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1. INTRODUCCION

1.1. Justificacion: prélogo, motivacion e hipdtesis

Antes de empezar a desarrollar la cuestion es verdaderamente oportuno exponer a
grandes rasgos los motivos de la elecciéon de este tema. Durante toda mi vida, los
idiomas y las culturas han sido algo que me ha apasionado. De este modo, escogi los
estudios de Traduccion e Interpretacién, un grado que me ha proporcionado a lo largo
de estos cuatro afios un gran abanico de conocimientos para poder traducir en mi
lengua A (espaiiol), mi lengua B (francés) y mi lengua C (aleman). Es obvio que se nos
ha ensefiado una gran base gramatical y cultural necesaria para poder llevar a cabo
nuestra tarea de traduccidon pero, para mi, lo mas interesante de esta carrera es la
capacidad que te aporta para poder comparar culturas y ver como se complementan

las unas a las otras a la vez que se diferencian.

Y es que la gramatica da forma a la cultura, y la cultura da forma a la gramatica. Con
esto quiero decir que habrd expresiones o estructuras gramaticales que, aunque
existan en mas de un idioma, seran mas usadas en una lengua que en otra y esto hara
qgue la cultura sea diferente. Tal y como he dicho anteriormente, el estudio de las
culturas ha sido algo que se nos ha inculcado desde el primer dia de clases... Pero,
écomo estudiar las culturas en la actualidad? Decidi escoger un tema flexible,
dindmico, un tema que plasmara de forma directa el panorama actual de la vida de las
personas en Europa porque, al fin y al cabo, la funcién de la traduccion es la
comunicacion entre pueblos y, équé mejor manera que usar la publicidad para ver
como varia la traduccién y la comunicacién dependiendo del pais? No hay paises sin
publicidad, porque ella es necesaria para la venta y el traductor debe estar muy

introducido en la cultura meta para conseguir una traduccién perfecta en este ambito.

Siempre que viajamos al extranjero es muy interesante ver cdmo nos venden los
productos. No hace falta que sepamos el idioma, nada mas viendo los colores, la
cantidad de palabras, el tipo de letra... Eso ya atrae, ya que es diferente a lo que
estamos acostumbrados en nuestro pais de origen. A ello hay que sumarle que, si

anadimos el conocimiento del idioma, el hecho es todavia mads interesante y
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enriquecedor. ¢En espafiol se utilizan mds los imperativos y la forma personal “tu”?
¢En francés las frases son mas largas? ¢éEn alemdn son mas respetuosos y predomina el
tratamiento de “usted”? Todas estas preguntas pueden parecer clichés, pero es por
ese motivo que quiero llevar a cabo un estudio comparativo de la publicidad. De este
modo, las lenguas que he escogido son el espainol como lengua materna, el francés por

ser mi lengua By el aleman por ser mi lengua C.

Sin embargo, una vez que ya estaba delimitado el tema, todavia quedaba afinar mas la
investigacion para poder llevar a cabo un estudio minucioso, ya que el ambito de la
traduccion publicitaria resulta demasiado amplio como para elaborar un trabajo de fin
de grado. Es cierto que hay publicidad de todo tipo: alimentacién, limpieza,
perfumeria... pero yo he decido abarcar tan solo la publicidad automovilistica por dos
motivos. Por un lado, este sector estd presente en todos los mercados europeos vy
resulta facil llevar a cabo comparaciones con las que se pueden sacar conclusiones.
Ademas, he escogido el mercado del automévil porque las marcas de mas renombre
en este sector son de origen francés y aleman y estos son los idiomas que mas
interesan. Por ultimo, a todo lo anterior debo sumarle mi afdn de superacién y de
curiosidad, descubriendo un tema que se ha tratado muy poco en clase y que sin

embargo me atrae mucho como futuro profesional.

Por ultimo, me gustaria esbozar mi hipdtesis. Después de haber ahondado en el tema
de la traduccidn publicitaria y de su relacidn con las culturas, he llegado a plantearme
las siguientes cuestiones: ¢Existe en la publicidad un alto contenido de aspectos
culturales y estos son intraducibles? ¢Se pierde significado e intensidad persuasiva en
la traduccién de spots publicitarios? ¢Podemos llegar a conocer algun aspecto de la

cultura de un pais a través de su publicidad?



1.2. Metodologia

Para elaborar el presente trabajo he tenido que seguir una metodologia muy
especifica. En primer lugar, me documenté a fondo sobre la publicidad y la situaciéon de
esta en los tres paises de estudio. Para ello utilicé libros y paginas web especializadas

en el tema.

A continuacién, me meti de lleno en la mente de los grandes pensadores de esta
ciencia, como Ogilvy y Bassat, para saber qué pensaban ellos de la traduccion de
anuncios. Justo después de ello estudié a fondo la traduccion publicitaria y las
diferentes corrientes traductoldgicas para comprender el porqué de este tipo de

traduccion.

Finalmente, para llevar a cabo el analisis comparativo, busqué durante muchas horas
anuncios de los cuales se pudieran sacar conclusiones interesantes. En un primer
momento pensé en escoger tres anuncios diferentes, pero después de elaborar el
primer analisis me di cuenta de que ya habia conseguido mi objetivo y habia plasmado
toda la parte practica en él. En espafiol y en aleman utilicé los spot que la marca
Mercedes-Benz tiene publicados en su canal de la plataforma Youtube de sus
respectivos paises. En lo que respecta a la version francesa, la compafiia no
proporcionaba el anuncio desde su canal, pero pude conseguirlo por otro canal fiable.
Sin embargo, opté por descargar los videos y adjuntar los archivos en el momento de
la entrega. Ademads, en la bibliografia también afado el enlace para verlos desde
Youtube.

Durante el proceso de andlisis hice trabajo de campo y me puse en contacto con el
servicio de atencion al cliente de las cinco empresas alemanas punteras en venta de
automoviles: Audi, Mercedes-Benz, Opel, Volkswagen y BMW. Asi intenté conseguir
informacién de la traduccién de sus anuncios y, aunque todas me respondieron,
ninguna me proporciond informaciéon muy detallada sobre el tema. También contacté
con la Asociacién Espafiola de Fabricantes de Automoéviles y Camiones (ANFAC) para
gue me enviaran un documento en el que pudiera saber el nimero de matriculaciones
de estas marcas en Espafia a lo largo de 2014. Me respondieron de forma muy rdpida y
asi pude conocer el panorama actual del sector automovilistico en cuanto a las ventas

del ultimo afo.



2. FUNDAMENTOS TEORICOS

El marco tedrico y el estudio de la cuestion

2.1. Introduccion a la Teoria General de la Publicidad

Para poder entrar de lleno en la cuestidn, es inevitable empezar hablando de qué es la
publicidad y su situacidon actual, asi como de su historia. Para empezar de forma
simple, he creido oportuno leer los diccionarios de referencia de los idiomas que voy a

estudiar para poder hacer una aproximacion a este mundo.
De este modo, la Real Academia Espaiola define la publicidad asi:

3. f. Divulgacion de noticias o anuncios de cardcter comercial para atraer a

posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.

Si nos adentramos en Le Petit Robert, uno de los diccionarios de referencia de la

lengua francesa, este nos presenta la publicité como:

Il. Le fait d’exercer une action sur le public a des fins commerciales ; le fait de

faire connaitre, (un produit, un type de produits) et d’inciter a I'acquérir.

Y para finalizar esta pequena seccion utilizamos el diccionario DWDS para descubrir la

definicion de Werbung (publicidad) en aleman:

2. bewusste, zielgerichtete Beeinflussung von Menschen, um ihr Interesse fiir

bestimmte Waren, Dienstleistungen zu gewinnen.

Asi pues, después de leer estas tres definiciones, podemos comprobar algo que se
repite constantemente y que nos lleva a saber en qué se basa esta ciencia. La
publicidad pretende dar a conocer un producto con la intencién de que un consumidor
sienta necesidad de adquirirlo. Podria ser que se intentara vender de forma directa o
indirecta, es decir, a través de formas imperativas o explicativas del tipo: “cédmprelo,
no se arrepentird” o bien exponiendo los atributos positivos del producto y haciendo

gue, indirectamente, el consumidor se sienta atraido por este.



Cabe destacar que lo importante en el texto publicitario no es el mensaje, si no la
funcién y la intencién que tiene. Es por ello que la publicidad varia dependiendo las
culturas para adaptarse asi al target, es decir, al publico-consumidor al que va dirigido.
Hablaremos de ello mdas adelante, pero es importante saber que la mayoria de
campafas publicitarias utilizan unas directrices parecidas en Europa y sin embargo, la
campafa publicitaria cambia en América. Todo ello se debe principalmente a la
identidad cultural que comparten los paises de un mismo continente y a la reduccion
de costes que ello conlleva. Y es que en esto se basa fundamentalmente este proyecto:
ver como influye la cultura de un pais en la elaboracion de publicidad, y mas
concretamente en los spots publicitarios. La cultura y las unidades extratextuales
ocupan un espacio muy especial en estas paginas, y de hecho serd una de las cosas

mas estudiadas a lo largo del trabajo.

