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0. Introduccion

En la actualidad, la publicidad es sin duda untodéechos discursivos de mayor presen-
cia en nuestra vida cotidiana. El surgimiento cardide nuevos articulos de consumo, que
llegan para competir con los ya consolidados, praplia con dia una lucha sin cuartel
entre las empresas para conseguir la atencionitétp y asi crear un espacio de represen-
tacion para sus productos. El universo publicitamoel que, lo queramos o no, estamos
todos inmersos, ofrece ricas posibilidades de singdara muy diferentes perspectivas: se
le puede ver ya sea como una parte central deiledac economica, como un actor social,
como un fendmeno estético, o bien como un espamibegiado para la activacion y difu-
sion de representaciones sociales; esta Ultima gsrépectiva en la que nos situaremos en
este trabajo.

Como resultado de la globalizacién de la economniés yomunicaciones, los obje-
tos de consumo forman parte de un proceso de horeageion de las necesidades y los
gustos a nivel mundial. EI mismo producto se dasticonsumidores de muy diverso tipo

en diversos lugarés Sin embargo, esta tendencia unificadora se veaxtdigpor su propio

! Esta estandarizacion de los gustos y anhelos ligjae pese a la existencia de factores (como el
precio) que diferencian los productos dirigidograleso del publico de los costeables para un grupo
mas restringido de consumidores, pues el mercadoda@o mecanismos para satisfacer a quienes
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caracter global, a operar en medio de una multiiddentidades regionales y culturales.
Como consecuencia, la publicidad y el resto déddnémenos relacionados con la comuni-
cacion de masas participan de la constante teesithe homogeneizacion y diversidad cul-

tural, que resulta una de las caracteristicas dstrauépoca:

La homogeneizacién de las sociedades es algo imtheee la unificacién del campo
econdmico. Su fragmentacion constituye su coral&#o se debe a que aumenta el des-
fase entre la razén mercantil y las culturas; emtrsistema tecnocientifico, que esta gene-

ralizdndose y el deseo de afirmacion de la idedt{@a Mattelart 1998:8).

Es en este contexto donde se lleva a cabo el etnowatire publicidad y traduccion.
La homogeneizacién a la que apunta el mercado Ighwbpicia que la publicidad pretenda
construirse como destinatario un “consumidor umsiaBr con el fin de hablar sobre un
mismo producto de la misma manera, en cualquige {&t. Mattelart s/f:11). Se trata de
“hablar un mismo lenguaje —el lenguaje publicitari@ualquiera que sea el pais y la cul-
tura a los que se pretende llegar” (Guidére 200085i, es cada vez mas comun encontrar
el uso de una misma campafia publicitaria parade@cién del mismo producto en regio-
nes de lo mas diversas y distantes entre si, paxaal ha de recurrirse a la traduccion. Este
método es empleado por las grandes empresas relda® con la moda y los productos de
belleza, cuyas campafas publicitarias se diseffanlgp#engua de origen de la marca —en
general, el francés o el inglés— y posteriormeatgaucen a otras lenguas.

La cada vez mayor presencia de la traduccién é@mblto comercial actual la con-

vierte en un fendmeno de gran interés, ya que eslenos factores, quiza el fundamental,

no tienen acceso a los objetos mas costosos (lassgaand publicde ciertas marcakas imitacio-
nes, la pirateria, etcétera).



gue permiten que mercados y culturas mantengaifi@l edquilibrio entre la homogeneiza-
cion mediatica-transnacional y la diversidad adsade las culturas. La traduccion asume la
labor de hacer comprensible a los muy diversosigaglo que se pretende como un mis-
mo mensaje. De qué manera se cumple esta finalidadles pueden ser las repercusiones
en el imaginario cultural, asi como en el textcetbjde la traduccion, son cuestiones que
corresponde a la traductologia intentar resporieiga tesis pretende, modestamente, con-

tribuir a esa labor.

0.1. Objetivos de la investigacion

Este trabajo se propone estudiar la traducciorirdetés al espafiol de un corpus de anun-
cios publicitarios extraidos de las revistas femaside gran circulacion. El objetivo es
hacer un andlisis contrastivo de las estrategesudiivas y traductolégicas que entran en
juego en ambas lenguas, asi como de los estereafiose activan en cada caso. La pre-
gunta que se intenta responder es si existe ralacitie los estereotipos asociados con cada
lengua y las estrategias de traduccioén en pubtici®ara ello, nos situaremos en un area
especifica de la publicidad, aquella cuyo destif@farincipal son las mujeres. Considero
gue se trata de un tema de gran interés frentgratadifusion de la traduccién publicitaria
en la actualidad y a la escasez de estudios setageaspecialmente en lo que respecta al

espafol como lengua meta.

0.2. Corpus
El corpus basico para el andlisis se compone deincaentena de anuncios publicitarios
procedentes de las revistd&dle, Marie-Claire, Cosmopolitaty Vogue,en sus versiones

para Francia, Espafia y MéxidBJamour, en sus versiones esparfola y mexicaharie-
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France, Bieny Biba, con circulacion en Francia, lelva con circulacién en Espafa. Se
cuenta, ademas con un corpus complementario deiasuomados de las paginas web de
algunas marcas transnacionales. En el apartadal&keshace una presentacion mas deta-

llada del corpus.

0.3. Organizacion de la tesis

La tesis consta de cinco capitulos. En el primpitabp, se lleva a cabo una revision de la
dimension discursiva del fendmeno publicitario, @sino de los retos que su traduccion
plantea a la traductologia, y se presentan lagaiméntas basicas para su analisis desde una
perspectiva traductolégico-discursiva. En el segurapitulo se presenta el funcionamiento
discursivo de los elementos denominativos en gluy se analizan las técnicas emplea-
das en su traduccién. El tercer capitulo se ocepandnejo discursivo y los procedimien-
tos traductolégicos concernientes a la estrategiaagtacion en los anuncios del corpus,
esto es, las diferentes formas del eslogan. Enagta capitulo se lleva a cabo una sintesis
de lo visto en los dos precedentes, resaltandornargion discursiva de la que forma parte
la actividad traductologica, asi como la relaci@esta Gltima con las representaciones

sociales de la cultura meta.



1. Publicidad, traduccion y discurso:

parametros tedricos
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La transferencia de un mensaje publicitario a emgua diferente de aquella para la que
fue creado resulta un fenémeno de gran complejidaudo para el traductor que debe lle-
varla a cabo como para el analista de esta praéiicel caso de la publicidad impresa, son
dos los elementos que hay que considerar: la imagénexto. Respecto de la primera, en
la realizacion de las “campafas transnacionales’.empresas parecen asumir una muy
comoda universalidad de la imagen, pues ésta peeleanecer practicamente intacta al
pasar de una lengua a otra. Sin embargo, en algasos la transmision de la imagen pue-
de plantear un reto adicional para el traductar,gmoontrarse imagen y texto muy vincula-
dos con un elemento contextual, ademas de estarmalos (Boivineau, Normandin, Paré
et al. 1972:32-33). Por otra parte, desde un punto da dscursivo, la aparentemente
simple transmision de imagenes no puede consigeuarproceso comunicativamente neu-
tro, ya que es posible que involucre diferenciasaeconstruccion de sentido para ambas
culturas.

En cuanto a la expresion linglistica del mensajdaraslado a una segunda lengua
plantea niveles variables de dificultad, segunpal tle texto y su grado de anclaje en la
cultura fuente —por ejemplo, un eslogan es genemtienmas dependiente de su contexto
cultural que un texto descriptivo inserto en elrpoedel mensaje (Boivineau, Normandin,
Paréet al. 1972:29, Tatilon 1990:245)—. Los resultados puddéesde la traduccion mas
literal hasta la creacion de un nuevo texto, coganadecuacion a la cultura de llegada;

por ello, como veremos, no resulta facil definimo@nera clara esta practica.

1.1. El punto de vista traductologico
La traduccion de anuncios publicitarios es un fegrdonpoco estudiado. Mathieu Guidere

(2000a) se plantea asi las posibles causas dedsezsde estudios en esta area:
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En primer lugar, el traductor no siente necesidadeallexionar sobre una practica tan
compleja como aleatoria. En segundo lugar, lasit@idnes son tan diversas y dispersas
gue toda sistematizacion requiere la constituc®mim corpus importante. Finalmente, la
traduccion de los mensajes publicitarios escapgram medida al traductor, pues se en-
cuentra bajo el control de los actores institudesmae la publicidad (servicios de comu-

nicacion de las empresas, agencias de publicitizgteen) [Guidere 2000a:7n].

En relacion con el francés, la revision bibliografmuestra la existencia de algunos
estudios basados por completo en corpus, asi ctno® lwasicamente reflexivos. Casi to-
dos tratan el caso del francés como lengua metédal@ que provienen del ambito cana-
diense, donde lo comun parece ser la primaciangkdd sobre el francés en lo que se refie-
re a la creacion original de publicidad. Solo teagmonocimiento de dos trabajos que
abordan la relacion inversa, es decir, la del ##areomo lengua de partida; se trata del am-
plio estudio de Guidere (2000a) sobre la traduceléérabe de publicidad creada original-
mente en francés y el de Zaslavsky (2008) sobteasuccion al espafiol. Los corpora de
ambos estudios se centran en la publicidad de prosigue podriamos llamar “de tocador”
(cosméticos, cremas y perfumes), aunque el trab@jGuidere puede llegar a tocar otros
objetos publicitario$.

A pesar de no ser abundante, la bibliografia diggp@sobre traduccién de publici-
dad ofrece una variedad de enfoques. Algunos estuidinen una orientacion prescriptiva
o didactica, con la finalidad de ayudar a quiersisad enfrentarse a esta labor que, en ge-

neral, se concibe como de un alto grado de difidulAlgunos otros son mas bien descrip-

% Conviene aclarar que este trabajo no s6lo incelyanalisis contrastivo del corpus publicitario,
sino un estudio muy detallado de los problemasittadtbgicos relacionados con la publicidad.
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tivos, como los ya mencionados de Guidére (2000&asfavsky (2008), asi como el de

Quillard (2001).

1.1.1.¢;Traduccion o adaptaciéh

Al considerar la transferencia del mensaje publimtde una lengua a otra, surge una pri-
mera pregunta: ¢el térmim@ducciones el mas adecuado para esta practica? Algunos au-
tores hablan degaduccion(Guidére 2000a y b, Kim-lung 1999, Tatilon 1978900, Zas-
lavsky 2008) y otros dadaptacion(Boivineau 1972; Boivineau, Normandin, Patéal.
1972; Tatilon 1990). En mi opinién, son dos logdaes que deben considerarse al respec-
to. En primer lugar, la complejidad semiética deudlicidad, que por lo general integra al
menos dos codigos distintos (radio: texto y musicggresos: texto e imagen; television:
texto, imagen y musica), impide pensar en su teidnccomo un fenémeno exclusivamen-
te interlingliistico (lo que constituye el conceptas tipico de la traducciéREn segundo
lugar, el traslado a otra lengua de un texto tamdicioonado por factores socioculturales vy,
por tanto, anclado a su contexto de origen, commuegisaje publicitario, exige que, como
mencioné antes, se pongan en marcha estrategiaagaesde la traduccion literal hasta la
creacion de texto practicamente nuevo (estratagi@sen muchos casos se encuentran
combinadas en un mismo mensaje publicitario), pajue en ocasiones puede parecer que

el términotraduccionno es lo suficientemente amplio para designar @stetica. Por eso,

% De hecho, desde este punto de vista, la tradudeiqublicidad no tiene correspondencia absoluta
con ninguno de los tres tipos de traduccion quiindise Jakobson en su conocido trabajo seminal,
“On linguistic aspects of translation”: traduccimiralingiistica, interlingiistica e intersemidtica
Jakobson las define astt.“La traduccion intralingliistica o reformulaciénwe® interpretacion de
los signos verbales mediante otros signos de lemanlengua. 2. La traduccién interlinguistica o
traduccion propiamente dicha es una interpretag@ios signos verbales mediante cualquier otra
lengua. 3. La traduccién intersemidtica o transmutacion e interpretacion de los signos verba-
les mediante los signos de un sistema no verb@r{59).
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guienes hablan dedaptacién en este contexto, no se restringen a la operagfinida por

la traductologia (Hurtado 2004:257-264), sino quieedieren, en un sentido mas amplio, al
conjunto de procedimientos requeridos para trasladanuncio de una lengua a otra, que
rebasan el ambito meramente linguistico y dentréodecuales es posible contemplar la
creacion original de textos en la lengua meta, @odos de la fuente no resultan utiles.

No hay duda de que la traduccion de anuncios ptablms rebasa los limites de la
traduccion interlinglistica y de que en ocasioragsultado es una combinacién de tra-
duccion y creacion. Sin embargo, puesto que trabaptir de un texto que puede conside-
rarse el original y se trata de un traslado enbeldnguas, con la presencia de un media-
dor, considero que su estudio corresponde a ladtaldgia. Por ello, en este trabajo, usaré
el términotraduccién para referirme a este fenomeno de manera geserajue esto des-
carte la identificacion y designacion mas espexitie los diversos procedimientos que

puedan encontrarse dentro y que fluctian entrédegpolos mencionados.

1.1.2. Equivalencia
La equivalencia ha sido una nocién fundamental pataaductologia, aunque de dificil
definicién, debido a la variedad de usos que dmalelado de acuerdo con las diferentes
teorias. De manera general, el término hace refixenla relacion entre un texto fuente y
un texto meta. Cada teoria delimita de maneradafiterla naturaleza de esa relacion, po-
niendo de relieve los factores que considera maerantes: la formas el sentido; la
funcion, el objetivo, etcétera (Hurtado 2004:203)22

Respecto de la publicidad, los estudios consudtadinciden en sefialar la impor-
tancia central de conservar su funcion argumertatiVievar a cabo la traduccion (persua-

dir para comprar). Asi, con base en el hecho ddaguines pragmaticos del texto publici-
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tario hacen que éste sea por completo tributarisudéuncion, se postula —explicita o
implicitamente— unaequivalencia de funcion discursii@oivineau 1972, Boivineau,
Normandin, Parét al. 1972, Guidére 2000a y b, Quillard 2001, Tatilo@8§9 1990).

Guidére lo plantea en términos de fidelidad, cuamalda de fes belles efficacés
(Guidere 2000a:74-76 y 2000b:37), para sugerirlgusficacia persuasiva del texto es el
elemento al que deben supeditarse todas las pogldeciones del traductor: “La libertad
del traductor es la condicion de felicidad de togosu infidelidad es la garantia de su fide-
lidad (al producto y a la marca)” (Guidere 2000h.37

Si el factor central en la traduccion de publiciégsda equivalencia de funcién dis-
cursiva, es necesario contar con una herramienta gdaanalisis de los componentes de
dicha funcion, tanto en el texto fuente como etexio meta. Considero que el analisis del
discurso puede proporcionar esa herramienta, pquéoen este trabajo se enfocara la pu-
blicidad fundamentalmente desde el punto de vistastia disciplina, esto es, la publicidad

como fenémeno discursivo.

1.2.La publicidad como fenémeno discursivo

El discurso publicitario se desarrolla en un amBgmiotico multiple, pues suele incluir
una combinacion de codigos (linglistico, graficasioal, etc.), por lo que es dificil hablar
deunlenguajede la publicidad. Sin embargo, el mensaje publicitaosee una especifici-
dad que lo diferencia de los demas tipos de disc(€haraudeau 1994:42-44, Guidére
2000a:34-43). En primer lugar, se diferencia desotliscursos no ficcionales de los me-
dios, como el politico y el informativo, en que kapa su destinatario no como ente social,
sino individual, mediante representaciones queeatafisu vida doméstica, privada, y a su

entorno relacional (Charaudeau 1994:36-37).
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Sin duda, el rasgo definitorio de la publicidadsadinalidad perlocutiva, el efecto
gue el enunciador busca provocar en el destinat8ribien resulta claro que ese efecto es
la compra de determinado producto por parte delptec del mensajegste se alcanzara
mediante el logro de objetivos intermedios: primezate se debe captar la atencion del
destinatario; en segundo lugar, persuadirlo dedatidades y beneficios asociados al pro-
ducto mediante un proceso argumentativo y, finatsmeren un esquema ideal—, tendra
lugar la compra de dicho producto (Gutiérrez Orddf@97:9; Zaslavsky 2008:226).

No obstante, este ultimo paso no esta nunca askEgyrao depende de manera di-
recta del mensaje publicitario, pues aun habiénttggado los dos primeros objetivos, es
posible que —por multiples causas— el tercero neakce. Asi, la publicidad cumple una
doble funcién: comercial (persuadir de la comprail@roducto) y cultural (crear un espa-
cio de representacion positivo para el objeto) (@deau y Soulages 1994:32). En este
segundo sentido, puede decirse que las camparfikstpubs trascienden sus propios limi-
tes e interactlan unas con otras en la construcEi@stas representaciones. En la medida
en que apelan a un mismo conjunto de cualidadesgaala tipo de producto, las empresas
competidoras colaboran en la definicion de un olypebtotipico, aunque al mismo tiempo
cada una busque diferenciar su producto de los.otro

Dado que busca persuadir de algo a su auditorfpybéicidad es un discurso expli-
citamente argumentativo. La finalidad pragméaticalaleomunicacion publicitaria no se

oculta. El receptor del mensaje conoce los térmbésicos del “contrato de comunica-

* En lo que sigue me referiré Gnicamente al menmatpicitario comercial, sin tomar en cuenta la
publicidad con fines politicos o sociales, ya gsim éequiere consideraciones aparte que no resultan
pertinentes para este trahajo
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cion™:> sabe que se le intenta convencer del caracterllesde cierto producto, con la

intencion de moverlo a su compra.

Para el cumplimiento de sus obijetivos, el discymsblicitario utiliza una serie de
mecanismos, mediante los cuales le es posible mianipl conjunto de representaciones
sociales compartidas por la comunidad a la quergge dSi entendemos por representacio-
nes sociales el “conjunto de creencias, conocimggtopiniones que son producidas y
compartidas por los individuos de un mismo grugspecto de un objeto social dado”
(Guimelli 1999:63pudZaslavsky 2008:227), podemos afirmar que la pidaites uno de
los vehiculos mas eficaces de difusion y reproduncde éstas, hasta el punto de que se le
suele considerar un “espejo” del imaginario de smeedad en un momento determinado
(Charaudeau 1994:43, Dahda 1992:26, Douce 197988ergaard y Schrgeder 1995:10).
“Desde esta perspectiva, se puede decir que elrds@ublicitario no vende un producto
sino una o varias imagenes” (Block de Behar 1992Qdsta 2004:14, Charaudeau

1994:43).

1.2.1. Marco argumentativo
El acto discursivo publicitario se caracteriza pormarco argumentativo siempre presente:
el anhelo y la busqueda; sea o no explicito, eheowarte del sefialamiento de una caren-

cia (0 necesidad) en el destinatario (Charaudef4:28-39, Kerbrat-Orecchioni 1998:292,

® “Todo acto de comunicacién social implica un catar Este término, tomado del dominio juridi-
co, indica por una parte que el acto de comuninagiocuestion es un acto de intercambio que se
instaura entre dos socios (aun cuando éstos no féstgamente presentes el uno para el otro, siem-
pre hay intercambio, debido a la existencia delalpboceso de un mensaje que es producido por
uno de ellos y recibido e interpretado por el gtpor otra parte, que el acto solo puede ser valido
—es decir, solo puede tener sentido— si esos dogsssuscriben mentalmente (imaginariamente)
ciertas condiciones discursivas que les permitigmonocerse como socios legitimos en el inter-
cambio, reconociendo al mismo tiempo el acto emismo como un acto fundado” (Charaudeau
1994:35).

12



Zaslavsky 2008:227). La busqueda del medio pardrceda carencia se presenta como ya
realizada, o bien “se realiza” en el breve tiempe dura la visualizacion o lectura del
anuncio, como puede verse en los ejemplos de (1{1&y b), la busqueda, ya completada,
se ofrece en calidad de “secreto revelado”, mientjae en (1c) pregunta y respuesta
(busqueda y solucion) se presentan de forma pafctiote simultanea.

(2) a. Revelamos la férmula para combatir los praseignos de envejecimiento
(Estée Lauder).

b. Permitenos compartirte un secreto directandstes labios de millones de mu-
jeres: No hay nada mas tentador que un labiaé8dma pruebas de alergia y sin
fragancia (Clinique).

c. Arrugas: ¢reparar lo irreparable? Capture RBOISP. EI mejor tratamiento

anti-arrugas fruto de la investigacion Dior sdlsecélulas madre (Dior).

Dentro de este marco, se ponen en funcionamierdacsere de mecanismos argu-
mentativos y de activacion de las representacisnemles (Charaudeau 1994:40-42, Zas-

lavsky 2008:225-226). Algunos de estos mecanisions s

» Dispositivo enunciativo. El tipo de enunciacion que se escenifica en un ajens
publicitario pone de relieve diferentes represeatas de los participantes en el ac-
to comunicativo. Por ejempldy una enunciacion que marcayel (el anunciante)
posibilita el reconocimiento de una figura de ademt (pues habla la empresa, el
experto en el tema), a la vez que del benefacgingeesado (que ofrece un conse-
jo a quien lo necesita): “En Cliniquiesafiamosla Ley de la Gravedad” (Clinique).
i) La marca detU/usted es decir, la apelacion directa al destinatastal#ece la

ilusién de un didlogo real, en el que se pretendalizar la individualidad del re-
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ceptor: ‘TU te estaras preguntando como una crema puedenaaft area del cue-
llo y rostro dando un aspecto mas firme a tu pidin{que)”. iii) La ausencia de
marcas enunciativas puede remitir a un saber absaldxico, sin una voz identifi-
cable: “A cada edad su verdadera belleza” (Lancome)

Juegos de palabras y figuras de lenguajéa publicidad utiliza juegos linglisticos
de todo tipo, especialmente en esldganes y fraleegdncho”, mediante los cuales
se intenta atrapar la atencién del receptor (egfi@tde captacion), proponiéndole
un papel activo en el acto comunicativo. Al dedodiflo que se le propone, el re-
ceptor reconoce implicitamente el espacio reprasamtal que comparte con el
emisor y, de esta manera, se vuelve su “complice”.

Arguetipos narrativos. Como mencioné, el marco argumentativo del mensaje p
blicitario contiene el anhelo y la bisqueda de a@jge le hace falta al destinatario.
Puesto que el objetivo de este planteamiento eleagaber al receptor que el emi-
sor posee los medios para cubrir esa carencidisigueda debe darse por concluida
antes de finalizar la recepcion completa del mens&gi, tenemos en esencia los
elementos de cierto tipo de relato tradicional {giportar que la forma del mensaje
pueda no ser narrativa): un conflicto, una busqueda formula magica —el pro-
ducto— y un héroe —el destinatario—.

Este marco argumentativo puede desarrollarse eznasos “de ficcion”
(minirelatos que aluden a géneros literarios ornategraficos, como el policiaco,
el western el cuento de hadas, etc.), “de realidad” (esm&dion de problemas de
la vida cotidiana) o “de informacion” (un médid®portista u otro profesional, que
aconseja apelando a su experiencia). Puede hahenercla de ellos, aunque uno

suele ser predominante. Para montar estos escgnarjpublicidad toma prestados
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algunos elementos de otros géneros discursivosy ebneportaje, el debate, el cor-
tometraje, el videoclip, etc., e incluso puede ffdzarse” por completo de alguno

de ellos, como sucede con los llamaihdsmercialespublireportajes etcétera.

