” (2003:30), definicién que coincide en parte con
la que propone Santiago Garcfa-Clairac: “un spot es una pieza audiovisual realizada por
encargo de un anunciante, que tiene una duracién concreta; que se emite en espacios
contratados con el objetivo de comunicar un mensaje comercial a un determinado grupo de
personas llamado publico objetivo, con el fin de despertar su interés hacia el producto, la
empresa o el servicio que se anuncia” (2005:19). “Es obvio recordar que este mensaje se

transmite a través de imagenes y sonidos en combinacién” (Bassat, 2006:239).

En la clasificaciéon que establecen Esther Martinez y Antonio Baladrén de modos de
difusién de los que se valen los medios informativos, encontramos el spot dentro de la
exhibicion, que necesita de un aparato que le permita difundir el mensaje, y cuyo medio de
comunicacion tradicional es el cine, donde la proyeccion del spot se efectuara antes de la
exhibicion de la pelicula; y la emision, en television (2010:70-71). Nosotros aqui vamos a
afladir la publicaciéon y alojamiento en Internet, que nos proporcionara una amplia
seleccion de spots con la posibilidad de visualizarlos repetidamente, y de lo que hablamos

en el anterior apartado.

Con el spot, “el creativo publicitario tiene que captar la atenciéon del telespectador,
transmitir un mensaje, contar una historia que muchas veces empieza y acaba en el propio
spot, hacer aparecer la marca durante un tiempo determinado, etc. Y para todo ello,
dispone, tan s6lo de 10,20 o 30 segundos” (Arroyo, 2005:276). Aunque se ha de tener en
cuenta que en algunas ocasiones el spot durard mas, en torno a los 60 segundos si la
historia que quiere contar es mas extensa, version que se emitira en television las primeras

veces antes de pasar a una version acortada de la misma.

Se considera una herramienta con un amplio efecto en la publicidad hoy en dfa, y con la
capacidad de reinventarse cada temporada. Pese a que en el dltimo afio 2012 la inversion
publicitaria en la pequefia pantalla sufrié un retroceso del 18% como concluye el Andlisis
Televisivo 2012 publicado por Barlovento Comunicacién, la publicidad en television
mediante spots asi como con el uso de patrocinio, product placement, bartering y branding entre

otros, sigue siendo el que mas beneficios genera tanto en repercusion econdémica para las
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empresas como en impacto a los consumidores, tal como indica el mismo informe. Tal

como defiende el consolidado creativo Toni Segarra, “habra que trabajar muy duro si

alguien quiere de verdad matar al escurridizo spot, porque sigue siendo un formato

poderosisimo para la comunicaciéon de marcas” (2009:69).

2.3.1 Componentes del spot

Para conocer bien cémo funciona el spot, es necesario tener en cuenta los componentes

que lo forman y cuyo engranaje contribuira al éxito de dicho spot.

La publicidad audiovisual se ejecuta a través de tres elementos que se suceden siempre en el

mismo orden a lo largo del tiempo total del anuncio (Ministerio de Educacion, 2013).Estos

son:

Apertura: primeros segundos del anuncio que deben captar la atencidén de la
audiencia para lo cual se ayudara del sonido, la musica y la imagen. Es el impacto
inicial. Una vez captada tendra que crear el contexto o marco en el que debe

interpretarse el mensaje.

Desarrollo: argumenta las razones y ventajas que presenta el producto, idea o
servicio que se publicita. Se explica un concepto y se ofrece la ventaja competitiva.
Es lo que mas tiempo dura en un spot y tiene que motivar y persuadir al

consumidor de que ese producto, idea o servicio es lo que desea.

Cierre: los mas frecuentes se basan en repetir la idea clave que se ha querido
transmitit en el anuncio y/o proponer una accién concreta que lleve a la

adquisicion del producto, servicio o idea.

El cierre ira seguido en la mayoria de las veces del nombre del producto, la marca

corporativa y el slogan, para que estos ultimos datos sean los que tengan mayor retencion

en la memoria del publico.
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A la hora de elaborar un spot tendremos que tener en cuenta su alto coste de produccion,
en palabras de Alvaro Gurrea, “el coste por segundo es, por lo general, mas alto en el cine

publicitario que en los largometrajes” (2009:19).

Ademas, todo spot debe girar en torno a un eje, consciente y elaborado, sobre el que giren
todos los aspectos del anuncio. Isidoro Arroyo (2005:188-189), identifica dos tipos

principales de ejes:

1. “El eje psicologico, que hace referencia a los efectos que queremos conseguir”
(Joannis, 1986:23). Dentro de este tipo identificamos a los que buscar motivar al

consumidor mediante mecanismos de tipo racional, o de tipo afectivo y/o social.

2. Y el ¢je de campana que “hace referencia a los conceptos que unen todas las piezas
de una campana” (Moliné, 2003), eje que caracterizara a todas las campanas de una

misma marca, identificindolas y haciéndolas ir en una misma direccion.

Creandose a partir del anterior, afladimos el eje estratégico, que guia la estrategia de
marketing de la marca, creado una estrategia de comunicaciéon en torno a ella (Bafios,

2009:71).

2.3.2 Pasos para la elaboracion del spot

Luis Bassat, en E/ /ibro rojo de la publicidad establece una serie de pasos fundamentales en la
vida de un spot (2006:242-248), desde que se genera la ida en uno de los creativos hasta que
finalmente vemos la pieza emitida en el medio. Estos pasos son los que procedemos a

explicar aqui:

1. El guidn: se escribe un guion a partir de la idea original, con especificaciones lo mas
completas posibles de la imagen, los dialogos, la musica y muy importante, la
duraciéon. “Un guién bien escrito, bien desarrollado, es la base de un buen spot”

(Bassat, 2006:243).

2. El story-board: recoge la esencia del guidén que se ensefiara al cliente, y presentara las

principales vifietas de lo que constara en el spot. En algunas ocasiones se realiza un
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animatic con imagenes filmadas que avanzara las ideas del spot definitivo con la

mayor precision posible.

3. Presentacion: del story-board o animatic primero a los miembros de la agencia,

después al cliente para “vender” nuestra campafia.

4. Quién realiza el spot: elegir al adecuado entre una gran variedad de realizadores y
agencias es una tarea dificil. Un buen factor de seleccion sera la comunicacion: si el
creativo y el realizador se entienden y comparten el mismo concepto en el que gira

la idea, el spot saldra mucho mejor.

5. La pre-producciéon: es absolutamente necesaria para evitar problemas en el
posterior rodaje. Los principales temas a tratar en una reunion de post-produccion

es el casting, los decorados, el vestuario y el #ming.

6. iSilencio, se ruedal: respetar al realizador que esta dando forma a nuestra idea es
esencial mientras se rueda, y si queremos introducir alguna mejora tendremos que

pactarlo con él.

7. La post-producciéon: es el momento de mejorar lo rodado mediante el montaje,
sobreimpresiones, la banda sonora, voces labiales en off, etc. Para nuestro spot

queremos las mejores imagenes acompafiadas del mejor sonido.

8. Qué nos trae la modernidad: adaptar nuestro spot a las ventajas de las nuevas

tecnologias nos traerd muchos beneficios.

9. ¢Funcionara el invento?: “si el spot es realmente bueno, cumplira sus objetivos”
(Bassat, 2006:248). También es conveniente someterlo a un pre-test y a post-test

para sacar impresiones.

A estos pasos se pueden afiadir una serie de matizaciones para que la idea en torno a la que
gira el spot se adapte mejor al medio audiovisual en el cual se difunde (Muela, 2011); y

llegue mejor al publico al que se dirige:
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- Los medios audiovisuales se convierten en un entorno con un gran poder de
distraccion, ya que el publico no les presta atenciéon completa, la memorizacion es
fugaz y un spot puede verse oculto entre muchos otros. Por ello, la publicidad
audiovisual se tiene que centrar en el beneficio (concepto) del producto y dejar que

todo gire alrededor de él.

- El spot debe implicar al publico en el mensaje, permitiéndole interactuar con el

producto valiéndose de herramientas como las redes sociales, concursos, etc.

- El creativo debe evitar ideas demasiado arriesgadas que no lleguen al publico, y que

debido a la corta duracion del spot no motiven al consumidor.

- La publicidad audiovisual debe aprovechar la sorpresa que provoca la musica y los
sonidos como elementos sugerentes: movimiento, efectos especiales, lenguaje

narrativo (Arroyo, 2005:271). Ayudan a retener detalles en la memoria.

3. EL DISCURSO PUBLICITARIO AUDIOVISUAL

El discurso sera la manera de hacer llegar el relato o la historia que se quiere contar con la
publicidad al destinatario, mediante los procedimientos de representaciéon a los que se

somete el contenido (Reis, 2002:165).

3.1 Narrativa audiovisual publicitaria

“En television, los mejores productos narrativos son los anuncios”, declaraba Bigas Luna,
el reconocido director cinematografico espafiol. Y es porque la narrativa audiovisual
publicitaria posee, como las buenas peliculas de cine, la capacidad de contar historias, en
muchos casos magnificas historias, usando los distintos elementos expresivos que tiene a su

alcance: imagen, sonido, textos, etc.

Esta herramienta tan potente se nutre de los avances tecnolégicos que traen consigo nuevas
formas de narracion. Asi lo demuestran la fotografia, el cine, la TV, y ahora los hipermedia.
Como constata Isidro Moreno, estos apoyos tecnologicos permiten a la publicidad

audiovisual sintetizar los relatos sin perder su eficacia seductora y persuasiva. “El
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cronolégicamente brevisimo relato publicitario invita a creativos y realizadores a buscar la
duracién psicolégica que permita condensar en esos pocos segundos —que dura un spot-

historias largas y elaboradas” (2003:71).

Isidro Moreno clasifica las estructuras soportadas por la estructura narrativa audiovisual

publicitaria (2003:182-185):

1. Estructura informativa. Informacion vs. Seduccion. Dentro de ésta diferenciamos
entre estructura denotativa: cuando se comunican atributos funcionales del

(13 . z : 2

producto, “el relato denotativo se apega al producto y a sus caracteristicas
(2003:35); y estructura connotativa: cuando se comunican aspectos emocionales de

la marca, y “los aspectos simbdlicos generan mundos posibles sin ningun vinculo
con las propiedades del producto” (2003:35). A su vez podemos encontrar

estructuras enumerativas, diferenciales y comparativas.

2. Estructura dramatica. Contenedora de una trama: compuesta por presentacion,
desarrollo y cierre que aporten un tema, una historia con valor dramatico al
producto/servicio. Y una o vatias subtramas: que relacionan al producto con
valores, ideologfas, modos de vidas, y vinculan los personajes con el espacio, el
tiempo y las acciones que realizan. “La trama intentara atrapar la atenciéon del
receptor para que pueda recibir las informaciones de la subtrama, que es por lo que

paga el anunciante” (Moreno, 2011).

3. Estructura persuasiva: el quién lo dice, como lo dice o qué dice ira mas alla de la
informacién para apelar a los sentidos. Para Gabriele Becher esta estructura poseera
una funcién apelativa o conativa que usa las estrategias persuasivas con capacidad
para elogiar un producto, promover el consumo e influir en el receptor con el uso

de las emociones (Becher, 2007:82).

3.2 Atributos especificos del discurso publicitario

Partiendo de la clasificaciéon que propone Isidro Moreno (2003:97), estos atributos seran:
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Discurso aplicado y extraordinariamente eliptico. “Ninguna manifestacion
audiovisual como la publicitaria ha conseguido, con la brevedad del anuncio
audiovisual, articular relatos de gran valor narrativo y persuasivo apoyandose en la

elipsis como figura clave” (Moreno 2003:83).

Predominio de la seduccién sobre la informacion. La finalidad de la seduccion es
estimular el deseo sin que la razén juegue ningun papel, y hacerlo de forma muy
breve. “A mayor brevedad, mayor seduccién publicitaria. El servicio u objeto
publicitado y sus caracteristicas no tienen protagonismo. La publicidad en si es

seduccion, que hace reaccionar al consumidor potencial” (Castillo, 2012:297).

Finalidad persuasiva. “Persuadir significa convencer y, para ello, hace falta motivar.
La publicidad sélo utiliza la informacién que motiva, que induce al publico a

adquirir el producto que satisfara su necesidad” (Garcfa-Uceda 2011:35).

Sometimiento a la audiencia. Lo qué sera la clave indicadora de la efectividad del

discurso o la inefectividad de la misma.

Subordinaciéon consciente a las modas. “Si es cierto que la publicidad puede
contribuir a lanzar las modas, aun es mas cierto afirmar que ella misma es la moda

en el orden de la comunicacion” (Lipovetski, 1995:214).

Duracién breve. “Podemos considerar el spot como una pieza audiovisual de breve
duracién que condiciona su articulacion discursiva y narrativa a una funcién
determinada por su origen extradiscursivo y que se concreta en un objetivo

plenamente comercial” (Pérez, 2009).

Permanencia efimera —con excepciones-. “En el corazéon de la publicidad operan
los mismos principios de la moda: la originalidad a cualquier precio, el cambio

permanente y lo efimero” (Lipovetski, 1995:210).

Medios humanos y materiales multiples. En la creacién de un spot participan de

manera coordinada tres partes: el anunciante, la agencia de publicidad y la
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productora, que se ayudaran de una gran variedad de materiales fisicos y técnicos

para darle forma (Garcfa-Clairac, 2005:21).

9. Autorfa compartida y subsumida a favor del anunciante. De una pieza publicitaria
creada de forma conjunta por el departamento creativo, “cuya gestiéon publicitaria
es constantemente coordinada por el anunciante en tanto que agente interesado en
el desarrollo de la publicidad” (Martinez y Baladron, 2010:46), de la que sera

responsable dltimo de la misma.

10. Estilemas de marca por encima de las autoriales. “Se trata de que la marca se pueda
percibir, al igual que una persona, como dotada de cierta personalidad [...] La
personalidad de marca ofrece la base de la relacion marca-cliente” (Bafios y
Rodriguez, 2012:52). Esta personalidad debe mantenerse y ser coherente durante
toda la estrategia comunicativa de la marca y aunque las piezas publicitarias las

lleven a cabo distintas agencias o creativos esto no se debe notar.

11. Constricciones multiples, que limitaran al discurso.

3.3 La poética

La poética facilita la labor creativa. Jesus Garcia Jiménez (1993:75), sefiala que la poética
narrativa proporciona al autor instrumentos para evaluar el contenido y la expresion del
mensaje narrativo en 5 aspectos (Moreno, 2003:123-124): Capacidad heuristica, Capacidad

asociativa, Libertad asociativa, Originalidad combinatoria y Capacidad estratégica.

Los aspectos anteriores se funden y combinan con los factores que Guilford propone

dentro de su produccion divergente para caracterizar el comportamiento creativo. Estos

son (Muela, 2011):

1. Fluidez: como aspecto cuantitativo de la creatividad, consiste en la capacidad del
sujeto creativo de aportar muchas soluciones de tipo figurativo, asociativo,

expresivo y verbal. Cuantas mas ideas, mas creativo.
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2. Flexibilidad: como aspecto cualitativo de la creatividad. Deriva de la fluidez, ya que
al aportar mas ideas, mas posibilidades habra de que éstas sean buenas ideas. Esta

puede ser espontanea o adaptativa a una situacion condicionada.

3. Originalidad: como la capacidad del sujeto de aportar ideas infrecuentes, originales.
Esta frecuencia se medira por la jerarquia: se es mas creativo cuantas mas jerarquias
se es capaz de establecer; y por la fuerza de asociacion: capacidad de establecer

muchas jerarquias con asociaciones débiles.

4. Elaboraciéon, como la capacidad del sujeto de resolver el problema con los

elementos de los que dispone.

Estos factores ayudaran reconocer la creatividad del mensaje narrativo.

3.4 La retorica

La finalidad de un anuncio se basa en su funcién persuasiva y motivadora de una accion,
que sera la clave para que éste tenga éxito o no. “Es innegable la tendencia creativa de un
discurso que utiliza cualquier recurso propio de la retérica para llevar a término su objeto
persuasivo, desplegando asi los mecanismos de la seduccion perceptiva a través de las

posibilidades expresivas del lenguaje” (Vellon, 2007:19).

La publicidad de hoy en dia ha hecho que aspectos tan publicos como son la calle, el
mercado, etc. se introduzcan en nuestras vidas y se vuelvan cotidianos para nosotros.
“Esto, en gran parte se ha logrado mediante el diferente uso de imagenes”, donde el spot
juega su gran papel como difusor de las mismas. “El ojo humano, automaticamente capta el
deseo que dicho anuncio quiere transmitirnos y dedica tanto tiempo a ello que olvida su
significado y la informacién que nos quiere transmitir” (Requena,1995). Se deja llevar por el
deseo. Y éste, una vez asentado en el consumidor, le llevara a saber lo que realmente
quiere: consumir el producto/setvicio que oftece el spot que le ha seducido. La persuasion
ha hecho su efecto y le ha llevado a consumir el producto. “Lo real emerge y los imaginario

se resquebraja”, establece Requena.
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La retdrica, que nace en Grecia en el siglo X a.C con la finalidad pragmatica de persuadir en
los juicios que se celebraban en las Asambleas, se caracteriza por ser una de las
caracteristicas mas relevantes del lenguaje publicitario, definida por Eguizabal como “el arte
o la técnica de argumentar con elocuencia en el espacio publico, del bien decir, con el
objeto de persuadir a los ciudadanos”. Para Gabriele Becher sera “el uso artistico del

lenguaje para dar fuerza y énfasis al discurso publicitario” (2007:83).

Ambos coinciden con el gran filésofo Aristoteles en su definiciéon de retérica como la
“técnica del arte de hablar, encaminada prioritariamente a persuadir al otro” (Bernabé,

2010:12).

“Con el objeto de persuadir a los receptores, los anuncios se valen de numerosos
procedimiento retoéricos” (Ferraz, 2004:53-54). La retorica se nutre de numerosos recursos
que ayudan al anuncio a alcanzar su ambicién de persuasion. Aqui pasaremos a definir las
que consideraremos mas recurridas en publicidad audiovisual y citaremos otras que

también pueden ser usadas:
- Anafora: repeticion léxica al comienzo de varias unidades sintacticas o versales.
- Antitesis: contraposicion de ideas.
- Dilogfa: uso de una palabra con dos sentidos diferentes.

- Elipsis: consiste en omitir alguno de los elementos del anuncio con el objetivo de

conseguir un mayor énfasis de éste.
- Hipérbole: exageraciéon ponderativa.
- Metafora: cambio de sentido en una palabra basado en relaciones de semejanza.

- Metonimia y Sinécdoque: implican cambios de sentido basados en relaciones de

contigtidad.

- Paradoja: unién de ideas antagonicas.
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- Paralelismo: repeticion de palabras, pensamientos y estructuras en varias unidades

sucesivas.

- Personificacion: atribucién de rasgos propios humanos a seres inanimados o

irracionales.
- Simil: comparacion.