Una vez que ya hemos hecho una primera toma de contacto con el tema, el siguiente
paso a llevar a cabo es acotar un poco mas el ambito de estudio y centrarnos mas en el

spot publicitario y la campafia publicitaria.

Para comprenderlo, el spot publicitario es un texto audiovisual que ocupa un tiempo
en el medio televisivo durante el cual se emite un mensaje con el propdsito de
comunicar las ventajas o beneficios de un producto o servicio sobre tal (Valdés
Rodriguez, 2004). Pero claro estd, este spot forma siempre parte de una campafia
publicitaria pensada de forma extremadamente detallada, con unos objetivos muy
delimitados y un trasfondo que tan solo es conocido practicamente por el equipo de
produccién. Pese a que la funcién principal de la campaia publicitaria es persuasiva,
no olvidemos que la empresa quiere persuadir por motivos econdmicos, es decir, para
que los receptores de este mensaje consuman y gasten dinero en su producto. Entre

otras funciones destacan la estética, ideoldgica y cultural.

Chaume (1997) asegura que el spot publicitario se trata de un doble canal de
comunicacidn que esta formado por dos componentes, el acustico y el visual: y es que,
no lo olvidemos, el spot no es mas que un cumulo de entre 4 y 6 imagenes
yuxtapuestas donde unos actores utilizan un attrezzo muy especifico para vender un

producto en un tiempo récord de 30 segundos. Ahi reside el quid de la cuestion: el



traductor tiene que lidiar no sélo con la traduccién del mensaje oral y por consiguiente
con el componente acustico, quiza también se necesita hacer un cambio total o parcial
del componente visual para llegar completamente al consumidor (ya sea haciendo
cambios en los actores, en los colores, en la tipografia...). No olvidemos que lo mas

importante sera siempre la aceptabilidad en el texto meta.

Es cierto que los especialistas en el tema aseguran que para que un spot publicitario
tenga éxito, lo principal es que impacte y se recuerde por ser diferente al de la
competencia. Sin embargo, si un anuncio impresiona en exceso puede repercutir
seriamente en el volumen de ventas y, por consiguiente, podria ser un efecto

totalmente contrario al que se desea.

Aguello que si que tienen en comun la mayoria de culturas es el hecho de imponer al
receptor del anuncio un papel activo dentro del spot y mantener un contacto lo mas
largo posible con él. Con ello nos referimos a que el receptor siempre le dard un
significado a todo aquello que lee y ve en todo lo que aparece en el anuncio: de alguna
forma, cada persona dentro de una cultura relacionard aquello que sale en el anuncio
con aspectos diferentes (text-in-context). Asi pues, son importantes las diferentes
funciones faticas de las lenguas (el uso del usted, del tu..), las férmulas de
presentaciéon que se utilizan, los recursos para la elaboraciéon del mensaje y del
eslogan... Para Nord también es importante el interés que ponen los publicistas en
mantener el contacto el madximo de tiempo posible con el consumidor con el uso del
tipico “Para mas informacion” que leemos al final de los anuncios con la finalidad de
incitar al receptor a buscar mas informacién en la pagina web. Otro de los recursos
para atraer al lector es el hecho de usar el misterio para provocar asi que el lector se
sienta atraido por la publicidad y, por consiguiente, al producto que esta estd

vendiendo.

A continuacién vamos a proceder a hacer un analisis de la situacion de la publicidad en
los tres paises que estudiaremos en este proyecto. Es conveniente llevar a cabo este
analisis ya que la seleccion, la frecuencia y la distribucion de las formas de expresion

varian dependiendo las culturas.



2.2. La publicidad en Espana

Espafia es un pais con mucha riqueza en lo que a cultura se refiere. En su interior
confluyen 3 lenguas cooficiales que obligan a que la publicidad tenga que ser traducida

de forma muy habitual a dichas lenguas.

En comparacion con la publicidad en paises como Alemania, en Espafia es muy tipico
hacer doblajes para adaptarse de forma correcta al consumidor, seguramente por el
hecho de que el nivel de conocimiento de la lengua inglesa no es muy avanzado. De
este modo, la lengua espafiola esta presente en muchisimos anuncios. En lo que se
refiere a la funcion fatica, es decir, como se llama la atencidon al consumidor, Nord
asegura que en la mayoria de spots publicitarios se usan las formas de la segunda
persona mucho mas que las formas usted o ustedes. Claramente, esto es debido a la
cultura del pais, ya que la distancia social entre las personas es mucho mas corta y se
tiende mucho a la informalidad. Recordemos que el consumidor espafiol confia mucho
en marcas que ya conocen, y el hecho de utilizar este tuteo provoca que,
indirectamente, se cree un ambiente de informalidad donde el emisor y el receptor ya
tienen confianza y actian como si ya se conocieran. De hecho, aquello que es muy

correcto puede resultar pedante o extravagante.

Otro de los aspectos que comenta Nord sobre el andlisis intercultural de anuncios en
espanol es la tendencia de empezar un anuncio con una pregunta retérica. Ademas, a
lo largo del spot se intenta mantener la atencién del consumidor utilizando recursos
sintacticos (como cambios de orden en la frase) o recursos léxicos (utilizando, por
ejemplo, connotaciones emocionales o sexuales). Por otro lado, la mayoria de
anuncios analizados por Christiane Nord utilizan la primera persona para
autoidentificarse dentro del anuncio y, por consiguiente, hacer que el consumidor se
sienta involucrado en el anuncio. En cuanto a la funcién apelativa, es decir, en como se

persuade al consumidor, en Espaia hay mucha tendencia a utilizar formas imperativas.

La ley es flexible en cuanto al uso de lenguas, aunque hay cadenas como RTVE que
restringen su utilizacién y obligan a utilizar subtitulaciones y/o doblajes. Ademas, las

cadenas autonémicas como TV3 imponen sus propias normas.
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El consumidor espafol tiende a darle poca importancia al nombre de la marca y
prefiere consumir bienes conocidos. Sin embargo, los jovenes suelen ser mas abiertos

y suelen estar mas predispuestos a conocer nuevas marcas.

Otro aspecto que es necesario comentar es la situacidon de Espafia y sus culturas. En
concreto, podra verse un ejemplo muy claro en la parte practica del presente trabajo.
El hecho del ferviente nacionalismo catalan hace que algunas campafias publicitarias

deban ser modificadas para evitar el rechazo de los consumidores catalanes.
2.3. La publicidad en Francia

El pais galo se caracteriza por ser un defensor muy feroz de su lengua. Aquello que mas
destaca de la publicidad francesa es la imposicion de la ley Toubon desde 1994. Esta
ley obliga a emplear la lengua francesa en todo tipo de anuncio, ya sea mediante
doblaje o mediante subtitulacion: con ello, se pretende utilizar el francés como idioma
vehicular de su propio pais. Dicha legislacién, muy controvertida, ha sido cuestionada
en los ultimos afios por el aumento de las multinacionales y la internacionalizacion de

todo tipo de empresas.

Por otro lado, la forma de tratamiento mas utilizada es la de vous, ya que es la forma
de tratamiento mas usual en Francia. Por otro lado, el francés suele ser mas dificil de
introducir en los spots, puesto que suele ocupar mas que lenguas como el inglés o el

aleman.

El pais galo se caracteriza por ser una de las economias europeas que mds consume en
ocio y cultura. Ademas, es muy destacable la predileccidn que tienen los consumidores
franceses de comprar producto nacionales, ya sea en el mercado de la alimentacién

como en el sector automovilistico.
2.4. La publicidad en Alemania

Segun Nord, la publicidad en Alemania se caracteriza por la abundancia de preguntas
retéricas que se incluyen en sus anuncios como indicador de apertura. Ademas, esta
traductora descubrié en su estudio que en los spots para el consumidor aleman se

intenta mantener el contacto con este utilizando recursos Iéxicos como juegos de
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palabras e intertextualidades. En cuanto a la autoidentificacion del emisor, la tercera
persona del singular es la que prevalece, haciendo que el mensaje tenga un aire
impersonal y no ayude a transmitir cercania con el receptor del mensaje. Ademas, la
forma mas utilizada para referirse al consumidor es la formula de cortesia Sie (usted o
ustedes). Estos dos hechos provocan que la distancia social sea considerable, pero es
cierto que en Alemania es extrafio tutear a alguien en una primera toma de contacto
porque, de hecho, el uso del du (tu) es habitual tan solo en al dmbito familiar y entre
amigos. De este modo, los emisores alemanes deben utilizar otras alternativas para
conseguir ese acercamiento informal al consumidor. Asi pues, en los spots alemanes,
los marcadores de informalidad mas comunes suelen ser los coloquialismos (la
Umgangsprache). Con esto consiguen introducir en el mensaje una serie de particulas
ilocutivas, es decir, una serie de marcas que dan un sentido concreto al mensaje y

hacen ver la intencién del contenido expresado en la funcién comunicativa.

