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Introduccion

Loin d’étre une malédiction biblique, penser, écrire dans des langues spécifiques, qui, chacune,
décline sa propre interprétation de 1’aventure humaine, fertilise la civilisation européenne. Car
c’est l'altérité qui permet de se rencontrer, de produire la fusion, les métissages, le
cosmopolitisme. (Barret-Ducrocq, 1992: 235)

Hemos elegido esta cita para iniciar nuestro trabajo de investigacion, porque reline en
pocas lineas algunos de los conceptos que vamos a tratar aqui, como son la diversidad de
lenguas, la alteridad, el mestizaje o fusiéon de lenguas y culturas, el cosmopolitismo y la
civilizacién europea. Todos estos conceptos los vamos a estudiar no en abstracto y por
separado, sino interrelacionados y a partir de una manifestaciéon expresiva y comunicativa
concreta del ser humano: la publicidad, y més en concreto el uso de alioculturemas en la

publicidad de cinco paises europeos: Alemania, Espafia, Francia, Inglaterra e Italia.

Hemos creado el término “alioculturema” para nombrar a esos elementos de naturaleza
lingiiistica-cultural ajenos al sistema en el que aparecen. El término tradicionalmente utilizado
para referirse a estos elementos es el de “extranjerismo”, pero este término no incluye el
componente cultural, por un lado, y, por otro, se refiere exclusivamente a los signos verbales
de cddigos lingiiisticos extranjeros. El alioculturema, por el contrario, ademds de incluir el
componente cultural que hay en todo signo, se refiere también a signos de naturaleza no
verbal, ya sean icénicos, musicales, tipograficos, etc. Al concepto de “alioculturema”, su
definicién y distincién terminoldgica frente a otros términos afines como “préstamo” y
“culturema” le dedicamos la parte central de este trabajo de investigacion, porque es el tema
principal en torno al cual estd organizado el resto del trabajo, que hemos dividido en tres

partes.

El origen de este trabajo estd en la presencia llamativa de alioculturemas en la publicidad
de los cinco paises europeos arriba mencionados. Este hecho nos ha llevado a dedicar el
primer capitulo de la primera parte al estudio de la publicidad como universo de discurso, con
el fin de comprobar si, como intuimos, existe una relaciéon directa entre la naturaleza del
discurso publicitario y el uso de alioculturemas. Los alioculturemas, tal y como nosotros los
entendemos, estdn presentes en otros tipos de discursos y/o de textos, pero en el discurso

publicitario su presencia es mayor.

Como el alioculturema vehicula o lleva consigo implicitas las caracteristicas culturales de
su cultura de procedencia, nos ha parecido necesario conocerlas, hacerlas explicitas y a ello

hemos dedicado el segundo capitulo, en el que hablamos del concepto de cultura y de los
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modelos culturales que nos van a permitir caracterizar las culturas de las que proceden los

alioculturemas objeto de nuestro estudio.

El corpus con el que hemos trabajado estd formado por revistas europeas, es decir,
creadas en Europa y publicadas en Europa, con la excepcion de Time y Newsweek Europe,
que son ediciones europeas de revistas estadounidenses. Esta circunstancia, nada fortuita, nos
permite especular sobre la posible existencia de un nuevo lenguaje publicitario, que hemos
llamado eurolecto publicitario. Este eurolecto publicitario se caracterizaria por ser multilingiie
y presentar alioculturemas procedentes de diversas culturas europeas, frente al lenguaje
monolingiie, en inglés, de la publicidad globalizadora. El eurolecto publicitario responderia, a
nuestro entender, a una tendencia europeizadora, opuesta, en cierto modo, a la tendencia

globalizadora de la publicidad.