Otros recursos recurrentes podran ser la epifora, la anadiplosis, la epanadiplosis, la

antanaclasis, la litote, el poliptoton y la sinestesia entre otras (Ferraz, 2004:53-54).

4. LA TRADUCCION PUBLICITARIA

Llegamos al punto clave de este TFG, la traducciéon publicitaria como interés principal de
nuestro estudio. En esta sociedad mundial globalizada e hiperconectada en la que
habitamos, consideramos de suma importancia el papel que juega la traduccién de

contenidos, y en nuestro caso publicitaria, para una comunicacion eficiente.

4.1 Concepto de traduccion

Sencilla pero concreta es la definicion que ofrece la RAE para el término traducir:
“expresar en una lengua lo que esta escrito o se ha expresado antes en otra”; ya que hace
referencia al verbo expresar: “manifestar con palabras, miradas o gestos lo que se quiere dar
a entender”. Es decir, no solo queremos cambiar las palabras de una lengua por la de otra,
sino que queremos expresar, dar a entender lo mismo; aunque en el proceso tengamos que

ajustar mejor la traduccién de unas palabras por otras.

4.1.1 Traduccion intercultural

Este tipo de traduccion necesita la “transformacion del modelo mental del emisor, es decir,
de su intencién comunicativa al sistema de comunicacién visual y cognitivo del receptor”
(Becher, 2007:60). El emisor, que en este caso sera el propio traductot, necesita conocer la
cultura meta a la que debe comunicar su mensaje traducido, y que representa sus

intenciones comunicativas. S6lo mediante un conocimiento profundo de esta otra cultura
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conseguira que su mensaje se entienda adecuadamente y sin malentendidos. No sélo
necesita conocer el lenguaje, sino los modos de vida y los aspectos culturales del pafs. Geert
Hofstede (1991:6), manifiesta que en cada sociedad existen una serie simbolos (diferentes
palabras especiales, gestos o imagenes, etc.), héroes y rituales o costumbres, modos de vida
apreciados en una cultura, que son elementos que deberan conocerse previamente para

realizar una traduccién eficaz que permita la comunicacién entre culturas diversas.

4.1.2 Traduccion publicitaria

La traduccidn, y especialmente en publicidad si queremos mantener los matices expresivos
y persuasivos de la comunicacién comercial, no puede consistir Gnicamente en trasladar
palabras de una lengua a otra, sino que se concibe como un acto comunicativo, expresivo

como define la RAE, que tiene lugar en un contexto y con un fin determinados.

El lingtiista canadiense Claude Tatilon fue uno de los primero que, en 1978 habla sobre la
traduccion publicitaria en su articulo Traduire la parole publicitaire, posicionandose a favor de

la traduccion de éste tipo de textos cuya intencién comunicativa no es otra sino la de

persuadir (Valdés, 2004:123).

La necesidad de las marcas de hacer llegar sus mensajes publicitarios a un mayor nimero de
personas “traspasando fronteras geograficas, lingtisticas y culturales ha tenido un eco
inmediato en el campo de la traducciéon puesto que cada vez mas receptores de distintas
culturas y lenguas reciben el impacto de la publicidad de manera casi simultanea” (Valdés,
2004:17). Por ello, la globalizacién de mercados ha hecho reflexionar a los publicistas sobre
la necesidad de considerar las diferencias lingiifsticas y culturales como obsticulos para
comunicar sus mensajes de forma eficaz. Obstaculos salvables con la multitud de
herramientas existentes hoy en difa, con la técnica de la traduccién como base, e Internet
como potente via de comunicacion internacional y contenedor de informacién y

conocimientos globales.

Hay que tener en cuenta a la hora de realizar el proceso de traduccién publicitaria la
terminologia especifica de la mercadotécnica y de la publicidad que ha ido desarrollandose

y asumiéndose de diferentes idiomas —en especial del inglés y del francés-, hasta el punto de
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que los consumidores la consideran ya parte del vocabulario frecuente en el universo del
marketing y la publicidad, como pueden ser el término eax de toilette para referirse al agua de
colonia o new collection para una nueva colecciéon de prendas entre muchas otras. Javier
Vellon se refiere a estos términos como “algunas de las innumerables expresiones
frecuentes en los textos publicitarios de los que son parte integrante y cuya traduccion
quebraria el horizonte de expectativas de un destinatario que las considerase signos de un

sistema discursivo concreto” (2009:161).

De Mooij (1994:472), establece diez pasos en el proceso de planificacion de la publicidad
mundial. Estos son: 1. Hacer un analisis de la situacion; 2. Fijar la estrategia y los objetivos
de la comunicacion de marketing de la empresa; 3. Decidir a quién va a dirigirse la
campana; 4. Establecer el presupuesto total; 5.Crear el mensaje; 6. Seleccionar el medio o
los medios de comunicacién a emplear y su integraciéon dentro de la campafia; 7.
Centralizar o no las decisiones respecto a la planificacion de medios; 8. Asignar el
presupuesto; 9. Organizacién e implementacion de la campana; y 10. Control y evaluacion

de resultados (Valdés, 2004:83).

Debemos tener en cuenta para las campanas planificadas a nivel internacional, que éstas
suelen ser disefiadas para varios pafses mediante la creacién de un unico anuncio con
diversos formatos para adaptarse al medio. Un factor importantisimo a tener en cuenta es
que unas veces, el texto se mantendra para los diversos pafses, en especial si este se
encuentra expresado en inglés y en el caso mayoritario de grandes multinacionales cuyos
valores se mantienen similares en multiples paises. Otras, el texto se traducira o adaptara al
mercado en el que se publica o emite el anuncio. En las ocasiones en que se trate de
campanas disefiadas a nivel local o nacional, primara la tendencia de creacién de textos
nuevos y diferentes para cada contexto en que se publique o emita el anuncio (Valdés,
2004:67-68); y por tanto habria que incluir en la clasificacion anterior la figura del traductor

como elemento clave.

También debemos considerar que pueden existir problemas con nombres de marca que
suenen en la lengua meta como cosas distintas, como es el caso de las patatas fritas Lays,

conocidas en Reino Unido y otros paises europeos como Walkers, ya que el verbo “% /ay”
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(tumbarse o poner en castellano) significa realizar el acto sexual en un contexto vulgar, y

también es el término para referirse a una persona laica.

4.2 El proceso de traduccion
¢Qué ocurrira cuando emisores y receptores de distintos paises no compartan ni el
contexto ni el codigo lingiifstico necesario para poder desencriptar y comprender el mismo

mensaje publicitario? Entra el juego la traduccion y todos los factores que la afectan.

En nuestro TFG hablaremos de TO refiriéndonos a Texto Origen, que es aquel creado en
la cultura de la que parte el mensaje publicitario original o cultura origen, mientras que por
su parte TM sera Texto Meta, el mensaje creado a partir de la traduccion del TO vy dirigido

a la cultura receptora o cultura meta.

Eusebio V. LLacer (2004:88), citando a Juliane House encuadra al traductor como agente
intermediario entre dos participantes monolinglies de dos comunidades lingisticas
distintas, en este caso el creativo o copywriter del pafs de origen y el receptor o consumidor
del pafs meta. Asi mismo, el traductor como intermediario sera su vez receptor del mensaje
original y emisor del nuevo mensaje, con lo que la traduccién ira mas alla de un simple acto

de comunicacion intralingtifstica.

Basandonos en esta autora, hablaremos de la traduccién derivindola a la traduccién
publicitaria como un proceso que comienza un analisis inicial del TO con el que se
establecera un perfil textual de dicho texto, el cual se tomara como norma frente a la cual se
medira el texto meta resultante, del que se sustraera, a su vez, un perfil textual. La
evaluacion de la calidad del texto meta como traduccion del texto origen remite a la mayor

o menor coincidencia de los perfiles textuales y las funciones en ambos textos.

Con el siguiente grafico, extraido y adaptado del libro La traduccion publicitaria: comunicacion y
cltnra de Cristina Valdés (2004:152), resumiremos de forma esquematica y sencilla el

proceso traductor de los anuncios, asi como lo elementos que participan en él:
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Figura 1. Proceso de traduccion. Elaboraciin propia.

Sera preferible que el traductor pertenezca al pais, o al menos esté inserto en la cultura del

TM. Este debera conocer no sélo lo relativo a la lengua y cultura meta, sino también datos

sobre la empresa, producto, concepto comunicativo, elementos motivacionales y demas

datos relevantes sobre la comunicacién que el creativo del TO pretende en el anuncio.

La diferencia entre la traduccién entre un texto publicitario y un texto de cualquier otro

tipo sera que para el primero, el traductor necesita ser totalmente consciente de que el

objetivo principal del anuncio es que el producto que publicita ha de ser consumido, y tiene

que lograr captar la total atencion del consumidor, motivarle y persuadirle de que consuma

manteniendo la esencia persuasiva y retérica que el texto pudiera tener en su lengua de

origen.
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Cristina Valdés (2004:78), cita al autor Roger Bennet, que nos ofrece la idea relativa a la
facilidad en la traduccion de un anuncio cuando éste esta escrito con un lenguaje sencillo,
usando frases cortas y evitando el uso de coloquialismos, metaforas, términos técnicos o
expresiones humoristicas. A simple vista estas ideas parecen faciles de conseguir hasta que
tenemos en cuanto que la gran carga persuasiva y apelativa tan importante en cualquier
anuncio, se conseguira mediante la interaccion de estos recursos estilisticos que Bennett
propone suprimir. Por ello propone que sera el creativo, copywriter en este caso, el que
debera pensar de forma multilingtie y escribir el texto con conocimiento de causa, es decir,
sabiendo de antemano que este debera ser traducido a varias lenguas y contextos. Asi, el

traductor encontrara posteriormente mas sencilla esta tarea.

Una vez traducido el anuncio, esta traduccion debera ser revisada por otros expertos, que
evaltien el resultado y puedan incorporar correcciones que mejoren el producto final. Aun
asi, como con cualquier otro producto publicitario, la dltima palabra la tendra la empresa

que comercializa el producto, aunque cuente con la colaboracién de la agencia publicitaria.

4.3 Clasificacion de los tipos de traduccién en publicidad
Smith V. & C.Klein-Braley (1997), proponen una taxonomia de 5 estrategias
traductolégicas para la publicidad grafica en la que nos basaremos mas adelante a la hora de

realizar una clasificacién para publicidad audiovisual:

1. No traduccién: en anuncios con funcion afectiva-apelativa en productos como perfumes,
alcohol, joyas, etc. en los cuales no se traduce el texto y el mensaje se transmite

fundamentalmente a través de la imagen.

2. Publicidad destinada a la exportacion: se sirve de asociaciones positivas del pafs de origen
y su cultura. No traduce ni el slogan, ni el logo ni en ocasiones el titulo pero puede afiadir

texto en lengua meta al anuncio.

3. Traduccion literal: no se usa muy a menudo porque no tiene en cuenta las circunstancias
culturales de la nueva cultura meta Se utiliza para productos/servicios que requieren mucha
informacién técnica. Habrd que ser precavidos, porque a veces una traduccion literal

dificulta la emisién del mensaje pretendido.

-32-



»
L 1L

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos Autor: Verénica Azahara Rodrigo Mufioz. Director: Mario Rajas Femandez
La traduccion publicitaria en spots
Teorias y estrategias de traduccion en spots en espafiol-inglés-aleman

4. Adaptacion: mantiene las expresiones graficas del TO pero se modifica el texto para
responder a las exigencias de la cultura meta. Se utiliza para la traducciéon de publicidades

de productos variados y especialmente turisticos (Gabriele Becher, 2007).

5. Revision: se mantiene el material grafico creandose un texto totalmente nuevo. Es una
operacion arriesgada. Hay que tener en cuenta que texto e imagen representan

conjuntamente el concepto del producto y no se pueden separar arbitrariamente.

De Mooij (1994: 201-202), también establece su distincion entre cuatro grandes modelos de

estrategias de comunicacién de marketing internacional (Valdés, 2004:75-77):

1. Estandarizaciéon del producto, marca y modelo de comunicacion. Apropiada para
productos “cultura free”, utilizados en todo el mundo y con una motivaciéon de
compra similar. Ejemplos son los relojes Cartier, los productos Apple, perfumes en
general, bebidas como Coca-Cola, Bacardi, etc. Sus anuncios seran no traducidos o

traducidos pero conservando el sentido de la idea central de la campafia.

2. Estandarizacién del producto y marca, con un contenido adaptado del mensaje.
Distintas ideas y mensajes para adaptarse a las necesidades existentes en las distintas
culturas. Supone la creacién de un nuevo mensaje o la traduccién de éste pero con
adaptaciones que apelen al receptor del pais TM. Ejemplos seran anuncios de
automoviles como AUDI que apelan a los sentimientos, electrodomésticos Braun,

productos utilizados universalmente pero de forma particular en cada pais.

3. Estandarizacion de la campafia, pero con la adaptacion del producto y marca a nivel
local por motivos culturales. La campafia publicitaria y el mensaje promocional se
apoyan en la misma idea central en todo el mundo, pero sin embargo no todas las
culturas consumen el producto de la misma manera, con lo que debe adaptarse a las
costumbres locales sin cambiar la estrategia publicitaria. Puede ser el caso de marcas

internaciones de café o de ropa como Benneton.

4. Adaptacién tanto del producto y la marca, asi como de la comunicacién publicitaria.
Por razones en su mayoria de caricter historico, se mantienen las marcas nacionales

ya existentes o se adaptan al mercado local al que se dirige la produccién. Los
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productos de alimentacién encajan en esta categoria, ejemplos pueden ser la
empresa Nestlé o Unilever, que utilizan nombres de marca diferentes para el mismo
producto en los distintos paises. Un buen ejemplo es el de la marca de helados
Frigo en Espafia, que pertenece a Unilever, y que modifica su nombre en mas de 25
paises siendo Olal en Portugal, GB Glace en Finlandia y Suecia, Eskimo en Croacia

y Noruega, Langnese en Alemania, Wall’s en Inglaterra y Escocia, entre otros.

Cristina Valdés aflade a las propuestas por De Mooij las siguientes estrategias (2004:193-

199):

- Creacion de un texto nuevo, refiriéndose a anuncios que modifican sus textos hasta
crear unos nuevos adaptados totalmente a la cultura meta, debido a la dificultad de
trasladar determinados valores o costumbres de consumo que difieren en el

contexto origen y en el meta.

- Adiciéon de informacién contextual que a la empresa anunciante interese destacar en

el contexto meta de forma mas explicita.

- Elision o adaptacién por restricciones legales o éticas que se impongan en el
contexto meta en que se quiere promocionar el producto. Serda por tanto esencial
que el traductor conozca las normativas en cuanto a publicidad se refiere de las

culturas metas a las que se dirige el mensaje publicitatio

4.3.1 La no traduccion

En numerosas ocasiones muchas marcas optaran por la opciéon de no traduccidn, de
publicidad estandarizada frecuente en un contexto internacional (Valdés, 2004:19). Piezas
publicitarias en las que las imagenes y la musica en el caso de ser audiovisual, poseen un
papel muy fuerte frente a un texto inexistente o escueto, y cuyo mensaje sea universal o
fuertemente entendible en diversas culturas harin de éste un producto facil de insertar en
los medios de paises muy diferentes entre si. Un buen ejemplo es el anuncio de Coca-Cola
“There are reasons to believe in a better world’ del afio 2011 con un valor de esperanza

compartido por todo el mundo.
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En contra de esta postura, Alonso y Grande (2004:147), hablan de que la comunicacién no

debe realizarse de la misma forma en diferentes entornos culturales.

Esta no traduccién sera la postura caracteristica de las agencias mundiales, aquellas que
conciben el mundo como un todo integrado y globalizado, cuyas operaciones estarin
centralizas y expresadas en un idioma universal como es el inglés (Valdés, 2004:82), como

veremos de forma mas extensa en el apartado 4.5.

4.3.2 Traduccion vs. Adaptacion

Este es el dilema que mas afecta a la hora de trasladar un mensaje publicitario de una
cultura origen a una cultura meta. ¢Cual es la estrategia es mas efectiva, la traduccion o la
adaptacion? Teniendo en cuenta como hemos establecido anteriormente que dependiendo
del producto sera mas conveniente usar una u otra técnica de traduccion, traducir un texto
publicitario se convertird en un reto, ya que, si realmente se ha disefiado para una lengua o
cultura especifica, en ella se concentran una serie de elementos lingiisticos, culturales y
textuales con todas las asociaciones e interpretaciones de esa cultura, que dificultan de

forma significativa una version en lengua meta.

Pero la pregunta dificil es: ;como se traduce la persuasion? Las estrategias persuasoras
publicitarias se caracterizan por su caracter indirecto o encubierto de presentar un producto
o servicio y convencer con ello al receptor de las ventajas que éste puede ofrecerle si lo
adquiriese (Valdés, 2004:111). Para conseguirlo, en la mayorfa de los casos en que el
mensaje publicitario cobra mucha mas importancia que el producto en si (como ocurre en
la publicidad de marcas deportivas que utilizan deportistas nacionales como lideres de
opinién) o que, pese a ser una marca internacional el producto varfe de un mercado a otro
(o que ocurre con la publicidad de los supermercados Lidl, cuyos productos frescos
provienen del pafs en que se comercializan), una simple traducciéon no es suficiente para
poder persuadir a un consumidor de la cultura de origen de la misma manera que a un
consumidor de una cultura meta. La adaptacion se convierte aqui en una técnica necesaria,
puesto que el texto meta debe mantener la misma funcién persuasiva y apelativa que el
texto origen y en muchas ocasiones, por ejemplo, la opcion de elegir entre traducir

expresiones idiomaticas o juegos de palabras a crear unos nuevos determinara la efectividad

-35-



»
L 1L

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos Autor: Verénica Azahara Rodrigo Mufioz. Director: Mario Rajas Femandez
La traduccion publicitaria en spots
Teorias y estrategias de traduccion en spots en espafiol-inglés-aleman

del mensaje, aunque debemos tener en cuenta los originales para conocer el enfoque
adoptado por el TO. Esto ocurre de manera muy frecuente en los slogans, que son
modificados o cambiados en su totalidad para adaptarse a la lengua y a las normas y

recursos gramaticales utilizados en el mensaje publicitario.

Claude Tatilon, autor que mencionamos anteriormente, concluye en su articulo Le zexte
publicitaire: traduction on adaptation? (1990), que transferir un texto publicitario en su totalidad
de una cultura a otra no es posible, y lo mejor serfa partir de la equivalencia funcional entre
los dos textos y adaptar el resto de componentes del texto de origen a la cultura meta y no
perder asi las funciones referenciales y persuasivas en la traducciéon del TO a un TM,
fundamentales en la intencién comunicativa que se pretende sobre el receptor. Para él, ésta
“operacion” consistirfa en “traducir no la letra sino el espiritu, no las palabras sino las

funciones” (Valdés, 2004:125).