En cuanto al perfil del consumidor de productos duraderos en Alemania, los estudios
de mercado pertinentes certifican que los criterios de los alemanes para adquirirlos

son:

- laseguridad y el disefio
- lacalidad

- el prestigio

- el confort

- la comodidad

- el precio

En resumen, lo mds importante en los tres paises es hacer que el mensaje que
transmite el emisor al receptor sea original y tenga pinceladas de informalidad para
crear asi una relacién distendida ente la marca y el consumidor. Y es que no lo
olvidemos, el objetivo del anuncio es que el receptor lo recuerde, vy si el vocabulario es
excesivamente correcto y sin estilo alguno, esto hara que el mensaje no sea atractivo y
diferente: condiciones nefastas que no haran mas que dificultar la tarea de persuasién

y, por consiguiente, de venta.
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2.5. La publicidad desde dentro: para traducirla hay que

entenderla

Asi pues, después de haber hecho una pequefa introduccién al mundo de la
publicidad, pienso que la mejor manera de acabar esta seccion es conociendo qué es
publicidad para los gurus de este arte. De este modo podemos tener no tan solo una
definicion totalmente tedrica de la publicidad, sino que también estudiamos esta
ciencia a través de la experiencia de los expertos en este dmbito para poderlo asi
relacionar con la traduccién. Por consiguiente, he escogido cuatro personalidades de

esta ciencia ayudandome del libro de Cristina Valdés Rodriguez (2004).

- En 1983, Ogilvy, el fundador de una de las agencias mas importantes del
mundo, definié la publicidad como un medio de comunicacién;

- En 1994, Bassat, publicista espafnol con el que Ogilvy se alid para crear en
Espana la agencia de publicidad “Grupo Bassat Ogilvy”, asegurdé que la
publicidad es el arte de convencer al consumidor;

- En 1987, Enrique Ortega, doctor en Ciencias Econdmicas y Empresariales por la
Universidad Complutense de Madrid, dijo que la publicidad es un proceso
comunicativo con caracter impersonal;

- En 1995, los publicistas Wells, Burnett y Moriarty hablaron de cuatro aspectos
basicos para definir la publicidad: “The Marketing Role” (el papel de la
publicidad en el proceso general de esta ciencia), “The Communication Role”
(la publicidad como método de comunicacion entre el anunciante y el
consumidor utilizando un mensaje condicionado por dicha funcién) , “The
Economic Role” ( la publicidad como potencia en la economia de mercado: da a
conocer productos y hace que estén en competencia) y del “The Societal Role”
(es decir, las funciones que tiene la publicidad en la sociedad: informa, compara
productos, promueve estilos de vida, consumismo...).

Tal y como se observa en las afirmaciones anteriores, vemos que hasta los publicistas
con mas renombre siempre definen la publicidad como un acto comunicativo. Es por
€so que opino que, si el mensaje comunicativo que reside en el spot debe llegar en su

totalidad al consumidor, todo spot publicitario retransmitido en un pais extranjero
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tendrd que sufrir una serie de modificaciones. De esta forma, el efecto que produce el
mensaje en la cultura de llegada podrd ser el mismo que el de la cultura de origen.
Ahora bien, estas variaciones tendran que llevarse a cabo de una forma muy cautelosa,
ya que del mensaje dependen las ventas y una mala traduccién puede llevar a la

empresa al desastre.

Y, épor qué dicha modificacion es tarea del traductor? En primer lugar, porque él
domina a la perfeccion tanto la lengua de origen como la de llegada. En segundo lugar,
y relacionado con el argumento anterior, porque él serd capaz de analizar el spot como
receptor original, podra interpretarlo y extraer asi la informacion textual como la
extratextual. De este modo, podra trasvasar toda esa informacion a la lengua y a la

cultura meta para producir el mismo efecto.
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3. LA TRADUCCION PUBLICITARIA

3.1. La evolucién de la fraduccién publicitaria

Para poder entender la traduccidn publicitaria es necesario remitirse a la evolucion de
la publicidad debido a la dependencia que tiene de ella. De esta forma, podremos
observar sus origenes y su desarrollo, asi como comprender el presente y otear el

futuro.

Podria considerarse que la publicidad empezé con la invencién de la imprenta

alrededor del afio 1440. Con esta revolucion se facilitd su expansidn y su uso.

Sin embargo, el primer boom de la publicidad tuvo lugar a finales del siglo XIX:
empezaron a aparecer nuevas tipografias, esléganes innovadores y frases con
trasfondo. Con esto ultimo me refiero a que los nuevos publicistas empezaron a
enfatizar sus anuncios utilizando frases y explicaciones que relacionaban su producto
con unas experiencias personales concretas, con las que los consumidores se podian
ver identificados. De este modo, el mensaje comunicativo se llenaba de significado de
forma implicita. La publicidad siguié evolucionando los afios posteriores, pero su
segunda época de apogeo no llegd hasta pasada la Segunda Guerra Mundial. Con el
auge de Estados Unidos y su sociedad de consumo, la publicidad se convirtié en algo
necesario para luchar contra la competencia feroz, que aumentaba dia tras dia. Para
poder hacernos una idea de los intereses que tienen las compafias por llegar al
consumidor es interesante leer una cita del libro Posicionamiento de los publicistas

Ries y Trout (1990):

A razén de 400 ddlares por persona, el consumidor americano recibe ya

el doble de publicidad por aio que el canadiense; cuatro veces mds que

el britdnico y cinco veces mds que el francés promedio.
Tan solo con dicha afirmaciéon podemos hacernos una idea del gran nimero de
anuncios y mensajes persuasivos a los que se veia expuesto un ciudadano norte-
americano en aquella época. Y lo mas escalofriante: si esto era en 1990, équé cifras se

barajaran en la actualidad?
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Tal y como vemos en dicha evolucidn, ha habido poco espacio de tiempo entre el
primer boom y el segundo. Si seguimos el transcurso de la historia, ahora vemos que el
boom actual es el de la internacionalizacion total de las campafias publicitarias, asi
como la aparicién de la necesidad de traductores especializados en este dmbito para
transmitirlas correctamente al receptor meta. Es cierto que hasta hace menos de un
siglo nadie se habia planteado dicha necesidad, pero ahora es de extrema relevancia y,
de hecho, cada vez mas habrd mds demanda del traductor publicitario debido al
aumento constante de empresas multinacionales y el apogeo de los mercados
globales. Es por eso que me he dispuesto a analizar profundamente este sector para
poder entenderlo a la perfeccion y comprender asi el papel del traductor dentro de

este mundo de la persuasién y la comunicacion.

Por ultimo, cabe destacar que durante estos ultimos afios las unidades icénicas del
spot estan adquiriendo una mayor relevancia. Con ello me refiero a cualquier aspecto
no textual que esté presente en el spot original y que debe ser trasvasado al spot de
llegada. Y es que hay algo esencial que no hay que olvidar nunca: un spot publicitario
nunca serd una traduccion esencialmente lingilistica, ya que el contenido
extralinglistico tiene mucho peso en este tipo de traduccion debido a la abundancia

de imagen que se utiliza.
3.2. Lasituacion actual de la traduccidn publicitaria

Tal y como hemos visto en uno de los puntos anteriores, la publicidad segun los
publicistas es un acto comunicativo entre la empresa que promociona su producto y el
posible consumidor. Es por eso que la mayoria de ellos estdn a favor de hacer
campafias publicitarias adaptadas a cada pais, adaptando el mensaje y la imagen. Hay
dos opciones posibles para trasvasar el spot: la traduccién del mensaje manteniendo la
imagen (o bien modificdndola ligeramente) o hacer una campaifa publicitaria
totalmente diferente, es decir, una adaptacién local. Ellos saben que ninguna cultura
entiende igual las palabras, las expresiones, las formas de usar el “tu” o el “usted”.
También saben que influyen los colores, la tipografia, el uso de diferentes tonos de
voz... En resumen, los publicistas dirigen las campafias a consumidores con estilos de

vida parecidos.
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En lo que respecta a los empresarios que desean vender su producto, no hay que
olvidar que su objetivo principal es vender la maxima cantidad haciendo la menor
inversién posible. Por esta razén, el sector empresarial opta por la globalizacion de las
campafas publicitarias: todos ellos prefieren hacer campafias sin alusiones culturales
especificas y sin intertextualidades, haciendo que el spot no tenga carga cultural y
facilite la tarea de internacionalizacion. Por consiguiente, hacen un gasto minimo en la
traduccion de los spots, aunque ello no quiere decir que el mensaje comunicativo

llegue de igual forma a todos y cada uno de los consumidores.