Para poder hablar de eurolecto publicitario con cierto fundamento cientifico, nos ha
parecido necesario determinar previamente si existen conceptos tales como “cultura e
identidad europeas”. El examen de las caracteristicas culturales de los paises europeos objeto
de nuestro estudio nos ha permitido detectar una serie de caracteristicas comunes que podrian
servir para definir lo que se entiende por cultura europea. Esta comunidad cultural europea es
mdas evidente si se compara con la cultura estadounidense, la unica cultura no europea
presente en nuestro corpus a través de los alioculturemas de origen anglosajon. El resultado de
esta comparacién nos permite, como veremos mds adelante, hablar de “cultura europea”, a
pesar, por un lado de las diferencias culturales nacionales y, por otro, del nimero limitado de

culturas europeas estudiadas.

Para arropar con un apoyo empirico nuestras observaciones, nos ha parecido util recurrir a
diversos estudios y encuestas, realizados por autores como De Mooij y Keegan (1991),
Bennet (1993) y Cannon et al. (2000); e instituciones como la Unién Europea, sobre “el
sentimiento de ser ciudadano europeo”, “los valores de los europeos”, “estilos de vida y tipos
de consumidores en Europa”, “conocimientos de lenguas en Europa” y “la reglamentacion

publicitaria en Europa”.

Nuestro objetivo es demostrar que cuanto mds europea se sienta una persona O una
nacién, mayor serd su aceptacion del eurolecto publicitario, siempre que no exista una

legislacion proteccionista de la cultura nacional y por ende contraria al uso de alioculturemas.

Otro de los objetivos de este trabajo es demostrar que el grado de aceptacion de

alioculturemas varia en funcién del género del publico receptor —denominado target en
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lenguaje publicitario—. Una persona es, como sabemos, una suma de identidades. Cada
persona tiene una identidad personal o individual (determinada por la genética y la
educacion), una identidad familiar (en funcién del lugar que ocupe en la familia: padre,
madre, hijo, etc.), una identidad profesional, una identidad religiosa, una identidad social, una

identidad de género y una identidad cultural.

En este trabajo nos interesan especialmente la identidad de género y la identidad cultural;
y por eso el corpus ha sido seleccionado y clasificado en funcién de estos dos intereses. De
forma que tenemos un corpus A, formado por revistas dirigidas a un publico general —
mayoritariamente masculino— y un corpus B, formado por revistas dirigidas a un publico
femenino —que es siempre el término marcado en el binomio: masculino/femenino—. Ademads
ambos corpus (A y B) se dividen en funcién de la cultura nacional del pais en el que se ha
publicado la revista. La elecciéon de las culturas alemana, espafola, francesa, inglesa e
italiana, viene determinada, en primer lugar, por la importancia y el peso cultural que tienen
estas culturas en la Europa actual y, en segundo lugar, por los conocimientos que, por razones

personales y profesionales, tenemos de estas culturas.

Con el estudio de los diferentes estilos publicitarios europeos en funcién de la identidad
cultural y de género del publico receptor, cerramos la primera parte del trabajo, en la que
hemos pretendido crear el contexto en el que se inscribe el objeto de nuestra investigacion: los
alioculturemas como estrategia o procedimiento de traduccién en la publicidad europea, al

que dedicamos la segunda parte.

La traduccién publicitaria constituye la parte central de nuestro trabajo, puesto que el
discurso multicultural publicitario —eurolecto publicitario— objeto de nuestra investigacion,
caracterizado por la presencia de alioculturemas, responde a una estrategia de traduccién, que
los traduct6logos llaman estrategia de no traduccién parcial, como veremos en el primer

capitulo de la segunda parte.

El segundo y ultimo capitulo de esta segunda parte estd dedicado a definir y delimitar el
concepto de alioculturema, tomando como telén de fondo lo que otros estudiosos han escrito
sobre el tema. Las causas y las consecuencias del uso de alioculturemas en publicidad cierran

esta segunda parte.

La tercera parte da cabida al estudio empirico. En su primer capitulo se describe el corpus
y el método seguido para su andlisis y estudio. En el segundo se exponen los resultados y la

discusion de los mismos. El andlisis del corpus se ha efectuado con la ayuda de una ficha
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metodoldgica creada para este fin, que nos ha permitido recoger los datos pertinentes para la

consecucion de los objetivos de este trabajo

Existen otros trabajos académicos que se han ocupado de este campo de estudio, el de la
traduccidén publicitaria, pero ninguno, que sepamos, abarca un corpus tan amplio (37
publicaciones distintas y 2268 anuncios), variado (cinco culturas nacionales diferentes) y

ademds diferenciado en razén de la identidad de género del piblico destinatario.