4.3.3 Elementos de la adaptacion
Kotler, P. (2000), cita los elementos de adaptaciéon de un producto/matca a otro pais:
- Atributos del producto
- Color
- Lemas de los mensajes publicitarios
- Nombre de la marca
- Medios y soportes publicitarios
- Etiqueta
- Precios
- Ejecucion de la campafia publicitaria
- Envase
- Promociéon

- Ventas
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El traductor, como experto y también como mediador cultural, debe tomar sus decisiones a
la hora de traducir y adaptar el producto publicitario teniendo en cuenta no solo que
cambia de una lengua a otra, sino que cambia de cultura, la base de la competencia

traslativa.

4.4 Técnicas de traduccion publicitaria de la voz en spots
En el caso de piezas publicitarias que usan la voz como herramienta de comunicacion
principal ya sea mediante un personaje visible o utilizando la voz en-off, las principales

técnicas de traduccion son:

4.4.1 Doblaje

De los textos discursados mediante una traduccién o adaptacion previa (en funcion del
producto segun la clasificacion establecida anteriormente). El doblaje consiste en grabar y
sustituir voces de un producto audiovisual después de su produccién. Debe coincidir en
tiempos y en el caso de personajes visibles, ajustar la pronunciacién a los movimientos de la
boca del personaje original. Por ejemplo, es el caso del anuncio del champua “Elvive Liso
Keratina” protagonizado por Eva Longoria, una actriz estadounidense de fama mundial.
En este caso no han mantenido su voz original y la han doblado con la misma voz que su

personaje, Gabrielle Solis de la serie “Mujeres desesperadas”, emitida en Espana de 2004 a

2012.

4.4.2 Voice-over 0 voz superpuesta

Es un doblaje de la voz para dar mas credibilidad al anuncio, pues es posible escuchar la
voz natural y milésimas de segundo después la traduccién superpuesta, como si se hubiera
hecho una traduccién oral en el momento del discurso. Su uso en publicidad es en la
mayoria de los casos en aquellos spots que utilizan un lider de opinién importante ya sea
pot sus conocimientos sobre el producto, porque esta asociada a la marca o por ser un
personaje famoso con gran influencia sobre los consumidores. Las ventajas que suponen
este tipo de traduccién son que se puede emplear mas tiempo de la cuenta y no clavar las

frases, como ocurrirfa en caso de doblaje. Otra de las ventajas consiste en que tampoco es
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necesario ajustar en boca, con lo cual es posible anadir mas informacién. Ocurre en el

anuncio de Bosch de “Frigorificos No Frost”, que analizaremos en el apartado 5.

4.4.3 Subtitulos

La técnica mas sencilla y que mas libertad ofrece a la hora de realizar una traduccién o
adaptacion de un texto publicitario discursado por un personaje visible o voz en off en un
spot. Permite mas libertad a la hora de ajustar las frases asi como acortar o alargar
contenidos. Tiene la desventaja de que hay que leerlo y necesita mayor concentraciéon del
receptor. Es menos frecuente por ello. Un ejemplo reciente lo encontramos en la
publicidad de la cafetera Nespresso, en el que las conversaciones que George Clooney

mantiene con los distintos personajes que aparecen en el spot estan subtituladas.

4.5 La cultura en publicidad

En la RAE (2001), se aventura el término cultura como un “conjunto de modos de vida y
costumbres, conocimientos y grado de desarrollo artistico, cientifico, industrial, en una
época, grupo social, etc.”. Mas especifica es la definicion que ofrece el antropdélogo
especializado en lingiistica, Ward Goodenough, que defiende la cultura relativa a la
sociedad no como una entidad monolitica que determina el comportamiento de sus
miembros, sino una mezcla de entendimientos y expectaciones con respecto a una variedad
de actividades que sirven de guia para su interpretacion y realizacion (1964:266-267). Este
mismo autor también habla de la gran relacién existente entre cultura y lenguaje, ambos
arraigados en actividades humanas (mas que en una sociedad en sf) y pertenecientes a

grupos (no a una nacion entera).

Relacionandolo con la publicidad, “cada cultura refleja en sus anuncios, a través de su
lengua y medios de comunicacién, lo que un pueblo comparte, piensa, o cémo actia”

(Valdés, 2004:71).

El anuncio publicitario manifiesta una serie de elementos propios de la cultura de la
comunidad dentro de la que se utiliza el anuncio (Luis Angel Acosta, 2007:V). Mediante la
publicidad vemos o “creemos ver” la cultura de los otros pafses. Como bien matiza Pablo

Nacach, absurdo resulta ya pensar evento cultural alguno sin la presencia envolvente de la
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publicidad (2004:XV). Esta se fundamenta como un componente intrinseco de la sociedad.

Lefebre (1983), hace muchos afios afirmaba que “la sociedad estaba inmersa en el vértigo

de la publicidad”.

A veces sucedera que una cultura no se comparte por todos los habitantes de un mismo
pais, sino que ésta sera concreta de una ciudad, pueblo o regién, excepcion que los
publicistas deberan tener en cuenta a la hora de introducir elementos culturales, histéricos
o tradicionales y/o lingiifsticos de una determinada cultura en una pieza publicitaria,
teniendo en cuenta la importancia de las diferencias regionales que existen dentro de un
pais. Como ejemplo, una campana de publicidad exterior en mupis de la cadena de
restaurantes de comida rapida McDonalds que se llevé a cabo en 2012, diferenciaba los
carteles entre Catalufia y el resto de Espafia. En los segundos, aparecia el mensaje “En
Espafia, volver antes de las 3 no es salir. Es ir a cenar”, mientras que en los primeros el

mensaje sustituia “Espafia” por “Aquf’” ademas de traducir el mensaje a la lengua catalana.

4.5.1 Importancia de la cultura en la traduccién publicidad audiovisual

A la hora de traducir es fundamental conocer de otro pafs:

- La cultura y las diferencias historicas, sociales, etc., existentes entre los paises de los
TO y TM. “La cultura marca las diferencias entre sociedades, e individualmente
condiciona nuestras decisiones y comportamientos en orden a su ajuste y

concordancia con el propio ambiente cultural” (Alonso y Grande, 2004:143).

- Las bases del marketing. Alonso y Grande (2004:146), establecen una serie de

caracteristicas que la cultura impone al marketing. Estas son:

1. La cultura, como proceso de aprendizaje, favorecera al marketing a participar

en dicho proceso e ir creando actitudes favorables a los intereses empresariales.

2. La cultura, como fenémeno social, hace que nuestras decisiones vy
comportamientos en los mercados no deriven de procesos solitarios e

individuales, sino que son resultados de una fuerte integracién social.
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3. El marketing debe poseer un amplio conocimiento de la realidad cultural
existente en el mercado donde se mueva e ir a adaptandose a ella y a sus

necesidades las cuales son siempre cambiantes.

4. La cultura, como proceso adaptativo, hace que el marketing deba estar alerta
anticipandose a cambios que puedan producirse en la cultura para desarrollar
respuestas comerciales que le beneficien frente al resto de empresas con las que

compita.

5. La cultura posee también cierto caracter prescriptivo. “Estas normas o reglas

inciden directamente en nuestras conductas de compra”.

- Lalegislacion presente en el pais en que se realiza el TM. Indica Cristina Valdés que
algunos paifses no aceptan anuncios de cualquier cultura, la legislacién local puede
establecer que un anuncio debe ser producido localmente (2004:65). Igualmente, la
duracién de los spots, aunque existe una legislacion internacional que la regula,
continia siendo un elemento heterogéneo en toda Europa, y se debe tener en

cuenta la norma al respecto en el pais meta (2004:60).
- La situaciéon econdmica, politica e ideolégica predominante en el pafs del TM.

- El enfoque que se quiera transmitir al receptor, en funcién de la familiaridad o

conocimiento de éste con el servicio o producto publicitado.

En el proceso de traducciéon de un spot, existen otros elementos que cobran vital
importancia. Destacamos como los mas importantes el sonido y la imagen, asi como la
relacién que se forma entre ellos junto con el texto; pero existen otros que aportaran los

matices necesarios para la correcta expresion del mensaje en otra cultura.

4.5.2. Miisica y sonido
El medio audiovisual tiene como aspecto importante la sugerencia del sonido y la musica.

Ese choque provoca la sorpresa. Los efectos de sonido llaman la atencién y ayudan a ser

-40-



»
L 1L

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos Autor: Verénica Azahara Rodrigo Mufioz. Director: Mario Rajas Femandez
La traduccion publicitaria en spots
Teorias y estrategias de traduccion en spots en espafiol-inglés-aleman

sugerentes y creativos (Muela, 2011). Elementos del sonido son: la voz, la musica, los

efectos especiales, el silencio, los ruidos, asi como la calidad y el tono de voz.

Para la traduccién y adaptacion publicitaria audiovisual, el elemento mas importante serd la
voz, la encargada de transmitir el mensaje, y, por tanto, el que sera mayormente modificado

para adaptarse a la cultura meta.

4.5.3 Imagen

Las imagenes son una base indispensable de la cultura de cada pafs, y son una herramienta
muy eficaz en la transmisién de la informacién. Miembros de diferentes culturas recurren a
distintas referencias de su mundo cultural mediante las imagenes, que les ayuden a

identificarse o a identificar lo que ellos quieren expresar.

Igualmente también hay que destacar la importancia de los colores como referencia cultural
en los anuncios publicitarios. Los distintos colores no son universales, sino que dependen
de las distintas culturas, y ademas estan supeditados al espiritu de la época o a la moda.
Alonso y Grande también hablan de cémo los colores varfan su significado en los
diferentes entornos y culturas. En los pafses budistas, el rojo se utiliza para escribir los
nombres de las personas fallecidas, “con lo que no deberfan imprimirse folletos o impresos
con letras rojas”. Por otro lado, este color que simboliza el amor y la pasion en los paises
occidentales, se asocia a la brujerfa en Affica, y en China sera, junto con el dorado el color
de la elegancia, y usado individualmente el color de la vida; pues hace referencia a la sangre,

y muchas novias en su matrimonio utilizan este color en sus vestidos (2004:147).

As{ mismo, también queremos mencionar que en publicidad los animales que en ocasiones
estan representados también poseen valores asociados como pueden ser: el caballo
relacionado a la energfa, el cerdo con el ahorro, la fidelidad de los perros y los osos la
proteccion entre otros en el caso de Espafia. Esto también variara de unos paises a otros en

los que los diferentes animales gozaran de una u otra valoracion.

Al ser la base junto con el sonido de los spots, en la mayoria de las piezas traducidas las
imagenes se mantienen intactas, mientras que sera el texto, escrito o hablado, el que se

modifique. En los casos en que la imagen también se modifique, sera debido a mdultiples
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factores de comunicacién no verbal como veremos a continuaciéon que interfieran en la
correcta interpretacion del mensaje transmitido. Vemos esta modificacion de imagenes en
el spot publicitario del supermercado Lidl: “Brochetas o chuletas”, que analizaremos en el

apartado 5.

4.5.4 Comunicacion no verbal

Posee un papel fundamental a tener en cuenta a la hora de realizar una traducciéon de una
pieza audiovisual publicitaria como es el spot. La forma de asentir varia de un pafs a otro,
los saludos, y las formas de aprecio o gestos de insultos, son gestos diferentes que pueden
arruinar un spot si no se tienen en cuenta a la hora de traducir, en este caso adaptar, al

idioma y cultura meta.

Aunque nuestro TFG se centra en la traduccién del espafiol al inglés (europeo) o al aleman
y viceversa, algunos ejemplos de otros paises y culturas son (Alonso y Grande, 2004:146-

147):

En Grecia y Espana se niega con la cabeza de la misma manera de arriba abajo, mientras
que en Bulgaria se mueve la cabeza de un lado a otro. En Japoén, sostener la mirada se
considera una falta de respeto mientras que en los paises arabes es un gesto correcto y en

los escandinavos se considera una senal de sinceridad.

Ingleses y americanos son mas reacios al contacto fisico, pero en las culturas latinas es una
muestra de amistad y confianza. En India y Tailandia se tiene la creencia de que el alma de
una persona se encuentra en la cabeza, y por ello no se debe tocar la cabeza de otra persona
bajo ningin concepto. En los paises arabes, cruzar los brazos o las piernas, mostrar las
suelas de los zapatos, acabar toda la comida servida en el plato o comer con la mano

izquierda se conciben como gestos muy ofensivos.

En Espafa y Francia levantar las cejas es una muestra de asombro mientras que en
Alemania se percibe como un signo de incredulidad. El sigho OK, significara correcto en
EEUU, “nada” en Francia mientras que en Italia y Dinamarca es un insulto, y en Brasil un
gesto obsceno. En Turquia y Venezuela se usara para referirse a alguien homosexual. Para

sefialar algo, los paises occidentales se valen del dedo indice mientras que en Malasia se
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utiliza el pulgar. I.a sefia V (dedos indice y corazén extendidos y la palma hacia adentro),
sigho que en Espafia utilizamos para indicar 2, es un ofensivo insulto en Inglaterra por sus

connotaciones culturales.

En los paises europeos, los saludos con un apretéon de manos son mucho mas cortos que
en los paises musulmanes donde retirar la mano antes de que pasen al menos 10 segundos
se considera una falta de respeto. En Japén, como en Espafia, las sobremesas son muy

largas, mientras que en China no existen.

Todos estos factores han de tenerse en cuenta en la publicidad, para no ofender o dar un

significado contrario al que queremos pretender.

4.5. Otros aspectos relevantes
Alonso y Grande (2004), hablan de otros aspectos adheridos a la cultura que influyen en la

publicidad y que nosotros vamos a considerar importantes. Estos seran:

- El sentido del humor: que varfa de una comunidad lingiifstica a otra, y los chistes y
“juegos de palabras” influirdan en su entendimiento. Todos hemos oido hablar del
humor inglés como un humor frio y racional, “humor negro” en muchos casos; y
por otra parte el humor espafol, que consiste en una mezcla de socarroneria,
gracietas y bromas. En cuanto al humor aleman lo caracterizarfamos como un
humor mas fino y menos frecuente. Cristina Valdés aporta un ejemplo establecido
por Verdnica Smith y Christine Klein-Braley (1997:180), en el que demuestran
c6mo el humor es un elemento diferenciador entre las culturas alemana e inglesa, ya
que en muchas ocasiones es necesario afladir comicidad a una campafia publicitaria
de un producto aleman en el mercado inglés, mostrando la superioridad britanica
en cuanto al sentido cémico se refiere frente a la buena calidad de la ingenierfa

alemana, pero su falta de sentido del humor en un anuncio de equipamiento para

jardinerfa aleman (2004:75).

- El sentido del tiempo: en cual para los paises occidentales sera monocrénico, es
decir, se percibe que sélo es posible realizar una actividad en un momento dado de

tiempo; y policrénico, asociado a los pafses musulmanes en que las personas
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pueden realizar varias actividades simultaneamente. Ia preferencia por productos
orientados al largo o corto plazo de tiempo también variara. Las culturas latinas y
algunas asiaticas se preocupan por su estabilidad personal, sobre la busqueda de
felicidad y la satisfaccion de sus deseos, algunos inmediatos. Habra otros paises,
como Estados Unidos que planifican minuciosamente su vida y ahorran para un

tuturo a largo plazo.

- Los roles femeninos y masculinos: aun en la actualidad, la igualdad de género sigue
siendo inestable y los distintos pafses centraran su cultura en valores masculinos o
femeninos. Una cultura masculina poseera valores tradicionalmente asignados a los
hombres como la ambicion, la agresividad o el deseo de alcanza un status elevado,
caracterfstica de América, Alemania y muchos pafses asiaticos. Valores como
cuidado, carifio, proteccion, estaran asociados a una cultura femenina, usual en los
paises escandinavos, Francia y cada vez mas en Espafia. Aunque es cierto que cada
vez mas estos valores gozan de una mayor ambigliedad de género especialmente en

los paises europeos.

“Los anunciantes deben tener en cuenta el caricter femenino o masculino de la
cultura a la que se dirigen, si es que desean que sus mensajes no sean rechazados

port colisionar con los valores de las personas” (2004:150).

- Las tendencias: estos autores nos hablan de las pautas socioculturales que modifican
el consumo de la mayor parte los paises, y que afectan a las empresas a hacer ajustes
en sus organizaciones para adaptarse a ellas. Un mayor interés por lo Eco- y la
naturaleza, la salud corporal y la apariencia fisica. Una mayor predisposicioén a vivir
el dia a dia, al desarrollo de la creatividad personal, la autorrealizaciéon y la
formacion integral, hacia la igualdad de sexos, el respeto hacia los mayores y la
aceptacion de la aportacion de los jovenes, mayor permisividad social, manifestada
también en una gran fraternidad y concienciaciéon de los problemas del mundo.
Sociedades conectadas a la evolucion tecnoldgica y al consumismo, hacia nuevas

formas de materialismo.
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Estas tendencias estan presentes en la publicidad de todos los paises que las siguen

y sera fundamental tenerlas en cuenta a la hora de traducir una pieza publicitaria.

4.6. Caracteristicas de la publicidad de habla inglesa

4.6.1 El inglés en la publicidad

Existe una tendencia en la actualidad, especialmente en la publicidad, que es el uso de
anglicismos, multitud de palabras anglosajonas que suenan a ultima tecnologia, a novedad, a
lujo, a modernidad, a tendencia, a calidad... adjetivos que se adhieren al producto que se
publicita y que los hace mas deseables. Tony Segarra afirma que “la publicidad espafiola es
una publicidad con cierto complejo de inferioridad y que tiende a buscar las referencias
fuera, tiende a emular patrones extranjeros, basicamente anglosajones” (2009: 195). Pero,
¢No se dice que en inglés todo suena mejor? De hecho, en la publicidad mundial existe una
gran tendencia a crear campanas publicitarias que se exportan en inglés sin la necesidad de

traducir a la lengua original del pais receptor.

Por su parte, De Mooij (1994:5), refiriéndose al inglés dice matiza que “Es importante ser
consciente de como se usa el lenguaje. El inglés se ha erigido como lengua franca del
mundo de la publicidad. Eso no quiere decir que necesariamente a ingleses o americanos

les entiendan bien el resto del mundo —publicitario-".

4.6.2 Diferentes usos del inglés en la publicidad

Nosotros diferenciaremos entre tres casos:

- Cuando el adjetivo anglosajon o expresiéon que se asocia con el producto es
realmente una caracteristica que éste posee, y se escribe en inglés para dotar a la
publicidad del poder de atraccién que posee el uso de un extranjerismo. Por
ejemplo en “Llega la REDvolucién de Vodafone™ el uso del inglés “Red” se asocia

con el producto porque el rojo es el color de la marca.