Asi pues, después de haber hablado sobre el punto de vista de los publicistas y de los
empresarios, llega el momento de comentar la figura del traductor. Visto el panorama,
podemos decir que el traductor publicitario es un mediador intercultural que ayuda a
hacer una serie de relaciones intersemidticas. Estas relaciones hacen que el mensaje
publicitario pueda llegar al receptor final como al de la cultura de origen produciendo

las mismas emociones gracias a una adaptacion a nivel textual y extratextual.

3.3. Los diferentes pensamientos: ;qué debe ser

traducido?

En el punto anterior hemos podido ver que hay diferentes puntos de vista en cuanto al
“qué” y “como” debe ser traducido un mensaje publicitario. Por esta razén he decidido
remitirme a los tedricos de la traduccidn para poder fundamentar dos aspectos: por un
lado, la idea del traductor mediador en el mundo de la publicidad. Por otro lado, la
importancia de enfocar el mensaje (y, por consiguiente, el spot) al publico-consumidor

que lo vera.

Recordemos que los enfoques mas importantes de la teoria de la traduccion son 4: los
linglistas, los comunicativos, los funcionalistas y los interpretativos. Si nos fijamos en
sus teorias, tan solo el enfoque lingliista asegura que el texto traducido debe aferrarse
linglisticamente al texto original, es decir, debe ser un texto estatico. Esto no es nada
légico en el ambito de la publicidad, siendo este un sector extremadamente creativo y
de naturaleza dinamica. Con ello quiero decir que todos los otros enfoques si que
abogan por pensar en el publico final a la hora de traducir. A continuacién, podremos
ver de forma mas detallada las ideas de los otros tres enfoques.
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3.3.1. Comunicativos

Para los comunicativos, lo esencial es que la traduccién mantenga el mismo efecto en
el texto original (TO) y el texto traducido (TT). Ademas, uno de los representantes mas
ilustres de esta corriente, Otto Kade (1980), asegura que el acto de la traduccién es un
“proceso de comunicacion bilinglie mediada”, donde el traductor es un conmutador de
cadigos, siendo a la vez receptor y emisor de un mensaje. Para este proyecto de
estudio de la traduccidn publicitaria también es de suma importancia hablar de lo que

4

ellos llaman “contexto”. Para ellos, el contexto es un entorno extratextual que
influencia el lenguaje y que es muy determinante a la hora de traducir un mensaje.
Por otro lado, Eugene Nida, con su teoria de la traduccién dindmica, asegurd que debia
utilizarse el “Principle of Equivalent Effect”, que es el simple hecho de causar el mismo
efecto en el receptor original y en el receptor del texto traducido. Es por esta razén
gue creen que es mas importante una equivalencia dindmica que una correspondencia
formal. No olvidemos que en este enfoque se encuentran Hatim y Mason (1990), que

definen la traduccién de una forma que es muy util para entender la traduccidon

publicitaria:
“La traduccion es un proceso comunicativo que tiene lugar en un contexto social”
3.3.2. Funcionalistas

Esta corriente, liderada por Reiss y Vermeer, Nord, House y Venutti, se basa en la
funcién del texto como punto de partida. Es decir, no dan ni mds ni menos informacién
que el productor del texto original, sino que la ofrecen de otra manera dando al texto
de llegada una funcion propia. Asi pues, el texto original no tiene demasiada
importancia y es que, de hecho, incluso hablan de la omisién funcional. Con ello,

pueden elidir informacién siempre y cuando el encargo se lo permita.

También encuentro muy oportuno comentar un aspecto de Reiss. Ella dice que la
traduccion es un modelo factorial de traslacion (Reiss, 1989), basado en actos
comunicativos y ofertas informativas de comunicacién. Sin embargo, de todo este
proceso que ella describe me quedo con una condicidn que ella exige y que me parece

gue estd en perfecta sintonia con este proyecto: todo este proceso de traslacidn
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depende del tiempo y el lugar de la oferta informativa de comunicaciéon vy de los
contextos socioculturales. En resumen, para los funcionalistas no hay una traduccion

meramente linglistica, sino que existe una translacion intercultural.
3.3.3. Interpretativos

Este enfoque, con Seleskovitch y Lederer a la cabeza, nos resulta interesante en este
proyecto porque basan su teoria en el contenido del mensaje y no en el texto. A los
tedricos de este enfoque no les preocupa la equivalencia léxica, sino la equivalencia de

uso.

Es cierto que podria hablar mucho mas de esta corriente, pero no nos aportaria
ninguna informacién adicional interesante relativa al estudio de la traduccion
publicitaria. De este modo, nos quedamos con la idea de la desverbalizaciéon del

significante del mensaje para construir uno adaptado al destinatario.

Asi pues, con este repaso transversal de las principales corrientes traductoldgicas,
fundamento mi idea de qué y cdmo debe ser traducido. A excepcion de la corriente
linglistica, los otros tres enfoques se basan en la traduccion de mensajes
comunicativos teniendo en cuenta el lugar, el tiempo y el contexto social y cultural en
el que el mensaje de llegada sera divulgado. De este modo, y después de haber
recorrido los principales argumentos de estos traductores de renombre, llego a la
conclusiéon de que se pueden llevar a cabo diferentes modificaciones del mensaje
original siempre y cuando sea necesario para poder adaptar y trasladar una situacién
comunicativa de la cultura de origen a la cultura meta. Es por eso que he creido muy
interesante poder ahondar en las corrientes traductolégicas y focalizar mis esfuerzos

en relacionarlas con el dmbito de la traduccién publicitaria.

Antes de acabar con esta seccién, me gustaria hacer una recapitulacién. Hasta este
punto ya hemos descubierto qué es la publicidad, hemos esbozado la sociedad de
consumo espafola, francesa y alemana. Ademas, nos hemos metido de lleno en la
historia de la publicidad con la finalidad de entenderla mejor y ver los lazos tan

estrechos que comparte con la cultura, la sociedad y la traduccién. Y por ultimo,

19



hemos comparado los principales enfoques traductolégicos para ver cdmo nos

enfrentaremos al mensaje del spot a la hora de traducirlo.

Por otro lado, las grandes compaiiias debaten sobre cdmo las diferencias culturales
son un obstaculo para un enfoque de estandarizacidn global, y la maxima a seguir es

“think global, act global”.

Y aqui, una vez mas, vemos cédmo el traductor serd aquel que ayude a las grandes
compaiiias que piensan y actuan en global para adaptar sus campaiias publicitarias con
el propdsito de llegar a receptores con culturas y contextos diferentes provocando

aceptabilidad y la misma reaccion: la necesidad de comprar el producto en cuestion.
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4. ANALISIS COMPARATIVO

4.1. Presentacion del andlisis

Después de haber desarrollo los puntos anteriores relacionados con la teoria, llegamos
a la parte del analisis de un spot publicitario. Cabe decir que en este apartado vamos a
desarrollar una serie de pardmetros para poder llevar a cabo una comparativa
exhaustiva de todos y cada uno de los aspectos analizables que aparecen en el spot,

por nimios que puedan parecer.

Con la finalidad de poder llevar a cabo dicha tarea y poner en practica todo lo que se
ha desarrollado a lo largo del apartado de teoria del presente trabajo, he seguido una
metodologia muy concreta. Después de hacer una busqueda exhaustiva para
encontrar un spot con aspectos interesantes y remarcables para analizar, he
encontrado el anuncio mds oportuno para justificar y corroborar todo lo aprendido. Asi
pues, a continuacion me dispongo a elaborar una comparativa del anuncio Nuevo

Mercedes Benz Clase C, emitido en la television durante el afio 2014.

Cabe afiadir que la justificacion de la eleccidn de este spot es simple: en él hay muchas
variaciones textuales y extratextuales entre idiomas pero la idea general del anuncio

es la misma: vender la imagen de exclusividad.

A continuacién, empezaré el analisis con una pequeia introduccién a la compaiiia
Mercedes-Benz para poder entender el espiritu de la marca y comprender, por
consiguiente, las ideas que quiere transmitir el mensaje. Seguidamente, expondré una
tabla comparativa para dejar las ideas mas importantes bien definidas. Por ultimo,

compararé y reflexionaré sobre cada uno de los aspectos analizables.

Es importante destacar que para llevar a cabo este andlisis me puse en contacto con
Mercedes-Benz para conseguir la maxima informacién previa sobre las campafas
publicitarias de esta compania. Sin embargo, tan solo me enviaron un enlace donde

me dirigian a su pagina de comunicados de prensa: http://media.daimler.com/

Ha sido en esta pagina donde he encontrado la nota de prensa relacionada con este

anuncio. Gracias a ello, he podido conocer las informaciones generales sobre el
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anuncio. De este modo, lo que se quiere transmitir con él es el lujo moderno a través
del humor y de la ironia. Ademas, cabe destacar que el spot fue engendrado por la

agencia publicitaria alemana Jung von Matt Alster.