1.2.2. Los estereotipos en la argumentacion deuldigidad

Todo discurso argumentativo apela al saber congjgayta las representaciones sociales, en
las que se incluyen los estereotipos o represemiegicolectivas fij&Amossy 2000:89,
Charaudeau y Maingueneau 2005:240). Para elalmeaglmentacion, el locutor constru-
ye imagenes (de si mismo, del adversario, del @udlitdel objeto de su discurso, etc.),
tomando del conjunto de representaciones sociadembgos mas acordes con su argumen-
tacion e ignorando otros que no le son pertinepi@slo que se puede considerar que lleva
a cabo un proceso de esquematizacidon o esteradtipgamossy 2000:40-41, Grize
1990:35-39).

El discurso publicitario involucra fundamentalmetrs actores: el locutor, el des-
tinatario y el producto, los cuales pasan por esegso de estereotipacion. Las representa-
ciones y estereotipos de la publicidad se encuemidificados en la materialidad de los
anuncios, es decir, en los elementos linglisticosr¢as enunciativas, relaciones sintacti-
cas, léxico, etc.) y gréficos (imagen, colores,)efiwe componen el mensaje (AmMossy
2000:41-43). Por ello, considero que resultan sqisides de analizarse en un corpus, como

se propone esta tesis.

® Como veremos mas adelante, en andlisis de diseltémminoestereotipmo tiene la carga nega-
tiva y hasta peyorativa con que suele usarse balgh cotidiana. Al hablar de estereotipo, “mas
que denunciar el ‘listo-para-pensfprét-a-penser]del que se nutre el discurso en forma mas o
menos consciente, el analisis del discurso intexdaminar hoy los elementos preexistentes tomados
en préstamo por el habla y al margen de los clales imposible construirse y hacerse entender”
(Charaudeau y Maingueneau 2005:241). Tal es dbisetin que se usa el término en este trabajo.
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1.3. La publicidad dirigida a mujeres

La representacion tradicional de lo femenino coimespacio de la belleza, las buenas cos-
tumbres, la familia y los sentimientos hizo de lajen el eje del consumo en la sociedad
moderna (Mattelart, M. s/f:8). Durante mucho tiemo correspondido a las mujeres la
eleccion de los productos relacionados con la mestia, el arreglo personal, la alimenta-
cion familiar y el aseo y decoracion de la casag@rsecuencia, la publicidad de estos bie-
nes se ha dirigido fundamentalmente a ellas:

Con los modernos aparecié el modelo del “ama da”dag Por el hecho de tener a su
cargo la vida privada, la educacion de los hijasadministracion de la casa, la mujer se
afirma como el actor principal del consumo y ehbtaprimero de la oferta mercantilista.
[...] Al confinarla a la esfera privada, la modead burguesa cre6 a la mujer consumido-
ra: sefialemos que, en los afos veinte, entre glel@0 % de las compras al por menor
eran efectuadas por las mujeres (Lipovetsky 200821

En las dltimas décadas se han visto cambios tantosepapeles asignados social-
mente a cada género como en la representacionfdmila, en las comunidades urbanas
occidentales. Sin embargo, estos cambios no pateaisgr restado importancia a la rela-
cion de la mujer con el consumo, al menos en lorgapecta a la representacion de ella
gue puede observarse en los mensajes publicitduaggublicidad sigue representando a la
mujer como la encargada principal de las eleccioeesonsumo en los dmbitos relaciona-
dos con el hogar y la familia (aseo, alimentaci@stimenta), y como la figura central de

lo relacionado con la belleza y la moda.
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1.3.1.Hogaf

Este ambito incluye el aseo y mantenimiento deakacla alimentacion de la familia, el
cuidado de los hijos. Aunque es cierto que sedrauatlo bastante el estereotipo del ama de
casa, el ambito del hogar en la publicidad sigaed® predominantemente femenino, pero
con los valores afiadidos de modernidad, comodidaapiglez (ella hace menos en su
hogar, no necesariamente porque el trabajo setagEmo porque la tecnologia le quita
carga).

En general, los productos relacionados con estet@miuestran que tienen por
destinatario a una mujer, ya sea porque los pgesoda los anuncios son mujeres o bien
porque otro personaje hace referencia a una figananina:

* Alimentacion
[voz femenina] “Antes las mafianas eran para cogitas tardes para limpiar. Aho-
ra puedo disfrutar de mi familia” (Guten, comidaparada).

* Arreglo personal:
[voz femenina] “Esta es mi familia, y lo que bugzara ellos es dientes fuertes,
dientes blancos, aliento fresco” (Colgate).

» Aseo y mantenimiento de la casa:

[voz infantil] “Suave, como el amor de mama” (Sweli “Mama: creo que vas a
necesitar OxiClean” (OxiClean, quitamanchas).

1.3.2. Belleza y moda

En los ultimos siglos, éstos han sido ambitos predantemente femeninos. Lipovetsky
(2004:77-82) situa en el sighovii el momento en que los elementos suntuarios, que en
otras épocas pertenecieron al dominio masculi@,pyeocupacion por la belleza personal

pasaron a formar parte casi exclusiva de la reptasién de lo femenino:

" Puesto que no cuento con suficiente material gamacer el estado de la publicidad francesa rela-
cionada con el hogar, debo aclarar que lo que seiora sobre este ambito proviene de la publici-
dad mexicana actual.
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A partir de dicha época [sighoviil ], los caprichos, las extravagancias, los refinato®

de la moda se vuelven mas caracteristicos de larmqug del hombre. [...] El sigkix
sistematizo e institucionalizé esta preeminendiaeigina en el ambito de la apariencia, de
la moda y del lujo (Lipovetsky 2004:77-78).

Desde hace unos pocos afos, la industria delkzhet de la moda esté intentando
integrar a los hombres en estos espacios de consernionpulsa la representacion de una
“nueva masculinidad” —para la que existe un nombtenetrosexual-—que llega hasta
areas antes “prohibidas”, como ciertos tratamiedtobelleza (tintes, faciales, depilacion)
y rasgos de vestuario (faldas, bolsos, coloregpablo obstante, tanto la produccion como
la elaboracién de publicidad en estos ambitos sigliegiendose mayoritariamente al
publico femenino.

En general, el estereotipo de la belleza que sestnauen la publicidad dirigida a
mujeres suele reunir los rasgos de juventud, delggdvialidad y seguridad. También la
salud aparece frecuentemente en el concepto dezdqsilen los atributos del objeto anun-
ciado (Zaslavsky 2008:228-229), aunque hay unaagiad en la presencia de este rasgo en
los anuncios, casi siempre relacionada con eldgproducto. Practicamente no aparece en
anuncios de ropa o de perfumes; esta ligerameesempie en los de cosméticos y productos
para el cabello (“Con un cuero cabelludo saludghle cabello hermoso, acércate a quien
tl quieras” [Head & Shoulders]), y es uno de lasreintos fundamentales de las cremas y
tratamientos “anti-envejecimiento” (“Vichy. La sdltambién esta en la piel”).

Un rasgo relacionado con el de la salud, y que eot®mpa gradacion mencionada,
es el lenguaje “cientifizante”. Los productos sespntan como el resultado de investiga-

ciones cientificas, y su eficacia se ofrece gazadt por estadisticas provenientes de prue-
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bas controladas (“A la semana la piel esta lisa 96minosa 90%. En un mes, la tez mas
uniforme 92%, los poros mas pequefios 85%, las asruigiblemente reducidas 83%, la
piel luce mas joven 77%” [Lancbme, Primordiale (adfense]). Independientemente de
su nivel de veracidad, los anunciantes buscan ronpara su empresa una imagen de “la-
boratorio”, como estrategia de credibilidad, lo geehace patente en los nombres de algu-

nas marcas (Clinique, Instituto Ponds, Laboratoviiaby...) (véasanfra §4.3).

1.3.3.La publicidad en las revistas femeninas

Las publicaciones que pueden considerarse conmantesedentes de las revistas femeninas
actuales aparecieron en la segunda mitad del sigloHarper's Bazaar(1867),Ladies
Home Journal(1883) yVogue(1892) en los Estados Uniddse Petit Echo de la Mode
(1879),La Mode Pratiqug1892) yLes Modeg1901) en Francia. En un principio, las re-
vistas aconsejaban sobre todo en materia de vestingdouenos modales, muy poco sobre
maquillaje, y contenian poca publicidad. En la déode 1930 el catalogo de temas se hizo
méas amplio, con sugerencias sobre gimnasia, alaoém y maquillaje. Este ultimo se
habia vuelto moralmente aceptable:

Los artificios cosméticos, que han dejado de assEieon la imagen de coquetas y cas-
quivanas, se presentan como la consecucion legftima belleza, la cual ya no constitu-
ye una practica vituperable sino una obligaciora pada mujer deseosa de conservar a su
marido [...] (Lipovetsky 1999:145-146).

En esa década, las tiradas se incrementdlan€-Claire, aparecida en 1937, llega
al millon de ejemplares antes de la segunda Guduaradial). Y a partir de entonces, la

presencia de la publicidad fue en aumento, hasgaidla ocupar del 50 al 70% de las pagi-
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nas deVogueo Elle en la década de los sesenta (Gallego 1990: 3&:ipdyetsky
1999:144-152).

En la actualidad, el mercado de las revistas feamsresta bien consolidado en las
zonas urbanas. Se puede encontrar una gran cadeddlilos, que incluye tanto revistas
de distribucion regionaB(ba, en Franciayanidadesen México, por mencionar dos ejem-
plos) comofranquicias locales de titulos internacional&sgmopolitan, Vogue, Elle, Ma-
rie-Claire, etc.), que se editan en diferentes lenguas. jBopéo, para el afio 2000 la revis-
ta Elle contaba con 28 ediciones internacionales en quemgpas, lo que representa mas
de 2.5 millones de ejemplares al mes y alrededamde mil paginas dedicadas a publici-
dad (Guidere 2000a:6).

La proporcion de paginas dedicadas exclusivamemigbéicidad, en relacion con
las dedicadas a articulos y notas, puede vari@amselgpais o regién para el que se elabora
la revista. Al comparar algunas revistas de FrarMdiaxico y Estados Unidos, se observa
gue es menor la cantidad de publicidad en las ésagy mexicanas que en las estaduni-
dense$.

En general, la publicidad ocupa por completo lamenas seis a diez paginas de la
revista, y posteriormente pasa a las paginas irmpagedecir, las paginas que quedan a la
derecha al abrir la revista, mientras que en lagspse sitlan las notas informativas y de
consejos diversos. Esta disposicion permite altarna pagina de contenido redaccional de
la revista y una de publicidad, situando a esiaélen el lugar privilegiado de la atencion
del lector (el derecho y no el reverso de la pggidiaamica que ocupa al menos la mitad

de la revista.

8 Como ejemplo de comparacidBlle, Francia (dic-07): 36% de paginas dedicadas aigitiad;
Elle, México (ene-08): 27%Elle, USA (dic-07): 44%CosmopolitanFrancia (ene-08): 27%;0s-
mopolitan México (feb-08): 41%CosmopolitanUSA (feb-08): 43%.
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Ademas de toda esta publicidad “pura”, hay que tognacuenta a la que aparece
integrada al contenido de la revista. Una grarepadeteste contenido esta dedicado a notas
pequefias que ofrecen consejos sobre todos los f@nuakm, belleza, salud, sexualidad,
alimentacion, tecnologia, libros, peliculas, eter), nuchos de los cuales aparecen referen-
cias explicitas a marcas y productos.

El resto del contenido se puede dividir en dosastbarticulos y noticias del es-
pectaculo. Los primeros pueden tocar cualquierpsléemas mencionados anteriormente,
pero con una mayor exhaustividad, siempre en um denorientacion y “revelacion”. Las
secciones relacionadas con personajes del esplectaceden ser de chismes, criticas de
vestuario, frases de los famosos o entrevistasettos. Aparentemente, estos dos rubros
escapan a la injerencia de la publicidad; sin egthan la medida en que ofrecen una re-
presentacion de la mujer totalmente acorde coe la gublicidad, se puede decir que con-
tribuyen también a su causa y le proporcionan etonadecuado.

Los rasgos fisicos de las mujeres cuyas fotogdndbs articulos son los mismos
gue los que aparecen en la publicidad, y son cdidpartambién por la mayoria de los
personajes femeninos vinculados con el mundo gelotgculo. Asi, aunque no haya publi-
cidad en estos textos, todo apunta al estereotfimnfde la modelo o actriz. Ademas de
esto, practicamente toda la representacion denbsl@s, necesidades y problemas de la
mujer se articula en torno a actividades de consumo

Asi, puede decirse que el contenido de las revistagninas es un marco suma-
mente eficaz para la publicidad que aparece epa&gisas. Publicidad y contenido se inte-
gran en un todo armonioso alrededor de un estpoedt la mujer: activa, exitosa, bella,

segura, joven, abierta a nuevas experienciasgedceét
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1.4. La investigacion: corpus y herramientas de analis

1.4.1. El corpus

El corpus de esta tesis se compone de anunciogipardds extraidos fundamentalmente
de las llamadasevistas femeninagMarie-Claire, Elle, Cosmopolitan, Vogue, Marie-
France, Glamour.). En México, las revistas femeninas son probabheenel sitio que reu-
ne la mayor cantidad de anuncios impresos tradscio obstante, los anuncios que apa-
recen en las revistas mexicanas en una fecha deéetanno necesariamente coinciden con
los de las revistas francesas en la misma fechgyddificulta la constitucion de los pares
texto fuente/texto meta. Suele haber un desfaseades meses entre la aparicion de un
anuncio en ambas lenguas. Por otro lado, no tadoariuncios aparecen en ambas lenguas,
al menos no en un periodo que permita rastrearlos.

Es por eso que, si bien el andlisis se basa eublécjglad de las revistas femeninas,
secundariamente se integra también un corpus deiasiwextraidos de las paginas web de
algunas marcas de cremas y cosméticos (Lancémiey MitOreal, Chanel, etc.). Las pagi-
nas electronicas de estas marcas suelen estacittasla diferentes lenguas, sin que cambie
mucho su formato, por lo que no resulta dificilester pares de anuncios en francés y en
espafol. El cuadro 1.1 resume la informacion pemti& sobre el corpus en el que se basa

esta investigacion.

° En el cuadro se incluyen Gnicamente las publicesicen espafiol y francés, que conformaron el corpus
béasico del andlisis, es decir, aquellas de donaleeden los pares de anuncios francés/espafiol. rGaheo-

nar que, ademas de las mencionadas en el cuadmyisaron también cuatro revistas en inglés, le gos
permitié incluir algunos anuncios en esta lengoa, su par correspondiente, ya sea en espafiol meces.

(Es por ello que en los siguientes capitulos secioean unos pocos ejemplos en inglés.) Las puliiinas
angl6éfonas que se tomaron en cuenta Btarie-Claire (Reino Unido, agosto de 200&)psmopolitan(EU,
febrero de 2008) #lle (EU, diciembre de 2007 y 9abril de 2008).
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CuaDRO 1.1. Publicaciones que conforman el corpus

titulo pais de publicacion fecha de publicacion
Francia enero y octubre de 2004; noviem-
bre y diciembre de 2007; agosto de
Elle 2008; abril de 2009
México abril de 2007; enero, febrero, mar-
zo0 y mayo de 2008
Espafia febrero de 2008
Francia julio de 2003; septiembre y octubre
de 2004; enero, febrero, marzo
Marie-Claire junio y julio de 2008
México septiembre de 2004; diciembre de
2007; enero, febrero, marzo, mayo
y noviembre de 2008,; enero de
2009
Espafa febrero de 2008
Francia enero, junio y julio de 2008
Cosmopolitan México octubre de 2004; enero, marzo,
abril y agosto de 2008
Espafia julio de 2008
Vogue Francia mayo, junio, julio y agosto de 2008
Espafa julio de 2008
Telva Espafa diciembre de 2007; julio de 2008
Glamour México febrero de 2008
Espafia diciembre de 2007
Marie France Francia febrero de 2008
Bien Francia enero de 2008
Biba Francia enero y febrero de 2008
Vanidades México septiembre y octubre de 2004
Quien México agosto y octubre de 2004
EPS Espafia 17-02-2008, 24-02-2008, 02-03-
2008, 09-93-2008, 16-03-2008, 23-
03-2008, 30-03-2008, 6-04-2008,
13-04-2008, 20-04-2008
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1.4.1.1. Los anuncios

Los anuncios publicitarios que aparecen en lasta&vifemeninas tienen estructuras varia-
bles. Las diferencias en la estructura del anupgeren estar relacionadas con la empresa
gue los emite, pero sobre todo dependen del tigmatiucto que promocionan. Este mane-
jo diferenciado de diversos tipos de articulosagsrimera decision discursiva que se hace
visible en los elementos del corpus: nos muesteadiferentes objetos discursivos requie-
ren diferentes estrategias comunicativas, si bieto@os los casos estamos ante una misma
finalidad (la persuasion). Como se vera en la ptesmvestigacion, las diferentes estrate-
gias discursivas que se emplean para anunciartipedde producto se reflejan también en
diferentes estrategias de traduccidn, por lo gles tdiferencias estructurales adquieren
gran relevancia en un analisis como éste.

Hay tres tipos basicos de elementos textualesngsgoermitiran dar cuenta de las
diferencias entre los anuncios del corpus: los eteas denominativos (nombres de marca,
de producto y de categoria), el eslogan (encabesade de cierre y eslogan de marca), y
el cuerpo textual (Guidere 2000, Maingueneau 1988pien en un anuncio es posible en-
contrar todos estos elementos, no siempre es #sipresencia o ausencia de alguno nos
mostrara qué clase de estrategia discursiva seqgom&rcha en cada caso.

Proponemos aqui una clasificacién de los productospublicidadtransnacional
en las revistas femeninas que nos sera de uttideadel analisis. Ademas de las diferencias
estructurales, suele haber una especializacionadeas) para los dos grupos formados por
i) yii) —DKNY, Benetton, Lacoste— por un ladojiy y iv) —Lancéme, Clinique, Biot-
herm, Estée Lauder—, por otro; si bien existen tamblgunas marcas que producen todos

los tipos —Chanel, Dior—.
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Ropa y accesoriosDe los elementos denominativos, contienen solooeibme de
marca; no hay nombre de producto, y el de categurise hace explicito. No con-
tienen eslogan ni cuerpo textual.

Perfumes.Lo que se encuentra en este rubro es muy varigdte,suele tratarse de
combinaciones de los siguientes elementos: nonwraaica, nombre de producto,
eslogan (muy breve). En general aparecen uno delestos elementos, muy pocas
veces los tres. Nunca tienen cuerpo textual.

Cosmeéticos.También es variable esta categoria. Los anuncieslguu parecerse
mas a los dé): poco texto (eslogan) y presencia o no de nombrprdducto, o
bien a los dé&v): texto explicativo con lenguaje “cientifizante”.

Cremas y productos para el cabelloSon los que presentan mayor cantidad de tex-
to. Casi siempre cuentan con un texto explicatiés m menos extenso. Muestran

una tendencia al discurso “cientifizante” (estacdst, tecnicismos, etcétera).

En los capitulos siguientes retomaremos estasedife&as de construccion de los

anuncios, como parte del andlisis de las estrateligaursivas y traductoldgicas del corpus.

1.4.2. Herramientas traductologicas para el an&lide la traduccion de publicidad

En cualquier campo del conocimiento, al emprentlanélisis de un fenomeno determina-

do es pertinente la definicion explicita y preasdas herramientas conceptuales de las que

se echara mano. Debido a la enorme complejidad detividad traductora, asi como a la

gran diversidad de teorias surgidas a lo largaagdpa de consolidacion de la traductolo-

gia como disciplina moderna (etapa en la que tadseiencuentra), tal definicion se vuelve

aun mas necesaria.

25



Si bien en sus afios de existencia la traductologiaabido acufar un importante
conjunto de nociones y términos propios, se debengrer que tanto las definiciones y
ambitos de aplicacion como sus denominacionestaessumamente cambiantes segun se
trate de una u otra teoria y de uno u otro analta ello, puede decirse que la operativi-
dad de los términos es relativa, dependiente siem@r contexto de andlisis en el que se
use; es decir, que cada estudio requerira su pempiacion del metalenguaje empleado y
del sentido que le dard a éste, de acuerdo coatlaateza de su objeto de estudio y los

fines a los que se orienta.

1.4.2.1. Unidad de traduccion

Un concepto que resulta de gran importancia pacarplus que nos ocupa es el de unidad
de traduccion. Fue introducido por Vinay y Darbékee 1958, quienes la definieron como

“el segmento mas pequefio del enunciado en el goehlesion entre los signos es tal que
éstos no deben traducirse de manera separagatl Nord 2008:87), aunque, como era de
esperarse, en la actualidad el concepto varia noefgarian las teorias y los teéricos. Pue-
de variar en su delimitacion, comprendiendo des$deogfema hasta el texto completo o

incluso a toda una cultur@(), segun de los fines de cada trabajo y su od@émaedrica;

no obstante, lo mas comun parece ser considenaalainidad microtextual, fragmento del

texto completo. También varia la perspectiva désdeal se define la unidad, ya que pue-
de definirsela como unidad de sentido pertenec@nexto en si mismo, como unidad de

trabajo en el proceso de traduccion, como unidadodeprension (0 procesamiento) del

texto fuente, como unidad de analisis de una ti@docetcétera (véase Hurtado 2004:224-

236). En gran medida, la dificultad para una deim consensuada de la unidad de traduc-
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cion se relaciona con el hecho de encontrarse santanwinculada a lo textual; esto es,
tipos textuales diferentes contienen unidades itotigas diferentes.

No obstante todas estas diferencias, la unidadadeccion como componente mi-
crotextual perteneciente a un todo macrotextualnes nocion fundamental tanto para la
practica traductora y su ensefianza como para ktiartéaductoldgico, ya que proporciona
un elemento asible y manejable para emprender tegéss.

Para los fines del presente analisis, conviensiderar la unidad de traduccion co-
mo un elemento definido textualmente ya desde sinmitexto fuente: una unidad textual,
tanto estructural como semantica. Puesto que lascars traducidos del corpus comparten
idéntica funcion con sus originales, y dado el darétransnacional de las marcas que con-
forman el corpus, no parece haber motivo para ejgatlugar alguna reestructuracion del
texto que altere la distribucién de sus unidadetudées. Ello quiere decir que al traducir
los anuncios, elementos como el encabezado, el nreod@bmarca, la descripcion del pro-
ducto, la imagen, etcétera, permanecen practicamaniel mismo lugar y con la misma
funcion que tienen en el texto fuente.

Asi, todas las unidades de las que nos ocuparemosb(e de marca, nombre de
producto, nombre de categoria, encabezado, frasede, eslogan de marca) correspon-
den a unidades textuales (y discursivas) tantd &x® fuente como en el texto meta. De-
bido a su correspondencia con funciones bien delidas dentro de la distribucion discur-
siva global del anuncio, podemos suponer que &gtespara nosotros seran unidades de
analisis traductoldgico, fueron también unidadesraleajo para el traductor en el proceso

mismo de la traduccion.
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1.4.2.2. Método traductor y técnicas de traduccion

Desde los inicios de la segunda mitad del siglpen que Vinay y Darlbenet (19%®ud
Hurtado 2004:126) propusieron la primera tipologgalosprocedimientos de traduccipn
con nociones como las dalco, préstamo, traduccion literal, transposicipmodulacion
entre otras, no ha dejado de crecer el inventari@iominos para referirse a diversas formas
posibles de llevar a cabo la traduccion de un tdeterminado. Y, de igual manera que en
el resto de los conceptos, lo que cada estudiosende por cada procedimiento puede
variar mucho (asi como la forma de nombrar a est&n: procedimiento, técnica, estrate-
gia, operacion.