- Cuando el adjetivo o expresion anglosajona se ha adoptado directamente de la

publicidad del producto inglés, mediante una traduccion literal de ésta. Aqui puede
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ocurrir que en espafol siga teniendo sentido o que el sentido varfe pero se acepte la
relacién del adjetivo con el producto. Ocurre con el slogan de McDonald: “I'’%
Lovin’lt”, que no se corresponde con ninguna caracteristica que posea el producto,

pero si establece un sentimiento hacia éste.

- Cuando el adjetivo no tiene nada que ver con el producto que se publicita ni con
ninguna de las caracteristicas que posea pero le queda bien, lo hace parecer mas
moderno y consumible y/o apela a referencias emocionales que hacen al
consumidor sentirse identificado con el producto o marca. Un claro ejemplo puede
ser el uso del adjetivo Fresh delante de banking en la publicidad del banco ING
Direct, el cual le aporta modernidad y frescura al servicio bancario que ofrece, pese
que en un principio el adjetivo “fresco” no tenga ninguna relacién directa con un

banco.

Del texto de Javier Vellon , E/ uso del inglés como estrategia discursiva en el texto publicitario,

hemos extraido las siguientes razones y ventajas para del uso de esta practica:

4.6.3 Vientajas del uso del inglés en la publicidad

La lengua inglesa, utilizada en un contexto publicitario, aporta las siguientes ventajas:
1. Uso del inglés como estrategia de marketing para la apertura a nuevos mercados

2. Facilita la concision de los mensajes publicitarios en cuanto al poco espacio y
tiempo que requieren respecto a los textos en otros idiomas como el espafiol o el

aleman.

3. Vincula el producto a la lengua inglesa, lo que produce un efecto psicosocial de
aceptacion por parte del consumidor, al tratarse de un producto asociado a un

origen extranjero en el que no resulta extrafio el uso de dicho idioma.

4. Permite establecer una interaccion significativa entre el mensaje lingtistico y la
representacion iconica (el color, por ejemplo); ademas de establecer un didlogo con

el marco visual, todos referentes a una cultura especifica.
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5. Favorece procedimientos derivativos (inglés-espafiol) en la palabra, sobre los que se
elabora la argumentacion. Presencia de frases y expresiones faciles de interpretar
por parte de los consumidores con un nivel medio de formaciéon en el idioma

extranjero.

6. Presencia del inglés en el mensaje original de la campana de una marca lo que
favorece tanto la imagen que conecta el mercado nacional con su adscripciéon a un
modelo global de consumo, como la garantia internacional que ofrece el producto
en tanto que calidad, tecnologia punta, y otros valores asociados a productos

internacionales.

7. Presencia constante del inglés en las piezas publicitarias para mejorar, en el ambito
de la competencia comunicativa, su asimilacién como mecanismo discursivo, por lo

que ha pasado a ser objeto del conocimiento basico por parte de los consumidores.

8. De realizarse una campafia en Espafla con pretensiones de lanzarla
internacionalmente, serd mas conveniente realizar ésta en inglés, ya que siempre
sera mas facil adaptarla desde esta lengua a otros paises. Cristina Valdés argumenta
que la creatividad publicitaria espafiola es solicitada con una gran frecuencia por

grandes marcas internacionales por la calidad de sus ideas (2004:85-806).

4.7 Caracteristicas de la publicidad de habla alemana

En cuanto a la publicidad expresada en la lengua alemana, nos referiremos a ella
brevemente ya que al contrario del inglés no es utilizada de forma global sino en los paises
alemanoparlantes. Sin embargo, nos parece importante dedicarlo un pequefio apartado, ya
que en el caso de productos como coches de marcas conocidas (Audi, Mercedes Benz o
Volkswagen, entre otros); o tecnologfa punta consumida en Espafia (Bosch), provienen de
Alemania y por tanto su publicidad sera traducida o adaptada al espafiol. La publicidad
alemana sigue una estrategia retorica muy similar a la espafiola, establece Gabriele Becher
en su estudio sobre publicidad intercultural (2007:85-87). Asimismo, el uso poético de la
lengua alemana es muy comuin utilizando juegos de palabras, rimas y paralelismos,

aliteraciones, fraseologismos, etc.
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Para proporcionar fuerza apelativa, es comuin utilizar el estilo directo, las interrogativas y
exclamativas que afiadan fuerza al discurso. Los superlativos y el uso de prefijos extra-

,zultra-, multi-, super-, también ayudan a conseguir este efecto.

Una diferencia respecto a la publicidad en espafiol es la mayor formalidad que afiaden a sus
mensajes, donde no se tutea y se mantiene la forma de cortesia usted, salvo en las ocasiones
en las que se dirige a un publico joven. También en la publicidad espafiola se abusa mas de
romper las normas lingtisticas utilizando multiples signos, numeros, extranjerismos,

neologismos y composiciones de palabras.

4.8 El fin siltimo de la traduccion publicitaria

Una buena traduccion sera aquella que resulte aceptable entre los receptores en el contexto
del pais meta como uno mas de entre los producidos en dicho contexto, tal como escribe
Cristina Valdés, “es interesante destacar la invisibilidad que caracteriza a este tipo de
traducciones, puesto que son recibidos en la cultura meta como si de textos creados en
dicha cultura se tratase y rara vez somos conscientes de que se trata de traducciones de un
texto foraneo”. Estableceremos que esté sera el resultado que todo texto traducido debera
perseguir para poder decir de ¢l que ha cumplido sus objetivos de pasar de un contexto a

otro con la misma eficacia en el mensaje que quiere transmitir.

VI. INVESTIGACION Y ANALISIS

5. ANALISIS DE SPOTS AUDIOVISUALES TRADUCIDOS

5.1. Planteamiento y desarrollo analiticos

Basandonos en el modelo de andlisis que Isidro Moreno ofrece en su libro Narrativa
andiovisual publicitaria (2003:186-190), hemos creado esta ficha de analisis (Tabla 1),
afladiendo los componentes que hemos considerado determinantes para analizar los
elementos propios derivados de la traducciéon publicitaria y los consecuentes matices

culturales en los spots publicitarios seleccionados para poder establecer posteriormente
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caracteristicas relevantes en cuanto al tema de este TFG. Dichas tablas se podran ver en su

totalidad en el Anexo 1.

Titulo y cliente:
Producto y categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Pais de emision y afio:
Duracién:

Conocimiento del producto:
Estrategia creativa:

Género:

Slogan:

Sinopsis:
Personajes:
Valores:

Connotativa o denotativa.

Caracteristicas persuasivas presentes en el spot.

En funcién de los presentes en cada spot.

Tabla 1.

A la hora de analizar los spots, lo haremos comparando la versién en espafiol con la
extranjera (inglesa o alemana) en funcién de los siguientes elementos presentes en el spot:
Caracter persuasivo, Producto, Imdagenes y duracion del spot, Sonido, Texto (Slogan y
Caracteristicas lingtifsticas), y Otros factores influyentes en la traducciéon intercultural

(como pueden ser el Nombre de marca, la Comunicacion no verbal, etc.).

Para determinar la estrategia de traduccion utilizada en los spots analizados recurriremos a
las clasificaciones de Smith V. & C.Klein-Braley (1997), y De Mooij (1994), que

establecimos en las Teorfas Previas, subepigrafe 4.3.

LLa muestra de spots publicitarios para su analisis consta de 17 piezas audiovisuales entre un
total de 63 spots visualizados. Nos encontramos con 8 parejas de spots que han sido
seleccionados en funcién de las siguientes condiciones: que al menos una pareja
perteneciese a cada una de las categorfas establecidas por De Mooij, que cada pareja de
spots siguiese la misma idea creativa compartiendo el mismo o similar mensaje publicitario
comunicado, y que se percibiesen con claridad las diferencias producidas debido a su

traduccion de una lengua/cultura a otra. 17 spots de 8 productos, que provienen de las

-49-



»
L 1L

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos Autor: Verénica Azahara Rodrigo Mufioz. Director: Mario Rajas Femandez
La traduccion publicitaria en spots

Teorias y estrategias de traduccion en spots en espafiol-inglés-aleman

siguientes categorfas: Cuidado familiar, Supermercados, Chocolates, Higiene personal,

Electrodomésticos, Organizacion Humanitaria, Helados y Automoviles.

Producto 1: cuidado familiar, Andrex y Scottex.

Spot en inglés
Tabla 2.

Titulo y cliente:
Producto y Categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Duracion:

Pais de emisién y afo:

It’s the little things, Andrex de Kimberly-Clark
Papel higiénico, Cuidado familiar

Inglés

Inglés

Reino Unido, 2010

0:47

Spot en espafiol
Tabla 3.

Mas ahorro para las familias, Scottex de Kimberly-Clark
Papel higiénico, Cuidado familiar

Titulo y cliente:
Producto y categoria:

Lengua TO: Inglés
Lengua TM: Espafiol
Pais de emision y afio: Espana, 2013

Duracion: 0:47

Anexo 1. Tablas 2 y 3.

Comparativa y conclusiones:

1. Caracter persuasivo: ambos spots comparten los valores de amistad, ternura,
compromiso, etc; que se transmiten por medio del protagonista (un cachorro de
perro labrador), en un spot connotativo que trata de incurrir en los sentimientos del

receptor mediante los aspectos emocionales que lo componen.

2. Producto: el producto aparece representado de la misma manera en sendas
versiones. Durante el desarrollo de una de las escenas que protagoniza el perrito

Andrex/Scottex y finalmente junto al slogan y antes del cierre del spot.

3. Imagenes y duracion del spot: en cuanto a las imagenes, en ambos anuncios
podemos ver las mismas con ligeras modificaciones. En el spot en espafiol se han
suprimido la cuenta atras del principio y aquellas escenas que escenifican la
sociedad britanica, como en la que aparece el taxi negro y el bloque de viviendas y
comercios; asimismo, se ha cambiado la fotografia del perrito Andrex con dos

amigos (entre ellos la perrita que viene de visita), por una fotografia en la que sélo
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sale la perrita, dandole a ésta un papel mas individualizado que la relacione como la
novia o familiar de Scottex. Este sera el unico momento en que la veamos antes del
final del spot, a diferencia del spot inglés en el que se la ve saliendo del aeropuerto y

en el trayecto a casa.

La duracién es la misma, 0:47 segundos.

4. Sonido: el sonido también ha sufrido cambios, sustituyéndose la cancién 1#s the
Little things de Dave Berry del anuncio en inglés por una suave melodia que contiene
los acordes de la misma cancién junto con una voz en off que relata las
caracteristicas del papel higiénico asociandolas con el cuidado a la familia.

5. Texto:

Slogan y caracteristicas lingtifsticas: al finalizar el spot en espafiol se anuncia un

-50% de descuento en el producto para ayudar a ahorrar a las familias, parte
que no contiene el anuncio en inglés. Coinciden en sus ultimos dos segundos,
destinados al slogan “Andrex, it’s the little things” en ingles, y “Pequefios detalles
de Scottex” en espafiol que aparecen junto al producto y el logotipo (el mismo
disefio en ambos paises). Volviendo al slogan, vemos como no se trata de una
traduccion literal puesto que “it’s the little things” es una frase hecha inglesa

que no puede traducirse al espafiol sin ser adaptada primero.

6. Otros factores influyentes en la traduccién intercultural:

Nombre de marca: el primer cambio importante que observamos al visualizar

el anuncio es la diferencia entre los nombres de marca, la cual varia 5 veces en
los distintos paises en que esta presente. Scottex es el nombre que adquiere el
producto en Bélgica, Italia y Espafia. En inglés, el término “seof’ significa
“escocés/escocesa” por lo que en Reino Unido e Itlanda este producto se
conoce como Andrex, nombre que proviene de Sz Andrews Mill, en

Walthamstow, donde el papel higiénico se realiz6 por primera vez en 1942.
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SEETD

Pequefios detalles de Scottex ®

Estrategia de traduccion

Estandarizacion de la campana, con adaptacion del producto y marca a nivel nacional por motivos

culturales y de consumo.

Se ha utilizado la estrategia de Rewvisidn: se ha mantenido el material grafico (con la
supresiéon de algunas escenas) mientras que se ha modificado el texto y el sonido,

respetando unicamente el slogan de la campafia.

Producto 2: supermercados, Lidl.

Spot en aleman
Tabla 4.

Titulo y cliente:
Producto y Categoria:

Das Grillduell, Lidl
Productos alimenticios para barbacoa, Supermercados

Lengua TO: Inglés
Lengua TM: Aleman
Pais de emision y afio: Alemania, 2013
Duracion: 0:48

Spot en inglés

Tabla 5.

Titulo y cliente: King of the Grill, Lidl
Producto y categoria: Productos alimenticios para barbacoa, Supermercados
Lengua TO: Inglés
Lengua TM: Inglés
Pais de emision y afio: Irlanda del Norte, 2013
Duracion: 0:41

Spot en espaiiol
Tabla 6.

Titulo y cliente:
Producto y categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Pais de emisién y afo:

Duracion:

Brochetas o chuletas, Lidl

Productos alimenticios para barbacoa, Supermercados
Inglés

HEspafiol

Espafia, 2013

0:31

Anexo 1. Tablas 4, 5 y 6.
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Comparativa y conclusiones:

1.

Caracter persuasivo: ambos spots comparten los valores de autenticidad y poder
(no el de mediacién); en un relato connotativo que trata que el receptor quiera
consumir el producto y sentirse en el auténtico Oeste haciéndolo, al igual que los

protagonistas.

Producto: los 3 spots si coinciden mostrando en los ultimos 14 segundos los
productos para barbacoa que anuncian, aunque no son los mismos en los 3 casos.
Destacar que la mayoria de los productos frescos que se comercializan en Lidl (en
este caso la carne), son producidos nacionalmente con lo que las marcas que se
muestras son diferentes y pertenecientes a los diferentes paises Alemania, Irlanda
del Norte y Espafia, como se aprecian en este ultimo las palabras 100%Origen
Espafia. Ademas, los precios vienen expresados en la moneda de uso de cada pafs,

siendo el euro en Espafia y Alemania, y la Libra en Irlanda del Norte.

Imagenes y duracion del spot: podemos ver una gran similitud entre los spots en
inglés y aleman que muestran las mismas escenas diferenciandose en ello con el
spot en espafol. Si bien esta rodado en los mismos escenarios, los Poblados del
Oeste en la provincia de Almerfa y los actores que interpretan a los cowboys son
los mismos en las tres casos, en la version espafiola aparecen barracas del oeste que
no estaban presentes en los otros dos spots que solo mostraban el desierto. El spot
irlandés también afiade una secuencia en el segundo 0:22 presentado la oferta que
da nombre al anuncio, “King of the Grill” junto con la fecha en la que estos
productos se comercializaran. Se percibe también la diferencia de que el spot
aleman presenta dos rayas horizontales negras arriba y abajo en toda la duracion de

su spot.

Se produce el mismo didlogo entre los personajes, discutiendo sobre como
prefieren la carne (muy hecha o en su punto en el caso del spot aleman, y
acompafiada de curry o de kétchup en el caso del inglés). A mitad de la trama un
tercer personaje pone paz entre ellos (eligiendo carne a la inglesa en el spot aleman,
y acompanar la carne con una cerveza Lager alemana en el spot en inglés). Por su

parte, el spot en espafiol sigue un rumbo parecido en el que dos cowboys pelean
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sobre qué tipo de carne escoger (brochetas o chuletas), diferenciandose en que el
fin de la disputa se produce no con un intermediario, sino con la victoria de uno de

ellos (el que prefiere brochetas) que tira al otro dentro de un abrevadero.

En cuanto a la duracion, ésta varia de un video a otro, desde los 0:48 segundos de
duracién en el caso de la version inglesa, 0:41 en la alemana, y la mas frugal con

0:31 la espafola.

4. Sonido: la musica, propia del Oeste americano es la misma en los 3 anuncios,

escuchandose de fondo y quedandose al margen bajo las voces.
5. Texto:

- Slogan v caracteristicas lingtisticas: el broche de los 3 spots lo pone el logotipo

de Lidl junto con el slogan de la marca que vemos que es diferente en los 3
paises. “Lidl, lohnt sich” (que significa “Lidl, merece la pena ir”), “Lidl, mejor
precio es calidad” y “Lid/ Northern Ireland, proud to serve yor” (“Lidl, orgullos de
servirte). Este ultimo, ademas de afiadir el pafs al que pertenece, esta
acompafiado de otro logotipo verde con forma de pentagono y un corazén en

su interior que une las dos partes del slogan.
6. Otros factores influyentes en la traduccién intercultural:

- Comunicaciéon no verbal: en la version espafiola se produce una pelea

enzarzada que llega a las manos entre los cowboys. Este tipo de pelea tiene
mayor efecto sobre la cultura espafiola, que percibe de forma mas normalizada
este tipo de violencia. Sin embargo, la pelea sélo es verbal y mas comedida en

los spots inglés y aleman.

La calidad no es cara

Lot |
oLE
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Estrategia de traduccion

Estandarizacion del producto y marca, con un contenido adaptado del mensaje.

Se ha utilizado la estrategia de Adaptacidn: se han modificado el texto y el sonido de los 3
spots. En cuanto las imagenes se han conservado de una cultura a otra en el caso de los

spots inglés y aleman, cambiandose por completo en el spot espafiol.

Producto 3: chocolates, Ferrero Rocher.

Spot en inglés
Tabla 7.

Titulo y cliente:
Producto y Categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Pais de emisidn y afio:

Duracion:

Ambassadot’s reception, Ferrero Rocher
Bombones, Chocolates

Inglés

Inglés

Reino Unido, 90’s

0:31

Spot en espaiiol
Tabla 8.

Titulo y cliente:
Producto y categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Pais de emisidon y afio:

Duracion:

Fiesta en casa de Isabel, Ferrero Rocher
Bombones, Chocolates

Espafiol

Espafiol

Espana, 90’s

0:31

Anexo 1. Tablas 7 y 8.

Comparativa y conclusiones:

1. Caracter persuasivo: ambos spots comparten los valores de elegancia y buen
gusto que intentan que el receptor asocie el producto a la alta sociedad, el lujo, y el
poder adquisitivo que trata de infundirle el spot, visualizindose él mismo como
parte de esa alta sociedad al consumir un producto con estos atributos, y que, en

contraste, goza de un precio bajo en el mercado. Se trata de un relato connotativo.

2. Producto: aparece representado de la misma manera en ambos spots varias veces,
destacando 3 momentos clave, iguales en los dos anuncios: cuando el mayordomo
trac la bandeja con la torre de bombones a la sala donde se encuentran los
invitados; en una imagen a la mitad del spot en que el bombén se convierte en

protagonista como unico elemento en pantalla y sobre el que cae una lluvia de oro
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que se convierte en el envoltorio; y al finalizar junto con el slogan, en forma de

torre de nuevo.

Imagenes y duracion del spot: este spot, en ambas versiones inglesa y espafiola,
sigue el mismo guidén pero con unos personajes y una localizacion diferentes,
adaptandose a las sociedades de ambos paises. Los protagonistas son personas de
alto poder adquisitivo y gran reconocimiento por parte de la sociedad en la que

viven.