Para entender bien el andlisis es recomendable dirigirse a los anexos, donde estan los
scripts o transcripciones de los anuncios en los tres idiomas. En esos mismos
documentos se encuentran los enlaces directos para ver los spots en Youtube.

Ademads, existe un adjunto al presente trabajo donde se afiaden los videos.

4.2. Contextualizacion: el espiritu de Mercedes-Benz
La razdén por la que he escogido esta marca es evidente: ademas de ser una de las mas
presentes en el mercado y una de las que mas adaptan sus anuncios al consumidor,
pienso que Mercedes-Benz es una de las empresas automotrices mds importantes de
Europa y que, por lo tanto, debe ser estudiada en este trabajo. A ella se le atribuye la
creacion del primer automévil motorizado (de gasolina) y, por consiguiente, se la

considera como una de las marcas “madre” del sector automovilistico.

Ahora no seria el momento de explicar toda la historia de Mercedes-Benz. Sin
embargo, me gustaria dar un breve repaso para que se pueda entender el espiritu de
la marca. Alrededor del ano 1883, los ingenieros Gottlieb Daimler y Carl Benz
desarrollaron de forma independiente motores de combustién interna y lo que serian
los primeros coches. Benz adquirié renombre al hacer que su mujer hiciera un viaje de
100 kildmetros de Mannheim a Pforzheim. Por lo que respecta a Daimler, su éxito fue
debido al interés que puso a su empresa el comerciante Emil Jellinek. Este ultimo
condujo la produccion del producto e hizo que los coches construidos por Daimler
llevaran el apodo de su hija: Mercedes (realmente, lamada Adrienne Manuela Ramona

Jellinek). Asi, el primer automovil moderno llevé el nombre de Mercedes.

Afos mas tarde, estas dos empresas punteras en su tiempo unieron fuerzas y se cred la
sociedad Mercedes-Benz. Este hecho supuso el fin de los carruajes y el inicio de los

automoviles modernos.

Asi pues, Mercedes-Benz lo tiene facil para ser sindnimo de técnica, seguridad,

tecnologia y, por consiguiente, de exclusividad.

22



4.3. Tabla comparativa

ASPECTOS A . . .
ESPANOL FRANCES ALEMAN
ANALIZAR
Conductor Siempre el mismo: | Cambia: Cambia:

(Por orden de

hombre de negocios

- Chica asiatica

- Chica asiatica

aparicion) - Padre de familia - Padre de familia

- Hombre de negocios - Hombre de negocios
Personajes - Amigos - Artista - Disefiador
(copilotos) (chica rubia) (hombre bien trajeado) (hombre trajeado)

(Por orden de
aparicion)

- Tu socio
(hombre con mdviles)
- Tu familia
(hombre trajeado)
- Con tu futura familia
(chica morena)

- Cantante
(chica de apariencia
afroamericana)

- Un colega
(hombre con café)

- Una colega
(chica morena)

- Cantante
(chica de apariencia
afroamericana)
- Un colega
(hombre con café)
- Una colega

(chica rubia)
- El jefe (=la jefa)
(chica morena)

Ciudades que | Ninguna en concreto - Shanghai - Shanghai
aparecen - Paris - Berlin
- Hollywood - Hollywood
Formas de Imperativos Distante Distante
trato al Uso del adjetivo
consumidor posesivo : tu
Cercania al Relacién copilotos con el | Cambio de piloto para | Cambio de piloto para
consumidor piloto hacer que el consumidor | hacer que el consumidor
se sienta identificado se sienta identificado
Forma de Mirada del piloto y | Empieza una historia Empieza una historia
apertura del | verbo imperativo
anuncio
Precioy Al final del spot, cuotas, | No hay No hay
financiacion entrada, cuota final,
TAE, TIN
Narrador Irénica Agil, dindmica Efusiva
(voz en off)
Colores Coche gris Coche gris Coche gris
Coche gris Coche negro Coche negro
Coche blanco Coche blanco
Matricula Alemana Francesa (dpto.78) Alemana
Frase final Puestos a elegir, eligelo | Dans certains cas, il n'y | Das Beste kennt keine
todo pas d’alternative Alternative
Ddénde Archivo adjunto: Archivo adjunto: Archivo adjunto:

encontrar el
spot y el script

spot_espanol

Script en el anexo

spot_frances

Script en el anexo

spot_aleman

Script en el anexo
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4.4. Andlisis y reflexion de cada aspecto analizable

Después de haber elaborado una tabla introductoria para situar el analisis, pasamos a

desarrollar punto por punto el analisis comparativo del spot y su respectiva reflexion.
4.4.1. Conductor

Es curioso ver como el conductor en el anuncio espanol es siempre un hombre de
negocios. Con ello, el anuncio estd profundamente focalizado en este perfil de
consumidor. Sin embargo, en los spots francés y aleman, el conductor va cambiando.
En primer lugar vemos a una chica con rasgos asiaticos, seguida por un padre de

familia y, en ultima instancia, un hombre de negocios.

Asi pues, he aqui la siguiente reflexién. Por un lado, el consumidor espafiol de la marca
se caracteriza por ser un hombre con un poder adquisitivo considerable, seguramente
con un trabajo relacionado con el mundo de los negocios. En cuanto a los conductores
de los spot francés y aleman, se ve cémo el target es mucho mas amplio: una chica, un
padre de familia... Con ello se quiere decir que el coche estd disefiado para ser
conducido por cualquier persona. Dicho con otras palabras, estas escenas donde
aparecen otros tipos de conductores transmiten la idea de que el automoévil estd

pensado para diferentes tipos de perfil, no solo el de hombre de negocios.
4.4.2. Personajes (copilotos)

A lo largo del anuncio se va viendo cdmo los acompanantes del conductor van
cambiando. En la version espafiola, los personajes también cambian, pero el spot juega
siempre con personajes relacionados directamente con el consumidor: tu socio, tu
familia, tu futura familia... De este modo, el narrador involucra totalmente al
espectador del spot haciéndolo que se sienta identificado y, por consiguiente, hace
qgue el conductor se sitle como centro de atencion. Al mismo tiempo, se crea una
relacion directa entre el conductor y sus acompafantes (mayormente, los trata como

familiares).

Por otro lado, en los spots francés y aleman se ven diferentes aspectos. En los dos

aparece en primer lugar un hombre bien trajeado que en francés es un artista y en
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alemadn, un disefiador. Cabe destacar que esto podria ser utilizado por la marca para
hacer referencia al disefio del coche, aspecto muy importante sobre todo para los
consumidores alemanes (tal y como se vio en el apartado de la publicidad por paises).
Ademads, también creo oportuno destacar que este personaje llama la atencion por su
forma de vestir. De este modo, opino que es una forma muy facil de llamar la atencién

del consumidor.

Aguello que resulta mas curioso es que el mismo personaje representa la figura de la
familia en el spot espafiol. Tal y como he dicho anteriormente, el anuncio espaiol se
caracteriza por la cercania al consumidor a través del uso constante de los adjetivos
posesivos. Asi pues, no tendria ninguna légica hablar de un disefiador o un artista, ya
gue no se podria hacer ninguna conexion directa con el consumidor. De este modo,
¢qué mejor manera de utilizar la imagen del hombre bien vestido para simbolizar a la

familia y, de forma implicita, al padre?

A continuacion, pasamos al siguiente copiloto que aparece en el anuncio. Es muy
interesante comprobar que en los anuncios francés y aleman aparece en segundo
lugar una cantante de apariencia afroamericana. En cambio, en el anuncio espafiol han

optado por prescindir de dicha escena pero, ¢por qué?

A este hecho podemos encontrarle dos motivos. En el caso francés y aleman, la figura
de este personaje sirve para impactar al espectador y, de alguna forma, “hacerle
gracia” ya que no es muy normal llevar a una cantante en el coche. De esta forma, se
llama la atencion del consumidor y ademds se crea una especie de complicidad entre

este y la marca.

Por otro lado, la justificaciéon para la omisidn de esta escena en el spot espafiol es la
siguiente. Tal y como hemos visto, el spot espanol se caracteriza por involucrar mucho
al comprador potencial en el anuncio. Seria entonces muy dificil hacer una relacién
légica entre la cantante afroamericana y el conductor y hacer que este se sienta

identificado.
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El siguiente personaje que hay que comentar es el del colega o socio. Aunque la figura
gue simbolizan es la misma (es decir, un compafiero de trabajo), tanto los actores

como la manera de caracterizarlos es diferente dependiendo de la versién del spot.

Es muy curioso ver como en los spots francés y aleman no hay variacién alguna. Hay
gue decir que se trata de un hombre de aproximadamente treinta afios con un café en
la mano y vestido con ropa clasica: chaleco, camisa y corbata. En cambio, en el spot
espafiol es algo completamente diferente: un hombre con dos méviles en la mano y

vestido de forma moderna.