Dentro de la nocidon general geocedimientpotro aspecto que varia es el ambito
de aplicacion para el que cada uno se toma conmov&lllo puede llegar a convertirse en
una importante fuente de confusiones, sobre todeelenion con algunos de estos térmi-
nos, pues no es lo mismo, por ejemplo, hablaratkiccion literalcomo una caracteriza-
cion de la relacion global que guarda un textoucatb con el de la lengua original, que
referirse a ella como una técnica localizada quapiiea a algun fragmento de un texto
mayor.

Por ello, es importante delimitar la nocion degedimiento traductolégico, segun
se aplique a un ambito macro o micro del textouatb. Amparo Hurtado (2004:251-253)
propone los términos deétodoy técnicg para diferenciar estas dos ideas: el método es la
“opciodn global que recorre todo el texto”, mientgae la técnica es su aplicacion visible en
el resultado de la traduccion, y opera en las ul@sidextuales menores (véasgprala
importancia de la nocién denidad de traduccidn Considero que esta delimitacion entre
los dos conceptos resulta conveniente para etigpandlisis que se propone en este trabajo,

por lo que en adelante éste sera el sentido gderéea los términamétodoy técnica.
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Método traductorEl método, entonces, es la opcion global que Beaa la traduccion de
un texto, dependiendo de la finalidad o funcién ésie pretenda cumplir en la cultura me-
ta. Un mismo texto fuente, planeado para desempke@aiunciones diferentes en la cultura
de llegada, sera objeto de métodos diferentes éraduccion; un ejemplo es la diferencia
en los métodos que se requieren para traducir stonpoema, segun si se pretende que el
texto meta funcione como una herramienta paratetlieso del poema original, o bien si se
quiere dar al lector monolinglie un poema adaptads aglas de versificacion de la len-
gua meta.

El caso de la publicidad transnacional dirigida@blico femenino es un ejemplo de
identidad funcional en la traduccion: se buscaejuexto meta cumpla una funcion idénti-
ca a la del texto fuente, con todas sus implicasatiscursivas, culturales y comerciales.
Uno de los propdsitos de esta tesis es dar cueni@a rélacion entre la finalidad de la tra-
duccion del corpus y el método empleado. Como s&, V& funcidén discursiva predomi-
nante (la busqueda de la persuasion) determingliaeion de las técnicas de traduccion

en las unidades textuales estudiadas.

Técnicas Cada estudioso propone su propio listado dedasidas de traduccion; entre
éstas hay algunas cuya denominacion goza de magesemsogddaptacion, calco, modula-
cion), mientras que para otras existe mas de un tértamglificacion/explicitacioh Co-
mo un ejemplo de inventario de técnicas, tenemaggalente cuadro, propuesto por Hur-

tado (2004:269):
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Principales técnicas de traduccion

Adaptacion Generalizaciomws
Ampliacion linguisticars particularizacion
compresion lingiistica Modulacion
Amplificacionvselision Préstamo
Calco Sustitucion
Compensacion Traduccién literal
Creacion discursiva Transposicion
Descripcion Variacion
Equivalente acufiado

La aplicacion de estas técnicas, como se ha meadiompera en unidades micro-
textuales y, aunque su resultado se observa emtel traducido, su analisis sélo tiene sen-
tido al considerar a éste en relacion con el textate. Es importante tener presente que no
es posible encontrar una separacion tajante ergrngrbcedimientos, sino que hay zonas de
“traslape”, en las que no es facil delimitar coaridad si se trata de una u otra técnica
(Vazquez-Ayora 1977:88.5.1). Ademas de esto, wdutrcion puede echar mano de mas
de una de ellas, de manera simultanea, para umaamisidad; esto es, las técnicas no se
excluyen entre ellas, sino que pueden combinarse.

Debido a la naturaleza propia del corpus que s@@inaliza, algunas técnicas resul-
tan mas importantes que otras para el andlisiso Goe sigue, se definen los procedimien-
tos de mayor relevancia para el estudio del cogusien la mayoria de los términos utili-
zados resultan ya clasicos (y algunos estan tomdel@sitores especificos, comoala-
pliacion linguistica de Hurtado), se intenta en la medida de lo pegal una definicion

especifica para este trabajo, de acuerdo con linénaclo en el andlisis del corpus.
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Mantenimiento de la unidad fuente Se designara asi a la técnica, muy frecuente
en el material del corpus, consistente en la mdutta@ion de la unidad textual com-
pleta. Aunque en principio podria parecer extraiduir un procedimiento de este
tipo en el inventario de técnicas de traducciomaweremos, resulta de gran im-
portancia para entender el tipo de efecto discorgile se pretende lograr al tradu-
cir los anuncios dirigidos a mujeres. Guidére (3P@Danalizar la traduccion de los
nombres de marca y producto, denomina a esta &traitsplantation y en cierto
sentido puede corresponder a lo que algunos autmre® Hurtado 2004) han de-
nominadopréstamo solo que este término suele referirse Unicamant@idades
|éxicas, mientras que en el caso del presente s@®trata de unidades textuales (y
no cualquier tipo de unidad, sino algunas de gesmo @n la configuracion discursi-
va del anuncio publicitario). Cabe sefalar queslglia en la que se encuentra la
unidad fuente —y que pasara a la unidad meta— oesaeamente corresponde a
la lengua de los receptores del original, es dicile la revista en la que aparece el
anuncio.

Traduccidn literal. Esta técnica, mencionada por muchos autoresjsteren tra-
ducir “palabra por palabra un sintagma o expres{éhirtado 2004:271). El resul-
tado es una estructura sintactica del mismo tipolgudel original (frase nominal,
oracion, etcétera), que contiene un léxico sindglate éste. Recordemos que, en es-
te caso, al referirnos a la traduccion literal cooma técnica, definimos que su
ambito de aplicacion es la unidad textual, y noeslultado global de la traduccidn

de un texto.
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» Hibridacién. Es un procedimiento caracteristico de este cogmpecialmente en el
ambito de la denominacion (véaséra, cap. 2), que puede considerarse a caballo
entre el mantenimiento de la unidad fuente y lducaion literal, pues consiste en
traducir solo una parte de la unidad textual, ydej resto de ella como se encuen-
tra en el original. Un ejemplo representativo esrdaluccion deDecontract’rides
por Decontract’arrugas Como sucede en el caso del mantenimiento deitadin
fuente, la lengua del anuncio fuente puede no sporeder a la de los receptores de
éste.

» Explicitacion. Se observa esta técnica, también llamada ponasgautoreampli-
ficacion, cuando en el texto traducido se afiade algun ekenoeelementos no pre-
sentes en el texto fuente, que sirven para preeissentido de algun término o ex-
presion.

* Ampliacién linguistica. Con este término (tomado de Hurtado 2004:269hasé
referencia a la adicion de elementos linguisticésimos, que no cambian la cate-
goria sintactica de la unidad, como cuando se afiad#geterminante a una frase
nominal que no lo tenia en el original.

» Transposicion Este procedimiento, consistente en introducidalgambio en las
categorias sintacticas del original, es de los ecoasunes en traduccion. El cambio
puede darse tanto en el nivel de palabra (por éggerap sustantivo por un infiniti-
vo, ambos como nucleos de una frase nominal), cemel de constituyente (una
frase nominal por una frase verbal, o una fraseimanpor una oracion). Aunque
suele considerarse que se trata de un cambio tsligacon el fin de obtener una

estructura mas propia de la lengua de llegadegregubs cercanas —como las que
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aqui se analizan— en muchas ocasiones parece unocaras bien facultativo. Al
definirse basicamente desde el punto de vista foyntee una manera tan amplia
(cualquier cambio en las categorias sintacticagy procedimiento coocurre con
cambios mas orientados al sentido que correspamdéyuna otra de las técnicas de
traduccion, por lo que en realidad no resulta umcepto de mucha utilidad en el
analisis.

» Adaptacion. Al aplicar esta técnica, el texto traducido pmgeina idea nueva, que
se afiade a la presente en el original, o bien sard#lo diferente de la idea del
original. Suele implicar un cambio en la estructura

» Equivalente alocutiva Se llamara asi a un procedimiento caracteriskdaorpus
gue nos ocupa, el cambio de la segunda personartésia del francéspus al tu-
teo en espafiol. Se trata de un cambio poco memosisfematico para la publicidad
en espafol, aunque la existencia de un pequefiortorge anuncios que conservan

el tratamiento de cortesia da lugar a efectos disms diferenciados.

1.4.2.3. Relacion de las herramientas traductolagicon las discursivas

Existe un fuerte consenso en los estudios tradigitmis modernos (al menos desde la se-
gunda mitad del siglgx) en la conveniencia de un marco interdisciplingaoa abordar el
estudio de los distintos aspectos de la traducgiturtado 2004: 170-171). Dado que la
actividad traductora puede aplicarse a textos pectentes a las mas diversas areas del
conocimiento y la creacién humanas, no es difieilque todas las disciplinas susceptibles
de escritura son susceptibles también de relagenaon la traduccién, y por ello con la
traductologia. Tanto los diversos temas que vehicomo los géneros textuales con los

gue trabaja inciden en el proceso de traducciondedadolo y apropiandoselo de manera
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Gnica en cada realizacion concreta de la actividatlctora. Por ello, la traductologia, en
el andlisis de esta actividad, requiere aliarseot@s disciplinas que le ayuden a dar cuenta
del fendmeno, segun el tipo de texto del que specu

La publicidad, como ya se ha dicho, tiene comalifilad principal su funcién dis-
cursiva. Si bien laitilidad real que con ella se busca obtener es comerdighnes la con-
ciben saben que dicha utilidad requiere la elal@nade discurso, el acto perlocutivo nece-
sita un acto locutivo: la compra pasa por la pesiguma Es posible suponer, entonces, que
en la traduccién de publicidad tanto el método cdesaécnicas de traduccion se encuen-
tren orientados a la vehiculacion de ciertas repragiones sociales acordes con los efec-
tos discursivos que se pretende lograr.

Una idea central para este trabajo es que ndessdliante la traduccion del signi-
ficado referencial del texto como el mensaje pitalio le comunica algo al receptor en la
cultura meta, sino que gran parte de los efecmmudiivos que se transmiten estan deter-
minados por etdmose traduce tal mensaje. Para dar cuenta de estoatizaran las estra-
tegias de traduccién de los elementos denominafoays 2) y de captacion (cap. 3) de los
anuncios del corpus, y, en el Ultimo capitulo da &ssis, se intentard mostrar la especifici-
dad de la traduccién de publicidad desde un puateista discursivo, mediante la integra-

cion de los conceptos provenientes de la tradugi@ip del andlisis del discurso.
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2.1. El acto denominativo

La denominacion es un acto discursivo mediantaial se establece un vinculo entre un
referente y una forma linguistica (una palabraupgrde palabras), vinculo que se pretende
duraderd” dentro del universo discursivo al que pertene@aimciacion (Kleiber 1984:80,
apudbpAD s.v. denominacioh Esa forma linguistica puede ser un nombre propia nom-
bre comun, que debe codificarse, esto es, debe balmeaprendida, y “haber siddjeto

de un acto previdllamado tambiéracto de bautism¢...]) o bien de urhabito asociativo
[...]” (DAD s.v. denominacin Es comun que el acto denominativo se haga éxplior
medio de enunciados metalinguisticos, como, pon@pe los que en el discurso cientifico
introducen a cada elemento nuevo en el texto: XSea Y tal que...” (“Sed(x) = x la fun-
cion identidad...”). Sin embargo, en otros tipodeurso, como el literario, la asociacion
entre signo y referente puede llevarse a cabousrsg hagan explicitos enunciados de tipo
metalingliistico. Esto Ultimo es lo que sucede erasd del discurso publicitario, donde se
puede considerar que el anuncio de una nueva mawranuevo producto constituye el
“acto de bautismo” de éstos, mientras que la piglalitde objetos y marcas ya conocidas
posibilita la codificacién de las formas linglisscpreviamente asignadas a ellos.

Cada anuncio implica un acto denominativo, pueshmartanto al producto que se
anuncia como a la marca que lo respalda. Ahora blenensaje publicitario construye un
escenario discursivo propio, bien delimitado, peooaislado de los demas anuncios, con
los cuales forma parte del universo discursivoagublicidad. Asi, la denominacion en
publicidad es un acto consciente por parte del @adar, quien al asignar nombres a las

entidades de su discurso, o confirmar los previdenasignados, apela a los habitos asocia-

10'5j el vinculo no fuese duradero, sino ocasiorsthréamos frente a un acto designativo, mas hien
gue denominativo (ADs.v. denominacign
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tivos del receptor tanto en relacion con el mercaikmo (aprovechando el prestigio ya
existente asociado a determinados nombres de npancajemplo), como en general con el
conjunto de saberes y creencias que interviendaseprocesos connotativos. A continua-
cion, revisaremos con mas detalle el funcionamiel@da denominacion en el discurso
publicitario en general y, mas especificamenteglezorpus que se esta analizando. Poste-
riormente, veremos qué relacion se establece ehtteto denominativo y la traduccion de

publicidad.

2.1.1. La denominacion en publicidad

En publicidad, encontramos tres tipos basicos da@rdaacion: elnombre de marcael
nombre de productyg elnombre de categorigMaingueneau 1998:183-197). Formalmente,
los tres son frases nominales, ya sea que cor@tede su nlcleo o que se encuentren mo-
dificadas por mas elementos. Los dos primeros maresbmportamiento de nombre pro-
pio, si bien pueden provenir de un nombre comunergero, en cambio, es siempre un
nombre comuan. En principio, la relacion entre efpogde verse como una especificacion
de ambitos, de lo mas general a lo particular:akegoria (hombre comun) es un ambito
general, en el que se encuentra contenida una rfrayodbre propio) que se puede especi-
ficar todavia mas mediante un nombre de produamine propio). Por ejemplo, frente a
un producto como el auto Altima, de Nissan, estagmosl ambito de loautomoviles
(nombre comun), dentro del cual el nombre de mgrebde producto (nombres propios)
permiten identificar, respectivamente, una emprdsatro del conjunto de empresas
—Nissan— y un objeto Unico dentro de un conjuntoerttb del conjunto de automoviles,
el llamadoAltima—. En la figura 2.1 se muestra un ejemplo de esttegorias denomina-

tivas en el anuncio de una camara fotografica.
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Figura 2.1. Elementos denominativos en el discurso publicitario

Estos tres elementos resultan de fundamental isopoe para la construccion de la
escena discursiva de la mercadotecnia (se podcia glee estan presentes en el contrato
mismo de la comunicacion publicitaria), pues saaiehan con los principales participantes
en el acto discursivo: el nombre de marca corredpahemisor y responsable del mensaje,
el nombre de producto constituye el objeto deluisa, y el nombre de categoria propor-

ciona el ambito conceptual (campo semantico) euelse sitia la comunicacion.
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Si bien los tres tipos de denominacion son neaesam el &mbito de la mercado-
tecnia, dependerd del manejo especifico de cadiugim el que éstos se vuelvan o no
explicitos en el mensaje publicitario. Dado quegigiferentes de publicidad disparan me-
canismos discursivos diversos, no siempre enconsdas tres tipos de nombres: al pare-
cer, Unicamente el nombre de marca resulta decapaimprescindible en todos los anun-
cios. Ademas, la delimitacion entre los tres puedealtar poco clara, ya que se establecen
relaciones diversas entre ellos: para algunos tilgoarticulos, no se suele diferenciar al
producto de la marca, pues sélo se desea reshitambre de la empresa —como sucede
en anuncios de ropa y accesorios—; en otros, ebr@me marca se diluye, aunque sin
desaparecer, y prevalece el de producto —por egenepl la gama de productos para el
pelo Fructis, de Garnier, se hace visible el pramtu¢-ructis Stop Caida”, “Fructis Oil Re-
pair”, etc., y la marca, Garnier, no resulta tainente—. En otros mas, nombre de marca y
de producto muestran un mayor equilibrio en el mgnpublicitario —por ejemplo en los
anuncios televisivos de las grandes marcas despayele nombrar al producto y a la mar-
ca, en una relacion similar a la de nombre/apelliBguinos Marinela”, “Donas Bimbo”,
“Cuernitos Tia Rosa™—.

El nombre de categoria no siempre se hace expliitdos anuncios que aparecen
en las revistas femeninas, el mayor peso estamorabre de marca, que tiene una tipogra-
fia fija facilmente reconocible y de mayor tamaiie ¢! resto del texto (Zaslavsky 2008).

Dado que, como se mencionod, dos de los tipos fuedtaies de denominacién en
publicidad son nombres propios, resulta pertinente breve revision sobre la relacion en-
tre el nombre propio y la traduccion, antes de pakanalisis de las estrategias de traduc-

cion de la denominacién en el corpus.
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2.2. Los nombres propios y la traduccién

El nombre propio es una categoria muy heterogémessto que los objetos a los que se
refiere pueden ser de muy diverso tipo: person@srés, instituciones, partidos politicos,

marcas, e incluso hay quien considera dentro @decaseégoria a los titulos vy titulares (Mo-

ya 2000:139ss). Tradicionalmente, se ha dicho gsie@ahtroponimos y toponimos no son

traducibles, mientras que otros tipos de nombrpiprsi lo son (Moya 2000:25-26).

Las gramaticas coinciden en asignarle al nombrgigia funcion de identificacion
o individualizacion del objeto, que se diferenc&ld clasificacion que opera el nombre
comun (Alarcos 1994:883, Seco 1999:811.1.3). Elbrencomun, entonces, hace referen-
cia al objeto como perteneciente a una clase detada yentana, libro, nube que, por lo
tanto, corresponde a unas caracteristicas (fisicasceptuales) comunes a toda esa clase.
El nombre propio, en cambio, identifica a los aligetomo Unicos, “Gnicos en absoluto,
como elSolo laLuna o Unicos en la situacion de habla, es decir] enieerso de preocu-
paciones y saberes comunes al hablante y al oyem®Juan, Fernandezetc.” (Alarcos
1994:883).

Asi, las entidades nombradas por un nombre prapiforman una clase que com-
parta caracteristicas comunes. Dos personas aoismlo nombre no suelen compartir mas
rasgo que el de ser humanos y pertenecer al mierm asi como dos lugares con el mis-
mo nombre compartirdn soélo el hecho de ser lugges incluso esto se debe a habitos
denominativos culturales y no necesariamente albneran si mismo, como se puede ver
en la existencia de nombres propios pertenecientigersos tipos de entidad. El hecho de
gue en México, por ejemplo, asociemos la pal&uwadalupecon un nombre de mujer da

cuenta de la frecuencia con que suele denominaresyjpero no nos impide reconocerlo
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como denominacion posible de otro tipo de entidedhombre, un establecimiento, una
localidad, una institucién, etc., sin que por elépe de funcionar como un nombre propio.

Pese a que la naturaleza semantica del nombreopa@pidista mucho de conseguir
un consenso en la linglistica, los gramaticos suebincidir en que no tiene significado
léxico, o al menos no de la misma forma que el mersbmun. Segun ®RAE, un nombre
propio es “el que, sin tener rasgos semanticogeénites, se aplica a seres animados o in-
animados para designarlosSRAE 2001: s.v.nombrg. Por su parte, Ferndndez Leborans
menciona la carencia de significado Iéxico como dmdas propiedades caracteristicas del
nombre propio, y lo describe como una “clase dalpak desprovista de contenido Iéxico
codificado, de modo que su valor ha de ser estdblemn relacion con factores extralin-
guisticos” (1999:79), de lo que se sigue que losbres propios “no pueden ser objeto de
definicion léxica” (1999:90). De esta manera, cuaed el significante de un nombre pro-
pio se puede reconocer un significado léxico, povenir de un nombre comun, dicho sig-
nificado se vuelve inoperante, como se muestra,eponplo, en el hecho de que como
nombre propio resulta incapaz de establecer lasiogles seméanticas de sinonimia, hipo-
nimia o antinomia (Fernandez 1999:80; Riegfedl. 2007:83.5): la denominacidros Pai-
ses Bajoso es sustituible pdros Paises Inferiore@jemplo de Fernandéad.).

Sin embargo, si bien es cierto que los nombresigsa tienen significado Iéxico,
ya que no se pueden definir, si pueden connotao, ngsulta dificil pensar en ejemplos de
fuertes valores semanticos asociados con ciertodms propios en una sociedad determi-
nada. Nombres como Nerdn, Napoleon, Atlantida, Meid o Guadalupe no son definibles
como objetos pertenecientes a una clase con cgatasteristicas, pero si poseen una carga
semantica para la cultura occidental actual, ddavde aquello que lo designado representa

0 ha representado para nuestra sociedad. Lo misogales con los nombres que tienen un
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valor especial para los individuos, como su apellel nombre de su ciudad natal o de su
universidad, etc. Asi, el “significado” que un namlpropio puede adquirir para una perso-
na o un grupo de personas se encuentra mas bierdembito de la connotacién que en el
de la denotacion.

El nombre propio, entonces, puede llegar a tenarfuerte carga connotativa en la
mente de los hablantes. Esto es especialmente eierel caso de los nombres publicita-
ros, pues su repeticion constante en los anurpgosiite fijar una asociacion semantica
especifica con el nombre de una marca y de susigiasd(Tatilon 1990:244). Sin embar-
go, en el caso de la publicidad la relacion engeothcion y connotacion se vuelve mas
compleja, puesto que en los nombres propios coalescho resulta tan clara la menciona-
da carencia de significado Iéxico. Asi, por ejempio se puede negar g@eca Colasea
un nombre propio, puesto que cumple la funciondeeatificar un objeto dentro de un re-
pertorio amplio de objetos de la misma clase (wtada dentro del conjunto de bebidas,
igual que un antroponimo identifica a un hombretdedel conjunto de hombres); sin em-
bargo, tampoco es posible pensar en un objetcediiede la ‘bebida gaseosa de color ne-
gro’ al que se le pueda asignar el mismo nombrpigraunqgue al principio pudo no haber
significado Iéxico, éste se ha formado al pasdgrifgar una clase de bebidas. Si bien esto
no sucede con todos los nombres en publicidad, sihdendémeno comuan, sobre todo en el
caso de las grandes marcas transnacionales dauddided. Es curioso que este fenGmeno
se halle favorecido por las leyes de registro decasatopyrigh), que impiden la asigna-
cion de un mismo nombre propio a diversos refegeriieciclo se completa cuando ya no
hay distincion entre la marca y la clase: decikiesnexpara referirnos a cualquier tipo de

pafiuelo desechable, sin importar que sea 0 hcadaaxa.
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La ausencia de significado Iéxico atribuida arlombres propios permite cuestionar
su traducibilidad (Fernandez 1999:80; Newmark 1P@&pudMoya 2000:27). A primera
vista, pareceria que no es positteucir una palabra o frase si no hay un significado que
trasladar de una lengua a otra: “Uno de los lugemesunes traductolégicos de la actuali-
dad que estan dispuestos a rubricar sin ni sigpiestafear la mayor parte de los tedricos
de la traduccion, sean de la escuela o tendeneigepn, es la afirmacion, considerada co-
Mo un axioma, de que los nombres propios son imtiatks” (Moya 2000:9). Sin embar-
go, en la practica encontramos que tal axioma n@kdo, pues los traductores no siguen
una formula Unica al enfrentarse a los nombresigsppino que, como sucede con el resto
de los textos, aplican una amplia gama de estestely “traslado” para éstos, que van des-
de el paso sin cambios a la lengua meta hastsstpubda de equivalencia y la adaptacion.