Se aprecia con claridad que las frases de varios personajes, e incluso los gestos no
verbales que tienen lugar en ambos spots son los mismos (véase el gesto de cabeza
que realiza el protagonista al mayordomo para avisarle de que puede ofrecer los

bombones a los invitados), y siguiendo un #mwing muy preciso y parecido.
La duracién es exactamente las mismas en sendas versiones, 0:31 segundos.

Sonido: la melodia, con una base de piano se utiliza para ambos spots. Sobre ella,
una voz en off masculina al inicio del spot indica que éste se situa en una recepcion
del embajador britanico (spot en inglés) y en una fiesta en casa de Isabel (spot en
espafiol). A continuacién, distintos invitados elogian las caracteristicas del

chocolate.
Texto:

- Slogan: el slogan aparece en los ultimos segundos del spot, junto al primer
plano de una torre de Ferrero Rocher. El slogan esta traducido de una lengua a
otra de forma literal, “A sign of good taste” y “Ferrero Rocher, una expresion de
buen gusto”, afladiéndose en la version en espafiol el nombre de los

bombones.

- Caracteristicas linglisticas: destacan las expresiones: “Delicions” subtitulada en

la version inglesa puesto que la invitada la pronuncia en una lengua asiatica. En
la version espafiola se usa exactamente la misma expresion, “Delicioso”. La
otra frase que nos llama la atencion es “Monsienr, with Ferrero Rocher you are really
spoiling us” (“Sefior, con estos Ferrero Rocher realmente nos estd mimando”),

frase que en Reino Unido creo mucha controversia, puesto que el término
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“spoil’ también significa “echar a perder” o “estropear” lo que llevo a que fuera
parodiada en varias ocasiones. Por ellos la version espafiola sustituye la frase

por “Isabel, con Ferrero Rocher nos ha conquistado realmente”, que no lleva a

la confusién por términos polisémicos.

6. Orros factores influyentes en la traduccion intercultural:

- Lideres de opinién: en el spot de Reino Unido se ha elegido como lider de
opinién de la marca al embajador britanico. Por otro lado es Isabel Presyler,

socialité conocida por su carrera como modelo y por ser la ex mujer del

cantante Julio Iglesias, representante de la marca en Espana.

A'sign offgood!tastes

Estrategia de traduccion

Estandarizacion del producto, marca, y modelo de comunicacion que poseen una misma motivacion

de compra en ambas culturas.

Se ha utilizado la estrategia de Adaptaciin con traduccion literal de textos: de imagenes, texto, y

sonido, teniendo en cuenta las excepciones mencionadas artiba.

Producto 4: higiene personal, Pantene Aqualight.

Spot en inglés
Tabla 9.

Titulo y cliente: Pantene Aqualight-Cat Deeley swissshing, Pantene
Producto y Categoria: Acondicionador para el cabello, Higiene personal
Lengua TO: Inglés
Lengua TM: Inglés
Pais de emisidon y afio: Reino Unido, 2010
Duracioén: 0:40
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Spot en espaifiol

Tabla 10.
Titulo y cliente: Pantene Aqualight-Sara Carbonero, Pantene
Producto y Categoria: Acondicionador para el cabello, Higiene personal
Lengua TO: Inglés/Espafiol
Lengua TM: Espafiol
Pais de emisidén y afo: HEspafia, 2010
Duracion: 0:33

Anexol. Tablas 9 y 10.

Comparativa y conclusiones:

1.

2.

Caracter persuasivo: ambos spots comparten los valores de cuidado, eficacia,
entusiasmo y belleza, que animan a las receptoras a probar el producto y compartir
su experiencia. L.a informacién sobre el producto tiene un gran peso en los spots,
de ahi que se trate de un spot denotativo, caracteristicas que se buscan a la hora de

consumir este tipo de productos.

Producto: el producto es, junto con las lideres de opinién, el otro gran
protagonista principal del spot, apareciendo representando con su envase y nombre
de marca al menos 2 veces en cada spot. Ademas, todo el texto escrito o hablado

hace referencia al producto y a los efectos y propiedades que ofrece.

Imagenes y duracién del spot: los dos spots usan las mismas imagenes (menos
aquellas secuencias suprimidas en el spot en espafol cuya duraciéon es de 7
segundos menos), en que una modelo rubia muestra el movimiento de pelo gracias
a los efectos que produce el producto, mientras una voz en off relata estas
caracterfsticas acompanada por pequefias frases de texto insertas en las imagenes
que también sefialan caracteristicas y propiedades del acondicionador que se
anuncia. En el segundo 0:29 en el spot en inglés y el 0:20 en el caso del spot en
espafiol se muestra el producto junto con el nombre de la marca “Pantene Pro-V?”,

y la direccién web del producto, pero no es el final del mismo.

Ambos spots contindan con sendas lideres de opinién nacionales, que afianzan el
mensaje de la marca. Ambas muestran el movimiento que posee su pelo, y animan a
las consumidoras a que demuestren como se mueven sus cabelleras en unas paginas

web destinadas a tal efecto.
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La duracién es de 0:40 segundos en el spot en inglés y 0:30 en el espafiol.

4. Sonido: en el spot en espanol los primeros 20 segundos corresponden a una voz en
off femenina sobre una suave melodia, la cual cambiard en el segundo 0:21 por la
canciéon "Sick of love" de Robert Ramirez, acompafada de la voz Sara Carbonero. En
el spot en inglés la suave melodia comprende toda la duracién del spot junto a la
voz en off femenina, hasta el segundo 0:29 en que se sustituye por la voz de Cat

Deeley.
5. Texto:

- Slogan y Caracteristicas lingtisticas: los textos han sido adaptados en funciéon

de las caracteristicas de ambas lenguas. Ej. La traduccion literal de “No weigh?’
en el spot inglés serfa “Sin peso”, frase que se convertido en “Cero
apelmazamiento” en el spot en espafiol puesto que es como denominamos en
castellano al cabello sin volumen. En cuanto al slogan, la traduccién literal de
“Pantene, make a swish” serfa “haz un giro Pantene”, término que en castellano

se ha convertido en “movimiento Pantene” que suena mas potente.
6. Otros factores influyentes en Ia traduccion intercultural:

- Lideres de opinién: en el spot de Reino Unido se trata de Cat Deeley, conocida

presentadora y modelo inglesa, mientras que Sara Carbonero, periodista

deportiva espafiola defiende la version espafola como imagen de la marca.

.......

PANTENE

-59-



»
L 1L

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos Autor: Verénica Azahara Rodrigo Mufioz. Director: Mario Rajas Femandez
La traduccion publicitaria en spots
Teorias y estrategias de traduccion en spots en espafiol-inglés-aleman

Estrategia de traduccion

Estandarizacion del producto y marca, con un contenido adaptado del mensaje. Misma idea,
pero con la adaptacién de un lider de opinién diferente para cada cultura, que apele de

forma mas efectiva al receptor.

Se ha utilizado la estrategia de Adaptacion: se han modificado el texto y el sonido de ambos
spots, respetandose las imagenes que se han conservado de una cultura, excepto las

correspondientes a las lideres de opinién que son de Nueva Creacion.

Producto 5: electrodomésticos, Bosch.

Spot en aleman

Tabla 11.
Titulo y cliente: Bosch SmartCool Kithlschrank und die Energiesparlampe, Bosch
Producto y Categoria: Frigorifico, Electrodomésticos
Lengua TO: Aleman
Lengua TM: Aleman
Pais de emision y afio: Alemania, 2012
Duracion: 0:31

Spot en espaiiol

Tabla 12.
Titulo y cliente: Nuevos frigorificos No Frost Bosch A++ y A++++ de bajo
consumo, Bosch
Producto y categoria: Frigorifico, Electrodomésticos
Lengua TO: Aleman
Lengua TM: Espafiol (vozce-over sobre el aleman)
Pais de emision y afio: Espafia, 2012
Duracioén: 0:21

Anexo 1. Tablas 11 y 12.

Comparativa y conclusiones:

1. Caracter persuasivo: apreciamos que al ser el anuncio de un producto tecnolégico
con un relato claramente denotativo, donde lo que realmente quiere vender son sus
caracteristicas técnicas y funcionales, el spot en espanol ha respetado en gran
manera al original en aleman. Ambos spots comparten los valores de
profesionalidad, cuidado al medio ambiente y ahorro que se transmiten en un spot

denotativo que destaca las caracteristicas técnicas del producto.
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Producto: se muestra a partir del segun 0:15 en el spot en espafol y el segundo

0:24 en el spot en aleman y continua en escena hasta el final de los mismos.

Imagenes y duracion del spot: el anuncio, a simple vista parece ser el mismo en
ambos idiomas puesto que usa las mismas imagenes. Sin embargo, fijandonos con
detenimiento observamos que el spot en espanol dura 10 segundos menos de

secuencias suprimidas (en el spot aleman la plataforma comienza desde el techo).
El spot en aleman tiene una duracién de 0:31 segundos frente a los 0:21 del espafol

Sonido: en el texto dialogado también se aprecian modificaciones. En el spot en
aleman se aflade que la cantidad de productos contenidos en el frigorifico
pertenecen a una familia de 4 personas, ademas de mencionar que este frigorifico
consume menos que una bombilla de bajo consumo (bromea con la idea de que
con el frigorifico la bombilla no te hara falta puesto que ya lleva la luz incorporada,
broma que no aparece en el spot en espafiol). El resto del didlogo es el mismo,
incluidas las cantidades referidas a los kilos de alimentos (365 litros de leche y 57
kilos de verduras) pero no de la carne (que modifica los 87 en el spot aleman a 78
en el espafol). Destacar que en el spot espafiol no se ha doblado la voz del experto
de Bosch sino que se ha respetado usando la técnica de [/vice-over con una voz
masculina hablando en espafiol sobre la voz alemana, que se sigue percibiendo en

un segundo plano.

5. Texto:

- Slogan y caracteristicas lingiisticas: ambos spots finalizan de la misma manera,

con una voz en off que nombra el producto que se publicita y el slogan junto al
logotipo: “Bosch, Technik fiirs Leven” en aleman y “Bosch, innovacion para tu
vida” en espafiol. Como vemos ambos se han respetado y siguen la misma idea
creativa para el slogan aunque cambiando el término “tecnologia” por
“innovacion”. Esto es porque el producto procede de Alemania, donde sus
habitantes estan acostumbradas a la alta tecnologia de los productos alemanes,
por lo que no hace falta ser tan especificos como en el spot espafiol, cultura en
la cual los productos de tecnologia alemana se consideran innovadores y

vanguardistas; de ah{ el cambio de término en el slogan.
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www.bosch-home.com/de ) BOSCH v.bascome s @ BOSCH

Technik firs Leben

i, (G B

Innovacién para tu vida

Estrategia de traduccién

Estandarizacion del producto y marca, con un contenido adaptado del mensaje que conserva

el sentido de la idea central de la campafia en ambos spots

Se ha utilizado la estrategia de Traduccion literal: de imagenes, texto, y sonido, teniendo en

cuenta las excepciones mencionadas artiba.

Producto 6: organizacion humanitaria, Accién contra el Hambre

Spot en inglés

Tabla 13.
Titulo y cliente: The Sharing Experiment, Action Against Hunger
Producto y Categoria: Campafia social, Organizacién Humanitaria Internacional
Lengua TO: Espafiol
Lengua TM: Inglés
Pais de emision y afio: Reino Unido, 2012
Duracioén: 1:42

Spot en espaiiol

Tabla 14.
Titulo y cliente: Experimento Comparte, Accién Contra el Hambre
Producto y categoria: Campanfa social, Organizacién Humanitaria Internacional
Lengua TO: Espafiol
Lengua TM: Espafiol
Pais de emision y afio: Espafia, 2011
Duracioén: 1:42

Anexo 1. Tablas 13 y 14.

Comparativa y conclusiones:
Este spot corresponde mds a una campafia social que a un anuncio publicitario. Sin
embargo, hemos querido tenerlo en cuenta por su caracter persuasivo y su llamada a la

colaboracion, asi como por su traduccion a diversas lenguas, entre ellas el inglés que es la

que nos concierne en este analisis.
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1. Caracter persuasivo: la campafa, tanto en espafiol como en inglés, mantiene los
valores de companerismo, solidaridad, empatia, etc., que se quieren transmitir
tratando de concienciar a los receptores sobre la desnutricién infantil en el mundo,
una llamada urgente para intervenir en este problema. Sin embargo, una muestra
escasa de 20 nifios en el experimento, y la falta de representacién interracial entre
los nifios seleccionados hacen perder efectividad al mensaje que trata de difundir.
También se percibe el doblaje en inglés sobre las voces espafiolas, lo que le hace

perder calidad en el spot difundido en Reino Unido.

2. Producto: el producto es intangible, pues lo que trata de “vender” son los
sentimientos de empatia y de preocupacion por los nifios del mundo que pasan
hambre, viviendo en un pais en que los recursos alimenticios sobran, pero se
malgastan. Desde el anuncio se invita a visitar su pagina, desde la que se puede

ayudar de forma real.

3. Imagenes y duracion del spot: se utiliza la misma grabacién para ambos spot,
que consiste en varias secuencias grabadas por camaras desde diferentes angulos
apuntando a mismo objetivo (los nifios), y un cierre de 5 diapositivas con textos
que pretenden concienciar sobre la desnutriciéon en el mundo, las cuales se han
traducido del spot espanol, adaptandose a las caracteristicas lingtiisticas del spot en

inglés.

La duracion, al no tratarse de un spot publicitario en s{ como hemos establecido al
comienzo de este analisis sobrepasa los 20-30 segundos del spot estandar, llegado a

1:42 segundos en ambos videos.

4. Sonido: una melodia simple e infantil cubre la duracién total de ambos spots. Las
voces de los nifios y la mujer que les dice lo que deben hacer han doblado también
mediante una traduccion literal en el spot inglés. Este doblaje no es de muy buena
calidad, y se nota la traduccién por el movimiento de los labios, que en ocasiones

no coincide.
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5. Texto:

- Nombre de la marca: estos spots no tienen slogan, y se sirven unicamente del

nombre de la organizacién “Accidon contra el Hambre” en espanol, y “Adtion
Against Hunger” en inglés, y de la impactante idea de la campana para influir al

publico objetivo y incitarle a la accién.

- Caracteristicas lingiifsticas: en cuanto a las expresiones escritas, que no se han

traducido de una forma literal como las dialogadas, se aprecia que las
expresadas en espafiol poseen una composicién gramatica y un lenguaje mucho
mas complejo que las mismas en inglés. Por ejemplo las palabras “desnutricion
aguda” en espafiol se han traducido por “Hunger” (hambre), que es un término
mucho mas simple para determinar este problema. También vemos que la
expresion “Deberfamos aprender” contiene un significado implicito puesto que
no determina el “qué” deberfamos aprender, y lleva al receptor a relacionarla
con el mensaje transmitido en el spot sabiendo asi que debemos aprender de la
actitud llevada a cabo por los nifios de compartir la comida. Sin embargo, en el
spot en inglés esta expresion se ha cambiado por “We should learn from them and
share too” (“Nosotros también deberfamos aprender de ellos y compartir”), que
no necesita que el receptor realice esa asociaciéon con el mensaje puesto que

esta indicado de forma clara y directa qué es lo que debemos hacer.

Deberiamos aprender. We should learn from them and share, too.

Estrategia de traduccién

Estandarizacion del producto, marca y modelo de comunicacion. La idea central de la campana se ha

mantenido en su totalidad en ambos spot.

Se ha utilizado la estrategia de Traduccion Literal: sélo se han modificado los componentes

textuales escritos del spot, manteniéndose las imagenes y el sonido en su totalidad.
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Producto 7: helados, HB y Frigo.

Spot en inglés

Tabla 15.
Titulo y cliente: Ice-Cream Luas, HB
Producto y Categoria: Helados
Lengua TO: Inglés
Lengua TM: Inglés
Pais de emision y afio: Irlanda, 2011
Duracioén: 0:31

Spot en espafiol
Tabla 16.

Titulo y cliente:
Producto y categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Duracion:

Pais de emisién y afo:

El Equipo Frigo te trae las novedades del verano, Frigo
Helados

Espafiol

Espafiol

HEspafia, 2013

0:23

Anexo 1. Tablas 15 y 16.

Comparativa y conclusiones:

Este ejemplo corresponde a una adaptacion de la idea creativa para dos spots diferentes de
nueva creacion. Realizados en dos culturas diferentes en un margen de dos afios, ambos
transmiten lo mismo expresado de manera muy similar aunque cada uno de ellos haya sido

realizado independientemente.

1. Caracter persuasivo: ambos spots, pese a haber sido realizados por separado y en
aflos diferentes, comparten los valores de ilusion, generosidad y felicidad, creando
en el receptor la sensacion de que Frigo lleva alegria y felicidad alli dénde esta

pI'CSCI’ltC.

2. Producto: en ambos casos el producto, que son los helados de la marca, es
repartido de forma gratuita por los encargados de la dar la “sorpresa” tras el
desenlace de ésta. El quinteto musical en el spot irlandés, y el Equipo Frigo en el

espafiol.

3. Imagenes y duracion del spot: cada spot posee sus propias imagenes puesto que
corresponden a grabaciones distintas en escenarios diferentes. La duraciéon también

varfa, de 0:31 segundos en el spot en inglés a 0:23 en el caso del spot en espafiol.
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4. Sonido: diferente en cada spot, el spot de HB combina el sonido ambiente con la
voz del presentador y con la cancién interpretada por el quinteto musical, y
finalmente una voz en off masculina concluye el spot junto con la apariciéon del
slogan. El spot de Frigo también posee sonido ambiente, con una voz en off
masculina en el inicio y cierre del spot. En el momento de la sorpresa suena la

cancion “Share Happiness”.
5. Texto:

- Slogan v caracteristicas lingiifsticas: el slogan de HB “Random acts of happiness”

(“Actos de felicidad al azar”), no se diferencia demasiado del “Saborea ilusion”
de Frigo, que van encaminados a transmitir la misma sensacién de felicidad,

ilusiéon y buenos momentos compartiendo el producto que se publicita.
6. Otros factores influyentes en la traduccion intercultural:

- Nombre de marca: uno de los cambios importantes que observamos en este

producto es diferencia entre los nombres de marca, el cual varia 25 veces en los
distintos paises alrededor de todo el mundo en que esta presente. Frigo es el
nombre que adquiere el producto en Espafia, mientras que en Irlanda se
denominara HB. Esto es debido a que ya existia desde 1926 una marca de
helados con el nombre de HB, y cuando Unilever adquirié la empresa decidié
mantenetlo aprovechando el posicionamiento que posefa en el pafs, en lugar de
cambiarle el nombre. El logotipo, un corazén rojo y azul si sera un factor

comun en todos los pafses en los que esta presente.