Mi reflexidon en cuanto a este aspecto la presento a continuacion. El ciudadano aleman
y francés tiende a ir vestido de forma mas clasica cuando va al trabajo pero, en
cambio, el espafiol tiene mas tendencia a ir informal. El cambio del café por el teléfono
lo veo muy relacionado con la sociedad de cada pais. Si hemos tenido la posibilidad de
viajar al extranjero, habremos podido comprobar que los ciudadanos franceses o
alemanes son mucho menos adictos al movil que los espafioles. Con el objetivo de
fundamentar esta afirmaciéon, me remito al Informe Sociedad de la Informacion en
Espafia 2014, elaborado por la Fundacion Telefénica. En sus paginas, dicho informe
asegura que los espafioles son los ciudadanos europeos que utilizan mas el
smartphone. Concretamente, 4 de cada 5 usuarios utilizan smartphones y, ademas, el
78% de los usuarios lo utilizan de forma intensiva en lo que respecta la mensajeria

instantanea.

Deberiamos fijarnos, por ejemplo, en cuantas personas utilizan su smartphone en un
trayecto de metro en Barcelona. A continuacidn, realizariamos la misma tarea en una
ciudad como Paris o Berlin: lo mas probable es que no haya ni punto de comparacién.
De este modo, el espectador espafiol del anuncio se vera mucho mds identificado con

ese copiloto que con aquel del anuncio francés y aleman.

También considero que las facciones del “colega” aleman y francés son mas graciosas
qgue las del espafol. Asi volveriamos al mismo objetivo que el de la cantante

afroamericana: impactar al espectador y buscar cercania y complicidad a través de él.
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Después del “colega”, en los anuncios francés y aleman se nombra a “la colega”. Sin
embargo, la actriz que aparece es diferente: en el anuncio francés es una chica de pelo
castaiio y en el aleman, una chica rubia. En este caso podriamos decir que el anuncio
busca a través de estas chicas la identificacion de las mujeres alemanas con la mujer
rubia y las francesas con la mujer de pelo castano. Por lo que respecta al anuncio
espafiol, no nombra en ninglin momento a “la colega”, sino que nombra “amigos” y
aparece la chica rubia anteriormente nombrada. Ademas, no aparece en el mismo
momento que en los anuncios francés y aleman, sino que aparece en la primera

escena del anuncio.

Al analizar los anuncios y relacionarlos con los target a los que van dirigidos, podemos
llegar a la conclusién de que en los anuncios espafiol y aleman utilizan a la chica rubia
como “el ligue”, ya que la mirada que lanza a la cdmara es bastante sugerente, asi

como los movimientos que hace.

Ademas, las tres escenas juegan con la doble connotacion de la palabra “colega” vy
“amigos”. Es decir, estas palabras no se usan solo para denominar a amigos o a
compafiieros de trabajo, sino que también son utilizadas para denominar a los “amigos
0 amigas especiales”. Me gustaria anadir también que es légico el cambio al espariol de

“una colega” por “amigos” porque es mas usual y genuino.

Ahora bien, la actriz que es la “colega” en el spot francés es “la futura familia” en la

versién espanola y “el jefe” en la version alemana.

Analizando este hecho, llegamos a la conclusidon de que en el spot espaiol vuelve a
relacionar al consumidor con el conductor e intenta hacer que este relacione la chica
de pelo castafio con el prototipo de mujer espafiola. Desde mi punto de vista, “la
futura familia” también puede ser una manera de transmitir la estabilidad y la
tranquilidad. A todo ello hay que sumarle que la chica de pelo castafio es mds parecida
al prototipo de mujer espafiola que, por ejemplo, la chica rubia. Asi pues, eso ayuda a

la identificacion y aceptacidn del receptor espafiiol.
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En cuanto a la denominacién de “el jefe” del spot aleman, se podria decir que busca de
nuevo la complicidad con el espectador y para ello utiliza la ironia de llamar a la chica

“jefe”.
4.4.3. Ciudades que aparecen

El siguiente aspecto que me dispongo a abordar estd relacionado con las ciudades que
aparecen en el spot. Cuando nos disponemos a hacer la comparativa, vemos una gran
diferencia entre los tres anuncios: éPor qué en la versidn francesa y alemana aparecen

tres ciudades y en cambio se omiten todas ellas en la versién espaiiola?
Asi pues, para entenderlo hay que llevar primero a cabo una pequeiia descripcion.

En el anuncio francés, la primera escena es una imagen de Shanghdi, seguida por una
imagen de Paris y acto seguido, de Hollywood. Por otro lado, algo parecido sucede con
el spot aleman. La primera escena es también una imagen de Shanghai, pero la que le
sigue no es Paris como en el spot anteriormente comentado, sino que es Berlin. A
continuacién, el espectador ve la imagen de Hollywood. A todo ello, hay que sumarle
qgue el spot espafiol omite estas tres escenas y pasa directamente a la imagen del

conductor y los copilotos.

Para llevar a cabo el andlisis de este aspecto, hay que relacionar la situacién actual de
los paises en cuestidn con cada uno de los spots. Me explico: en las versiones francesa
y alemana utilizan la imagen de sus respectivas capitales para hacer que el espectador
se sienta identificado y pueda situar la acciéon en su propio pais. Ademas, es sabido
gue los alemanes y los franceses son los ciudadanos europeos que mas viajan. Eso es lo
que certifica en 2012 un estudio turistico de la empresa alemana
Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen (FUR): los alemanes son los mas viajeros
de Europa, seguidos por los britanicos y los franceses. Esto nos lleva a encontrar un
sentido a las imagenes de Shanghai o Hollywood, ya que atraen al espectador en busca
de nuevos viajes y aventuras. De este modo, seducen al comprador potencial para que
compre el coche y hacen creer que con el automdévil podran vivir experiencias en

cualquier parte del mundo.
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En cambio, opino que dichas escenas de Shanghdi y Hollywood no provocarian ninguna
emocion al espectador espafiol, o bien no producirian las mismas emociones que al
francés o al aleman. Fundamento esta reflexién en un informe elaborado por el
Eurostat en el 2012. En dicho informe se puede leer que los espafioles encabezaban la
lista de europeos que mas viajan, por detras de los alemanes, los britanicos y los
franceses. Sin embargo, el 90% de los viajes de los espafioles se hicieron dentro del
territorio nacional y, en cambio, los franceses y los alemanes salieron mas de su pais.
De este modo, el consumidor francés y aleman se sentird mas atraido al ver una
imagen de Shanghdi o de Hollywood y el consumidor espafiol tendrd una actitud mas

indiferente.

Después de analizar y de encontrarle sentido al uso de las escenas de Shanghai y
Hollywood en las versiones de Francia y, es necesario pensar en el spot espaiol, ¢ por
gué se omite la escena de la capital espafiola? Para entenderlo, hay que referirse por
un lado a la cuestion de la independencia de Catalufia y de los constantes rifirrafes
entre esta comunidad auténoma vy el resto de Espafia. En el caso de que apareciera
Madrid en el spot, la aceptacion de la comunidad catalana de este spot se veria
tremendamente reducida. Si, por el contrario, apareciera Barcelona, existiria una cuota
de mercado que no aceptaria bien el anuncio. Por consiguiente, por mucho que se
escogiese una u otra ciudad, habria un sector que no lo toleraria y esto conllevaria un
efecto totalmente contrario al de la naturaleza del anuncio. Es decir, no persuadiria,

sino que produciria el efecto adverso.

Ademas, es sabido que la poblacién alemana y francesa es muy patridtica y le gusta
sentirse identificada con sus simbolos. Es por ello que es légico que utilicen la imagen
de sus capitales para situar la escena dentro de sus fronteras. Sin embargo, en la
versién espafiola debe entenderse de otra forma. Para poder fundamentar mi
reflexién, me baso en el informe elaborado en 2013 por el Centro de Investigaciones
Socioldgicas (CIS) que corrobora que la cantidad de catalanes que se sienten poco o
nada orgullosos de ser espaioles (48,6%) es la misma que aquellos que dicen sentirse
orgullosos de serlo (49,9%). En el mismo estudio se puede leer que uno de cada cinco

espafioles no esta orgulloso de serlo. De este modo, opino que esto es una razén de
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peso para omitir estas escenas y ahorrarse un probable descenso de ventas. Es por

estas dos razones que entendemos la omisidn de estas escenas.
4.4.4. Formas de trato al consumidor

Otro de los puntos que resulta interesante tratar es el de las formas de trato al
consumidor. En otras palabras, pienso que es provechoso ver y analizar cémo se
adapta el anuncio a cada una de las sociedades analizadas. De este modo, llegamos a
dos conclusiones: por un lado, se ve que en los spots francés y aleman no se utiliza en
ningun momento la primera persona, sino que habla constantemente en tercera
persona. Es decir, el narrador describe tan solo una accién. Por el contrario, en el spot

espafiol hay una aparicién constante del adjetivo posesivo “tu” y de los imperativos.