Tradicionalmente, a muchos nombres propios seelesnoce un equivalente, que
puede encontrarse ya fijo en ambas lengGasne/Sena, Anne/Ana, Pierre/Pedro, Clai-
re/Clara, etc., sea que se trate de una adaptacion provermertiempo atrds o de nombres
con etimologia comun a las dos lenguas. A estéctéadcontribuye también la existencia
de nombres para los que todavia se puede recomocgnificado en lengua fuente, deri-
vado de los nombres comunes de los que provieaegqyd facilita una traduccién de ese
significado:Notre Dame/Nuestra Sefiof@aduccion total)New YorkNuevaY ork (traduc-
cion parcial). De cualquier modo, incluso en ests0s, queda en el traductor la opcién de
usar el equivalente o de dejar el nombre comoeassi original:El jorobado de Nuestra
Sefiora/El jorobado de Notre Dame

Esta segunda opcion, la de no traducir el nondin®, dejarlo como aparece en el
texto fuente, resulta cada vez mas comun en lalgtdad. En espafiol, era frecuente la na-

turalizacion de algunos nombres de pila, por ejeingé escritoresjulio Verne, Carlos
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Dickens, Alejandro Dumagpero desde hace unas décadas ya no suele hastrsmn los
nuevos escritores. Y no soélo eso, sino que ademsasdmbres de los antiguos, ya “consa-
grados” por la tradicidbn, empiezan a coexistir Emendo editorial con sus versiones no
traducidas (Moya 2000:12-13, 22-25). Encontramaosotdulio VernecomoJules Verng
asi comaCarlos/Charles DarwinAlejandro/Alexandre Dumastcétera.

Vemos entonces que, a pesar de su carencia décsigo Iéxico, no hay en la
practica una regla que impida que los nombres psophcuentren uaquivalente(y, por
tanto, unaraduccior en su paso de una lengua a otra; como tampdtayl@&n contra de
gue permanezcan en su forma original al pasarlengua meta. Segun diversos criterios
(estilisticos, discursivos, de norma editorial,)etel traductor que se enfrenta a la presencia
de nombres propios en el texto fuente deberd teamardecision sobre la forma en que
éstos pasan al texto meta.

Debido a esta posibilidad del traductor de elegire varias opciones es que consi-
dero que se puede hablartdenicas de traduccidaplicadas a los nombres propios, y por
lo tanto de la traducibilidad de éstos. En estemisentido, considero que la no-traduccion
del nombre propio es también una decision del ttdupor lo que resulta significativa
para el andlisis de las estrategias traductoldgicas

Mathieu Guidére (2000a:94-104) clasifica los praceehtos de traduccion del
nombre propio, para la publicidad, en tres tipamsplantacion, transliteracion y transmu-
tacion. El primero consiste en dejar el nombregleanuncio traducido, tal como aparecia
en la lengua fuente (Moya llanti@nsferenciaa esta operacion). La transliteracion atafie a
la publicidad que se traduce entre lenguas coansas diferentes de escritura, por ejemplo,
en traducciones del sistema latino hacia el ch#h@emitico o el cirilico; se trata de la

transcripcion del nombre letra por letra al segusidtema, haciendo corresponder los sig-
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nos de los dos sistemas, con el fin de encontrar ammrespondencia fonética lo mas
aproximada posible. Por ultimo, la transmutacionsggte en la naturalizacion del nombre
propio en la segunda lengua, ya sea adaptandalenosbstituyéndolo por otro completa-
mente diferente, que resulte mas adecuado a la@uiteta.

Entre lenguas que comparten basicamente el misfaloetd —como es el caso de
las relacionadas con este trabajo, todas ellaffareto latino—, podemos dejar de lado la
transliteracion y hablar entonces de dos tipos basicos de deewside traduccion para la
denominacion publicitaria) trasladar el nombre al texto meta tal cual estél eniginal, y
i) hacer algun tipo de cambio en el nombre, que pueatisde la traduccion literal hasta la
adaptacion completa. Estas estrategias seran lesjiaticluso dentro de una misma empre-

sa, segun los mecanismos discursivos que en cada&oten en juego.

2.3.La denominacion y su traduccion en la publicidad mligida a mujeres

Los tres elementos que forman parte de la denomdman la publicidad se comportaran

de manera diferente segun el tipo de producto guenancie, pues cada producto implica
un publico determinado, cuya persuasion requesté@tegias discursivas diferentes. Las
caracteristicas propias del tipo de publicidad cprdorma nuestro corpus se reflejan en la
distribucion de los elementos denominativos, asiaen las decisiones de traduccion que
se relacionan con éstos. A su vez, dentro de lacdigpdad global de este conjunto de

anuncios, encontramos varios subtipos basicosmadites diferentes en cuanto a sus pro-

cedimientos discursivos, que se observan tambidéa manera de traducirse.
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2.3.1.La denominacién en el corpus

Veamos cémo funcionan estos tres tipos de denomimaa el conjunto de pares de anun-
cios que forman el corpus de este trabajo. Lascategjorias denominativas propuestas por
Maingueneau resultan muy atiles como guias pasadisis de la publicidad, pues, como
se menciond anteriormente, corresponden a elemdigogrsivos basicos de la enuncia-
cion publicitaria; sin embargo, la observacion pahtde los anuncios del corpus muestra
gue los limites entre las tres no suelen ser egaidemas de que no siempre aparecen las
tres en el anuncio.

Segun Guidere, el nombre de marca y el de prodiartetituyen elementos inva-
riantes en cuanto a su aparicién en la comunicgmiblicitaria (2000:91! pero en el cor-
pus encontramos que esto no siempre es asi, seyan@s bien, el nUmero de elementos
denominativos que aparecen en un anuncio estaneidfudel tipo de articulo que difun-
den. En el capitulo anterior se presentd una tipalbasica de los productos con publicidad
transnacional en las revistas femeninas; en esito s necesario recordar brevemente
cudles son los cuatro tipos basicos, puesto qua pertenencia a uno de ellos dependera
toda la escena discursiva en la que entran en jyegon ella las clases de denominacion,
asi como las técnicas con que éstas se traducen.

Las cuatro subdivisiones basicas que se propusjeom los anuncios del corpus
son:i) prendas de vestir y accesoribsperfumesijii) cosmeéticos, W) cremas y productos
para el cabello (81.4.1.1). Para observar con melgoidad las diferencias en la construc-

cion discursiva de cada tipo de producto, y swci@eacon la denominacion, en las figuras

1 “Estos dos constituyentes (el nombre de marcanpeibre de producto) se encuentran sistemati-
camente presentes y resaltados en el anunciojtagestelementos invariantes de la comunicacién
publicitaria” (Guidére 2000:91).
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2.2 a 2.5 se presentan ejemplos de anuncios pelgates a una misma marca, que ponen
en marcha estrategias diferentes segun el artii@ligue se ocupan.

i) Prendas de vestir y accesoridsa estrategia argumentativa de estos anuncios se
basa en la apelacion al prestigio de una casaatisedi por lo que enfatizan la asociacién
entre la marca y la imagen de los modelos que pata productos. Es por ello que los
articulos no se personalizan mediante la asignai®éan nombre propio (nombre de pro-
ducto) ni aparece descripcién alguna (nombre degodia o contenido textual). Asi, el Uni-
co elemento textual que acompafa la imagen enipstde anuncios es el nombre de mar-
ca. En la figura 2.2 se puede ver que, si bierldoges son el centro visual de la imagen
(tanto por la luz como por el color y la disposmiééstos no se encuentran individualiza-
dos y dificilmente diriamos que se estan anunciamdsanteojos, sino mas bien una mar-

ca (que, entre otras cosas, disefia anteojos).

Figura 2.2. Accesorios: sélo nombre de marca

47



i) Perfumes Los anuncios de estos productos comparten coantesiores el tipo
de estrategia argumentativa, visual y no textuatlémento discursivo central sigue siendo
la asociacion entre marca e imagen, aunque, corpoeste ver en los dos anuncios de la
figura 2.3, se resalta también la individualidadl akticulo, mediante la asignacion de un
nombre propio Coco mademoisellg No. 5. Cada uno de estos dos productos, ademas de
un nombre que lo distingue, se identifica, a tral&ta imagen, con diferentes tipos de mu-
jeres, que corresponden al publico al que en mimae dirigen (publico juvenil en el pri-
mer anuncio, y maduro en el segundo). En estarcameghn discursiva, entonces, son im-
portantes dos elementos denominativos, el nombraattea y el nombre de producto (que

se resalta mediante su doble aparicion: la denamdinadel anuncio y la del frasco que

aparece en la imagen), y estos dos elementos ttyestiel Unico texto del anuncio.

Figura 2.3. Perfumes: nombre de marca y nombre de producto
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iii) CosméticosPara este tipo de articulos la argumentacion exapm combinar lo
visual con lo textual. Ya encontramos aqui las ¢tases de denominacion, si bien nombre
de producto y de categoria se funden en uno sgjoalumiere (producto)gloss(catego-
ria). El peso textual es mucho mayor que en los@as anteriores, pues a los elementos

denominativos se suman un eslogan y una fraseede.ci

CHANEL

=

4

’ -
& 1 \
]
b R -
\ §
|
AQUALUMIERE GLOSS
ENTICINGLY TRANSPARENT, NOT ENTIRELY INNOCENT

A VEIL OF PLAYFUL SEDUCTION

Figura 2.4. Maquillaje:
nombre de marca, nombre de producto y nombre de categoria

iv) Cremas y productos para el cabelen los anteriores anuncios se observa que la
estrategia argumentativa central es apelar a latsdes (colores, texturas y modelos aso-
ciados a los nombres); en cambio, en este Ultinupaypredomina la apelacién a “la
razén”, pues se trata de convencer mediante laidei®n detallada de las sustancias y el

modo de accién de los productos, que se presemnta aa hecho “cientifico”. Por ello, lo

49



comun es que aparezcan los tres tipos de denomimgajue aumente el peso del nombre
de categoria. Este Ultimo suele estar constituadnases nominales que combinan termi-
nologia cosmética con aposiciones descriptivaspoemel anuncio de la figura 2 8ltra
correction sérunm(nombre de categoria). Por lo general, son mé&yshg los componentes
del anuncio, y presentan un mayor equilibrio eali@s: nombre de marca, nombre de pro-
ducto, nombre de categoria, encabezado, fraseede,aontenido textual descriptivo, ima-

gen.

ULTRA CORRECTION
SERUM

RECOBRAR LA FIRMEZA
DE UN ROSTRO JOVEN

Pémulos firmes. Ovalo remodelado. Contornos
definidos.

El tridngulo formado por la parte superior de los
pémulos y el mentén refleja la edad de una mujer.

Con el paso del tiempo, las mejillas se hunden,
la parte inferior del rostro  pierde firmeza.

El equilibrio del rostro se rompe.

Més eficaz que un simple efecto lifing, ULTRA
CORRECTION SERUM acttia directamente en los teji-
dos de sostén del rostro. Dos innovadores principios
activos: el complejo exclusivo ADHESIODERM 3D
que reestructura los tejidos cutdneos y el extracto de
Kombucha que aporta densidad a las zonas poco
firmes. Los polimeros poseen un efecto reafirmante
visible e inmediato

Las cifras son tan elocuentes como las imdgenes:
rostro remodelado 74%*, piel mds fime 82%*, arrugas
alisadas 71%*.

st realizacio con 80 mujeres - 8 semanas - % de satisfaccion.

www.chanel.com

Figura 2.5. Cremas:
nombre de marca, nombre de producto y nombre de categoria
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Por todo lo anterior, se puede decir que en todomus la Unica clase de denomi-
nacién invariable es el nombre de marca. A contidug revisaremos las técnicas emplea-

das en la traduccion de cada uno de los elemeataswnativos en el corpus.

2.3.2.Estrategias de traduccion de los elementos dendimosadel corpus

2.3.2.1. Nombre de marca

El nombre de marca es, como ya hemos visto, un repropio y, en tanto tal, cumple la
funcion de identificar a un ‘individuo’ dentro de universo discursivo especifico; en este
caso, a una empresa, que es también el emisondetia. Ahora bien, dentro del marco
enunciativo del mensaje publicitario, este nombpie tiene ademas funciones discursi-
vas particulares. Principalmente, cumple una fundiéstimonial (o garante) (Guidére
2000:92ss, Maingueneau 1998:183-184), derivadaat#io de que su referente correspon-
de al emisor del mensaje, que se erige asi entgaglansu propio discurso, mediante la
alusion al conjunto de valores asociados a su romlravés del tiempo. De la mano con
esta funcion esta la de activar los presupueststeyeotipos del publico receptor, al vehi-
cular significados asociados con el conjunto deeisgmtaciones sociales que se vinculan a
determinados nombres (Barthes 1964:41, Krueger:&9H4Maingueneau 1998:188). In-
dependientemente de su procedencia, ya se trate adetropdnimo (nombre de pila o ape-
llido del creador, disefiador, etc.), un sustantivitase tomados del Iéxico comun, o bien
una creacionad ho¢ el nombre de marca busca orientar la atencidn rele¢ptor-
consumidor hacia un conjunto de significados aslosiaa ambitos especificos, tanto desde
el punto de vista denotativo como, sobre todogcdehotativo.

En el corpus, los nombres de marca mas comundsssiguientes:
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Biotherm, Burberry, Cacharel, Calvin Klein, Caralitderrera, Clinique, Chanel, Dior,
DKNY, Dolce & Gabbana, Estée Lauder, Garnier, Govsn Guerlain, Hermés, Kenzo,
Lancaster, Lancome, L'Oréal, Nina Ricci, Prada, saenThierry Mugler, Vichy, Yves

Saint Laurent.

Como se puede observar, la denominacion en el ambita moda y la belleza recurre pre-
dominantemente al antropénimo y, en mucho menatogia neologismo.

Los antropénimos son de varios tipos; principalmenbmbre y apellido (Carolina
Herrera, Calvin Klein, Estée Lauder, Nina Riccijéfty Mugler, Yves Saint Laurent), o
bien solo apellido (Chanel, Dior, Givenchy, LaneasPrada...). En el primer caso, el efec-
to discursivo es el de resaltar a un individuo,cevlo la imagen de un fundador o creador;
mientras que en el segundo se destaca la funcifporediva del apellido, como colectivi-
dad productora (Maingueneau 1998:193). Ademas tds,dsy algunos nombres que inte-
gran un antroponimo y una frase con otro tipo dereacialidad, como Dolce & Gabbana,
0 DKNY (Dona Karan New York). Algunos de estos pereder tanto antroponimos como
toponimos: Lancaster, Vichy.

Los neologismos en general suelen jugar con palaxiatentes, ya sea para lograr
un efecto de sonoridad, como Burberry, o de sentioimo Biotherm (en el que se integran
dos palabras que remiten a una atmosfespdéio: vida, ytherm termal).

Por dltimo, algunas empresas pueden elegir unandanaoiéon tomada del Iéxico
comun vy, por ello, con un significado |éxico plegog se pretende asociar al tipo de pro-
ductos ofrecidos. En este caso se encuentra Géinima de las empresas con mayor name-
ro de anuncios transnacionales y, por lo tantanalgor presencia en el corpus.

La técnica traductologica imperante para el nondlerenarca en el corpus es la que

Guidere denomindransplantacion y que aqui llamaremasantenimiento de la unidad
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fuente(véase supra 81.3.4), es decir, el paso de estbraahtexto meta sin ningin cam-
bio, tal como se encuentra en el texto fuente. Pat@nder la relevancia que tiene esta de-
cisién traductoldgica, pese a su aparente inocuigsdecesario hacer algunas considera-
ciones.

Hay que resaltar que el mantenimiento de la unidedte para el nombre de marca
no constituye una técnica general en la traducd&mpublicidad, puesto que existen mu-
chos tipos de productos, diferentes a los inclugtogl corpus, para los que se toma la op-
cion de traducir el significado referencial, e usgd adaptar uno nuevo para el publico meta
—por ejemplo: el limpiador de pisos Mr. Clean (UBA9nsieur Propre (Fran-
cia)/Monsieur Net (Canada)/Don Limpio (Espafa)/MaeBmpio (México)/Mastro Lindo
(Italia), etc.; la gama de quesos La vache guiftifLa vaca que rie (esp.)/The Laughing
Cow (ing.)/ La vacca che ride (it.)/ A vaca quéport.), Die lachende Kuh (al.); la marca
de frituras Frito-Lay (USA)/Lay’s (Francia y Espaisalkers (U. K)/Sabritas (México)—.
Asi, no se puede considerar que el mantenimienta daidad fuente sea la Unica opcién
de la que se dispone en la publicidad transnagcipoallo que podemos preguntarnos cua-
les son las motivaciones comunicativas que lo prapien el ambito de la moda.

Una posible respuesta es que el mantenimientotds msmbres en su forma origi-
nal vehicula diversos valores que activan la represion cultural de la extranjeridad.
Como se menciond antes, a pesar de no contar goificado léxico, el nombre propio
vehicula significados de tipo connotativo que, boaso de la publicidad transnacional son
fuertemente explotados. Entre esos significadostada el estereotipo (fuertemente arrai-
gado en la doxa mexicana) de “lo importado” congm athejor y mas deseable para el con-

sumo, sobre todo en lo concerniente a la modaegtédb de vida; ademas de los estereoti-
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pos asociados a ciertas lenguas en nuestra c(glfrancés se asocia con los perfumes y la

moda, el inglés con los avances tecnolégicos \tifiers).

2.3.2.2. Nombre de producto

Recordemos que los anuncios de ropa y accesorisgalen tener mas texto que el nombre
de marca, para el que, como acabamos de ver s@apla no traduccion. Para el nombre
de producto, entonces, nuestro corpus se reducesastibtipos de anuncios: perfumes,

cosmeéticos y cremas.

a) PerfumesEn los anuncios de perfumes el nombre de prodestmuy variable. Su es-
tructura, por lo general, es la de una frase ndrbireve, que en muchos casos consta soélo
del ndcleo. Si bien se pueden encontrar algunas@nimos, predomina la conversion de
sustantivos y adjetivos, provenientes del Iéxicaon@o (inglés y francés), en nombres pro-
pios. Puesto que provienen del [éxico comun, segueeconocer varios campos semanti-
COS recurrentes que convergen en ciertos estevsatip género asociados al lujo y a una
atmosfera relacionada con lo magico (de cuentcadad). En el cuadro 2.1 se puede ver el
inventario de los nombres de producto mas frecsearieel periodo de tiempo en el que se

tomo el corpus?

2 Debido a las particularidades de este tipo d@sexujetos a muchos cambios y a la renovacion
constante del acervo, una lista de este tipo npodea ser exhaustiva, sino Gnicamente ejemplifica-
tiva.
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CUADRO 2.1. Nombre de producto: perfumes

a) Antroponimos

Carolina Herrera (Carolina Herrera)

Anais Anais (Cacharel)
Nina (Nina Ricci)
Kelly Caléche (Hermes)

bl) Léxico delinglés
Angel (Thierry Mugler)
Alien (Thierry Mugler)
Pure White Linen (Estée Lauder)
Midnight Poison (Dior)
Flower (Kenzo)
The beat (Burberry)
Be Delicious (DKNY)
Ligth Blue (Dolce & Gabbana)

c) Hibridos
Very Irrésistible (Givenchy)
Absolutely Irrésistible (Givenchy)
Miss Dior Chérie (Dior)

b2) Léxico delfrances
Elle (Yves Saint Laurent)
Hypnése (Lancéme)
J'adore (Dior)
Magnifique (Lancéme)
Insolence (Guerlain)
Ange ou démon (Guerlain)
L’air du temps (Nina Ricci)
Trésor (Lancéme)
Escale a Portofino (Dior)
Infusion d'iris (Prada)

d) Lingua franca
N° 5 (Chanel)
Opium (Yves Saint Laurent)
Euphoria (Calvin Klein)
U (Ungaro/Avon)

Al observar atentamente los distintos conjuntosleuadro anterior, se puede apre-

ciar la existencia de una estrategia global qugasiéha la creacion de estos nhombres pro-

pios, estrategia que parece planeada para logranemto grado de inteligibilidad para

publicos de diversas de lenguas (al menos las gquearten el alfabeto latino), sin necesi-

dad de traduccién. Los tipos de nhombres que se\abstienen en comun la posibilidad de

activar una dimension interlinglistica, por var@azones:

a. En primer lugar, tenemos un grupo de antroponimos,no requieren el trasla-

do de su significado, puesto que para hablantesgdis resultara mas o menos

claro que se trata de nombres femeninos.
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b. En una gran mayoria de los casos, los nombresqu@@ forman a partir de
sustantivos comunes, tomados basicamente del §3ndél inglés, y la mayoria
de ellos estan constituidos por frases que resuttzonocibles para los hablan-
tes de otras lenguas. Este efectoat®nocimiento de lo extranjeqmarece estar
pensado en principio para el inglés y el francgs,dos lenguas basicas en este
mercado de la moda, pero se extiende también &, atwano el espafiol. La po-
sibilidad de inteligibilidad entre inglés y francés logra mediante el uso de
léxico de origen comun para el francés y el ing@sno poison enMidnigth
poison o bien con la semejanza parcial, comdage| donde un lector francés
puede reconocer finge.Para el publico hispano, se mantiene la inteligiad,
si bien en menor grado que en los casos anterjorebispanoablante entiende
bien, por ejemploAngel y Alien, del inglés, y practicamente todos los del
francés).

c. Observamos también en algunos de estos anunciogeed&ion de nombres
hibridos, con elementos de las dos lengiasy( irrésistible un adjetivo com-
partido por las dos lenguas, pero que al hallazeataado nos remite al francés,
y que se encuentra modificado por un adverbio giési).

d. Por ultimo, tenemos también algunos casos de lopgaeia considerarse de
comprension compartida para las lenguas occidenfal@al menos, por las tres
del corpus), sea porque se trata solo de nimeletsas, o bien porque se toma

una palabra latinapium euphoria..).

Nos encontramos entonces frente a pidlginizacion(formada mediante la mezcla

de inglés y francés, sobre todo) en el lenguajdigtario de los productos de lujo, feno-
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meno que esta presente desde la concepcion mismoa dembres de estos productos, y
cuyo resultado alcanza no sélo a estas dos lengumastambién a otras que, sea por filia-
cién o por cercania cultural con ellas, compartermiarto grado de inteligibilidad muttia
(cf. Block de Behar 1992:24-25, 63). Asi, aunque em lengua como el espafiol casi no
hay nombres de este tipo de productos, es de sugoaanuchos de los nombres resultan
parcialmente inteligibles para el receptor hispdr®ste pidgin mercantil tiene como con-
secuencia (muy probablemente planeada) la abold=da traduccion para los nombres de
perfumes, lo que a su vez tiene fuertes efectasidizvos en las distintas lenguas recepto-

ras. El principal de estos efectos es el ton@xteanjeridad en diversos grados, que se

" Con este uso del térmimidginizacionno pretendemos caracterizar en sentido estridemguaje
publicitario como lo que la ciencia linglistica idef comopidgin; en lugar de ello, nuestra inten-
cién es sugerir un parangon entre ambos fenomdabgjo a algunos rasgos definitorios del pidgin
gue se pueden observar en el corpus aqui estudiado.

El rasgo central de esta comparacion seria la c@uoldin de elementos provenientes de dos
0 mas lenguas con el fin de generar un entendimatre los hablantes de éstas. La definicion mas
comun del tipo de lenguas conocida copidgin apela precisamente a su caracter lingiisticamente
hibrido, como por ejemplo, ésta que proporcionaNasca “Una lengua que ha surgido como
resultado del contacto entre hablantes de difesdatguas, usualmente formada por una mezcla de
las lenguas”YNESC01963:46,apudAdler 1977:12).