- Localizacién: cada video esti rodado en wuna localizacion diferente,
correspondiente a la cultura en la que se quiere presentar el producto. Triste en
Huesca es la poblacion elegida en Espafia, y una estacién y el interior del

tranvia Luas en Irlanda.
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Estrategia de traduccion

Adaptacion de la comunicacion publicitaria, manteniéndose el producto y la marca, para

adaptarse al mercado local al que se dirige la produccién.

Se ha utilizado la estrategia de Nueva Creacion: modificandose la totalidad de los

componentes del spot.

Producto 8: automoviles, Volkswagen.

Spot en inglés-Alemania

Tabla 17.
Titulo y cliente: Golf GTD, Volkswagen
Producto y Categoria: Automéviles
Lengua TO: Inglés
Lengua TM: Inglés
Pais de emision y afio: Alemania, 2013
Duracion: 0:19
Spot en inglés-Espafia
Tabla 18.

Titulo y cliente:
Producto y categoria:

Nuevo Golf GTD, Volkswagen
Automéviles

Lengua TO: Inglés
Lengua TM: Inglés

Pais de emision y afio: Espafia, 2013
Duracioén: 0:19

Anexo 1. Tablas 17 y 18.

Comparativa y conclusiones:

No hay dos spots, sino uno que ha sido usado en ambas culturas alemana y espafiola sin
modificaciones. La lengua utilizada ha sido el inglés en un spot en que la imagen carga con

la mayor parte del significado.

1. Caracter persuasivo: combina los aspectos de un relato connotativo sin olvidar la

importancia de la informacién técnica, fundamental en el relato de este tipo de
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producto. Los valores de precision y afan de superacion crean en el receptor una
sensacion positiva hacia el vehiculo, reforzada por ejemplo real que demuestra la

principal caracteristica de este nuevo modelo de coche, la poderosa aceleracion.

2. Producto: el nuevo modelo de Golf GTD esta presente (sino en su totalidad,

mostrando alguna de sus partes), en toda la duracién del spot salvo en el cierre.

3. Imagenes y duracién del spot: el video muestra una escena cotidiana que tiene
lugar en el interior del vehiculo hasta el segundo 0:09, en que la camara se traslada

al exterior cuando el coche hace una demostracién del poder de aceleracion.

La duracion total del spot es de 0:19 segundos.
4. Sonido: sonido de ambiente correspondiente al motor y a las llantas del vehiculo.
5. Texto:

- Slogan y caracteristicas lingtifsticas: 2 diapositivas describen en inglés las

caracteristicas del producto, y una tercera muestra el logotipo de la marca junto

con el slogan, “Volkswagen, Das Auto” (“Volkswagen, El Coche”).
6. Otros factores influyentes en Ia traduccion intercultural

- Origen de la matricula: el coche que aparece en el spot lleva una matricula

alemana. Sabemos este dato por la D presente en la franja azul,
correspondiente al pafs de la Unién Europea al que corresponde, en este caso

Dentschland. Este detalle se ha mantenido en el spot espafol.

Powerful Acceleruliqr Powerful Acceleration
]
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Estrategia de traduccion

Estandarizacion del producto, marca y modelo de comunicacion. Todos los componentes se han

mantenido en ambos spots. El mismo video publicitario ha sido usado en ambas culturas.

Se ha utilizado la estrategia de No Traduccion: el mensaje se transmite fundamentalmente a

través de la imagen, sin necesidad de traduccién y/o adaptacion.

5.2 Conclusiones y caracteristicas extraidas de los analisis
— De las 7 parejas y el grupo de 3 de spots analizados, llegamos a las siguientes
conclusiones: 3 se han realizado mediante una Traduccién Literal: pertenecientes a
productos técnicos como son los electrodomésticos y de diversa indole como los
chocolates y la organizaciéon humanitaria; 1 mediante una No traduccion: de la
categoria de los automéviles; 3 han realizado una Adaptacion: productos de las
categorias de cuidado familiar e higiene personal; 1 mediante una Revision: del
grupo de spots de supermercados; y 1 ha sido modificada mediante Nueva Creacion

(categoria propia): en el caso de los helados.

- En todos los spots analizados se mantiene el caracter persuasivo entre las versiones
inglés/espafiol, aleman/espafiol y aleman/inglés/espafiol. Creemos que una de las
razones se debe a la pertenencia de estas tres culturas a una sociedad occidental que

comparte los mismos valores.

— Las caracteristicas textuales y lingtisticas son las mas modificadas en los spots
analizados con el objetivo de adaptarse a la gramatica y al lenguaje de los distintos
paises y dimensiones culturales. Destacan asi las modificaciones que sufren los
slogans para introducirse de una manera mas eficaz en cada pais en que estd
presente la marca. Otro aspecto serd el cambio de nombre de marca, diferente en

dos de los productos analizados por razones de indole cultural.

- Las imagenes se respetan en 6 de los 8 grupos de spots analizados, aun con

modificaciones, cambios y eliminaciéon de escenas. El sonido y tono utilizados en
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los distintos spots se repite en 6 grupos en las diferentes versiones, produciendo asi

los mismos efectos en cuanto al sonido, en todos ellos.

— Se aprecia que la duracién de los spots en espafiol es inferior en la mitad de los
spots analizados, razén por la cual se han debido acortar mediante la supresioén de

escenas, desembocando en un final del spot mas rapido.

- En 7 de los 8 grupos de spots se encuentran presentes caracteristicas propias

culturales del pais en el que se emite el spot.

6. TIPOS DE TRADUCCION EN PUBLICIDAD AUDIOVISUAL

Del analisis anterior surge la siguiente clasificacion, elaborada para responder a la necesidad

de determinar los tipos de estrategias de traduccion en publicidad audiovisual:

1. No traducciéon: ni modificacion de ninguno de los componentes del spot. En los
casos en que la imagen conlleve todo el peso del mensaje que se quiere transmitir
con el spot. En la mayoria de los casos el inglés tendra un papel fundamental en la
utilizaciéon de esta estrategia como lengua franca en las diversas culturas en que se
emita el anuncio. El producto poseera los mismos valores y usos en las diversas

culturas.

2. Traduccion literal: del texto, manteniendo imagenes y sonido. Comuin en
publicidades de productos que requieren mucha informacion técnica, o
pertenecientes a culturas muy similares entre si, y cuyo modelo de comunicacién es

el mismo.

3. Traducciéon literal del texto, modificando iméagenes y sonidos: para spots cuya
importancia se encuentra en estos dos ultimos componentes, poseedores de
atributos culturales. El texto posee menos importancia, con lo que puede
mantenerse o ser traducido literalmente. La campafia puede apoyarse en la misma
idea central en varios paises pero necesita de las especificaciones culturales para que

su mensaje sea mas efectivo.

4. Adaptaciéon de textos junto con adaptacién o no de sonidos, y manteniendo las

imagenes: la fuerza del mensaje publicitario esta presente en los textos escritos o
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hablados que seran sustituidos para adaptarse a la cultura meta mediante el lenguaje
y ateniéndose a las caracteristicas culturales. Las imagenes llevaran poca carga de
connotaciones culturales y no sera modificada, pues acompafiara al texto sin

interferir en su significado.

Adaptaciéon de textos e imagenes respetando el sonido: la carga comunicativa esta
presente en los dos primeros componentes, que seran los que realicen las
adaptaciones que apelen al receptor de la cultura meta, mientras que el sonido sera

escaso o musical, no siendo necesaria su adaptacion.

Revision de todos los componentes del spot: sobre el spot original para adaptarlos a
culturalmente. Dentro de cada componente se mantienen las partes que pueden
insertarse en varias culturas modificando solo aquellas que sean culturalmente

erroneas en la cultura meta donde se quiere insertar el spot.

Nueva Creacién: de todos los componentes del spot. Supone la realizacién
individualizada del spot en cada una de las culturas en que se va a emitir el anuncio.
Este podra mantener o no el modelo de comunicacién y el contenido del mensaje
en ambas versiones. Propia de publicidades con gran carga persuasiva y productos
de marcas nacionales o arraigadas a las caracteristicas culturales de un determinado

pals, incluso siendo una marca presente en varios pafses.

VII. ELABORACION DE UN SPOT Y SU TRADUCCION EN INGLES

Spot en espaiiol

Titulo y cliente:
Producto y Categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Duracion:

Pais de emisidén y afo:

Torttilla de la abuela, El Fogén
Tortilla de patatas, Alimentacién
Espafiol

Espafiol

Espana, 2013

0:41

Spot en inglés

Titulo y cliente:
Producto y categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Duracion:

Pais de emisién y afo:

The real Spanish omelette, El Fogén
Tortilla de patatas, Alimentacion
Espafiol

Inglés

Reino Unido, 2013

0:41
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El producto que se trata de publicitar en estos spots es una tortilla de patatas que en sélo 3

minutos en el microondas ya esta lista para consumir.

La idea creativa, es decir, el concepto de la pieza publicitaria en si es muy similar,
distinguiéndose sélo aquellos factores que hacfan incompleta una comunicaciéon adecuada

en ambas culturas. Por ello:

— En Espana, el producto se anunciara con la idea de que la tortilla de patatas (plato
que se considera tipico de Espafia y es consumido por todas las familias), es un
producto “hecho en casa” por la abuela. Con sélo introducirla 3 minutos en el

microondas, la tortilla tendra todo el sabor de haberse hecho de forma casera.

— Por otro lado, en Reino Unido, y frente a la realidad de que alli la tortilla no es un
producto conocido y muy consumido por todos como en Espafia, se anunciara
con la idea de que es un producto tipicamente espafiol. En sélo 3 minutos en el
microondas tienes una tortilla de patatas “home-made” con todo el sabor de Espafia

en la mesa.

Sinopsis: Unas manos de mujer realizan todos los pasos de elaboracién de una tortilla de
patatas de forma casera. En la segunda parte, tras unos minutos en el microondas, un nifio
saca de él una tortilla de patatas y la prueba descubriendo que esta muy buena, aun después

de haberse calentado en el microondas.
Comparativa y conclusiones:

1. Caracter persuasivo: ambos spots comparten los valores de tradicion, calidad y
buen hacer que animan al receptor a probar el producto y comprobar por ellos
mismos las cualidades y el sabor de la tortilla de patatas. Los sentimientos juegan un
gran papel en este relato connotativo, asociandose éstos a la ternura y lo buena
cocinera que es la abuela, que podria ser la de cualquiera de nosotros, en el spot
espanol; y a la tradicion, lo tipico espafiol, y lo extranjero en el spot de Reino

Unido, que les lleva querer disfrutar de un producto tan admirado en Espana.

2. Producto: La tortilla de patatas tiene protagonismo en todo el video, pues ya desde
el inicio podemos ver cémo se elabora. En la segunda parte a partir del segundo

0:23 sigue mostrandose permanentemente en pantalla mientras se ve como el nifio
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la consume. Finalmente aparece junto con el slogan y el logotipo en la diapositiva

final.

Imagenes y duracién del spot: Es el tnico componente del spot que se ha
mantenido intacto en todo el spot. Desde el inicio se visualiza el procedimiento de
elaboraciéon de una tortilla de patatas mediante fotografias montadas en stop-motion.
En la segunda parte se modifica la técnica por una grabacién de video, que muestra
que el nifio saca la tortilla del microondas y la prueba. LLa imagen de la diapositiva

final y el logotipo también es el mismo.

Gracias a las imagenes del spot se quiere jugar con la idea de que la abuela (o mujer,
en el caso del spot inglés en el que no se especifica el parentesco), después de
realizar la tortilla en casa la ofrece, y es después la misma tortilla la que sale del

microondas. El efecto 6ptico pretende causar ésta impresion.

La duracion total del spot es de 0:41 segundos; que sobrepasa los 20-30 segundos
que establecimos de duracion de un spot en el apartado 2, pero que

sobreentendemos podra ser acortado en el caso de su emision en television.

Sonido: no se ha considerado importante usar una musica llamativa o que llamase
la atencion en el caso del spot espafiol y ademas no es necesario usatla para resaltar
la idea que queremos transmitir, pues en Espafia ya se conoce la tortilla de patatas y
la diferencia de sabor entre una tortilla cocinada de forma casera y otra que sea
artificial. Por ello hemos usado la cancion “Logp 3 de Cloudkickers”, que sirve de
apoyo instrumental de fondo. Sin embargo, si hemos determinado necesario
aportar musica que resaltase el mensaje en el spot inglés, utilizando una melodia de
flamenco cuya base son los acordes de guitarra espafola, siendo considerada en

Reino Unido como musica tipica espafola.

Texto: Adaptado a cada cultura y a la idea creativa que se esta llevando a cabo en el

mensaje que se desea transmitir.

— Textos de localizacién: En los primeros segundos del spot en la version inglesa

aparece “Sevilla. South of Spain” pues se ha considerado como una de las
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ciudades mas tradicionales y asociadas a lo tipicamente espafiol, y es una ciudad

conocida por los paises europeos, en este caso Reino Unido.

Al terminar la parte de realizacién de la tortilla y comenzar la del microondas,
se ha afiadido otro texto superpuesto para que la mente del consumidor asocie
de manera mas clara que el lugar donde se ha realizado la tortilla y aquel donde
se va a consumir no es el mismo. Se ha utilizado “Colehester. East of England’,

utilizando el nombre de un pueblo del Este de Inglaterra.

En Espafiol no es necesario establecer esta relaciéon de localizacién pues con
las imagenes y textos se sobreentiende que la tortilla se cocina en casa de la

abuela y luego es consumida en una casa diferente.

— Yoz en off y frase 1: Revisién de los textos en espafiol de la voz en off para

adecuarse al inglés. El texto de la voz en espafiol es “Con sélo 3 minutos en el
microondas la tortilla de patatas El Fogén esta tan rica como las que hace la
abuela” se ha modificado por “3 minutos in the microwave and you can enjoy the real

taste of Spain in an omelette”.

En cuanto a la frase 1 que tiene el nifio después de comerse la tortilla se ha
traducido de una lengua a otra, pero adaptandose al tratarse de una expresion

coloquial. Esta sera “Mmm, jriquisimal en espafiol, y Mz, yummy! en inglés.

— Slogan: Cada uno asociado a la idea que se quiere transmitir desde el inicio del
spot, con lo cual el slogan espafiol no ha sido traducido literalmente al inglés
sino que ha sido adaptados para adecuarse al mensaje publicitario. Ambos s se
asemejan en que van acompafiados por el logotipo y el nombre de marca. Fste
sera por lo tanto “El Fogon. La tortilla, como la de la abuela” en espafiol y “E/

Fogon. “T'he original omelette from the South of Spain’.
6. Otros factores influyentes en la traduccion intercultural

- Lengua: se ha intentado mantener una correcta pronunciaciéon en ambos spots

en funcion de la lengua en que estaba expresado.
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Estrategia de traduccion

Adaptacion de textos junto con adaptacion o no de sonidos, y manteniendo las imdgenes: la fuerza del
mensaje publicitario estd presente en los textos escritos y hablados con lo que éstos han
sido revisados para adaptarse a la cultura meta mediante el lenguaje y ateniéndose a las
caracteristicas culturales. El sonido también ha sido adaptado con el mismo fin. En
cuanto a las imagenes, en este caso poseen una gran carga de connotaciones culturales de
la sociedad espafiola, que son necesarias también en el spot inglés para transmitir el
mensaje comunicativo con la mayor eficacia posible y, por tanto, no han sido

modificadas.

VIII. CONCLUSIONES

1. Un spot es una pelicula, generalmente publicitaria, con una duracién de 20-30
segundos (puede ser mas larga y luego acortarse en su emision en television o
dependiendo del pais en que se emita), que contiene un mensaje persuasivo, relativo
a la promocién de productos y servicios. Es la pieza creativa por excelencia dentro
de la publicidad audiovisual la cual se vale de la combinacién de sus componentes
principales: texto, imagen y sonido, para ser un potente medio de comunicacioén y
transmision de informaciéon connotativa o denotativa en las diferentes sociedades y
culturas. Estos componentes y su interrelaciéon entre ellos tendran un papel
principal a la hora de traducir un spot a otra lengua y enmarcarlo en otra cultura,
puesto que todos deberan seguir el objetivo de producir el mismo efecto sobre los
receptores que visualicen el spot, ya sean de una u otra comunidad lingtistica y

cultural.
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Debido a que en la actualidad y desde hace unos afios vivimos dentro del auge que
estan experimentando las relaciones comerciales internacionales, sera fundamental,
en el papel de la publicidad, contribuir a este fin aprovechando al maximo una

poderosa herramienta, la traduccién publicitaria.

También contribuira a favorecer el comercio internacional, y, por ende, a la
comunicacién intercultural, Internet; que forma parte del proceso de forma
inapelable, tanto como soporte al mercado internacional como de vehiculo de la
informacién (dentro de la cual se enmarca la publicitaria), contribuyendo a la
globalizacién gracias a un mundo conectado a todas horas. Uno de los resultados
visibles mas relevantes de Internet en cuanto a la publicidad, materia que nos ocupa
este TFG, sera la facilidad, rapidez y eficiencia con que una publicidad (en
cualquiera de sus formatos), creada en una punta del mundo, llega a la otra en
funcién de segundos. Esta publicidad estara influenciada sobremanera por el
comportamiento del consumidor, debido al alto grado de interaccion del que goza
con el producto. Se producen los efectos de los conocidos como medios en linea
hipermedia de interactividad selectiva, transformativa y constructiva. Ambos, marca
con su publicidad y accién comunicativa, y consumidor con su comportamiento y
participacion, colaboraran en determinar el grado de persuasion de la publicidad,
del que dependera la llamada a la accién de consumir o adquirir un determinado

producto o servicio.

La comunicacién internacional depende en gran parte de una buena traduccion de
todo tipo de contenidos, adaptandose el desde una cultura origen al de una cultura
meta. La publicidad, como espejo de las caracteristicas de una cultura, debera
adaptarse a esta necesidad mediante una traduccién o adaptacion eficiente de sus
mensajes. El traductor, como agente intermediario en su papel de receptor del texto
origen y emisor del texto meta al mismo tiempo, necesitara, no solo conocer el
lenguaje de ambas culturas, sino también los modos de vida y aspectos culturales
del paifs. Al fin y al cabo, la publicidad no es sino un acto comunicativo que tiene
lugar en un contexto y con un fin determinado. Aun traduciendo con las necesarias
adaptaciones y modificaciones el mensaje publicitario, éste debera causar el mismo

impacto en cuantas culturas se dirija, manteniendo la esencia persuasiva y retorica
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que el texto pudiera tener en su lengua de origen. Debera asumir su condicién de

comunicacion intralingiifstica.

La cultura, como pieza fundamental en el proceso de traduccién publicitaria,
delimitara a éste en cuanto a la legislacion del pafs de origen, la situacion politica,
econémica e ideolégica del mismo, y el comportamiento de los habitantes de una
determinada sociedad imbuida en la cultura de la misma; ademas de otros factores
relevantes influidos por la cultura, y con un papel basico en cuanto a la realizacion
de la publicidad para una determinada sociedad. Estos factores influyentes son: las
caracteristicas de las imagenes, las caracteristicas de los sonidos, la comunicacién no

verbal, el sentido del tiempo y las tendencias, entre otros.