Asi pues, de aqui llegamos a la conclusién de que el spot es un reflejo de la realidad: tal
y como lo afirmaba Christiane Nord en su estudio (nombrado en el apartado tedrico
del presente trabajo), la cultura francesa y alemana tiene mas tendencia de usar
formas menos personales cuando habla con personas desconocidas. En cambio, la
cultura espanola se caracteriza por el uso habitual de la segunda persona del singulary

de la cercania al interlocutor o receptor del mensaje.

4.4.5. Cercania al consumidor

Este punto, estrechamente ligado al punto anterior, intenta recoger las formas de
acercamiento al consumidor. Ya hemos visto que el spot espafol se acerca al
consumidor a través del “tu” y de los imperativos pero, ¢cémo lo hacen los otros dos

anuncios?

Después de ver el spot, descubrimos dos aspectos: respecto al spot francés y aleman,
ambos buscan que el consumidor se sienta identificado llevando a cabo los cambios de
copiloto que se han analizado en el punto (a). De este modo, creen que el posible
comprador se tratara de un padre de familia, o de una chica joven, de un hombre de
negocios... Ademas, las tres versiones hacen mucho uso de la ironia y de las
insinuaciones para crear una complicidad y una relacién marca-consumidor (por
ejemplo, el uso de “amigos” y “colega” para la chica rubia). De este modo, la version

alemana y francesa busca la cercania con el consumidor a través de estos recursos,
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supliendo asi la carencia de adjetivos posesivos en segunda persona del singular o

imperativos, que serian demasiado directos y poco usuales entre desconocidos.

4.4.6. Forma de apertura del anuncio

¢Como encabezar un anuncio para llamar la atencién del consumidor? Es curioso ver
como hasta en esto, las culturas son diferentes. Mientras que en el spot espafiol se
capta la atencién del espectador con una mirada del piloto, en los spots francés y
aleman se empieza con una especie de introduccién, como si de una pelicula se

tratase. La frase introductoria tanto en francés como en aleman empieza:
“Esta pelicula podria desarrollarse en Shanghdi, Paris o Hollywood...”

Esto podria ser debido a la mentalidad francesa y alemana, que suele buscar mucha
mas organizacidn y estructuracion que la espanola. Dicho de otra forma, la mentalidad
y la forma de ser francesa y alemana prefiere tener las ideas claras y, en este caso en

particular, se ve un spot con la estructura tipica: introduccion, nudo y desenlace.
4.4.7. Precio y financiacion

Cuando llevaba a cabo mi esbozo del analisis no se me ocurrié en ningin momento
hablar sobre este tema. Sin embargo, después de ver multitud de veces los anuncios,
percibi algo muy curioso: tan solo se hablaba de métodos de financiacién en el anuncio

espafiol.

Esta es una de las razones por las que apoyo mi hipétesis de que los anuncios son un
reflejo de la sociedad en la que se emiten. Es decir, en los anuncios francés y aleman
no se habla en ningin momento del precio o de las formas de financiacién vy, en
cambio, en la version espafiola se le da mucha importancia y se dan muchos detalles

sobre el tema.

Con ello, el spot espafiol intenta transmitir al consumidor que, por mucho que
Mercedes-Benz sea una marca de calidad, exclusiva y cara, hay métodos para
conseguir uno de sus coches de forma asequible. En cambio, eso no es necesario para
el consumidor de Francia o Alemania, al que poco le importa el precio que tenga el

automovil.
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4.4.8. Narrador

Es cierto que otro de los aspectos que utilizan los publicistas es el uso de una voz
concreta para identificar a su target. En este anuncio se trata de una voz masculina en

off que va presentando a todos los personajes del spot.

Sin embargo, por mucho que en las tres versiones se trate siempre de un hombre, la
forma de hablar de cada caso es diferente. Ciertamente, coincide bastante con la
dialéctica y los tonos de voz de cada una de las culturas analizadas. No obstante,
percibo que el narrador espaiol utiliza un tono irénico, el francés habla mas rapido y

con mas agilidad (quizda para darle viveza) y el aleman lo explica de forma efusiva.

Desde mi punto de vista, el hecho de que el spot espafiol utilice un tono prepotente
me da la sensacion que intenta transmitir un ligero toque de chuleria y superioridad vy,
por consiguiente, de seguridad en si mismo. Por otro lado, el tono de la versién

francesa y alemana me parece mas agradable y simpatico.

4.4.9. Colores

Algo que me ha resultado muy interesante es ver que los coches que aparecen en los
tres spots tienen practicamente los mismos colores. Concretamente, en los anuncios
francés y aleman se ven coches grises, negros y blancos. En cuanto al spot espanol, el

color del coche es siempre gris.

Para entender la eleccién de estos colores he tenido que documentarme en diversas
fuentes y he descubierto el estudio Tendencias mundiales del Color 2014 de la empresa
PPG Industries, que habla sobre los colores mdas presentes en las nuevas
matriculaciones. En dicho informe se explicita que, desde hace ocho afios, los colores
mas utilizados a nivel europeo en las nuevas matriculaciones son el blanco en primer
lugar (25%), seguidos del negro (15%) y del gris (14%). Asi pues, se fundamenta de
nuevo que el anuncio se adapta a las tendencias actuales y que hacen referencia

constante a la realidad en la que se retransmiten.
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4.4.10. Matricula

Es obvio que a lo largo del anuncio se pueden ven las matriculas de los coches que
aparecen. Aquello que llama la atencién es que tanto en el spot espanol como en el
aleman la matricula es alemana pero en el spot de Francia, la matricula cambia en
segun qué escena al formato francés; incluso se puede percibir que pertenece al
departamento 78 (es decir, al departamento de Tle-de-France). Y es que uno se puede
preguntar, ¢por qué dicha adaptacidon de esa versién del spot? De hecho, la razén
podria deberse a la famosa vy restrictiva ley Toubon, explicada en la parte tedrica de
este trabajo. Ella vela por la importancia de la lengua y la cultura francesa y aboga por
traducir y transformar todo lo que sea necesario para que el resultado final sea lo mas

francés posible.
4.4.11. Frase final

Asi pues, después de haber analizando profundamente todos y cada uno de los puntos
anteriores, llegamos a la escena que cierra el anuncio. Es en este ultimo punto que
volvemos a ver la tendencia del espafiol de usar el imperativo en segunda persona del

singular para acercarse al consumidor con la frase “puestos a elegir, eligelo todo”.

En lo que se refiere al spot francés, vemos la tendencia de las frases largas, tan usuales
en esta lengua. Ademads, también podemos destacar el trato no tan directo que se le
da al consumidor, sino que tan solo se transmite la exclusividad con la frase “dans
certains cas, il n’y pas d’alternative” (en algunos casos, no hay alternativa). El hecho de
no haber alternativa se referird a la exclusividad y la perfeccion de este coche con

respecto a los otros.

En cuanto a la frase final del anuncio alemdn, se puede percibir una informacién
extremadamente directa: “das Beste kennt keine Alternative” (lo mejor no conoce
alternativa). Con ello, la frase quiere decir que el coche es totalmente exclusivo y
accesible para los mejores. La referencia al consumidor seria de forma indirecta, ya
gue no se le habla de forma imperativa ni a través del uso del “tU” pero le da a
entender que no hay alternativa mejor y que la eleccidn de este coche serd lo mejor

gue pueda hacer.
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5. CONCLUSIONES

Después de tantas y tantas horas estudiando al fondo el tema, hemos podido
comprobar que la traduccién publicitaria esconde muchas triquifiuelas en su interior.
Asi pues, no se trata tan solo de una traduccion fiel al mensaje, sino que lo importa es

su funcidn y su intencidn y no las palabras que contiene.

No obstante, no es Unicamente el aspecto anteriormente nombrado el que hace variar
el spot, tal y como hemos visto mientras ibamos desarrollando este trabajo. De este
modo, vamos a ir desgranando punto por punto todas y cada una de las conclusiones

gue se han podido sacar de estas pdaginas.

En primer lugar, vimos como en Espaina, Francia y Alemania la idea de publicidad es
practicamente la misma, aunque los gustos y las preferencias de los consumidores
cambian, al igual que la situacién del pais. Veiamos como Nord aseguraba que, en
espafiol, la primera y la segunda persona son mucho mas usuales que no el “usted”
debido a la distancia social entre las personas. En cambio, en el spot aleman y francés
se habla mas de la tercera persona. También hablamos del uso del imperativo en
espafiol, cosa que hemos podido comprobar en el analisis comparativo del anuncio de
Mercedes-Benz, asi como el uso de connotaciones emocionales para atraer al
consumidor. Del mismo modo, hemos podido corroborar que el spot plasma de forma
indirecta la situacién del pais. Por un lado, por el hecho de decir los precios en el spot
dependiendo de los niveles de vida y, por otro lado, omitir la imagen de Madrid en el

spot espaiol a causa de la relacidn tensa entre el gobierno central y Cataluia.