Otros rasgos importantes de este tipo de lengu&sse pueden vincular con lo observado
en el lenguaje de la publicidad sdnel uso de estructuras gramaticales mas simpletaguie las
lenguas de las que se alimentgnla presencia de alguna de las lenguas de domindeida época
en la que surgen y, por supuesid,el no tener hablantes nativos (véase Adler 197741 5ebba
1997:15). Respecto del primero, tanto en la denaoidm como en el eslogan de los anuncios estu-
diados encontramos una simplificacion de las estras, que se manifiesta sobre todo en el uso de
yuxtaposiciones para indicar la relacion entre elews, asi como en la ausencia de verbo en algu-
nas estructuras de tipo predicativo. El segundgorgeambién se aprecia muy claramente en el cor-
pus, ya que independientemente de la técnica decc@n empleada, suele apreciarse la presencia
del inglés o francés en los anuncios para hispdmahizzs. En cuanto al tercer rasgo, sobra mencio-
nar que el lenguaje de la publicidad no tiene metanativos, sino que sirve para la comunicacion
entre hablantes de otras lenguas.

4 Podemos suponer que algo muy diferente sucedel@uanraduccion de estos anuncios transna-
cionales tiene como meta a lenguas no occidentalegis alin cuando estas lenguas no comparten
el sistema latino de escritura. En estos casdssajue el nombre propio procedente de otra lengua
no transparenta ningun tipo de referencialidad phraceptor de la lengua meta, se puede pensar
en una ‘“iconizacion de lo verbal” (Guidére 2006a98), en la que los nombres de marca y pro-
ducto se convierten practicamente en simbolos sumas cercanos al contenido gréfico del
anuncio que al textual. Véase, al respecto, losscde traduccion al arabe que aborda Guidére
(2000a y b).
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logra mediante la mezcla de elementos reconoctioletros que no lo son. En general, se
da un margen de reconocimiento que permite laiftdion de los campos semanticos (lo

angelical, lo femenino, la seduccién, la fantagiajp siempre con la nota de lo ajéno.

b) Cosméticoy cremasEn estos dos tipos de productos encontramos tarolgéo grado
de pidgnizacion, pero mas atenuado que en el gaaterior. Aungue la técnica predomi-
nante sigue siendo el mantenimiento de la unidadté) estos productos si permiten, si
bien en pocas ocasiones, la traduccion o algun icarobn el fin de adaptarse al publico
meta.

En los productos de maquillaje, una estrategia m@rativa que se observa con fre-
cuencia es la fusion del nombre de producto caeetategoria, por lo que la diferencia
entre estas dos nociones se difumina. Asi, ademafgdnos nombres de producto “puros”
(Virtuése Forevel), en otros tenemos una frase nominal con funcgdnaibre propio, que
se encuentra en aposicion con un sustantivo copentieneciente al Iéxico cosmético
(Double WearMascara; MascaraExtension Visiblg, mientras que en otros los dos ele-
mentos estdn completamente fusionados, pues ya ancsientran en aposicion, sino que
forman parte de una sola frase nomiraifférent Lipstick SuperbalancedCompact Ma-

keup SPF 2D

!5 Lisa Block de Behar, refiriéndose al funcionamiedé! Iéxico publicitario, dice que “no se trata
de una informacién conceptual, la que se realip®, gue el dato funciona por accién sugestiva,
proporcionando asociaciones esotéricas siemprednatas por el publicista: lo diferente, lo nue-
vo, las referencias extranjeras, estimulan una cemspon que excede la informacién denotativa en
general o puramente designativa del nombre prqp@92:25).
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CUADRO 2.2. Nombre de producto: cosméticos

publico francofono publico hispano publico angldion

Virtubse Virtubse Virtubse

(Lancéme) (Lancéme) (Lancome)

Forever Forever

(Dior) (Dior)

Double Wear Mascara(Estée Double WearMascara

Lauder) (Estée Lauder)

TeintHydratation Maximum Supermoisture Ma-

(Clinique) keup (Clinique)
Long Last Lipstick Different Lipstick
(Clinique) (Clinique)

Superbalanced Teint Equi- Superbalanced Compact Ma-
libre Parfait Compact SPF 20keup SPF 20

( (Clinique)

Clinique)

Mascara Extension Visible Lash PowerMascara (Clinique) Lash Power Mascara
(Clinique) (Clinique)
Rougehydra-satiné Barra de labiosHydra Lustre

(Estée Lauder) (Estée Lauder) (Es y Mx)

Aunque son pocos los ejemplos de este tipo deuptosl en el corpus (cuadro 2.2),

vale la pena comentar las estrategias traduct@égjce muestran, asi como sus efectos

discursivos.

1. Mantenimiento de la unidad fuente. Tenemos nomibegzroducto que, al igual que
en el caso de los perfumes, no cambian de forrpasar a los anuncios de las dis-
tintas lenguas. La forma original de los nhombresvigne ya sea del francégir-
tubésg, o del inglés Korever, Double Wedy y se mantiene siempre asi, incluso en
los anuncios de la otra lengua dominante. Es diecpalabra ingles&orever no
cambia al comercializarse este articulo entre leliquifrances.

2. Adaptacion a la lengua meta. En algunos casosngaoaos trabajo de traduccion o
adaptacion, pero Unicamente cuando las lenguasucradas son el inglés y el

francés. Se trata de ejemplos como losTdat Hydratation Maximuny Super-
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moistureMakeup(en el que se adapta también el nombre de catgdgori/makeu)p
0 MascaraExtension VisibléLash PowerMascara En ejemplos como éstos no re-
sulta claro si se trata de la traduccién del inglégancés o viceversa, o bien de
creaciones simultdneas de dos nombres para el npissdacto. En todo caso, lo re-
levante es la existencia de un proceso de adaptadalengua del publico al que se
dirigen los anuncios, adaptacién que, vale la mkasdacar, se lleva a cabo practi-
camente solo para los publicos anglofono y franudfo

Sdlo hay un caso de traduccion de nombre de progwat la lengua espa-
flola: Rougehydra-satinédBarra de labiosHydra-Lustre En este ejemplo, obser-
vamos la traduccion tanto del nombre de produtydra-satinéhydra lustré¢ como
del de categoriadquge/barra de labios Para el primero, vemos que la técnica con-
siste en la que definimos corhibridacion (supra81.4.2.2), es decir, la traduccion
de una parte de la unidash(iné/lustre y el mantenimiento de la forma original en
otra parte de ellehfydrg). El resultado es inteligible para el lector hispgracias al

parentesco de este morfema con su equivalentepanadidra).

En los articulos que clasificamos bajo el rubr@enas el nombre de producto sue-

le ser claramente distinguible del nombre de cataegg este ultimo, como veremos en el

siguiente apartado, desempefia un importante p&aelrsivo, que no se encuentra presen-

te en los otros articulos, al menos no en la misradida. En el cuadro 2.3 se puede obser-

var que la técnica traductolégica imperante pargoeibre de producto de las cremas es el

mantenimiento de la unidad fuente, con la solamoioe, en el corpus, del producto llama-

do Decontractrides que se traduce mediante el hibridlecontract’arrugas En este ejem-
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plo observamos una vez mas la combinacion de uria ga la unidad originalDecon-
tract’) y otra parte traducidaides).

CUADRO 2.3. Nombre de producto: cremas

publico franc6fono

publico hispano publico anglaion

Absolue ultimateéix

Absolue ultimateBx

(Lancbme) (Lancéme)

Platinéeum  hydroxy(a)-calciumPlatinéum hydroxy(a)-calcium

(Lancbme) (Lancéme)

Absolue premiunfx Absolue premiunfix

(Lancbme) (Lancéme)

Rénergie morpholit R.A.R.E.Rénergie morpholit R.AR.E.

(Lancbéme) (Lancome)

Primordiale cell defense (LanPrimordiale cell defense (Lanco-

come) me)

Repairwear Liff" sprl5 (Cli- Repairwear Liff" spr5 (Clini-

nique) que)

Redness solutions Redness solutions

(Clinique) (Clinique)

Cellular performance Cellular performance

(Sensai) (Sensai)
Mat Lumiére Mat Lumiere
(Chanel) (Chanel)

Accord Parfait Mineral Accord Parfait Mineral

(L’Oréal) (L’Oreéal)

Differently Differently

(Lancaster) (Lancaster)

Aqua fusion Aqua fusion

(Lancbme) (Lancéme)

Capture R60/80 Capture R60/80

(Dior) (Dior)

Fructis Long & Strong Fructis Long & Strong

(Garnier) (Garnier)

Précision Préecision

(Chanel) (Chanel)

Myokine Myokine

(Vichy) (Vichy)

Aquasource non stop Aquasource non stop

(Biotherm) (Biotherm) (Es/ Mx)

Perfectionist sérum correcteuPerfectionist Correcting Serum for

rides Lines/Wrinkles

(Estée Lauder)

(Estée Lauder)

Decontract'rides
(L’Oréal)

Decontract’arrugas
(L’'Oréal)
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2.3.2.3. Nombre de categoria
En los anuncios de cremas, el nombre de produele sparecer acompafado de una frase

descriptiva que le sirve como aposicion (a) y @gue a veces se fusiona (b), este elemen-
to es el nombre de categoria.

(a) Cellular performanceSoin holistique anti-age
Differently. Nutri-dermo Skin

(b) Teint Hydratation Maximum
Mascara Extension Visible

Asi, tenemos un conjunto formado por nombre prepi@mbre comuKDifferently.
Nutri-dermo Skin) o nombre comun + nombre prodideint Hydratation Maximum)en
dos frases consecutivas, lo que permite, en umasscliencia informativa, la individualiza-
cion dentro de la categorizacion. En los anunciggidos al publico hispano, a primera
vista podria esperarse que esta estrategia disalagnuara el efecto de la no traduccion
(mantenimiento de la unidad fuente) del nombre rdelycto. Al proporcionar la categori-
zacion del producto (su descripcidén) inmediatameletgpués del nombre propio, deberia
guedar conceptualmente bien delimitada su pertégame@nan conjunto de referentes y sus
cualidades. Sin embargo, en muchos casos no sasg¢dga que tampoco el nombre de
categoria aparece en la lengua meta, sino quergaragforma de la lengua fuente. Como
se observa en el cuadro 2.4, de las estrategisctaogicas que se encuentran en el cor-
pus para el nombre de categoria la predominargereantenimiento de la unidad fuente vy,

en algunos pocos casos, la traduccion literal.
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CUADRO 2.4. Nombre de categoria: cremas

publico francofono publico hispano
Differently (Lancaster) Differently
Nutri-dermo Skin Nutri-dermo Skin
Précision (Chanel) Précision
Ultra correction sérum Ultra correction sérum
Repairwear Liff" sprL5 (Clinique) Repairwear Liff" sprL5
Creme Réparation Intense Raffermissante Firming Day Cream
Jour
Redness solutions (Clinique) Redness solutions
Creme d’Urgence Anti-Rougeurs Urgent Relief Cream
Creme Quotidienne Anti-Rougeurs Daily Relief Cream
Perfectionistsérum correcteur rides (Estée Perfectionist Correcting Serum for
Lauder) Lines/Wrinkles
Cellular performance (Sensai) Cellular performance
Soin holistique anti-age Holistico anti-envejecimiento
Accord Parfait Mineral (L'Oréal) Accord Parfait Mineral
Poudre minérale Polvo mineral
Decontract’rides (L'Oréal) Decontract’'arrugas
Soin de jour dermo-decrispant Cuidado anti-arrugas dermo-
desplegador
Myokine (Vichy) Myokine
Soin correcteur anti-rides Tratamiento preventor y corrector de
arrugas
publico angléfono publico hispano
Mat Lumiere (Chanel) Mat Lumiere (Chanel)

Long-lasting soft matte makeup spf 15

Aqui el nombre de categoria desempefia una fufei@@amental, ya que le resume
al posible comprador, con una terminologia prettardiente cientifizanteSpin de jour
dermo-decrispant; Nutri-dermo Skjrel modo de accion del producto. Podemos de@r qu

la funcién de este elemento de la denominaciorasgsdmente argumentativa. Recordemos
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gue, en la tipologia de productos presentada eaptulo anterior, se observaba una ten-
dencia a mayor argumentacion “racional” en este di@ productos, a diferencia de las es-
trategias argumentativas de los otros tipos, qataapnas bien a los sentidos.

Asi pues, el mantenimiento de la lengua fuentesessenombres de categoria incide
de manera importante en la funcion argumentatimdapublicidad francesa, la fradbso-
lue ultimatefx (nombre de producto) no dice mucho sobre el olgetpe designa, pero el
nombre de categorig&érum Reconstituant Profondxplica la naturaleza y el funciona-
miento de éste. En cambio, en el texto meta, queieme la unidad original en todo el con-
junto: Absolue ultimatgx. Sérum Reconstituant Profqgnuermanece tan oscuro el nombre
propio como su descripcion para un hispanohablante.

Sin embargo, no es necesario concluir de ello gdericion argumentativa se pier-
de, sino mas bien que hay un cambio en la formabagsta actla. En estos casos especifi-
cos, el Unico elemento discursivo que podria p@poar una base referencial para la ar-
gumentacion (convencer mediante la descripcionndeaccion cientifica del producto) se
pierde al pasar a los anuncios en la lengua metabstante, la argumentacion se mantiene
al apelar ahora al valor connotativo de la extriohgel, asi como a los estereotipos que se
activan en el pablico receptor con el uso del ingl@l francés.

En ese mismo sentido, no parece gratuito que erelastas dirigidas al publico
hispano la mayoria de los nombres de categoriasariuncios de este tipo de productos
aparezcan en inglés, aunque haya también un norobrespondiente en francéSréme
Réparation Intense Raffermissante Jour/ Firming Qagan); esta preferencia puede estar
asociada precisamente al estereotipo del inglé® ¢anengua de los avances tecnoldgicos

y cientificos. De la misma manera, en el ambittodgerfumes parece haber una preferen-
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cia por los nombres en francés, lo que remitetalestipo de esta lengua como la pertene-

ciente a la cultura de la moda, el lujo y los perés.
El cuadro 2.4. resume las técnicas de traducciédgoninantes para los diferentes elemen-
tos denominativos del corpus. En el capitulo 4esemmaran estos datos, desde la perspecti-

va de los efectos discursivos que propician estasdas.

CUADRO 2.4. Técnicas de traduccion de los elementos dierabinps

elemento denominativo tipo de producto técnica de traduccion
nombre de marca todos mantenimiento
de la unidad fuente
nombre de producto perfumes mantenimiento
de la unidad fuente
hibridacion
otros mantenimiento
de la unidad fuente
hibridacién
adaptacion
nombre de categoria cosmeéticos y cremasantenimiento

de la unidad fuente
traduccion literal
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3. La captacion:

El eslogan y sus variantes

£
[}

CalvinKi

uphoria
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3.1. La funcion del eslogan en la publicidad

3.1.1. La estrategia de captacion

Afirma Patrick Charaudeau (1994:39-40) que todotredm de comunicacion integra tres

tipos de estrategias discursivas: de legitimacmuato reconocimiento de los interlocuto-

res), de credibilidad (responsabilidad de cadalodetor por su papel en el intercambio y
por sus propios contenidos) y de captacion (dgdacion del interlocutor), de las que de-
pende la eficacia del acto discursivo. En el cadaliscurso publicitario —como en el de

cualquiera con fines de persuasion— la estrategidominante es la de captacion (Cha-
raudeauden), que articula todo el entramado discursivo y adal se supeditan las otras

dos. Esto se debe a que la publicidad es, pomergk un tipo de comunicacion monolocu-
tiva y diferida en el tiempo y en el espacio, mpglie el emisor (el anunciante) tiene como
prioridad captar la atencion de los destinatanmdegnciales consumidores) y conservarla
durante el acto comunicativo.

Asi, no debe sorprender que la comunicacién pitdolia confiera, desde siempre,
un lugar protagoénico al eslogan, una de cuyas fuesi centrales es precisamente la féatica,
es decir, la de atraer la atencidon y establecawetacto con el interlocutor (Jakobson
1975:356-357). El protagonismo del eslogan en laigdad es tal que el contenido lin-
guistico de un anuncio puede, como sucede en mgealsos, reducirse a él.

No obstante, la definicion de esta unidad textwakesulta una tarea tan sencilla
como en principio podria suponerse, debido fundséaheente a la variedad de tipos de
texto en los que puede aparecer, que lo moldeamdag necesidades de cada uno. El es-
logan no es privativo de la publicidad, ya queeshkdlla también en otros tipos de discurso

con fines de persuasion, como la propaganda liteoldgica o religiosa. Por otra parte,
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la publicidad es un género discursivo tan diversiigtii —asi como diversos son los pro-
ductos y servicios que promueve— que dificilmestpwede pensar en la existencia de una
sola definicion para cualquiera de sus componeimelsiido el eslogan. De ahi que la uni-
dad textual que conocemos como eslogan adopte $onmgy variadas, dependiendo del
anuncio especifico del que forme patrte.

Cada espacio publicitario define el tipo de elemenelementos que apuntalaran la
estrategia de captacion antes mencionada, elemgu&sen la mayoria de los casos, no
provendran Unicamente del sistema linguistico. §er eentido, el eslogan es el recurso
basico de la captacion a nivel linguistico, perolaesemiotica global del anuncio debe
compartir su protagonismo con otros recursos, clarimagen o los efectos sonoros; asi
como apoyarse en otros mas para cumplir su funcigmp la tipografia, los colores o la
melodia (en el caso de un eslogan cantado, pop&enha estrategia de captacién en pu-

blicidad es un mecanismo en el que interactlamyaistemas semibticos.

3.1.2. El eslogan y sus variantes en el corpus
La formalizacion linguistica de la captacion vaégun el entorno comunicativo especifico
en el que se desarrolla, y los recursos dispond®#da lengua oral o escrita en la que apa-
rece. En los anuncios que conforman el corpus eteajo, se pueden distinguir al me-
nos tres tipos de elementos que podrian consigecarso variantes del eslogan, debido
sobre todo a su funcion apelativa, si bien no siempinciden del todo con las definiciones
tradicionales de éste.

En primer lugar, tenemos al eslogan de marca, @s& fque suele aparecer sin va-
riacidbn, o con variaciones minimas, en anunciogdifErentes productos de una misma

marca. En segundo lugar, encontramos dos elemgu&gsa diferencia del anterior, perte-
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necen al &mbito del producto especifico que seaauno de la marca que lo lanza; éstos
se conocen en la terminologia de la publicidad coeedliney baseline(Vestergaard y
Schrgeder 1985), y ambos comparten la funcién eass, si bien aparecen en lugares
diferentes de la pagina del anuncio: ya sea atipim como una especie de titulo, o bien
al final. Guidere (2000:) las llanphrase d’accrochg phrase d’assiseen su analisis de un
corpus similar al nuestro, en francés y arabe. Azpilamaréncabezadg frase de cierre
Asi, se puede diferenciar, por un lado, ees®gan de marcg eslogan de produc-
to; y dentro de éste ultimo, enteacabezady frase de cierrgelementos que no siempre
aparecen simultdneamente en el mismo anuncio. fgula 1 se observa uno de los pocos

anuncios del corpus que contienen los tres tipeshgan®®

16 Tomado deMarie-Claire, Francia, oct-2004.
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Encabezado

cierre

ouvez-vous changer le destin de votre peau?
Nouveau. Future Perfect
Soins anti-rides éclat SPF 15

Antirides hydratant, éclat. Avec Future Perfect, le destin de votre peau
vous appartient. L"innovation : un procédé exclusif, issu de la recherche
génetique, pour aider a compenser les déficiences des cellules,
responsables du viellisseent prématuré.

La prouesse : une technologie exclusive Cell Vector, a | action ciblée,
pour véhiculer les actifs anti-2ge les plus puissants.

Des résultats uniques, 3 fois plus vite* : un éclat nouveau,

un confort exceptionnel, un effet jeunesse garanti.

Un passé oublié. Un présent meilleur. Un futur parfait.

/1

esteelauder.fr

2004 £ Lawdor .

ESTEE LAUDER

\ La beauté par déil’{ﬁltioﬁ )
~

Eslogan de marca

Figura 3.1. El eslogan y sus variantes



Eslogan de marca“La beauté par définition”

Este tipo de esléganes tienen la funcién de caiaatdoda una gama de productos perte-
necientes a una misma empresa; son parte, junteldogotipo, de la imagen de la marca.
Hay pocos esloganes de este tipo en el corpus.eBerg son breves y sus estructuras
sintacticas son variables: oracion, frase nominade adjetiva; si bien se nota un predomi-

nio de las frases nominales (Block de Behar 1992(89

Encabezado'Pouvez-vous changer le destin de votre peau ?”

Esta frase tiene caracteristicas similares a lasnd&ulo y, mas especificamente, a las de
un titular de prensa. Su funcion basica es la captadebe ser lo suficientemente llamati-

va para que el lector de la revista se detengd anuacio, y es también la encargada de
plantear la linea tematica general del anuncicelEjemplo, se observa que la herramienta
mediante la que se busca captar la atencion dehalesio es la modalidad enunciativa: el

enunciador se dirige explicitamente al lector, raet la formulacion de una pregunta. En
esta pregunta se marca al destinatario del mefgays, con lo que se abre el canal de

comunicacion; pero, debido a la obvia imposibilidedque el destinatario responda, es el
mismo enunciador el que, en el desarrollo del apute presentara la respuesta a la pre-

gunta que acaba de plantear.

Frase de cierre “Un passeé oublié. Un présent meilleur. Un futarfait.”

Aparece al final del anuncio, y suele ser una espbxresumen de éste. En el ejemplo, la
tipografia en negritas revela su papel como patiasi estrategias de captacion: no se trata
de una frase méas en el contenido del anuncio,d#nena que debe destacar y sintetizar la

idea global del texto; se puede decir que es lageldida” o “moraleja” de éste. Cuando un



anuncio cuenta tanto con encabezado como condeseerre, estas dos unidades se com-
plementan entre si (Guidére 2000). En el ejempldralse cierre, al retomar la nocion de la
temporalidad, alude a la pregunta del encabezathrgsponde, indirectamente, con una
afirmacion (como si dijera: “si se puede cambiadestino de la piel, tan es asi, que esta
marca le promete un futur parfait).

La combinacién del par encabezado/frase de ciereoenun sobre todo en los
anuncios de cosmeticos y cremas, que, como heratis amtes qupra 82.3), son los que
cuentan con mayor cantidad de texto. En cambia, &sbciacion de elementos no suele
utilizarse para la publicidad de perfumes, en le, guor el contrario, aparece un solo eslo-

gan, cuando mucho.

3.2. La traduccion del eslogan
Para llevar a cabo el analisis de la traducciélosiesléganes, asi como de los efectos dis-
cursivos que ésta implica, es necesario recordartgdos los anuncios traducidos que
componen el corpus responden a un mismo métodaictiadgico: el interpretativo-
comunicativo, que conserva la finalidad del texiginal y busca lograr el mismo efecto en
el destinatario (Hurtado 2008:251-253). Asi, esdrtgmte recordar que la traduccion de
estos anuncios tiene por objetivo que el texto metalte similar funcional y discursiva-
mente al texto fuente, y en el marco de ese objgjigbal es como adquieren sentido las
técnicas traductolégicas empleadas (véapea§1.3.4)"’

Al servicio de ese objetivo global encontraremoseidias técnicas de traduccion,

cuyos resultados en cada eslogan-meta puederiaades#f dentro de cuatro grandes grupos:

" En términos de Amparo Hurtado (2008:251-253), &@amio es la “opcion global que recorre todo
el texto”, mientras que la técnica es su aplicauiéible en el resultado de la traduccién, y opsra
las unidades textuales menores.
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a) mantenimiento de la unidad fuent®), traducciones literales;) traducciones cuasi-

literales, yd) traducciones no literales.