El inglés también se encuentra en una posicion privilegiada en este proceso, al ser
considerada la lengua franca del mundo. Muchas piezas publicitarias se insertaran
de una cultura a otra sin modificaciones, gracias al inglés y la cultura anglosajona o
americana presente en numerosas partes del mundo gracias a la television y a

Internet, y porque es la lengua mas estudiada del planeta.

Basandonos en anteriores clasificaciones de estrategias de traduccion establecidas
por Smith V. & C.Klein-Braley adecuadas a la traduccién de publicidad grafica, y
por De Mooij en cuanto a la comunicacion de marketing internacional, y tras un
analisis detallado de publicidad audiovisual que ha pasado por un proceso de
traduccion, nosotros hemos elaborado nuestra propia clasificacion de estrategias,
que atendera a las necesidades basicas de traduccién o adaptaciéon de una pieza
publicitaria audiovisual como es el spot. Esta clasificacion comprende las estrategias
de: No traduccién, Traduccién literal del texto manteniendo imagenes y sonido,
Traduccion literal del texto modificando imagenes y sonidos, Adaptacion de textos
junto con adaptacién o no de sonidos y manteniendo las imagenes, Adaptacion de
textos e imagenes respetando el sonido, Revision de todos los componentes del
spot, y Nueva Creacién de los mismos. Determinamos, tras la evaluaciéon de
nuestro analisis, que analizar el proceso de traduccién en un spot es una tarea
complicada debido a la multitud de componentes, interrelacionados entre si que lo

componen, teniendo en cuenta que todos ellos unificados y cada uno por separado,
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influird y tendra capacidad de producir mayor o menor impacto en los receptores y
su cultura. Igual de complicado sera llevar a cabo un proceso de traduccién en este

formato publicitario.

IX. CONTRASTE DE OBJETIVOS E HIPOTESIS

Por dltimo, y para finalizar la conclusion de este trabajo, confirmamos que los objetivos

previstos al comenzar este TFG se han visto cumplidos a los largo de este estudio.

En cuanto a la demostracion de las hipotesis encontramos como afirmativa la primera, en
cuanto a que los spots expresan aspectos culturales de una determinada comunidad
lingtifstica, ya que todos los elementos que lo componen influiran y se deberan tener en
cuenta cuando se elabora un anuncio de publicidad de un mismo producto pero dirigido a
paises de lenguas y culturas diferentes. Nuestra segunda hipdtesis por otra parte queda
invalidada, puesto que la adaptacién no implica un método mas efectivo frente a la
traduccion, pues la estrategia escogida dependera del tipo de producto, modelo de

comunicacion, idea creativa y necesidades de una determinada cultura.

X. DISCUSION Y APORTACIONES

Con la consecuciéon de este trabajo se ha pretendido ofrecer una visiéon general del
escenario en el que se sitda la traducciéon publicitaria como herramienta fundamental para
poder publicitar de una manera eficaz y sin la gran barrera que supone un cambio de
comunidad lingtistica y cultural, los productos y servicios de empresas que operen de
manera internacional, haciendo hincapié en la traduccién de spots.

As{ mismo, este estudio queda abierto a ampliaciones que sigan aportando informacién a
esta interrelacion de factores que influyen y componen el proceso de traduccion
publicitaria, especialmente audiovisual; asi como relativa al ambito de la publicidad en
cuanto influyente y creadora de cultura de las diversas sociedades cuando la publicidad y los
valores que contiene se transmiten de una cultura a otra.

También se ha querido presentar con ¢l una pequefia guia para traductores y agencias
interesadas en la traduccién publicitaria, que se sirvan de éste TFG como apoyo para esta

tarea, y para acercarles a la familiaridad de todos los aspectos que afectan a la comunicacion
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publicitaria cuando es necesaria una traduccién que se adecte al contexto en que ésta se
realiza.

La publicidad es un potente medio de comunicacién en estos ultimos siglos, y necesita de
un proceso de traduccién realizado correctamente para poder comunicarse con los
miembros de todas las comunidades lingtiisticas a las que se dirija. Por ello, también serfa
interesante continuar esta linea de estudio en cuanto a un analisis mds intenso y con una
muestra mas amplia de spots traducidos, y poder asi determinar mas detalladamente los
factores inherentes en este proceso, asi como trasladar esta investigacion al publico
mediante encuestas y sondeos que nos permitan profundizar en los efectos que dichas
publicidades poseen sobre los receptores, y si éstos son los mismos en miembros de una u
otra comunidad lingtistica o cultural cuando el mensaje publicitario ha sido traducido o

adaptado.
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ANEXO 1

Tabla 1. Tabla de muestra

Titulo y cliente:
Producto y categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Pais de emisién y afo:
Duracioén:

Conocimiento del
producto:
Estrategia creativa:
Género:

Slogan:

Sinopsis:
Personajes:
Valores:

Connotativa o denotativa

Caracteristicas persuasivas presentes en el spot

En funcién de los presentes en cada spot

Tabla 1.
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Tablas 2 y 3. Producto 1: cuidado familiar, Andrex y Scottex.

urtl: http://www.voutube.com/watch?v=brZ88Bvh544

Titulo y cliente:
Producto y categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Pais de emisidén y afo:
Duracioén:

It’s the Little things, Andrex de Kimberly-Clark
Papel higiénico, Cuidado familiar

Inglés

Inglés

Reino Unido, 2010

0:47

Conocimiento del
producto:

Estrategia creativa:

Género:
Slogan:

Beneficio diferencial: Mayor suavidad, resistencia y longitud del
rollo de papel higiénico. Objetivos del anuncio: Tiene el objetivo
de crear sentimientos de simpatia y ternura hacia el personaje del
spot, y de llegar a un publico mas extenso incluyendo a los nifios
que quieran que en sus casas se consuma ese producto.

Sigue la linea argumental de sus anteriores campafias de usar el
cachorro de perro labrador como ejemplo de suavidad, pero se
han sustituido los personajes de carne y hueso por unos de
dibujos animados.

Escena de la vida real mediante dibujos animados.

“Andrex, it’s the little things”

Sinopsis:

Personajes:

Valores:

Historia de dibujos animados en la que el perrito de Andrex
prepara con esmero todos los detalles para dar la bienvenida a su
amiga que llega hoy al aeropuerto. Estd acompafiado de una
cancién de fondo.

2 cachorros de perro labrador como protagonistas y otros pettritos
como personajes secundarios.

Amistad, Buena Voluntad, Simpatia, Compromiso con el préjimo,
Motivacion.

Relato connotativo

Influye en el receptor por medio de los sentimientos, la marca
hace sentir a los consumidores que ellos le importan.

- Varios elementos que aparecen en el spot recuerdan a la cultura
britanica: el taxi negro, el autobus escolar, los edificios de las
viviendas y los carteles de los comercios que aparecen al fondo.

- La cancién que acompafia las imagenes es 1t’s the little things, en
inglés, y estd compuesta por un musico britanico, Dave Berry.

- El nombre de la marca, Andrex, es exclusivo de Reino Unido e
Irlanda.

Tabla 2.
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utl: http://www.youtube.com/watch?v=Ns9106Zbnlc

FICHA TECNICA

Titulo y cliente: Mas ahorro para las familias, Scottex de Kimberly Clark

Producto y categoria: Papel higiénico, Cuidado familiar

Lengua TO: Inglés

Lengua TM: Espafiol

Pais de emision y afio: Espafia, 2013

Duracioén: 0:47

Conocimiento del Beneficio diferencial: Mayor suavidad, resistencia y longitud del
producto: rollo de papel higiénico. Objetivos del anuncio: Tiene el objetivo

de crear sentimientos de simpatia y ternura hacia el personaje del
spot, y de llegar a un publico mas extenso incluyendo a los nifios
que quieran que en sus casas se consuma ese producto.

Estrategia creativa: Sigue la linea argumental de sus anteriores campafias de usar el
cachorro de perro labrador como ejemplo de suavidad, pero se
han sustituido los personajes de carne y hueso por unos de
dibujos animados.

Género: Escena de la vida real mediante dibujos animados.

Slogan: “Pequefios detalles de Scottex”

Sinopsis: Imagenes de dibujos animados en las que el perrito de Scottex
prepara una tarta, decora la casa, y cambia el rollo de papel
higiénico, por la visita de su novia o familiar, mientras una voz en
off cuenta como cuidamos a las personas que apreciamos como
nuestra familia con pequefios detalles, como Scottex, que es suave
y resistente.

Personajes: 2 cachorros de perro labrador como protagonistas

Valores: Amistad, Carifio familiar, Buena Voluntad, Compromiso con el
proéjimo, Motivacion.

ESTRUCTURA Relat .
INFORMATIVA elato connotativo

Influye en el receptor por medio de los sentimientos, la marca
ESTRUCTURA hace sentir a los consumidores que ellos le importan, que les
PERSUASIVA cuidan igual que muestran los personajes del anuncio y ademas les
ofrecen el producto con descuento.

ELEMENTOS - La voz en off de una mujer en espafiol.
CULTURALES - El nombre de la marca, Scottex.

Tabla 3.
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Tablas 4, 5 y 6. Producto 2: supermercados, Lidl.

utl: http://www.voutube.com/watch?v=0Xp53Pdel13Q

Titulo y cliente:
Producto y categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Pais de emisidén y afo:

Duracion:

Das Grillduell, Lidl

Productos alimenticios para barbacoa, Supermercados
Inglés

Aleman

Alemania, 2013

0:48

Conocimiento del
producto:

Estrategia creativa:

Beneficio diferencial: Autenticidad de los productos para
barbacoa. Objetivos del anuncio: Crear impacto en el puablico
objetivo para persuadirle de consumir los productos que publicita.
Estética de western movie para una promocién de productos

temporal. No sigue el eje de campafia con los spots anteriores de
LidL

Género: Estilo de vida.

Slogan: “Lidl, lohnt sich”

Sinopsis: Dos cowboys tienen una disputa en un escenario de western
movie, sobre si cocinar la carne bien hecha o en su punto. Un
tercer cowboy al sonido de un disparo pone la paz diciendo que
da igual mientras sea al estilo inglés, con salsa barbacoa.

Personajes: 2 cowboys que discuten y 1 que pone fin a la discusion.

Valores: Autenticidad, Tradicion, Poder, Mediacion.

Relato connotativo

El spot quiere que el consumidor se ponga en la piel de uno de los

cowboys, y quiera disfrutar de la comida del oeste, en definitiva

que quiera consumir el producto.

- La lengua de los personajes, y el idioma de los textos escritos que
acompafian el anuncio es el aleman.

- Los productos mostrados en los dltimos 14 segundos estin
etiquetados en alemdn, y los productos frescos provienen de
Alemania, en este caso la carne que se anuncia.

Tabla 4.
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url: http://www.youtube.com/watch?v=TPNNYv2t6 HQ

FICHA TECNICA

Titulo y cliente: King of the Grill, Lidl

Producto y categoria: Productos alimenticios para barbacoa, Supermercados

Lengua TO: Inglés

Lengua TM: Inglés

Pais de emision y afio: Irlanda del Norte, 2013

Duracioén: 0:41

Conocimiento del Beneficio diferencial: Autenticidad de los productos para

producto: barbacoa. Objetivos del anuncio: Crear impacto en el puablico
objetivo para persuadirle de consumir los productos que publicita.

Estrategia creativa: Estética de western movie para una promocién de productos
temporal. No sigue el eje de campafia con los spots anteriores de
LidL

Género: Estilo de vida.

Slogan: “Lidl Northern Ireland, proud to serve you”

Sinopsis: Dos cowboys tienen una disputa situados en un escenario de

western movie, sobre si acompaflar la carne con salsa de curry o
con salsa barbacoa. Un tercer cowboy al sonido de un disparo
pone la paz diciendo la carne es mejor acompafiarla con una Lager

alemana.
Personajes: 2 cowboys que discuten y 1 que pone fin a la discusion.
Valores: Autenticidad, Tradicién, Poder, Mediacién.

ESTRUCTURA Relat "
INFORMATIVA elato connotativo

ESTRUCTURA El spot quiere que el.consumidor se ponga en la piel de uno de. !os
PERSUASIVA cowboys, y quiera .dlsfrutar de la comida del oeste, en definitiva
que quiera consumir el producto.

- La lengua de los personajes, y el idioma de los textos escritos que
acompafian el anuncio es el inglés.

- Los productos mostrados en los ultimos 14 segundos estan
etiquetados en inglés, y los productos frescos provienen de
Irlanda del Norte, en este caso la carne que se anuncia. Sus
precios estan expresados en Libras.

- El logotipo de Lidl aparece junto a otro logotipo verde con
forma de pentiagono y un corazon en su interior, que une las dos
partes del slogan. Este contiene las palabras “Northern Ireland”.

ELEMENTOS
CULTURALES

Tabla 5.
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url: http://www.youtube.com/watch?v=_1400ze54Kk

FICHA TECNICA

Titulo y cliente: Brochetas o chuletas, Lidl

Producto y categoria: Productos alimenticios para barbacoa, Supermercados

Lengua TO: Inglés

Lengua TM: Espafiol

Pais de emision y afio: Espafia, 2013

Duracion: 0:31

Conocimiento del Beneficio diferencial: Autenticidad de los productos para

producto: barbacoa. Objetivos del anuncio: Crear impacto en el puablico
objetivo para persuadirle de consumir los productos que publicita.

Estrategia creativa: Estética de western movie para una promocién de productos
temporal. No sigue el eje de campafia con los spots anteriores de
LidL

Género: Estilo de vida.

Slogan: “Lidl, mejor precio es calidad”

ESTRUCTURA NARRATI

Sinopsis: Dos cowboys tienen una disputa en un escenario que recuerda a
una antigua poblacién de las peliculas de western, sobre si elegir
brochetas o chuletas. Al final gana uno de ellos, el que prefiere
brochetas, tirando al otro a una pila de agua.

Personajes: 2 cowboys que mantienen una discusién

Valores: Autenticidad, Tradicién, Poder, Mediacion.

ESTRUCTURA
INFORMATIVA

ESTRUCTURA
PERSUASIVA

Relato connotativo

El spot quiere que el consumidor se ponga en la piel de uno de los
cowboys, y quiera disfrutar de la comida del oeste, en definitiva
que quiera consumir el producto.

- La lengua de los personajes, y el idioma de los textos escritos que
acompafian el anuncio es el espafiol.

- Los productos mostrados en los ultimos 14 segundos estan
etiquetados en espafiol, y los productos frescos provienen de
Espafia, en este caso la carne que se anuncia, de la cual se
muestran los logotipos de las marcas que la producen, Rustico y
Delave.

- El anuncio esta rodado en los Poblados del Oeste de Almeria.

- La pelea entre los dos cowboys, en la que llegan a las manos.

ELEMENTOS
CULTURALES

Tabla 6.
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Tablas 7 y 8. Producto 3: chocolates, Ferrero Rocher.

utl: http://www.youtube.com/watch?v=hMIP MooObE

Titulo y cliente:
Producto y categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Duracion:

Pais de emisidén y afo:

Ambassadort’s reception, Ferrero Rocher
Bombones, Chocolates

Inglés

Inglés

Reino Unido, 90’s

0:31

Conocimiento del

Beneficio diferencial: Bombones exclusivos. Objetivos del

producto: anuncio: Mediante el lider de opinién, que pertenece a la alta
sociedad se pretende asociar el producto al lujo, a la alta gama y al
buen gusto.

Estrategia creativa: Estética lujosa, elegante y social que siguen todas las campafias del
producto.

Género: Estilo de vida.

Slogan: “Ferrero Rocher, a sign of good taste”

Sinopsis: Se muestra una recepcién en la mansién del embajador de Reino
Unido, el cual ofrece bombones Ferrero Rocher a sus invitados
que quedan deslumbrados ante este chocolate.

Personajes: 1 lider de opinién y los bombones Ferrero Rocher como
protagonistas, 1 mayordomo y un conjunto de invitados, 3 de ellos
con frase.

Valotes: Elegancia, Buen gusto, Modales, Comunidad.

Relato connotativo

Dado que el precio del producto en el mercado es bajo pero la

campafia lo asocia a la alta sociedad, el lujo y el poder adquisitivo,

el consumidor de clase media que puede adquitirlo lo percibird

como tal, otorgandole un gran valor.

- Personaje principal: el embajador de Reino Unido.

- Textos escritos y dialogados en inglés.

- En la primera secuencia se visualiza la bandera inglesa, que
destaca entre otras.

Tabla 7.
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url: http://www.youtube.com/watchrv=4UVmGMg]1m8

FICHA TECNICA

Titulo y cliente: Fiesta en casa de Isabel, Ferrero Rocher

Producto y categoria: Bombones, Chocolates

Lengua TO: Espafiol

Lengua TM: Espafiol

Pais de emision y afio: Espafia, 90’s

Duracion: 0:31

EL BRIEFING Y LA IDEA: ESTRATEGIAS CREATIVAS

Conocimiento del Beneficio diferencial: Bombones exclusivos. Objetivos del

producto: anuncio: Mediante el lider de opinién, que pertenece a la alta
sociedad se pretende asociar el producto al lujo, a la alta gama y al
buen gusto.

Estrategia creativa: Estética lujosa, elegante y social que siguen todas las campafias del
producto.

Género: Estilo de vida.

Slogan: “Ferrero Rocher, una expresién de buen gusto”

Sinopsis: Se muestra una recepcién en casa de la socialité Isabel Preysler, la

cual ofrece bombones Ferrero Rocher a sus invitados que quedan
deslumbrados ante este chocolate.

Personajes: 1 lider de opinién y los bombones Ferrero Rocher como
protagonistas, 1 mayordomo y un conjunto de invitados, 3 de ellos
con frase.

Valores: Elegancia, Buen gusto, Modales, Comunidad.

ESTRUCTURA Relat -
INFORMATIVA elato connotativo

Dado que el precio del producto en el mercado es bajo pero la

ESTRUCTURA campafla lo asocia a la alta sociedad, el lujo y el poder adquisitivo,

PERSUASIVA el consumidor de clase media que puede adquiritlo lo percibira

como tal, otorgandole un gran valor.

- Personaje principal: Isabel Preysler, modelo filipina y conocida
socialité espafiola por ser la exmujer del cantante Julio Iglesias.

- Textos escritos y dialogados en espafiol.

ELEMENTOS
CULTURALES

Tabla §.
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Tablas 9 y 10. Producto 4: higiene personal, Pantene Aqualight.

utl: http://www.youtube.com/watch?v=C2 fmAo-6kk

Titulo y cliente: Pantene Aqualight, Cat Deeley swissshing. Pantene

Producto y categoria: Acondicionador para el cabello, Higiene personal

Lengua TO: Inglés

Lengua TM: Inglés

Pais de emision y afio: Reino Unido, 2010

Duracion: 0:40

Conocimiento del Beneficio diferencial: El producto consigue el movimiento
producto: perfecto del cabello. Objetivos del anuncio: Mostrar la eficacia

del producto enumerando sus multiples caracteristicas y
propiedades positivas, y afianzar su imagen mediante el uso de un
lider de opinién femenino fuerte.