En nuestro trabajo también hemos tenido en cuenta otro factor que influye directamente
en la presencia de alioculturemas: la naturaleza del producto anunciado. Otros autores han
dedicado estudios monograficos a este elemento de la publicidad; nosotros lo integramos,
como se verd, dentro de nuestro estudio, que estd centrado en la influencia de la identidad

cultural y de género en la presencia de alioculturemas en el anuncio comercial.

Para la realizacion de este trabajo de investigaciéon, hemos consultado fuentes
bibliograficas de muy diversos campos, desde la antropologia y la sociologia, hasta el
marketing y la publicidad, pasando por la traductologia, la lingiiistica y las ciencias de la
comunicacién. El estudio de todas estas disciplinas o ramas del saber nos ha parecido
necesario, para darle a este trabajo el enfoque multidisciplinar que requeria la consecucion de

nuestros objetivos, que, en resumen, son los siguientes:

Comprobar la existencia de alioculturemas en la publicidad europea.

— Estudiar la naturaleza del discurso publicitario, para ver si la publicidad propicia

la existencia de alioculturemas y si estos son ttiles para conseguir sus fines.

— Relacionar las caracteristicas culturales de los paises europeos de nuestro corpus y
de los EE.UU., identificadas en estudios anteriores, con los valores culturales que
los alioculturemas transmiten, y ver si la identidad cultural del publico destinatario

influye en la presencia de alioculturemas en la publicidad europea.

— Ver si el nimero de alioculturemas presentes en la publicidad europea varia en

funcion de la identidad de género del publico objetivo.

— Comprobar si todos los cddigos lingiiisticos y culturales ejercen la misma
influencia, o si por el contrario, y tal como parece a primera vista, los hay que
ejercen una influencia mayor que otros y si este hecho constituye una amenaza

para la existencia de los demas.
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— Considerar, por ultimo, hasta qué punto se puede hablar de la existencia de un
eurolecto publicitario —un texto hibrido, formado por varias lenguas y culturas

europeas—.

Este trabajo finaliza con el capitulo de las conclusiones, en el que se ofrecen las
respuestas encontradas en nuestro estudio a nuestras preguntas de investigacion y se cierra

con la lista de las fuentes bibliograficas consultadas.

En anexo presentamos una seleccion de los anuncios mas relevantes para los fines de este

estudio.






I. PRIMERA PARTE

Sobre publicidad y cultura europeas

En esta primera parte, dividida en cuatro capitulos, creamos el contexto en el que se
inscribe el objeto de nuestra investigacion: los alioculturemas en la publicidad europea. Asi es

que hablamos de publicidad, hablamos de culturas —propias y ajenas—, y hablamos de Europa.

En el primer capitulo, sobre publicidad, nos centramos especialmente en el discurso

publicitario, con el objeto de ver si su propia naturaleza le inclina al uso de alioculturemas.

En el capitulo dos estudiamos los modelos culturales que nos sirven para conocer las
culturas de las que proceden los alioculturemas de nuestro corpus; lo que nos permitird, a su

vez, conocer los valores culturales que estos vehiculan.

En el capitulo tres, titulado “la identidad europea” buscamos elementos que nos sirvan
para aglutinar a los diferentes ciudadanos europeos —publico receptor de los alioculturemas— :
un estilo de vida comun, un conocimiento de lenguas compartido, el sentimiento de pertenecer
a una misma comunidad —la europea—, y una reglamentacién publicitaria armonizada. Todo
ello, con el fin de encontrar la unidad dentro de la diversidad, de detectar la existencia de un
sustrato cultural y lingiiistico comin que nos autorice a hablar de eurolecto publicitario, pues,
en nuestra opinién, no se pude hablar de eurolecto —un dialecto de varias lenguas europeas—,

si no hay Europa, y no puede haber Europa, si no existe una identidad europea.