3.2.1. Mantenimiento de la unidad fuente

Como ya se ha mencionado, observamos que en usidagecificas del corpus (el nombre
de marca, por ejemplo) se ha optado por la no ¢@do. A este respecto, hemos visto
también una diferencia muy clara en cuanto a Iatcoccion discursiva y las decisiones de
traduccion para dos tipos de productos: por un, lldocosméticos y cremas, y por el otro,
los perfumes y accesorios. Mientras que los anand& primer grupo practicamente no
dejan ningun elemento sin traduccion (excepto gibre de marca), los del segundo grupo
tienden a no traducir, al menos cuando la lengua eeel espafiol. En lo que se refiere al
eslogan, también se hace notoria esa diferencigugas precisamente en los anuncios de
perfumes y accesorios donde encontramos una grdidaa de esléganes en una lengua
distinta al espafiol.

En los anuncios de perfumes, dirigidos al publitgspd&nohablante, es bastante
comun que el eslogan aparezca en inglés o fraAdésnas, en la comparacion del mismo
anuncio en diferentes revistas, dirigidas a loslipgd francéfono, angléfono o hispano-
hablante, pueden darse dos casos:

i) un mismo eslogan aparece en la misma lengua girgkeances) en las revistas
destinadas a comunidades de las tres lenguas, satede, entre otros, con la publicidad
de Lacoste (y, fuera del corpus, con el conocittogas de Nike):

Un peu d’air sur terre (Lacoste)
Be elegant be tous (Tous) ...

Just do it (Nike)
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i) al confrontar el anuncio aparecido en una rewspafola o mexicana con el que
aparece en una revista francesa, se puede congtegarcon frecuencia, el eslogan del
anuncio dirigido a publico hispano esta en ingé&sdecir, sin traduccion), mientras que el
de la revista francesa, en francés (traducido) Bsede tener dos explicaciones: que la
campafa se lance simultaneamente en inglés y §apda publicidad espafiola reciba al-
guno de los dos; o bien que la campafia se lancejgraplo, en inglés, y de ahi se traduz-
ca para el puablico francés pero no para el espdfolcualquier caso, se puede ver en esto
una diferencia importante en el estatus de amingsiés en cuanto al grado de apropiacion
de la publicidad; aqui, como en otras partes deglusy se hace evidente el gran valor que

se le da o extranjeroen la publicidad dirigida al publico hispano.

CUADRO 3.1. Perfumes: apropiaci@s extranjerizacion

Pudblico francofono Puablico hispano

Une nouvelle Cendrillon est née A new Cinderelladen (Mx)
[Dior, Midnight poisof

vivez votre réve live the dream (Es)
[Calvin Klein, Euphorid

Le parfum féminin The hypnotizing fragrance (Mx)
[LancOmeHypnosé

Kelly Caleche en escapade Kelly Caleche en escdfasde Mx)
[HermésKelly Calechg

J'adore. L'absolu J'adore. L'absolu

La nouvelle Eau de Parfum absolue La nouvelle Eau de Parfum absolue (Es)
[Dior, J'ador¢g

Le nouveau parfum magique Le nouveau parfum magdigfoie

[Nina Ricci,Ninal
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3.2.2. Traducciones literales

En el corpus se pueden encontrar algunas trad@emmpletamente literales, como es el
caso del eslogan de la marca Sephora que se measttd, o el par encabezado/frase de
cierre, perteneciente a un anuncio de Captureyeues en (2):

(1)  Avancer en beauté
Avanzar en belleza (Sephora)

(2) a. 1 heure pour réduire vos rides ? [Encabezado]
¢ 1 hora para reducir sus arrugas?

b. CAPTURE Triomphez du temps. [Frase de cierre]
CAPTURE Triunfe sobre el tiempo
(Dior, Capture R60/80)

En (3) observamos un eslogan de la marca Estéect gueé muestra una diferencia
de tratamiento en las dos versiones en espafithdgce para el publico de Espafia, mien-
tras que para el de México se deja sin traducistenersion en inglés. Asi, se observa la
representacion discursiva de lo extranjerizanteacom valor en la publicidad mexicana
(aunque es necesario recordar que esta estraisgiasiva puede aparecer también en la
publicidad dirigida al publico de Espafia).

(3) La beauté par définition

La Belleza por DefiniciOfES]

Defining BeautyfMx] (Estée Lauder)

La traduccion que aparece en la revista espaBditeeal respecto del francés y, en
cuanto a las diferencias entre el texto francékigghés, se puede decir que la estructura

del inglés resulta mas agentiva, puesto que sa ti@tuna oracion, mientras que la del
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francés es una frase nominal. En la ora@éfining Beautyse infiere que el agente, quien
“define” la belleza, es la marca en cuestion.

En (4) tenemos un ultimo ejemplo de literalidad.eSlogan no presenta ningun
cambio en las dos lenguas (excepto por la equigi@déxicafoundation / fond de teiptAl
tratarse de un par inglés/francés, se puede egpaepé esta literalidad se deba a una crea-
cion simultanea en ambas lenguas.

(4)  The foundation that thinks like a moisturizer.

Le fond de teint qui pense comme un hydratant.
(Clinique, fond de teint)

3.2.3. Traducciones cuasi-literales
Este tipo de traducciones presentan pequefias wamidnes, relacionadas ya sea con las
convenciones en la forma de dirigirse al recem@srdecir, el nivel enunciativo, o bien con

cuestiones léxicas o con algunos otros fenémenos.

Modificaciones enunciativasle vousa tu

El siguiente es un claro ejemplo de eslogan exitpges ha permanecido en la conciencia
del publico durante décadas, fuertemente asociaadacmagen de la marca L'Oréal. Una
prueba de su éxito es que, aunque el esloganabflta variado en términos de la modali-
dad enunciativa (de la primera a la segunda personas “Porque/o lo valgo”, ahora
“Porquetd lo vales”), el pablico sigue reconociendo —y citel¥— ambas variantes como
frases vinculadas a esta marca. Por su enormedfifus ha sido dificil encontrarlo en las

tres lenguas (véase ejemplo 5).

'8 Basta con llevar a cabo una breve blusqueda enl&degualquiera de las dos frases, tanto en
francés como en espafiol para observar su permaremémbitos discursivos diversos.
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(5) Parce quevousle valez bien

Becauseg/ou're worth it

Porquetu lo vales (L'Oréal)

Se observa gque esta unidad pasa tanto al inglés abespafiol de manera casi lite-
ral; en ambos casos, el unico cambio es el tiptrademiento que se le da al destinatario.
De una segunda persona de cortesia en francésalgaszo en espafiol, y a la Unica opcion
posible del inglés. Asi, este cambio (que previdmdefinimos com@quivalente alocuti-
Vo, véasesupra 1.4.2.2) resulta obligatorio para el inglés, madio por el sistema de la
lengua que no posee persona de cortesia, mient@asngesparol no es sistémico, sino pro-
ducto de una eleccion.

Otro ejemplo de traduccion cuasi-literal lo tenerang6), en el que la unidad meta
presenta dos cambios menores respecto de su flepiesencia del articulo definido co-
mo modificador del porcentaje; y el paso de la sdgupersona de cortesiaus (“Blo-
quez..."), al tuteo (“Blogquea...”), que, como sedieho, resulta sistematico en el corpus.
Sin embargo, en este ejemplo el cambio al tutepigeouna ambigiiedad en las personas
gramaticales (“el producto bloquea” o el imperafitég) “bloquea”), que no se encuentra en
el original, cuyo enunciado estéa regido claramgoteun imperativo.

(6) Bloquez99% des radicaux libres
Une nouvelle beauté, inoxydable

Bloqueael 99% de los radicales libres
Una nueva belleza, inoxidable
(Lancome, Primordiale cell defel4e
Modificaciones léxicas

En el ejemplo (7) podemos observar dos traducciomeg similares del mismo eslogan,

una para el publico de Espafia y la otra para élé@edco. El texto en francés presenta dos
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frases nominales cuyo sentido no resulta muy ckxpertise thermalg bio-affinité avec
la peau Ambas frases, coordinadas entre si, forman eptmmento adnominal del sustan-
tivo ans y su forma pretende evocar una terminologia ésiesda, estrategia comun en el
corpus.

(7) 50 ans déxpertisethermale et de bio-affinité avec la peau.

50 afios dexpertisetermal y de bio-afinidad con la pigMx]

50 afios dexperienciatermal y de bio-afinidad con la pidEs]

(Biotherm)

Se observa que estos dos “términos especializadsgltaron problematicos para la
traduccion. En ambas versiones se optd por pasaalinentebio-affinité con lo que se
logra el mismo efecto (que tiene el original) déetrerminacion respecto a su significado.
En cambio, la frasexpertise thermaledesembocé en dos estrategias diferentes en ¢as do
versiones. La traduccion mexicana tiende a laaligad hasta el extremo de dejar la pala-
braexpertisesin traducir (se queda en francés, sin que seskldte mediante el uso de cur-
sivas o de algun otro recurso tipografico). Enrdalticcion espafol@xpertiseda lugar a
experiencia lo que implica un cambio Iéxico importante, yaal sentido de la palabra
francesa no es el de la espafiola ‘experiencia), sias bien el de ‘peritaje’ o ‘evaluacion’,
términos que se alejan del campo semantico delkzaey la hidratacion, y que sobre todo
no comparten la raiz de la palalegerienciaQuiza por ello se optd por dejar en la tra-
duccion espafiola una palabra “parecida”, aunqueonal mismo significado; y en la ver-
sion mexicana, la palabra francesa, que el lecspahohablante tenderia a interpretar mas
bien como ‘experiencia’.

En (8) tenemos otro ejemplo de traduccion cuasidif con un cambio léxico.

(8) DIORSHOW les mascaras des défiles

DIORSHOW the catwalk mascaras

DIORSHOW las mascarasde pestafasle los desfiles
(Dior, Black out)
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Esta frase de cierre es practicamente la mismasetrds lenguas. Hay cambio obligatorio
en la posicion de los elementos del inglés; y @as se afiade una expansion al sustanti-
vo (mascaragle pestafnas explicitacion que se debe probablemente alestékico parti-
cular del sustantivandscaraen espafiol. Al menos en el habla de México, lalpal
mascard® no se ha incorporado aun con el significado deméiigo para las pestafias’,
aunque si aparece con frecuencia en los anun@nsases de este tipo de producto, en los
gue puede presentar acentuacion esdrljula o gnad&scéra/mascana Considero que, en

el espafiol mexicano, esta palabra forma partetsed pasivo relacionado con la industria
de la moda y los cosméticos; es decir, que lasumigwras reconocen el término como

parte de la publicidad sobre cosméticos, pero riceesente que la usen.

Otros cambios
a) Los determinante€n (9) y (10) vemos dos esldganes cuya traducuidsi-literal pre-
senta cambio de determinante.
(9) The fragance to live in all year long.
Una fragancia para vivirla todo el afio
(Estée Lauder, Pure white linen)
(10) Jamaisle maquillage n’a autant respecté ma peau
Nuncaun maquillaje ha respetado tanto mi piel
(L’Oréal, Accord Parfait Minéral)

En (9) se observa una traduccion muy apegadagihaki aunque con dos cambios impor-

tantes: el determinante, de definido a indefinigda modulacién en el complemento del

19 E| DRAE (2001) registra como primera acepciémutiscara la de “Figura que representa un ros-
tro humano, de animal o puramente imaginario, aogqule una persona puede cubrirse la cara para
no ser reconocida, tomar el aspecto de otra oipaaciertas actividades escénicas o ritualesay d
otros 11 significados relacionados, ninguno declasles corresponde al que tiene en el contexto
gue estamos analizando.
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verbo, de vivirenla fraganciatp live in..) a vivirla. En (10) el Unico cambio es el determi-
nante, de definido a indefinido, y tiene el efedeomodular el referente, que pasa de una
afirmacion sobre la sustancia en general (el miajgjila una generalizacion sobre los pro-
ductos como entidades individuales entre muchas,ods decir, las marcas. Con el indefi-
nido, parece implicar que ninguna clase espeadiécaaquillaje, ninguna marca o producto

especifico, habia hecho lo que se afirma en la@rac

b) Las modalidade<€! de (11) es un ejemplo de modificacion de la atiddd verbal.
(11) La Chirurgie Attendra !

iLa Cirugia puede Esperar!
(L’Oréal, Decontract’rides)

La traduccién conserva la estructura oracional téBitiso + verbo), pero cambia el modo
de la afirmacion, deealis (futuro perfecto) a hipotético (perifrasis de pdsiad). Sin em-
bargo, aunque en sentido estrictamente linglistegouna atenuacion del efecto, en esta
expresion especifica el cambio presenta una e@umigia idiomatica, pues resulta muy

comun en espafiol la frase “X puede esperar”, dobi@en el lenguaje mediatizatfo.

c) Equivalencias idiométicas
Sintacticamente, los dos esldganes de (12) tienanestructura que relaciona dos frases
adjetivas sin sustantivo explicito, pero mientras gn francés éstas se integran en una ora-

cion (con sujeto presente en la flexion verbal)egpariol no hay verbo.

20 Aparece, por ejemplo, en: “La horca puede espdtétlo en espafiol de la pelicula de 1969,
dirigida por John Huston); “El cielo puede espeftitllo en espafiol de la pelicula de 1978, dirigi-
da por Warren Beatty; y titulo de una cancién depg de rock uruguayataque 77.
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(12) Plus forts, ils seront plus longs.
Mas y mas fuerte, mas y mas largo.
(Garnier, Fructis Long & Strong)
Esto propicia que en espariol se atenue la ideawmlidad (de fuerte a largo), debido a la
ausencia del elemento temporal (el futuro verl#ed), se mantienen el ritmo (funcion poé-
tica) y la relacion implicito/explicito que el ebeaado establece con el contenido del
anuncio.

Por ultimo, el eslogan de (13) se traduce de madiesente para los publicos
mexicano y espafiol, aunque ambas traduccionesrgansel tema de la sed, presente en la
unidad fuente. Si bien las dos parecen buscar uivagnte idioméatico, la de México re-
sulta mas conservadora, debido al uso de la misepgicion jusqu'a/hasta
(13) Jusqu’a plus soif !

jHasta quitar la sed[Mx]

ino mas sed|Es]
(Biotherm, Aquasource non stop)

3.2.4. Traducciones no literales
Los cambios que se observan en las traduccionéterades son de muy diversas clases, y
en ellos operan muchas de las técnicas de tradudegimportante insistir en que practi-
camente nunca encontraremos una relacion univdoa @mdad textual y técnica traduc-
toldgica, sino que en cada unidad se despliegdasvacnicas, si bien alguna de ellas se
muestra predominante (véaaeragl.4.2.2).

Como se ha mencionado anteriormente, en la deimide las técnicas traductolo6-
gicas se involucra una multiplicidad de nivelesadalisis: estructural, semantico, discursi-

vo e incluso cultural; todo ello, aunado al traslae varias técnicas identificables en una
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misma unidad, puede dificultar el analisis o sifigdrlo demasiado, si ho se enmarca den-
tro de un ambito especifico que permita circungtoitpredominantemente a uno de los
niveles de analisis. En este trabajo —como yaaseido ocasién de mostrar—, ese mar-
co lo proporciona el analisis del discurso; poo,edin este apartado se agrupan los resulta-
dos del analisis segun el tipo de efecto discuraivque dan lugar las diferentes técnicas
traductoldgicas, mas que centrarnos en la clasiioger sede cada una de ellas. Estos
efectos son de cuatro tipos principales: movimie®o la agentividad, cambios en la esce-

na discursiva, explicitaciones y cambios en la iidmpoética.

3.2.4.1. Movimientos en la agentividad

Un efecto discursivo de la traduccion de los esiégajue resulta sumamente relevante en
el corpus es el cambio en el nivel de agentividael gresenta la unidad textual. Como re-
sultado del paso de la lengua fuente a la lengua, rpaede suceder que se incorpore un
participante con rasgos de agente, que un panitgpga presente en el eslogan fuente ad-
quiera mayor prominencia en la traduccion o biea, quor el contrario, un participante
agentivo del texto fuente pierda realce o desaparpar completo en el texto meta. Estos
movimientos en la prominencia discursiva de lodigipantes estan relacionados, en la
mayoria de los casos, con cambios en la estrugtabal de la unidad de traduccion, por
ejemplo, pueden ser el resultado de que un eslogate compuesto por una frase nominal

se traduzca como una frase verbal, o a la inversa.

Aumento en la agentividad
Los fines discursivos del eslogan lo hacen espaelate propicio a las estructuras breves y

sugerentes, ideales para ofrecer poca explicacidrugha insinuacion. Por ello, la frase
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nominal suele ocupar un lugar privilegiado en éstdbito (Guidere 2000). Sin embargo,
resulta también muy comudn que, al ser traducidias emidades, se opere un cambio en la
estructura que aflada a la informacion de la fraseimal la expresion de una predicacion.
En estos casos, el efecto discursivo es el dearelapresencia de alguno de los participan-
tes posibles en la escena discursiva. Se puedemnvabwyarias tendencias generales, de las

gue veremos algunos ejemplos.

a) Realce del destinatario

(14) La beauté est géneérosité
Belleza eslar mas(Es)

La beauté est liberté
Belleza esentirtelibre (Mx)
(Nivea)

En los ejemplos de (14) la traduccion destaca slirggario, es decir, a la lectora del
anuncio, debido al cambio en la estructura de tedipados, que al verbalizarse adquie-
ren la posibilidad de incorporar a un participatéela accion verbal. Los dos esloganes
traducidos, ambos pertenecientes a la misma meaooajerten al sustantivo de la unidad
fuente en una frase verbagéperosité— dar mas; liberté— sentirte librg, pero difieren
en el grado de presencia que le otorgan al paatitgpque se afiade. En el primer eslogan
éste queda implicito, pues aunque la accidmaterequiere un agente, no se encuentra
marcado en la oracion; mientras que en el seguadase explicito el sujeto dentir,

gue se marca con el clitico de segunda perdejjacén lo que resulta clara su referencia

al destinatario del mensaje.
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b) Realce del producto En (15) tenemos nuevamente, en la unidad met&rlzaliza-
cion de estructuras que en la unidad fuente erstargivos (ithout a smudge or sme-
ar — sin moverse ni manchar

(15) This mascara vows to look pretty for 24 howrthout a smudge or smear
‘Til warm water do us part.

Esta mascara promete serle fiel durante 24 hosasmoverse ni manchar.
Hasta que el agua caliente les separe.
(Clinique, Lash power mascara)
El efecto de este cambio es reforzar la prominegiisieursiva del producto que se anuncia
como agente de lo expresado en la oracion, yadgmas de ser el sujeto del verbo princi-
pal (..vows /...promede se marca también como sujeto de otros dos vedrhosersey
manchaj. Asi, se acentla el juego metaférico que, yaelesariginal, le otorgaba al pro-
ducto cualidades humanas: la capacidad de “ha¢es’Vv{fjue requiere conciencia y voli-
cion), y se le da también la capacidad de evitahuttariamente” los efectos no deseados
en este tipo de productos (las manchas), comaaesudle la “promesa” de no manchar.
Este tipo de estrategia discursiva resulta de ign@ortancia para la publicidad: la de
construir al producto anunciado como un ente anigmnpdseedor de la voluntad y concien-
cia necesarias para erigirse como el responsaliledds los efectos benéficos prometidos.
Por ello, resulta también muy interesante notarlgsidraducciones de este tipo de anun-
cios tienden a reforzar esta personificacion détwio de consumo, mediante la adicion de
marcas sintacticas que lo involucran.
En (16) observamos otro ejemplo de cambio estraigtde frase sustantiva a frase
verbal.
(16) Un passé oublié. Un présent meilleur. Un futurfaia

Borra el pasado. Perfecciona el presente. Cambfatero.
(Estée Lauder, Future Perfect)
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Este cambio tiene como efecto la incorporacionrdearticipante en la escena dis-
cursiva (el sujeto de los verbbesrrar, perfeccionar, cambidr a lo que se afade la ambi-
gledad respecto a la referencia de este partieipgué podria tratarse tanto del destinata-
rio (que, con la aplicacion del producto podra taoel pasado...”, etc.), como del producto
gue se anuncia (del que se dice que tiene la cgehde “borrar el pasado...”). Esta ambi-
gledad en los referentes es otra estrategia diggdrecuente en la publicidad, y en este
caso esta propiciada por la identidad morfologeraespariol, de la 32 persona singular del
presente, y la 22 singular del imperativo.

Por ultimo, veamos otra causa posible, aunqueratpamenos comun, de aumento
en la agentividad al traducir el eslogan: se tiatacambio de un verbo intransitivo por uno
transitivo.

(17) Reconstruire intensément
Rajeunir avec éclat

Reconstruccion profunda
Revelar una nueva luminosidad
(Lancbéme, Absolue Ultimatgx)

En (17) vemos que al traducir el verbo intransita@unir por el transitivaevelar,
la unidad meta incorpora a un agente, el sujetewdsar, que, por encontrarse implicito da
lugar a diversas interpretaciones: puede hacererefia ya sea al producto (capaz de reve-
lar una nueva luminosidad en la piel de la usuaakjlestinatario (cuya piel revelara una
nueva luminosidad después de usar el productolerod emisor del mensaje (la marca,
gue al presentar el producto en el mercado hacérewaacion”). Ya hemos visto en otros

ejemplos que el recurso a la ambiguedad resped@ ideerpretacion de los referentes re-

sulta una herramienta muy util para el discursdipitério, que, como muestra este ejem-
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plo, se beneficia de la posibilidad de mdltiplesbatciones positivas mediante una sola

estructura.

Pérdida de agentividad
La traduccion del eslogan también puede operar icasngjue den como resultado el efecto
inverso al que acabamos de ver, es decir, quegan ¢le aumentar la prominencia de algun
participante, éste disminuya en presencia, o inauge desaparezca completamente. No es
sorprendente que la principal causa de la pérdidagentividad sea el cambio estructural
inverso al anterior: el paso de una estructuraalegluna nominal; sin embargo, en el cor-
pus este efecto puede obedecer también a otroganoti

Como ejemplos de nominalizaciones que producenedstto discursivo, tenemos
los de los esloganes (18) y (19).

(18) Reconstruireintensément
Rajeunir avec éclat

Reconstruccidmprofunda
Revelar una nueva luminosidad
(Lancoéme, Absolue Ultimatgx)

Es interesante lo que sucede en (18), pues pesendiio estructural de frase verbal
a frase nominalréconstruire— reconstruccioh se mantiene la posibilidad semantica de
un agente (al conservarse la raiz léxica), aunque diiuminado, debido a la eliminacion
de su existencia sintactica: coetonstruiretenemos un sujeto no expresado, mientras que
reconstrucciomo acepta un sujeto sintactico, sino Unicamentenal.

Ademas, (18) nos permite ver que dentro de un missiogan la traduccién puede

operar dos cambios discursivos opuestos (disminugi@umento de la agentividad, en la
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primera y segunda lineas, respectivamente), sdgamafio con que se definan las unida-
des de traduccion. En este caso, en una mismadutegtual, el eslogan, el traductor en-
contrd al menos dos unidades traductoldgicas, egibieron tratamientos diferentes.

En (19) observamos una nominalizacion que opdoadahtro de uno de los consti-
tuyentes de la oraciogtfe belle— la belleza.
(19) “Avec le temps, on apprend @ire bellen’est pas une question d’age...

C’est |3, toute la différence.”

Kim Basinger

“Con el tiempo las cosas se ven diferente...

y entiendes quia bellezano tiene edad.”

Kim Basinger

(Lancaster, Differently)

Cabe destacar que la frase verbal de la unidadefugnse encuentra hasta cierto punto
nominalizada, pues su nucleo es un verbo conjugadodesempefia la funcion de sujeto;
no obstante, en francés conserva su capacidadglacionarse con un participante no ex-
presado, que puede interpretarse como la emigbraehsaje (Kim Basinger), las destina-
tarias, 0 ambas. Al nominalizarse en la unidad nyetao es posible esta relacion nocional
con algun referente humano, sino que se expresaualidad (la belleza) como una entidad
independiente de cualquiera que pueda ostentarla.