Otro aspecto que hemos visto es que Francia adapta mas sus anuncios a la lengua del
pais debido a la ley Toubon. Tanto es asi que hasta la matricula que aparece en el spot
francés tiene la matricula con el formato tipico del pais (departamento y numeracion).
En cambio, en el spot espafiol y aleman aparece la misma matricula. De hecho, esto
también puede ser debido a la tendencia que tiene la poblacion gala de comprar
producto nacional: Aunque es cierto que Mercedes no es una marca nacional, si
utilizan una matricula francesa se acercan mas al consumidor. En cambio, en el
apartado 2.2. leemos que la sociedad espaiiola, por ejemplo, no le da tanta
importancia a la procedencia del producto.
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Desde el punto de vista de los publicistas, hemos comprobado que lo necesario es
llegar al consumidor y hacerle sentir las emociones pertinentes para que adquiera el
producto. Y, équién podra traducir mejor que un traductor que domine las dos lenguas
y que tenga presente que lo importante es mantener la funcidn y la intencidn del

mensaje?

Por otra parte, hemos estudiado las principales corrientes traductolégicas y hemos
podido ver que las que mejor funcionan para los spot publicitarios son la corriente
comunicativa, funcionalista e interpretativa: todas aquellas que se basan en la
traduccion dependiendo del lugar, el tiempo y el contexto social y cultural donde se
transmiten los mensajes. Ademas, estos pensamientos optan por mantener la idea y

no las palabras.

La tercera parte de este estudio nos ha servido para cotejar la informacién tedrica y
ver si era cierta a efectos practicos. Después de buscar un spot del cual se pudieran
extraer conclusiones, llegamos al anuncio de Mercedes-Benz, muy util para comprobar
la mayoria de los aspectos que abarco la teoria de este trabajo y poder llegar asi a las

conclusiones que estamos leyendo ahora.

Asi, hemos podido corroborar que se llevan a cabo muchos cambios, por mucho que a
primera vista pueda parecer que los spots son casi iguales. Sin embargo, en las tres
versiones del spot se ve como el efecto persuasivo pretende que el hombre se sienta
identificado y asi hacerle creer que si adquiere el automoévil, podra tener un estatus
social elevado y éxito en la vida, adjetivos que de forma indirecta se le atribuyen al

actor del spot.

Por ultimo, me gustaria remarcar algo que no he podido incluir en ninguna de las
partes del proyecto, pero que sin embargo me parece necesario nombrar en estas
escuetas lineas: para elaborar el analisis comparativo me pasé horas y horas viendo
anuncios para encontrar el mas oportuno. Lo que me parecié increible fue que en la
mayoria de ellos, sin importar la marca o el pais donde se emitieron, es que el
protagonista del spot solia ser un hombre. Dejo ahi la cuestiéon para quien quiera

reflexionar, pero esto me parecid util para reflejar que quizad en Europa hay que luchar
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mas por la igualdad y por la eliminacién de los prejuicios, por mucho que se crea que

esa barrera ya esta superada.

Asi pues, para cerrar este trabajo, contestaré brevemente a las preguntas que me

planteé al empezarlo.

cExiste en la publicidad un alto contenido de aspectos culturales y estos son

intraducibles?

Si que existe un alto contenido de aspectos culturales. Sin embargo, estos pueden
adaptarse a consumidores de otras lenguas y culturas teniendo en cuenta el mensaje
persuasivo que se quiere transmitir y utilizando las palabras adecuadas para
trasvasarlo a la otra lengua y llegar asi de la misma manera al consumidor del otro

idioma.
éSe pierde significado e intensidad persuasiva en la traduccion de spots publicitarios?

Tal y como hemos visto, no. Siempre y cuando la traduccion del spot publicitario se
lleve a cabo por un traductor especializado que sepa interpretar el anuncio de origen y
traducirlo manteniendo la misma intensidad, el spot causara el mismo efecto: que el

receptor se sienta atraido por el producto y quiera adquirirlo.

¢Podemos llegar a conocer algun aspecto de la cultura de un pais a través de su

publicidad?

Si, sin duda. Quizd no es algo que pueda verse a simple vista, sino que hay que
observar el anuncio desde una perspectiva diferente y fijdndose en los detalles mas
nimios. Es por ello que a través del spot analizado hemos podido vislumbrar, entre
otras cosas, la situacion econdmica del pais con la aparicién o no de los precios del

automovil y la situacién politica de Espafia y Cataluiia.
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7. ANEXOS

Los scripts de los anuncios

7.1. Script del spot en espanol

<https://www.youtube.com/watch?v=IIAf sMC_LQ&lIist=PLIdIbrEeCmvugkXLNOyqtoG
Ww3VeXOJml>

IMAGEN LENGUATO

Elige si vas con amigos (...)

(...) o con tu socio.

Con tu familia (...)
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Nuevo Clase C.

The best knows no alternative.

(...) o con tu futura familia.

Nuevo Clase C, (...)
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Nuevo Claseﬁstate.

Nuevo Clase C por 350€/mes*.

Entrada: 5.581,35€ | Cuota Final: 23.074,55€**
TIN: 7,75% | TAE: 9,29%

The best or not

N Mercedes-Benz
&

1 & Wad Ad vs. Pnau “Changes".

(...) nuevo Clase C Estate

Puestos a elegir, eligelo todo.
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7.2. Script del spot en francés

<https://www.youtube.com/watch?v=X-3bGEFzF0g>

IMAGEN

LENGUATO

TRADUCCION LITERAL

L Ce film pourrait se
s Wdérouler a Shanghai, (...)

La pelicula podria
ocurrir en Shanghai,

(...) a Paris, (...)

(...) en Paris, (...)

(...) ou a Hollywood.

o en Hollywood.
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https://www.youtube.com/watch?v=X-3bGEFzF0g

Le premier role pourrait
étre ténu par une
actrice, (...)

El primer rol seria
llevado a cabo por una
actriz, (...)

(...) ou un pére de
famille,

(...) oun padre de
familia,

(...) ouun homme
d’affaires.

(...) oun hombre de
negocios.

A coté de lui serait
attaché un artiste, (...)

A su lado se uniria un
artista,

(...) une chanteuse, (...)

(...) una cantante, (...)
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O o=

=

g

(...) un collégue.

(...)un colega.

Plutot...

Mas bien...

(...) une collegue.

(...) una colega.

La voiture dans laquelle
ils sont...

El coche en el que
estan...
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Musique: F

pourrait étre une classe
G (.)

Podria ser un clase C,

()

(...)ouuneclasse G, (...)

(...)ounclase(,(...)

(...) ou une classe C.

(...)ounclase C.

Nouvelle Mercedes
Classe C.
Dans certains cas, il n'y
a pas d’alternative.

Nuevo Mercedes Clase
C.
En algunos casos, no
hay alternativa.

Eslogan :

Mercedes-Benz ) ) )
e meilleur, sinon rien. Le meilleur, sinon rien

Eslogan:
Lo mejor, si no nada.
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7.3. Script del spot en alemdn

https://www.youtube.com/watch?v=zGPRyLbn_lo

IMAGEN LENGUATO

TRADUCCION LITERAL

Dieser Film kdnnte in
Shanghai spielen, (...)

Esta pelicula podria
interpretarse en
Shanghai, (...)

(...) in Berlin, (...)

(...)en Berlin, (...)

(...) oder in Hollywood.

(...) o en Hollywood.

In der Hauptrolle: (...)

Como protagonista: (...)
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Eine Schauspielerin,

()

una actriz, (...)

(...), Ein Familienvater

(...)

(...) un padre de familia

(...)

(...) oder ein
Geschaftsmann.

(...) oun hombre de
negocios.

Neben ihm sitzt ein
Designer, (...)

A su lado se sienta un
disefiador, (...)
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Sl () eine Sangerin, (..) | (...) una cantante, (...)

(...), oder ein Kollege.
‘——‘h—’ - (...) oun colega.

Hm...Besser eine

Kollegin Hm...Mejor una colega.

Oder vielleicht doch
(...)

O quizd mejor (...)

(...) der Boss (...) el jefe.
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Das Auto, dass sie
fahren {(...)

El coche que conducen

(...)

(...) ist eine C-Klasse

C-Klasse AMG Line

(...) esunclase C

(...) oder eine C-Klasse,

(o)

AVANTG.

(...)ounclaseC, (...)

8 (...) oder eine C-Klasse.

(...)ounclase C.
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Das Beste kennt keine Alternative.
Die neue C-Klasse.

Das Beste kennt keine

Lo mejor no conoce
ninguna alternativa.

Alternative.
Eslogan:
) Mercedes-Benz slogan:
Das Beste oder nichts. DaS Beste Oder nIChtS

Eslogan:
Lo mejor o nada
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