Y todo ello confluye en el capitulo cuarto en el que estudiamos los estilos publicitarios en
funcién de las distintas identidades culturales —nacionales y de género— del ptiblico europeo,
lo que nos permitird determinar la incidencia que la identidad cultural de nuestro target tiene

en la presencia de alioculturemas en la publicidad europea.






1. Publicidad y discurso publicitario

En este primer capitulo vamos a esbozar en lineas generales lo que se entiende por
publicidad, los elementos de la comunicacién publicitaria, las caracteristicas del discurso

publicitario y las principales tendencias publicitarias.

La publicité est devenue un acteur essentiel de 1’espace public. Elle a débordé le cadre étriqué
des messages et des spots, pour se constituer en mode de communication. Hier simplement
instrument, aujourd’hui figure centrale. Son champ de compétence s’est a ce point diversifié et
ramifié qu’elle forme un réseau social qui innerve médias, économies, cultures, sociétés,
politique et civile, relations internationales. (Mattelart, 1989: 8)

Es decir, la publicidad lo es todo, o dicho de otro modo, la publicidad estad en todo y nada
existe sin publicidad; cualquier evento cultural, social, politico, civil o militar —piénsese en la
guerra contra Irak o en la dltima campafa presidencial en los EE.UU.— acaba siendo lo que
dicen los medios de comunicacién, y mds en concreto lo que la “publicidad”, entendida aqui
en sentido amplio, quiera hacer de ellos. Recuérdese que existen muchos tipos de publicidad,
desde la comercial hasta la institucional y que todos ellos responden al mismo objetivo:
presentar la realidad desde un punto de vista que la convierta en algo atractivo o interesante

para el destinatario, y beneficioso para el emisor.

On peut dire que la publicité et le marketing sont & ’extérieur des diplomates officieux de la
nation. Ils représentent le style de vie des pays de facon beaucoup plus intense et réaliste que le
Département d’Etat ou que les ambassadeurs en poste a I’étranger. L’impact gigantesque qu’ont
sur le plan international le marketing et la publicité des Etats-Unis nous a en fait amenés a
forger le mot adplomacy. (Mattelart, 1989: 35)

La palabra adplomacy, formada a partir de las palabras inglesas advertisements y
diplomacy, pone nombre al hecho de que la publicidad es la mejor tarjeta de presentacion de
un pais; sobre todo en el caso de EE.UU. Los norteamericanos son grandes maestros en
publicidad y marketing y han conseguido imponer su way of life (Coca-Cola, pantalones

vaqueros, cine, etc.) en todo el planeta.

Ya el propio término que se aplica a esta actividad hace hincapié en dos aspectos
fundamentales que nos interesan de ella: su cardcter publico y su funcién apelativa-

comunicativa.

En sauvegardant le radical public le concept de publicité éclaire la genese de ces institutions sur
le territoire qui I'inventa. En revanche, la langue anglaise fera sien le vieux nom francais de la
Renaissance advertissement (devenu advertisement | advertising) et confinera la publicity aux
seules relations publiques. (Mattelart, 1989: 42)
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Naturalmente lo publico encuentra su sitio natural en los medios de comunicacién de todo

tipo, que la sustentan y a los que ella, a su vez, sustenta.

La publicidad es un sistema sociotécnico que intenta influir sobre el comportamiento humano,
utilizando para ello diversos medios de comunicacién, generalmente creados para una funcién
diferente y que, a la vez, sirven de soporte a la publicidad y se sirven de ella para financiar su
propia existencia. (Cardona y Berasarte, 1972: 21)

Loégicamente el elemento principal de toda publicidad es el destinatario; o, si se quiere el

“publico objetivo” (target audience) para el que los publicistas conciben su producto. En ello

hace hincapié Duro, quien, siguiendo las ultimas corrientes en teoria de la comunicacion,

resalta la importancia del destinatario en la publicidad:

de la publicidad comercial, segtin Luis Bassat, autor del Libro rojo de la publicidad y dueio