Para finalizar este apartado, tenemos un ejempldissheinucién de la agentividad

en lo que, paradgjicamente, podriamos analizar agmadraduccion literal.

(20) Pouvezvouschanger le destin de votre peau ?
¢, Puede cambiar el destino de su piel?

El Unico cambio en la traduccion al espafiol de é¥0jp omision del pronombre su-

jeto, y esté dictado por el sistema de lengua,u@ el pronombre resulta obligatorio en

87



francés y no asi en espafiol. Sin embargo, esteepequambio genera una ambigliedad
sintactica, debido a la posibilidad de interprefssujeto dgpuedeya sea como la destinata-
ria (“¢puede usted cambiar el destino de su piet®dmo la frasel destino de su piét¢ el
destino de su piel puede cambiar?”). En la seglextara del eslogan, se borra la partici-
pacion del destinatario en la accion y el sentidoaibiarresulta el de un verbo intransi-

tivo de cambio de estado, que ya no requiere untage

3.2.4.2. Cambios en la escena enunciativa

La ultima clase de cambio que resulta muy sigrifieaen el corpus estudiado es la que

produce variaciones en la escena enunciativa, cespe como la ha representado el emi-

sor de la unidad fuente. Este tipo de cambio sei@ia con los movimientos en el nivel de

agentividad, pues, como se vio antes, la adicisapoesion de “actores” en la escena puede
elevar o disminuir su nivel de agentividad.

Un buen ejemplo lo podemos ver en (21), cuya treida al espafiol afiade un ver-
bo de percepciorsientd a la primera oracion, modificando asi su moddlidaunciativa,
de modo que se uniforme con la de la segunda oragie ya desde el original se encon-
traba en primera persona. El principal efecto de eperacion es conferirle al eslogan un
sentido testimonial, las cualidades del productsom enunciadas por el fabricante, sino
por una usuaria del producto, lo que facilita lanitficacion de la lectora con la voz del
anuncio.

(21) Goutte a goutte, son pouvoir hydratant se diffusél des heures.
Désaltérée, ma peau rayonne.

Sientosu poder hidratante gota a gota, hora tras hora.

Mi piel esta radiante.
(Lancdme Aqua fusioh
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En (22) se aflade también un actor a la escenaiativadel original, pero esta vez
se trata del emisor, la marca Clinique, que cam sl involucra directamente en los logros
de su producto (y no se los atribuye por compleésta, como sucede en muchos otros
ejemplos). Con este tipo de modalidad enunciaglyamisor intenta garantizar su produc-
to, mediante la apelacién al nombre de marca pidianza en las connotaciones positivas
gue se encuentran vinculadas a éste. En anunciestel¢ipo pesa mucho mas el prestigio
de la marca que el producto en si, lo que se rateate en la traduccidn de este eslogan.
(22) Avec Clinique, la loi de la pesanteur est suspendue

Obijectif : un effet lift visible.

En Cliniguedesafiamoda Ley de la Gravedad.

Y un lift, una firmeza visible, es hacia domaenos
(Clinique, Repairwear lifsPF15)

3.2.4.3. Explicitaciones
Uno de los efectos mas comunes de la traducci@ratgicamente cualquier tipo de texto
es la adicion de material aclaratorio que no sei@mtca presente en el texto fuente, ya sea
porgue se explique algun término que el traduatasicera poco claro en la cultura meta, o
bien porque la traduccion ofrezca una interpretadié contenido de una unidad del texto
fuente. Como observan Chevalier y Delport (1995:863 traductores se llevan mal con lo
no dicho, con la elipsis, con la imprecision”, pmigue muestran una tendencia a explicar o
incluso interpretar y desarrollar las ideas queleoriginal permanecen implicitas u oscu-
ras, asi sea por eleccion del autor.

En el caso de la traduccion de publicidad, estolt@ de especial relevancia, ya que

una de las estrategias mas empleadas en el digmubboitario es precisamente la de suge-
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rir en lugar de afirmar, siempre que sea posildea o cual se vuelven centrales recursos
como la elipsis, la imprecision y la ambigiedadb#ggbdas. Por ello, en este apartado se
ejemplificardn aquellos casos en los que la tenddnaductora a llenar los “huecos” in-
formativos es mas fuerte que la tendencia de ldigidéd a dejar informacion implicita

como forma de argumentacion.

(23) Encore plus d’hydratation,
encore plus d’addiction !

La misma textura adictiva...

y mayor alivio para las pieles deshidratadas.

(Clinique, Moisture surge)

En la traduccién de (23) se modifico toda la e$tma sintactica, pero conservando
la macroestructura del anuncio (la incorporacidtitética de hidratacion y adiccion). Un
resultado de las modificaciones es que el eslogaspafol se vuelve explicativo: la idea
deaddictionse convierte etextura adictivay la dehydratationenalivio parapieles des-
hidratadas,lo que atenla en el texto meta el valor de loiicitpl tan importante en la pu-
blicidad. En cambio, la traduccién de (24) optésmée por la explicacién, por la interpre-
tacion de una metafora, una operacion que Chewali2elport (1995) llamaramplifica-
cion, y que en ejemplos como éste puede acarrear consay disminucién de la funcién
poética.

(24) Reformer un triangle de jeunesse parfait
Recobrar la firmeza de un rostro joven
(Chanel, Précision)
En el eslogan traducido de (25) se hace explicitapredicacion que se encuentra

implicita en la unidad fuente, mediante el rectifografico de los puntos suspensivos. Sin
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embargo, la traduccion va mas alla de simplemenaeticir’ los puntos, pues ademas ope-
ra un cambio significativo en la metafora que, coraemos en el siguiente capitulo, nos

muestra mucho sobre el acervo doxico del que abrawdbas lenguas.

(25) Dansce petit flacon marron... le futur de votre peau

Este pequefio frasco marréncierraun seguro de vidgara su pie(Es)

(Estée Lauder, Advanced Nigth Repair)

Como ultimo ejemplo de explicitacion, veamos e(2), en el que la unidad meta
proporciona la definicion de lo que puede consideran término técnico del campo de la
belleza:lift. Esto nos indica una diferencia en la represeimagiie los emisores de los dos
esloganes se hacen de los dos publicos a los qdeigen: quien planeo el eslogan en
francés no consider6 necesaria ninguna aclara@épecto del término, probablemente
dando por sentado que su significado era conoad®y publico; en cambio, el traductor
al espafiol parece no haber estado seguro de quitbkco lo entiendiera.
(26) Avec Clinique, la loi de la pesanteur est suspendue

Objectif : un effetift visible.

En Clinique desafiamos la Ley de la Gravedad.

Y unlift, una firmeza visible es hacia donde vamos.
(Clinique, Repairwear lifsPF15)

3.2.4.2. Cambios en la funcion poética
Como vimos antes, una de las caracteristicas tejaasprototipico es la existencia de un
componente estético, mediante el cual se buscarckpiatencion del lector-comprador

potencial. El eslogan tiene como mision proponex igmmula al mismo tiempo concisa y
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atractiva que sirva como identificacion ante ellabpara un producto o una marca. Una
manera de lograrlo es mediante el manejo formalethgjuaje, que muchas veces se mani-
fiesta en esldganes con un alto contenido de ritm@ o aliteracion, émulos del lenguaje

poético.

Asi, otro efecto que se puede observar como resutta la traduccion de los eslo-
ganes es el de alterar de alguna manera el papelfdenal como estrategia discursiva de
la publicidad, esto es, su manejo de la funciortiga@€Si bien se pueden encontrar traduc-
ciones de esloganes que intentan conservar la gérgea de la unidad fuente, adaptada a
los requerimientos de su nueva forma, como el eageriormente visto del eslogan de
Fructis (27), es muy comun también que el pasondelengua a otra propicie la pérdida o
al menos la disminucion de los valores formalesgmtes en un eslogan. Como ejemplo de
esto, vemos que la traduccion de (28) tiene corsolteelo un rompimiento del equilibrio
gue muestra la estructura fuente, tanto en el simghctico (frase nominal + verbo + frase
nominal), como en el ritmico (terminacién ¢édde los dos sustantivos).

(27) Plus forts, ils seront plus longs.

Mas y més fuerte, mas y mas largo.
(Garnier, Fructis Long & Strong)

(28) La beauté est générosité

Belleza es dar maEs)

La beauté est liberté

Belleza es sentirte librgMx)

En (29) y (30) se pueden observar otros ejengeostenuacion en la funcion poe-
tica del eslogan. En el primero, la traduccidén apserva la estructura en distico de la uni-

dad fuente, con lo que pierde tanto el ritmo coendrha y se concentra Unicamente en el
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mantenimiento de la linea tematica (relaciéon eatliecion e hidratacién). En (30), la dis-
minucion del componente estético procede del alrande la metafora del texto fuentan(
triangle de jeunesseomo imagen del rostro), y su sustitucién por fraae meramente
descriptiva.
(29) Encore plus d’hydratation,

encore plus d’addiction !

La misma textura adictiva...

y mayor alivio para las pieles deshidratadas.
(Clinique, Moisture surge)

(30) Reformer un triangle de jeunesse parfait
Recobrar la firmeza de un rostro joven
(Chanel, Précision)
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En el cuadro 3.2. se resume cudles son las téctadisctologicas predominantes en la
traduccion del eslogan, y algunos de sus efecsmuidiivos, sobre los que se profundizara

en el siguiente capitulo.

CuADRO 3.2. Principales técnicas de traduccion del esloga

1. Mantenimiento
de la unidad fuente
2. Traduccion literal
3. Traduccién modificaciones enuncia-
cuasi-literal tivas
modificaciones léxicas
otros cambios determinantes
modalidades
equivalencias
idiomaticas
4. Traduccion movimientos aumento realce
no literal en la agentividad de agentividad del destinatario
realce
del producto
pérdida
de agentividad
cambios
en la escena enunciativa
explicitaciones
cambios
en la funcion poética
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4. Traduccion y discurso

GIVENCHY
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Lo especifico de la traduccion de publicidad dirigla a
mujeres, desde un punto de vista discursivo

Dado que la publicidad es un acto comunicativosgidirige a un auditorio amplio y cuyo
mensaje se difunde a través de los medios pubkcogapel en el ambito social ha resulta-
do siempre de gran interés para las disciplinagdéds al analisis de los fendbmenos socia-
les. Desde la perspectiva del analisis del dis¢uespublicidad es vista ante todo como
portadora y constructora de representaciones sscjalos estereotipos asociados a éstos
(Charaudeau y Soulages 1994, Soulages s/f: 5). Aralmmentos conforman tioxa de
una comunidad, es decir, el conjunto de ideas idashy valores establecidos que reflejan
una vision de mundo compartida, en principio, jpermiembros de esa comunidad, y que
suelen servir como parametros de lo que ésta amasid “sentido comurf™

En un acto comunicativo el emisor actia necesarnéenbasado en una cierta ima-
gen prefigurada de su interlocutor, que le perotiiearlo (por lo menos al nivel de hipote-
sis) respecto de su identidad, sus conocimientssycreencias, elementos a partir de los
cuales intenta construir un mensaje relevante gusidk para el destinatario. Esta esque-
matizacion del interlocutor (Grize 1990:35-39), qenete en todos los tipos de discurso,
resulta especialmente importante en el discursonzegtativo, ya que en éste el emisor
busca no solo captar la atencién del receptor dgisaje, sino ademas convencerlo de

adoptar su punto de vista respecto de algin tewda €strategia de persuasion requiere

2L E| Dictionnaire d’Analyse du Discoumdefine asi el conceptoDbxaes una palabra tomada del griego, que
designa la opinion, la reputacion, lo que se diedad cosas o las personas. La doxa coresponéatalc
comun, es decir, a un conjunto de representacsales predominantes, cuya verdad es inciedagypor

lo regular se toman en su formulacion linglisticaiente”. (Definicién de Christian Plantin, en Caadeau

y Maingueneau 2002.v.DOXA.)
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previamente de la construccion del auditorio al vae dirigirse (Amossy 2000:33-56), vy,
en sentido inverso, todo texto argumentativo reeelasu construccion las caracteristicas
esquematicas del tipo de auditorio al que pretelimigirse, asi como de qué clase de este-
reotipos y representaciones echa mano en su blsgoedaptar y mantener la atencion de
ese auditorio, para persuadirlo del interés desdyzto.

En este capitulo, se intenta responder a cuadguptas basicas, que nos permitiran
recapitular lo visto en los dos capitulos precestentesaltando la dimension discursiva de
la que forma parte la actividad traductoldgica ledinabito que nos ocupa. Dichas preguntas
son:

1. Tipo de argumentacion: ¢cuales son las estratdgiasgumentacion especificas del
discurso publicitario?

2. Estereotipos que se vehiculan: ¢cuales son loeatesddxicos a los que se remite
el emisor como parte de su estrategia argumentativa

3. Construccion del emisor: ¢,cuales son las caratiters que el emisor, el anuncian-
te, se atribuye a si mismo y al producto que aa@ci

4. ¢De qué manera la traduccion incide en todos efa®entos discursivos (los cam-

bia, anula 0 mantiene), seguin se desprende désiardd los capitulos anteriores?

Dedicaremos los siguientes tres apartados a caal@aifas primeras tres preguntas;

puesto que la dltima pregunta se relaciona corstzdaanteriores, inevitablemente se hara

referencia a ella en cada uno de estos apartados.
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4.1. Estrategias argumentativas

Contrariamente a otros géneros discursivos conrpogumentativo, como el cientifico,
el académico o el ensayo literario, cuyos motivesen presentarse como “desinteresados”
(con independencia de que lo sean o no), la fiadlbmercial del discurso publicitario es
un hecho evidente para todo el mundo, y como tatdgparte desde el inicio del contrato
comunicativo que mantienen el emisor y el destim@t&sto sitda a la funcion argumenta-
tiva del discurso publicitario fuera de éste y mmtenida en él mismo, a diferencia, por
ejemplo, del discurso cientifico que, en principio, espera de su interlocutor mas que el
convencimiento de los argumentos que le presenta.

Ademas, el anunciante hace competir sus prodetio®tros que, en esencia, son
iguales o muy similares al suyo, por lo que la neranciacion de las cualidades “objeti-
vas” de éste no parece suficiente para que la @&Butenga lugar. Todo esto propicia que
las estrategias argumentativas en publicidad snten hacia la subjetividad (el factor
emotivo), ademéas de hacia la “objetividad” o meeaatipcion (el factor racionad§.La
utilizacion de estrategias discursivas que apelaneanotivo, en igual o mayor medida que
las orientadas a la razén es caracteristica dalrdis publicitario.

Con esto en mente, podemos encontrar un rangorideiéa entre los dos tipos de
argumentacion (orientada a la emocién o a la raz@m)os anuncios del corpus observa-
mos dos extremos, segun predomine una de dosegsiiipara la argumentacida): ar-
gumentacion mediante lo visualpyargumentacién mediante lo textual. Estos pola&nest

representados en el corpus por los anuncia¥ ripa y accesorios, ij) cremas; en medio

22 Amossy (2008) defiende la idea, que aqui compesirde que el discurso argumentativo integra
al mismo tiempo tanto factores emotivos como fasaacionales, a diferencia de autores como
Reboul, que consideran que toda apelacion a loiemiorma parte de la oratoria y no de la argu-
mentacién (Reboul 1991:@pudAmossy 2008:113-114).
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de ellos, compartiendo mecanismos de ambos tipestdategias, se encuentran los perfu-
mes y los cosméticos. Para verlo mas claramenbenaes regresar a la clasificacion pro-

puesta en 8§81.4.1.1.

4.1.1. Estrategias discursivas y técnicas tradugamas predominantes

en los anuncios de cada tipo de producto

En el apartado 2.3, a proposito de los elementosrdmativos, vimos que el manejo dis-
cursivo—Ila “puesta en escena’ de los anuncios del corpus varia de manera mug ela
funcion del tipo de producto que se presenta. En memento, conviene recapitular bre-
vemente cuales son las caracteristicas discurgsasrales de cada tipo de anuncio, y de
gué modo éstas se vinculan con las técnicas treldgatas empleadas en cada caso.

En la publicidad de las revistas, la imagen y €ligd linglistico no actiian de ma-
nera separada, sino conjunta, integrandose contivaiceente de formas diversas. Los
anuncios del corpus pueden situarse como puntosaescala que va de lo menos textual
y mas grafico a lo méas textual y menos gréaficofurecion discursiva basica es la argumen-
tativa (esto es, con fines de persuasion) en tlodosasos, pero la forma de llevarse a cabo
cambia drasticamente segun el tipo de productquéoesta relacionado tanto con la ima-
gen que se pretende dar de cada articulo, com¢agmoyeccién de la marca y del com-
prador potencial. Esas estrategias discursivasgiiadas tienen su reflejo en la forma de
traducir cada tipo de anuncio. Debemos tener prestrhecho fundamental de que en los
casos aqui estudiados la funcion que el texto tiddiesta destinado a cumplir en la cultu-

ra meta es idéntica a la que el texto fuente cumpleu contexto cultural.
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4.1.1.1.Ropa y accesorios

La imagen que se presenta de este tipo de prodestassinculada con el lujo, no con la
necesidad, se puede decir que lo que estos anurenoen es el estatus, svoir-vivre

Por lo tanto, la publicidad se basa en la marca gmel producto; los anuncios apelan a la
imagen que de su marca tienen los destinatarios cora garantia de prestigio y la asocian
directamente con la imagen visual de las modelosimporta describir en detalle las ca-
racteristicas de los articulos, pues nunca se auna falda o una bolsa en especifico,
sino toda la composicién de una fotografia, enu wgmos una o varias modelos que vis-
ten de pies a cabeza una marca determinada. Eaylaria de los casos, se puede decir que
se trata de anuncios de una marca, no de uno amd@gos, aunque se haga por medio de
estos.

La forma de argumentar se dirige mas a las emagiqoe a la razén; por ello no
hay un mensaje claro, sino que se busca provoeaasotiacion de las ideas ya menciona-
das: lujo, estatus, belleza, marca. Es por esomqise incluye un texto argumentativo, sino
Uunicamente el nombre de marca en una tipograftasas que en general se encuentra ya
iconizada y es de suponer que, como parte del oherttansnacional, resulta reconocible
para los publicos de todas las lenguas. En esgms cantonces, la argumentacion corre a
cargo de lo visual.

A la luz de tal estrategia argumentativa, no tassbrprendente que estos anuncios,
al cambiar de destinatario (de un publico francéfaruno hispanohablante), permanezcan
inalterados en todos los elementos que los comp@®manera consecuente con todo lo
anterior, la técnica traductolégica empleada ewddds casos es el mantenimiento de la

unidad fuente.
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4.1.1.2 Perfumes
El manejo discursivo de lo relacionado con losrdifiges tipos de “esenciagigrfum, eau
de parfum, eau de toilette, eau de colggdiéiere un poco del anterior, aunque comparte
con éste el énfasis en el caracter lujoso de lodustos y en el prestigio de las marcas. La
diferencia fundamental es la individualizaciéon gedducto, pues en los perfumes encon-
tramos un anuncio para cada producto, que adens&e pm nombre propio y, en algunos
casos, un eslogan de no mas de una linea que Ga asn él. Asi, aunque siguen siendo
pocos los elementos textuales de estos anunciestriaegia argumentativa ya empieza a
incorporar lo linguistico dentro de sus mecanismos.

Las técnicas de traduccion que tienden a asoaarseste tipo de productos son el

mantenimiento de la unidad fuente y la hibridacion.

4.1.1.3.Cosméticos

Estos anuncios fluctian entre los dos tipos denaggtacion, y su orientacién parece de-
pender mas bien de la construccion que de si nfisioa cada marca. Marcas mas vincula-
das con “el lujo” se orientan mas hacia el prir@opmientras que las mas vinculadas a lo

“clinico” se orientan hacia el segundo.

4.1.1.4Cremas

En los anuncios de los productasti-edadhay una pretension de “racionalidad” mucho
mayor de la que encontramos en los de cualquiettiptv de producto. En diferentes medi-
das, que varian con cada empresa, estos anunaasasterizan por una considerable can-
tidad de texto —que puede ir desde algunas linasta Imas de la mitad de la pagina—, y

un lenguaje que se pretende “cientifico” (neologisraon morfemas derivativos tomados
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de la quimica y la medicina), ademas de incluirtiooas referencias a la realizacion de
“pruebas controladas” que se esgrimen como gareatia eficacia de sus articulos. Aun-
gue algunos de los productos de este tipo llevéimi@ de marcas vinculadas al mundo de
la moda y el lujo (Chanel, Dior), la imagen que éaspresas intentan construir para si
mismas en estos anuncios resulta mas cercanaeaula ldboratorio que a la del mundo de
la moda. Asi, se puede decir que la estrategiaragtativa en estos casos descansa fun-
damentalmente en la comunicacion linguistica, masngue lo visual tiene un peso mucho
menor en dicha estrategia.

En el siguiente cuadro se resumen los elementosigales de las dos estrategias
argumentativas predominantes en el corpus. Enagsdado hemos hecho referencia a

algunos de estos elementos, los demas quedarérian@sen los siguientes apartados.

CUADRO 4.1. Estrategias argumentativas predominantesangus

Orientada a lo emotivo Orientada a lo racional
mas visual mas textual
se construye como objeto de lujo se construye amficulo de necesidad
mas impreciso, valores mas sugeridos menos impra@tores mas explicitos

garantia: personalidades que lo anuncian garatiadisticas, pruebas de laborato-

rio

predominio de estereotipos de género y peedominio de estereotipos de objetividad

belleza... cientifica y de salud...

estereotipos asociados con las lenguasedtereotipos asociados con las lenguas de

partida partida

estrategias de traduccion: estrategias de traduccion:

muy apegadas a la lengua fuente tanto apegadas a la lengua fuente como de
adaptacion
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4.2. Construccioén del anunciante y su producto
En el corpus se observa la tendencia a dos clé&esmdes de construccion del producto:
como objeto de lujo o como articulo de necesidad pbdestinatario.

Si el producto se construye como un objeto de upotador de estatus (basicamen-
te: ropa, accesorios, perfumes), los elementosudisamente mas prominentes son el
prestigio de la marca y las imagenes que se ascoiarella (presencia de las modelos,
construccion de atmésferas de ensuefio, persorgjles anedios que aparecen en la ima-

gen, lugares que sirven de escenario, etcétera).

Figura 4.1. Construccion del producto: lujo
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En la figura 4.1. se muestran todos los elementascionados; es un anuncio de
accesorios (bolsas) de la marca Lancel, cuyo ldgarigen, Paris, aparece inmediatamen-
te después del nombre de marca. Por si el nombRads no fuera capaz por si mismo de
activar el conjunto de connotaciones sobre la metl&yjo y la atmdsfera roméantica de
ensuefo, los componentes de la imagen dejan pmrfeote claros todos estos valores:
Place de la Concorde, cielo nocturno, iluminaciérathbiente festivo, felicidad en los ros-
tros de las mujeres. La presencia de la famosalmé&dle Macpherson garantiza el presti-
gio de la marca.