Estrategia creativa: Estética que sigue el eje de campafas anteriores, con el esquema
de mostrar el producto y realzarlo junto a un lider de opinién
femenino.

Género: Personaje de la vida publica.

Slogan: “Pantene, make a swisssh”

Sinopsis: Una modelo rubia aparece hablando de las caracteristicas del

producto, mientras muestra la eficacia con el movimiento de su
pelo. En el segundo 0:29 aparece Cat Deeley mostrando el
movimiento de su cabello y animando a las consumidoras a que
hagan lo mismo en una pagina web.

Personajes: 1 lider de opinién y el producto como protagonistas, y una modelo
que ejemplifica las propiedades del producto.
Valores: Cuidado, Entusiasmo, Belleza.

Relato denotativo

El anuncio se vale de la informacién de las propiedades del
producto para persuadir en la decision de compra del consumidor,
la cual se ve apoyada por un lider de opinién: Cat Deeley,
presentadora y modelo con gran reconocimiento en Reino Unido.

- Textos escritos y dialogados en inglés.
- Cat Deeley, presentadora de televisiéon y modelo inglesa.
- La pagina web: make-a-swisssh.com.

Tabla 9.
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url: http://www.youtube.com/watchPv=mzclbk - ok

FICHA TECNICA

Titulo y cliente:
Producto y categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Pais de emisidon y afo:
Duracioén:

Pantene Aqualight Sara Carbonero, Pantene
Acondicionador para el cabello, Higiene personal
Inglés/Espafiol

Espariol

Espafia, 2010

0:33

EL BRIEFING Y LA IDEA: ESTRATEGIAS CREATIVAS

Conocimiento del
producto:

Estrategia creativa:

Género:
Slogan:

Beneficio diferencial: El producto consigue el movimiento
perfecto del cabello. Objetivos del anuncio: Mostrar la eficacia
del producto enumerando sus multiples caracteristicas y
propiedades positivas, y afianzar su imagen mediante el uso de un
lider de opinién femenino fuerte.

Estética que sigue el eje de campafias anteriores, con el esquema
de mostrar el producto y realzarlo junto a un lider de opinién
femenino.

Personaje de la vida publica.

“Movimiento pelo Pantene”

ESTRUCTURA NARRATIVA

Sinopsis:

Personajes:

Valores:
ESTRUCTURA
INFORMATIVA

ESTRUCTURA
PERSUASIVA

ELEMENTOS
CULTURALES

Tabla 10.

Una modelo rubia aparece hablando de las caracteristicas del
producto, mientras muestra la eficacia con el movimiento de su
pelo. En el segundo 0:21 aparece Sara Carbonero mostrando el
movimiento de su cabello y animando a las consumidoras a que
hagan lo mismo en una pagina web.

1 lider de opinién y el producto como protagonistas, y una modelo
que ejemplifica las propiedades del producto.

Cuidado, Entusiasmo, Belleza.

Relato denotativo

El anuncio se vale de la informacién de las propiedades del
producto para persuadir en la decisién de compra del consumidor,
la cual se ve apoyada por un lider de opinién: Sara Carbonero,
periodista con gran reconocimiento en Espafia. Las mujeres la
valoran y su opinion les influye, impone modas.

- Textos escritos y dialogados en espafiol.

- Sara Carbonero, periodista deportiva espafiola.

- La pagina web: www.pelopantene.com.
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Tablas 11 y 12. Producto 5: electrodomésticos, Bosch.

url: http://www.voutube.com/watch?v=vMABddgzWO0s

Titulo y cliente:
Producto y categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Duracion:

Pais de emisidn y afio:

Der Bosch SmartCool Kiihlschrank und die Energiespatlampe,
Bosch

Frigorifico, Electrodomésticos

Aleman

Aleman

Alemania, 2012

0:31

Conocimiento del
producto:

Estrategia creativa:

Beneficio diferencial: Frigorifico de bajo consumo energético y
gran capacidad. Objetivos del anuncio: Mostrar la eficiencia y la
calidad del producto, especialmente con informacioén relativa al
bajo consumo eléctrico.

Estética profesional que sigue el eje de campaflas de estos dos
ultimos afios, mostrando a un portavoz experto de la marca
hablando sobre las cualidades del producto.

Género: Conocimiento técnico.

Slogan: “Bosch, Technik fiirs Leven”

Sinopsis: Un experto de Bosch baja de una plataforma y cuenta la capacidad
que tiene un frigorifico para contener todo lo que consume una
familia de 4 personas en un aflo. Y todo esto gastando muy poca
energfa con el nuevo frigorifico de Bosch, que consume menos
energia que una bombilla de bajo consumo, la cual no necesitas,
porque el frigorifico ya incorpora la luz.

Personajes: 1 experto de Bosch.

Valotes: Ahorro, Efectividad, Profesionalidad, Cuidado al medio ambiente.
Relato denotativo
Concienciacién a los consumidores sobre el respeto al
medioambiente que ofrece el producto, y para el que ellos también
pueden colaborar adquiriendo el producto, ademas de beneficiarse
del bajo coste eléctrico que supone su uso.

- Voz del experto de Bosch en aleman, al igual que la voz en off
del final y el texto con el slogan y la web.
- Bosch en una marca alemana
Tabla 11.
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url: http://www.youtube.com/watch?v=Mpiv3seUKOs

FICHA TECNICA

Titulo y cliente: Nuevos frigorificos No Frost Bosch A++ y A++++ de bajo
consumo, Bosch

Producto y categoria: Frigorifico, Electrodomésticos

Lengua TO: Aleman

Lengua TM: Espafiol (voice-over sobre el aleman)

Pais de emision y afio: Espafia, 2012

Duracion: 0:21

Conocimiento del Beneficio diferencial: Frigorifico de bajo consumo energético y

producto: gran capacidad. Objetivos del anuncio: Mostrar la eficiencia y la

calidad del producto, especialmente con informacién relativa al
bajo consumo eléctrico.

Estrategia creativa: Estética profesional que sigue el eje de campafias de estos dos
ultimos afios, mostrando al un portavoz experto de la marca
hablando (voice-over sobre la version alemana), sobre las
cualidades del producto.

Género: Conocimiento técnico

Slogan: “Bosch, Innovacién para tu vida”

Sinopsis: Un experto de Bosch baja de una plataforma y cuenta la capacidad
que tiene un frigorifico para contener alimentos en un afio. Y todo
esto gastando muy poca energia con el nuevo frigorifico de Bosch,
que consume menos que una bombilla de bajo consumo.

Personajes: 1 experto de Bosch.

Valores: Ahorto, Efectividad, Profesionalidad, Cuidado al medio ambiente.

ESTRUCTURA Relato denotati
INFORMATIVA clato denotativo

Concienciaciéon a los consumidores sobre el respeto al

ESTRUCTURA medioambiente que ofrece el producto, y para el que ellos también

PERSUASIVA pueden colaborar adquiriendo el producto, ademas de beneficiarse

del bajo coste eléctrico que supone su uso.

- Voice-over en espafiol sobre la voz del experto de Bosch en
aleman. Voz oz en off del final y el texto con el slogan y la web
en espafiol.

ELEMENTOS
CULTURALES

Tabla 12.
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Tablas 13 y 14. Producto 6: organizaciéon humanitaria, Accion Contra el Hambre.

url: http://youtu.be/VUPzr2ZMGKMs

Titulo y cliente:
Producto y categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Pais de emisidén y afo:
Duracion:

The Sharing Experiment, Action Against Hunger
Campafia social, Organizacion Humanitaria Internacional
Espafiol

Inglés

Reino Unido, 2012

1:42

Conocimiento del
producto:

Estrategia creativa:

Género:

Beneficio diferencial: Organizaciéon que ayuda a personas
malnutridas en todo el mundo. Objetivos del anuncio:
Concienciacién y llamada de actuacién contra este problema que
afecta a millones de nifios mediante un ejemplo visual.
Experimento realizado de forma real que influye en el publico en
un grado mucho mayor que si fuera fingido. Los nifios dando
ejemplo a los mayores.

Experimento real.

Sinopsis:

Personajes:
Valores:

Trata sobre un experimento realizado a un total de 20 nifios. Por
parejas se les entregan dos platos tapados que contienen la
merienda. Al destaparlos descubren que uno de los platos esta
vacio, con lo que solo tienen un sandwich para cada dos. Todos
los nifios deciden partir el sindwich por la mitad y compartirlo con
el compafiero demostrando su compafierismo y empatia por el
otro nifio.

20 niflos. 1 mujer que lleva el experimento con ellos.
Compaferismo, Generosidad, Empatia, Solidaridad, Igualdad.

Relato connotativo

Un experimento real que trata de concienciar a los receptores
sobre la desnutriciéon infantil en el mundo. Es una llamada a
intervenir en este problema, mediante el ejemplo de los nifios que
comparten su merienda con los que no tienen.

- Textos doblados y escritos en inglés.
- El nombre de la organizacién, Action Against Hunger en inglés.

Tabla 13.
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utl: http://voutu.be/z2oREXT8qT7

FICHA TECNICA

Titulo y cliente: Experimento Comparte, Acciéon Contra el Hambre

Producto y categoria: Campana social, Organizacién Humanitaria Internacional

Lengua TO: Espafiol

Lengua TM: Espafiol

Pais de emision y afio: Espafia, 2011

Duracioén: 1:42

Conocimiento del Beneficio diferencial: Organizaciéon que ayuda a personas
producto: malnutridas en todo el mundo. Objetivos del anuncio:

Concienciacién y llamada de actuacién contra este problema que
afecta a millones de nifios mediante un ejemplo visual.

Estrategia creativa: Experimento realizado de forma real que influye en el publico en
un grado mucho mayor que si fuera fingido. Los nifios dando
ejemplo a los mayores.

Género: Experimento real.

Sinopsis: Trata sobre un experimento realizado a un total de 20 nifios. Por
parejas se les entregan dos platos tapados que contienen la
merienda. Al destaparlos descubren que uno de los platos esta
vacid, con lo que solo tienen un sindwich para cada dos. Todos
los nifios deciden partir el sindwich por la mitad y compartirlo con
el compafiero demostrando su compafierismo y empatia por el

otro nifio.
Personajes: 20 nifios. 1 mujer que lleva el experimento con ellos.
Valores: Compaifierismo, Generosidad, Empatia, Solidaridad, Igualdad.

ESTRUCTURA Relat .
INFORMATIVA elato connotativo

Un experimento real que trata de concienciar a los receptores
ESTRUCTURA sobre la desnutricién infantil en el mundo. Es una llamada a
PERSUASIVA intervenir en este problema, mediante el ejemplo de los nifios que
comparten su merienda con los que no tienen.

- El video ha sido rodado en Espafia.

- Textos escritos y dialogados en espafnol.

- El nombre de la organizacién, Acciéon contra el hambre.

ELEMENTOS
CULTURALES

Tabla 14.
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Tabla 15 y 16. Producto 7: helados, HB y Frigo.

utl: http://www.youtube.com/watch?v=fOw4aT4BoN4

Titulo y cliente: Ice-Cream Luas, HB
Producto y categoria: Helados
Lengua TO: Inglés
Lengua TM: Inglés
Pais de emision y afio: Irlanda, 2011
Duracion: 0:31
Conocimiento del Beneficio diferencial: Gran variedad de helados para elegir.
producto: Felicidad en cada producto. Objetivos del anuncio: Sorprender y
contagiar alegria relacionada con el consumo de los helados HB.
Estrategia creativa: Estética colorida y luminosa que mezcla la actividad cotidiana de ir
en tranvia, con lo extraordinario de un quinteto de musica pop
tradicional americana que se sube a él y te regala helados.
Género: Escena de la vida real/Musical.
Slogan: “Random acts of happiness, HB”
Sinopsis: Un grupo musical (asemejando en apariencia a un quinteto de
musica pop tradicional americana de los afios 40-50), se sube a un
tranvia a interpretar un jingle sobre los helados HB para realizar
un acto de felicidad al azar (supuestamente el tranvia no estaba
seleccionado sino que es el primero que llega a la estacién). Los
pasajeros del tranvia quedan sorprendidos y divertidos ante esta
actuacion improvisada. Finalmente, los miembros del grupo les
regalan a todos helados de la marca.
Personajes: 1 presentador, los miembros del quinteto musical, y los pasajeros
del tranvia.
Valotes: Alegria, Felicidad, Generosidad.
Relato connotativo
Crea una inclinacién favorable hacia la marca gracias a lo
extraordinario de la actuacién de los cantantes. Los consumidores
sienten inconscientemente que podrian haber sido ellos los que
viajaban en el tranvia en el momento de la sorpresa y eso crea un
sentimiento positivo, uniendo el concepto de felicidad (gracias al
slogan), con los helados HB.
- Luas es la empresa responsable del tranvia que opera en Dublin.
- Spot rodado en Irlanda.
- El nombre de la marca, HB, es exclusivo de Itlanda.
- Textos escritos y dialogados en inglés.

Tabla 15.
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url: http://www.youtube.com/watch?v=x0jHKn 6mOU

FICHA TECNICA

Titulo y cliente:
Producto y categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Pais de emisidon y afo:
Duracioén:

El Equipo Frigo te trae las novedades del verano, Frigo
Helados

Espafiol

Espariol

Espafia, 2013

0:23

EL BRIEFING Y LA IDEA: ESTRATEGIAS CREATIVAS

Conocimiento del
producto:

Estrategia creativa:

Género:
Slogan:

Beneficio diferencial: Gran variedad de helados para elegir.
Tlusién y felicidad en cada producto. Objetivos del anuncio:
Sorprender y contagiar alegria relacionada con el consumo de los
helados HB.

Estética intrigante al inicio del anuncio que se convierte en
sorpresa y alegria cuando se descubre el contenido de la caja. Sigue
la linea de las campafias realizadas en el verano de 2013 por la
marca.

Escena de la vida real/Intriga.

“Frigo, saborea ilusion”

ESTRUCTURA NARRATIVA

Sinopsis:

Personajes:
Valores:
ESTRUCTURA
INFORMATIVA

ESTRUCTURA
PERSUASIVA

ELEMENTOS
CULTURALES

Tabla 16.

El camién del Equipo Frigo llega a Triste (Huesca) a las 6 a.m.
para preparar una sorpresa. Instalan una caja gigante en medio de
la plaza. Cuando la gente del pueblo llega a curiosear
preguntandose por el contenido, la caja se abre revelando un
kiosko de Frigo, haciéndose una gran fiesta mientras los miembros
del Equipo reparten helados Frigo para todos.

Los miembros del Equipo Frigo y los habitantes de la poblacién
oscense.

Tlusién, Generosidad, Felicidad.

Relato connotativo

Juegan con el nombre del pueblo, Triste, para crear en el
consumidor la sensacion de que Frigo lleva alegria e ilusién a
todas partes.

- Spot rodado en Espafa.

- Triste es una provincia de Huesca.

- El nombre de la marca, Frigo, es exclusivo de Espafia.

- Textos escritos y dialogados en espafiol.
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Tabla 17 y 18. Producto 8: automoviles, Volkswagen.

utl: http://www.voutube.com/watch?v=C7hflw7milk

Titulo y cliente:
Producto y categoria:
Lengua TO:

Lengua TM:

Pais de emisidén y afo:

Duracion:

Golf GTD, Volkswagen
Automoéviles

Inglés

Inglés

Alemania, 2013

0:19

Conocimiento del
producto:

Estrategia creativa:

Beneficio diferencial: Poder de aceleraciéon. Objetivos del
anuncio: Demostrar que el nuevo Golf ha mejorado su capacidad
de aceleracién con un ejemplo visual de una escena cotidiana.
Sigue un eje de campafia similar a anteriores anuncios, mostrando
una caracteristica del vehiculo asociada a un momento cotidiano.

Género: Escena de la vida real.
Slogan: “Volkswagen, Das Auto”
Sinopsis: Una bola de helado de fresa se estrella contra el cristal trasero de
un vehiculo debido a la alta velocidad que llevaba. El padre
detiene el coche para comprobar que la nifia, a la que se ha caido
el helado del cono de barquillo que sostiene en la mano, le mira
con cara de enfado. El padre, sin saber qué hacer en esa situacion,
decide arrancar el coche acelerando a gran velocidad para dejar esa
escena lo antes posible, y demostrando asi el gran poder de
aceleracion que tiene el nuevo Golf GTD.
Personajes: Un padre, una nifia y el coche Golf GTD como protagonista de la
historia.
Valores: Precision, Afan de superacion.
Relato connotativo
Mediante el ejemplo el receptor queda positivamente sorprendido
port lo real que es la caracteristica de “Powerful acceleration” en el
nuevo vehiculo.
- Matricula alemana: D (Deutschland).

Tabla 17.

url: http://www.youtube.com/watch?v=TOu4H8u3lyo
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FICHA TECNICA

Titulo y cliente: Nuevo Golf GTD, Volkswagen

Producto y categoria: Automoéviles

Lengua TO: Inglés

Lengua TM: Inglés

Pais de emision y afio: Espafia, 2013

Duracion: 0:23

EL BRIEFING Y LA IDEA: ESTRATEGIAS CREATIVAS

Conocimiento del Beneficio diferencial: Poder de aceleracién. Objetivos del

producto: anuncio: Demostrar que el nuevo Golf ha mejorado su capacidad
de aceleracién con un ejemplo visual de una escena cotidiana.

Estrategia creativa: Sigue un eje de campafia similar a anteriores anuncios, mostrando
una caractetistica del vehiculo asociada a un momento cotidiano.

Género: Escena de la vida real.

Slogan: “Volkswagen, Das Auto”

Sinopsis: Una bola de helado de fresa se estrella contra el cristal trasero de
un vehiculo debido a la alta velocidad que llevaba. El padre
detiene el coche, para comprobar que la nifia, a la que se ha caido
el helado del cono de barquillo que sostiene en la mano, le mira
con cara de enfado. El padre, sin saber qué hacer en esa situacion,
decide arrancar el coche acelerando a gran velocidad para dejar esa
escena lo antes posible, y demostrando asi el gran poder de
aceleracion que tiene el nuevo Golf GTD.

Personajes: Un padre, una nifia y el coche Golf GTD como protagonista de la
historia.

Valores: Precisién, Afan de superacién.

Relato connotativo

INFORMATIVA

ESTRUCTURA Mediante el ejemplo el receptor quec}‘a positivamente sonrindido

PERSUASIVA port lo real que es la caracteristica de “Powerful acceleration” en el

nuevo vehiculo.

ELEMENTOS
CULTURALES )

Tabla 18.
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