Si el producto se construye como un articulo deesidad, el anuncio debe argu-
mentar con elementos “racionales” por qué es pbddegste producto entre otros similares,
por lo que el texto suele hacer referencia a r@do#t estadisticos obtenidos en pruebas de
laboratorio, incluyendo muchos tecnicismos y lejgw@entifizante en general. Hay una
menor presencia de personalidades y lugares. Léségm ya no es de fantasia, sino que
alude claramente a un laboratorio o clinica. Efigara 4.2. se muestran estos elementos;
es de resaltar la ausencia de modelos y la ro$anarustada en la pipeta, que parece suge-

rir que la belleza es un producto de laboratorio.
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Hl poder del calcio
Para reforzar la piel

Recarga” de calcio, la piel recupera su sostén.
> PLATINEUM HYDROXY(a)-CALCIUM

BReconstruccion profunda
P p,- ; Na NLe min NS
- Elsistema anti-signos de la edad del siglo 21 de Absolue.
- Reafirma - Nutre - Tlumina.
> ABSOLUE PREMIUM [3x

1¢

;

Figura 4.2 Construccion del producto: necesidad
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4.3. Estereotipos y doxa

Es indudable la presencia en estos anuncios denjunnto importante de estereotipos rela-
cionados con las representaciones sociales quebleipad tiene como objeto vehicular.
Por esta razdn, la publicidad suele ser objetorifieas que la ubican como la manifesta-
cion mas visible de la cultura de consumo, y coan@$ponsable de algunos de los estereo-
tipos mas nocivos de las sociedades actualesn®argo, la intencion de este apartado es
Unicamente ofrecer una descripcion, tan neutra cegaoposible, de la imagen que la pu-
blicidad ofrece de algunas entidades involucracdasl eircuito discursivo de la que ésta
forma parte. No considero que concierna a un toabano éste la delimitacion de la res-
ponsabilidad que el fenbmeno publicitario puedaitesn la perpetuacion de estereotipos
negativos para una cultura (sin negar, por supugstodicha responsabilidad exista).

Considero, por otra parte, que mas que una indi@emidireccional de la publici-
dad sobre el conjunto de representaciones de wedad —como a veces parece insinuar-
se: la publicidad crea estereotipos, la sociedaadtdmsume—, existe una interaccién bidi-
reccional, en la que, por una parte, la publicidelth mano de representaciones sociales ya
existentes en una cultura determinada, y, por arée, como un actor discursivo entre
otros, participa en la creacion, activacion y ddnsde nuevas representaciones (si bien su
poder de difusiébn es mucho mayor que el de la niayte los otros actores discursivos).

Los elementos doxicos pertenecen al acervo discucsmpartido por una comuni-
dad determinada y, asi, se asocian e interactiamadera estrecha con los otros elementos
culturales que, por definicion, suele compartir tsamunidad, como la lengua, la identidad
regional o nacional, las tradiciones, etcétera.rAhmen, su alcance es muy variable, de
manera que algunas ideas pueden pertenecer aba®ico de una comunidad muy redu-

cida (como una familia) y ser incompresibles coales para los miembros ajenos a ella,
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mientras que otras pueden pertenecer a la doxaaheles comunidades (como todo el
mundo hispano), e incluso ser compartidas por catades de distintas lenguas.

Por todo lo anterior, resulta de gran interés olasezual es la incidencia de la tra-
duccion en los elementos doxicos de un corpus admae aqui nos ocupa: qué elementos
permanecen y cuéles cambian como resultado deldemgstos anuncios de una lengua a
otra. Para ello nos centraremos en algunos desteseetipos predominantes en el discurso
publicitario de la moda y la belleza, los concentés a las representaciones de la mujer, el

lujo y la moda, la ciencia, la extranjeridad.

4.3.1. La mujer

En términos generales, se puede decir que la sergeesdn de la mujer se mantiene casi
intacta al pasar a la lengua meta. En primer liggagsa una misma imagen para la promo-
cion de los articulos. Junto con la imagen, pasmahcio meta el estereotipo fisico de la
mujer hermosa, con sus rasgosuleentud, delgadez tono claro para piel y ojos, yas-

gos faciales europeo®’

En segundo lugar, los elementos textuales denloscios transmiten la representa-
cion de lo femenino, como perteneciente arumdo de fantasia en el que predomina el
estereotipo de la mujer confechicerao cautivadora, sobre todo para los articulos mas
relacionados con el lujo (ejs. de 1); pero tamlsiérle puede encontrar, en menor medida,
en los articulos “de necesidad” (2) (véase 84.£8)(1) y (2) tenemos nombres de produc-
to, cuya técnica de traduccion fue el mantenimieletéa unidad fuente. Asi, se conserva la

asociacion con los estereotipos mencionados, @se, 3 mantenerse en una lengua diferen-

% En esta seccion, resalto en negritas los compesargntrales del estereotipo al que se esté
haciendo referencia.
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te del espafiol, no se ve oscurecida, debido atxiéh de |éxico inteligible para lenguas

diversas (véassupra82.3.2.2).

(2) Midnigth Poison (Dior) [productos mas oriethds al lujo]

Hypndse (Lancome)

(2) Capture (Dior) [producto més orientado adaesidad]

En (3) y (4) observamos esldganes de productesntados al lujo que aluden a
elementos de fantasia: el cuento de hadas, el séerfibos aparecen en inglés para el

publico hispano, afiadiendo asi la nota de lo ejeramsociado al lujo (véag&ra §4.3.4).

(3)  Une nouvelle Cendrillon est née (publico franod)

A new Cinderella is born (publico hispano)

(4)  Vivez votre réve (publico francofono)

Live the dream (publico hispano)

Otro estereotipo de lo femenino, un tanto conttadio con el anterior, pero con el
gue puede interactuar en un mismo anuncio, es lel\deud asociada con la mujer. En el
corpus aparece asociado a los objetos de lujo5Herfemos elementos denominativos que
aluden a este componente de la representacionfdmémino y, aunque se mantienen en el
idioma original, resultan perfectamente compreasilplara el publico hispano.

5) Angel [productos mas orientados al lujo]

Virtubse
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El mantenimiento de la unidad fuente en muchaaslenidades textuales del cor-
pus, aunado al uso de la misma imagen que apanegleamuncio fuente, inevitablemente
recrean el mismo estereotipo de lo femenino quensentraba en éste. Sin embargo, exis-
ten algunos pocos ejemplos, siempre relacionadogémmicas de traduccioén no literales,
gue muestran diferencias entre los estereotipogad&la y de llegada, o que al menos

atenuan las tendencias generales.

(6) Méfiez-vous des Anges...

Fiate de los Angeles...

El ejemplo de (6) es un caso unico en el corpagjue la traduccion del eslogan no
s6lo se aleja del original, sino que constituy@egacion. Aunque la construccion tematica
general del anuncio permanece igual (la alusiGmsahgeles, la mezcla de lo “angelical”
con la sensualidad de la modelo que lo represeniaienagen, etc.) , el sentido de la frase
directiva en el eslogan es el opuesto en ambasadsn@.: ‘Desconfie de los angeles’/esp.:
Fiate de los angeles). Respecto de los motivosidmunbio discursivo-traductolégico tan
notable, por su oposicién a la tendencia genedatatpus, sélo podemos especular. ¢Es
posible que el mensaje original se haya considepado apropiado para el publico hispa-
nico, debido a su historia cultural vinculada tatrechamente con el catolicismo? Sea co-
mo fuere, el resultado nos muestra una diferenciddmental en el manejo de la doxa para
estos dos tipos de publico; si bien ambos compéateoncion religiosa del angel como un
ser bondadoso, el anuncio para el publico franeggaj con el reverso de esta idea y postula
gue no todos los angeles son de fiar, mientraseqitexto dirigido al publico hispano se

apega a la nocion tradicional. Ahora bien, se pweden la figura 4.3 que la ambivalencia
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entre bondad y sensualidad permanece en el anancagspariol (si bien atenuada por el

texto del eslogan), pues sigue estando vehiculadmpmagen:

| i

; Mefiez-vous des Anges... Fiate de los Angeles...
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Figura 4.3

4.3.2. Ciencia y belleza
Un elemento doxico claramente ligado a los produtati-edad” (cremas vy articulos rela-

cionados) es el de lelacion entre salud y bellezaEn el extremo opuesto al de los pro-

110



ductos que se construyen como un lujo no accesiblelquiera, estos productos se anun-
cian como necesarios, en la medida en que unaeapgaxijuvenil y hermosa se presenta
como una cuestion de salud. Como ejemplo de estejrtos el eslogan de la marca Vichy

(7), y un encabezado caracteristico de los anude@semas de Lancoéme (8)

(7) Vichy. La santé passe aussi par la peau

Vichy. La salud también esté en la piel.

(8) Révéler une nouvelle beauté. Inoxydable...
Revelar una nueva belleza. Inoxidable...

(Lancdéme, Primordiale Cell Defense)

El manejo de esta relacion salud-belleza se najestr algunos casos, ya desde el
nombre de marca (Clinique, Vichy Laboratoires),i@nben la denominacion del producto
(Nutri Dermo Skin, Decontract-rides, etc.), y valdenano con la utilizacion frecuente en
los anuncios de elementos claramente asociadosstereotipo deld cientifico”: labora-

torio, farmacia, creacion de “léxico especializadzstadisticas, ensayos, etcétera.
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Imagine poder borrar los excesos
del pasado y prevenir las manchas del futuro.

De hecho, el destacado dermatdlogo de Clinique, el Dr. Orentreich, dice: “Cuando la piel
tiene un tono méas uniforme, se tiene un aspecto mas joven.” Le ofrecemos una segunda
oportunidad. Hacer desaparecer las manchas causadas por el sol y por la edad e incluso,

EI Uno es un gran numero par a Cl"’"que mejorar significativamente las marcas provocadas por los granos.

Todos los productos de Clinique estén sometidos a pruebes de alergia. Pero ¢qué signiican estas pruebas Nuestro nuevo suero anti-manchas unifica el tono de la piel, creando un aspecto

exactamente? notablemente més uniforme y radiante. Recuperaré la luminosidad que crefa perdida
. . hace tiempo.

Que cada formula que fabricamos se aplica 12 veces a 600 personas, bajo las directrices médicas de los X . .

dermatdlogos fundadores de Clinique. Y que si una sola de esas 7.200 aplicaciones provoca una reaccin Utilicelo dos veces al dia. Veré los resultados en 4-6 semanas.

alérgica, el producto vuelve al laboratorio para ser reformulado. Creemos en la ciencia, no en la magia.

¢Por qué realizamos estas pruebas tan exhaustivas y extraordinarias? Solo porque usted puede ser ese Uno. C Ll N IQ U E

Clinique. Sometido a pruebas de alergia. 100% Sin perfume.
CLI N IQU E Sometido a pruebas de alergia. 100% Sin perfume.

Figura 4.4.

Ademas de las imagenes que, como se observafignra 4.4, pueden ser bastante
elocuentes al respecto, muchos de los esléganasptrs productos incluyen la alusion a
alguno de estos elementos del estereotipo de mifcse. Por ejemplo, tanto en (9) como
en (10) se presenta el producto como resultada devestigacion cientifica, ademas de
asociar con la empresa, en lenguaje cientifizastnotaciones medicas (Dermo-

Expertise) o tecnolégicas (Shine BixTechnology).

9) Dermo-Expertise

De la recherche a la beauté.
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Dermo-Expertise
De la investigacion a la belleza.

(L'Oréal, Decontract’arrugas)

(10)  Ultra resistant Shine FiX Technology

4 patents, 6 years of research.

TecnologiaShine-Fix ultra-resistente
6 afios de investigacion
(L'Oréal, Glam Shine)

Como se aprecia en los textos hispanos de (9))y éLénantenimiento de la lengua
original en parte de ese léxico cientifizante @saltado en negritas) contribuye a reforzar
el estereotipo de “lo cientifico” afiadiéndole el ‘tie importado”, y remitiendo asi a un
elemento doxico fuertemente arraigado, al menosl @mbito mexicano, el del valor aso-

ciado con la “tecnologia importada”.

4.3.3. Extranjeridad

Un elemento central entre los factores relacionadada doxa es éste, que considero el de
mayor presencia en el corpus, y al que se ha haaok@n continuamente a lo largo de esta
tesis: el estereotipo de lo extranjero como unnadsitivo en la publicidad. Como vimos
en los capitulos 2 y 3, ya desde los textos ofiiginse encuentra presente la creacion de un
lenguaje particular en los anuncios, que recuretementos léxicos hibridos, mezcla de
inglés y francés, procedimiento que parece prowia intencion de facilitar la inteligibi-
lidad para publicos diversos que no soélo incluyestas dos lenguas, sino que se extiende

a las lenguas de alguna manera emparentadas asn ell
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A esta especie de pidgin caracteristico de los@as en inglés y francés, en la tra-
duccion al espafiol se afiade el mantenimiento eledagias originales de muchas de las
unidades textuales de los anuncios, asi como wmatgndencia a la literalidad en el resto
de las unidades, todo lo cual da como resultadmm fuertemente extranjerizante de los
anuncios dirigidos al publico hispano. Este cortstaecurso a lo extranjero no parece ca-
sual, en la medida en que no se trata de cualgpeede “extranjero”, sino de lo pertene-
ciente a dos culturas cuyo estereotipo en nuesliara se encuentra fuertemente vinculada
con valores que se construyen como deseables. ddgie las asociaciones doxicas muy
arraigadas en el ambito hispanico son, por ejeniptancia y los perfumes Paris y la
moda; Paris y el romance lo estadunidense y la tecnologja el francés y el inglés co-
mo lenguas de primer mundoy, por ello asociadas al lujo.

Es evidente que todos estos elementos doxicossajueesultado de las estrategias
traductoldgicas empleadas para estos anunciosusstran del todo adecuadas a la publi-
cidad del tipo de productos que nos ocupan, silitapcual sea la construccion discursiva
con la que se les haya tratado, es decir, orierghligo u orientada a la necesidad (véase

supracuadro 4.1).

4.3.4. Otros elementos doxicos

Ademas de los elementos que se han mencionadodtpstaenemos otros que, si bien no
aparecen de forma tan sistematica como los angsritambién resultan de interés debido a
lo que nos permiten ver respecto de algunas rageEsenes sociales comunes a ambas
culturas. Un ejemplo representativo es el que teseam (11), en el que observamos una
traduccion que conserva la idea basica del origpeb que elige expresarla mediante una

metafora muy diferente.
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(11) Dans ce petit flacon marron... le futur de votrape
Este pequefio frasco marron encierra un seguro d& para su piel
(Estée Lauder, Advanced Nigth Repair)

En términos generales, se puede parafrasear lalelemuncio como: “lo que hay en este
frasco es bueno para (el futuro de) su piel”; allbea, mientras que la alusion al futuro es
literal en el texto fuentdq futur de votre peguen la traduccién se lleva a cabo mediante
la imagen dekeguro de vidametafora que se apoya en un elemento doxico daal ty
lejano de lo estético como el de la conveniencipadgar a una empresa para que nos ayude
a conservar los bienes que poseemos. Interpretaet@fora hasta sus ultimas consecuen-
cias implica identificar a la piel con el patrimor@condmico y al anunciante con un agente
de seguros. Se trata, en fin, de una nocion mug poética que, sin embargo, se cuela en
la estrategia argumentativa de este anuncio, cajuéonos muestra la importancia de la
doxa asociada con lo mercantil en nuestro univeisaursivo.

El caso anterior ejemplifica que los elementosicisy aunque sean comunes a las
dos lenguas, pueden mostrarse sélo en uno de $aextos, en este caso en el texto meta y
no en el fuente. En el siguiente ejemplo (12), glocontrario, se observa la presencia de
una alusion doxica que, al ser compartida por taslenguas (en este caso inglés y espa-
fiol), da como resultado una equivalencia de semtidoluta en los dos textos, si bien hay
algunos cambios menores en la estructura (véage 83.2.4.1). La traduccion vehicula
perfectamente la parodia del acto performativo gjnee para llevar a cabo el matrimonio

en el mundo occidental.

(12) This mascara vows to look pretty for 24 hours witredsmudge or smear.

‘Til warm water do us part.
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Esta mascara promete serle fiel durante 24 horasp®verse ni manchar.
Hasta que el agua caliente les separe.

(Clinique, Lash power mascara)

4.3.5. Doxa y traduccion

Para terminar este apartado, resumamos los priasigatereotipos que se encuentran en
los anuncios en espafiol en el corpus y cuél eddaion de éstos con los textos originales.
Como se observa en el cuadro 4.2, los elementasaioresultantes de la traduccion de la
publicidad femenina al espafiol se pueden clasiBoatres grupos, segun la relacion que

guarden con los presentes en el texto fuente.

CUADRO 4.2. Estereotipos en los mensajes traducidos

Estereotipos quese mantienen| « estereotipo fisico de la mujer,
estaban en el texto fuente y con- .

( y * belleza = juventud,
tindan en el texto meta)

* belleza= salud,

* estereotipos de estatus y lujo (lo que resultaadese
ble)

Estereotipos quee refuerzan(es-| « positivacion de lo extranjero como valor: “lo im-
taban en el texto fuente y se inten-portado” como garantia de calidad, tanto en la es-
sifican en el texto meta) fera del lujo como en la apelacién a lo cientifyco

las innovaciones tecnoldgicas.

Estereotipos quela traduccion | « valores especificos asociados a las culturas france
hace emerger(no estaban en ¢l sa y estadunidense, y a las lenguas inglés y
texto fuente, pero estan en el textofrancés, desde el punto de vista de la culturahisp
meta) nica.
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5. Conclusiones

La transmision de un mismo mensaje publicitarioddarentes lenguas supone una gran
complejidad y requiere del anunciante la toma derdas decisiones a nivel discursivo. A
pesar de ello, muchas grandes empresas de laidatuphrecen preferir este método sobre
el de la creacion de campafas completamente nuandsmblemente por ser menores los
costos en el primer caso y, también, debido adogficios de crearse un espacio simbolico
lo mas homogéneo posible en el imaginario coledlobal. No obstante, pese a tratarse de
un fendmeno de gran presencia en la actualidattataccion de publicidad parece no
haber despertado un gran interés en el ambito ameoldispanico, esto es, en lo que se
refiere al espafiol como lengua meta.

En esta investigacion se ha presentado un andéidiss procedimientos traductolo-
gicos de un corpus de publicidad transnacionalg@nte del campo de la moda y la be-
lleza. Para llevar a cabo dicho andlisis, se ad@ppierspectiva del Andlisis del Discurso,
gue nos proporciond las herramientas necesariasdaarcuenta del fendbmeno publicitario
y su traduccion como hechos fundamentalmente dis@g, con repercusiones en el con-
junto de estereotipos y representaciones socialéssdcomunidades de habla en las que se
insertan.

Asi, en primer lugar se propuso la organizaciéncdgbus a partir de una tipologia

de los productos anunciados, la cual permitid6 raogtiferencias claras en las estrategias
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discursivas que subyacen a los anuncios de canlddiproducto. Creemos haber mostrado
gue esas diferencias en la construccion discudsvas productos se reflejan también en la
adopcion de diferentes estrategias traductologaagjue siempre con una misma finalidad
argumentativa.

El andlisis del corpus mostré también la necesd#adefinir un conjunto de proce-
dimientos de traduccidn especificos para el estdéi@a traduccion de publicidad, entre los
gue estan algunos que no suelen encontrarse estladios traductologicos generales, co-
mo el mantenimiento de la unidad fuente, la hilwidla y el equivalente alocutivo.

Vimos en el capitulo 2 que los elementos denonvioaten el mensaje publicitario
son de tres clases: nombre de marca, nombre dagtoog nombre de categoria; cada uno
de ellos nombra a uno de los participantes dedangfgcacion discursiva que se monta en
el anuncio: el emisor (nombre de marca), el ai@nunciado (nombre de producto) y el
dominio conceptual en el que éstos se sitian (n@mbrcategoria). Las técnicas traduc-
tolégicas empleadas en el corpus para la traducE@stos elementos son el mantenimien-
to de la unidad fuente, la hibridacion, la tradandiiteral y, en menor medida, la adapta-
cion.

En el capitulo 3 se llevo a cabo una revision deulsidades textuales que forman
parte de la estrategia de captacién del anuncibcftakio: el eslogan de marca, el encabe-
zado y la frase de cierre. Las técnicas de tradogeara estas unidades se agruparon en
cuatro categorias principales: mantenimiento denidad fuente, traduccion literal, traduc-

cion cuasi-literal y traduccion no literal.
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Finalmente, desde un punto de vista discursivaidtitadidgico, las principales con-
clusiones que se desprenden de esta investigagipueslen condensar en los siguientes
puntos:

* La importancia de la “no traduccion” como decistéaductologica. Uno de los re-
sultados que considero mas llaman la atencionrdgisés del corpus es que mues-
tra que conservar en la lengua original una unidatlial, o una parte de ésta, no es
un procedimiento neutro, sino que puede tener coeseias discursivas muy nota-
bles en el texto de llegada. El tomar esto en eueos permitio definir como técni-
cas de traduccion las que aqui hemos llanmdotenimiento de la unidad fuerge
hibridacion y postularlas como decisiones traductolégicasesta caso con fines
argumentativos.

» Asi, podemos afirmar que una estrategia argumeatatisica de la publicidad en
lengua espafola, que emerge como resultado dadaction, es el uso de un len-
guaje extranjerizante, cuya busqueda de la pefsuasiapoya en el camulo de es-
tereotipos que nuestra cultura vincula con la @k extranjero: la seduccion de lo
exoético, lo importado como simbolo de lujo, el &gl el francés como lenguas del
“primer mundo”, lo europeo como creador de vangaaeth el campo de la moda,
el francés como lengua del romance, el inglés clemgua de la ciencia, Francia
como la tierra de los perfumes, etcétera.

» El corpus estudiado revel6 una tendencia gendealiteralidad, relacionada con el
hecho de que el texto meta comparte la finalidaducocativa y pragméatica del tex-
to fuente: persuadir para vender. Independientesramtos esfuerzos de adaptacion

gue se pueden observar, la imagen de aquello @el@lqgconsumidor debe aspirar se
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construye como parte de un universo en el que sbioan lo propio y lo ajeno a
través de la dimensién plurilinglistica que acélgidgin” publicitario.

Por otro lado, la literalidad y el uso de la radtrccion remiten a una concepcion
de la lengua que refleja mucho del entorno socialeque se encuentra. En todos
los anuncios, lo que la traduccion nos permiteegela representacion que la comu-
nidad de habla hispana comparte respecto de lgadernnvolucradas en este ambi-
to (tanto la lengua meta como las dos de part®&)rata de una representacion de
la lengua que reproduce la inequidad linguistisadecir, la desigual relacion de
fuerzas entre el espafiol y las dos lenguas delpodeercial, el inglés y el francés.
Podemos considerar este punto como un elementealdei gran relevancia en el
corpus estudiado, elemento que, si bien no se etraueunca de manera explicita
en los mensajes publicitarios, si se hace fuerteamasible mediante las estrategias
gue se eligen para su traduccion, en especial miemianiento de la unidad fuente y
la hibridacion.

Ademas de lo anterior, en el corpus se observanjumto de factores discursivos
que se encuentran presentes tanto en el textoefgento en el texto meta y que,
por ello, podemos considerar como estrategias agtativas globales que se po-
nen en marcha en el discurso publicitario trangmeti Dichos factores se relacio-
nan con la construccién de los diversos particggmen la escena discursieaemi-
sor, que se construye como un experto, capaz de gamatd efectividad del pro-
ducto apoyado ya sea en la ciencia y la tecnologés, su propio prestigio como fi-
gura publicagl productg que atraviesa por toda una gama de posibilidaelesns-
truccion discursiva, en cuyos polos se encuentissioaes al lujo, por un lado, y a

la necesidad, por el otro; finalmente, se puedesmdos textos quel destinatario
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gue se construye el anunciante (aquel con quidrusea que el destinatario real
desee identificarse) es un “conocedor”, poseedamdecompetencia mediatica que
le permite comprender el pidgin mercantil asociada moda vy el lujo, gracias so-
bre todo a su conocimiento de la terminologia é&ig@ 6érum, mascara, spa, lif-

ting, gloss,etc.). Estos elementos se insertan en un dispaéisoeado de estereoti-
pos, que se remite tanto a la doxa compartida pdraa lenguas, como a aquella

gue emerge merced a los procedimientos de traduccio
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