La publicidad nace con un tnico designio: ser comunicada. [...] La comunicacién, sea cual sea
su especie, es un fendmeno que encuentra en la presencia del destinatario la excusa para su
mera existencia; y es justamente esta presencia que se destaca por ser libre, huidiza, aleatoria e
incontrolable, la que hace de la publicidad una de las modalidades mds especiales e inddciles de
la comunicacién. (Duro, 2001: 65)

En nuestro corpus solo nos ocupamos de la publicidad comercial. Los diez mandamientos

de una de las principales agencias publicitarias de nuestro pais, Bassat Ogilvy, son:

10

La buena publicidad vende el producto hoy y construye la marca para mafiana.
— Labuena publicidad capta la atencién del espectador inmediatamente.

— La buena publicidad contiene una fuerte idea de venta y promete un beneficio interesante
y alcanzable para el consumidor.

— Enla buena publicidad la idea es simple, clara y se entiende a la primera.

— La buena publicidad destaca de la competencia, del resto de la publicidad y del entorno.
— La buena publicidad es memorable.

— La buena publicidad es relevante para los posibles consumidores del producto.

— En la buena publicidad la marca estd integrada en la idea central.

— La buena publicidad no es un anuncio aislado, sino una campafa capaz de perdurar y crear
un activo publicitario.

— En la buena publicidad el mensaje se adectia a las caracteristicas de los medios,
aprovechando todas sus ventajas y aceptando sus limitaciones. (Bassat, 2002: 124)



Publicidad y discurso publicitario

1.1. La comunicacion publicitaria

La comunicacién publicitaria consiste en que un anunciante, también llamado iniciador
del proceso o cliente de un agencia publicitaria, contrata los servicios de esta, para que le
hagan un anuncio, mensaje o texto publicitario que haga mella en el consumidor o receptor
del texto. Ademds en la comunicacién publicitaria, como en cualquier otro tipo de
comunicacion, hay que tener en cuenta el canal que se utiliza para transmitir el mensaje, el
codigo o los cddigos (verbal, icdnico, tipogrifico, etc.) que se emplean para expresar el

mensaje y por ultimo el contexto y la situacion en que se produce la comunicacion.

Segin Cardona y Berasarte se podria representar la comunicacién publicitaria de la

siguiente manera:

Cddigos: verbal y

eventualmente visual
| |

v v

Mass Consumidor

Autor o
autores del Anuncio _ _
‘ media potencial
anuncio

Figura 1. La comunicacién publicitaria (Cardona y Berasarte, 1972: 33)

Nosotros proponemos un gréfico, adaptacion del que propuso R. Jakobson (1975: 353),

para dar cuenta del acto de comunicacion.

Codigos:
Verbal y visual

Emisor: ) Receptor:

Mensaje: )
Autor/es Anuncio Consumidor

del anuncio potencial
Canal:
Mass Media

Figura 2. La comunicacion publicitaria
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Si comparamos los dos gréficos, vemos que la diferencia mas importante es la posicién
del elemento “canal”, que Cardona y Berasarte ponen al mismo nivel que el emisor, el
mensaje y el receptor, y nosotros pensamos que es mds adecuado situarlo en el nivel

paradigmatico como hace Jakobson.

Duro propone un modelo que desarrolla de forma mas amplia el elemento central de la

comunicacion publicitaria: el anuncio.

Anuncio
Verbal No verbal: Mixto
. informacién .
(Enunciado) ) (enunciado +
visual, sonora, . S
.. . informacioén visual,
cromatica, virtual, L.
sonora, cromatica,
etc. .
virtual, etc.)
Comunicacion
Texto Dibujos, fotografias, Texto + dibujo:
musica, aromas, fotografias, musica,
animacion. aromas, animacion.

Figura 3. Modelo de la comunicacion publicitaria (Duro, 2001: 70)
El modelo que propone Duro centrado en el anuncio, los cddigos que emplea y su
naturaleza no incluye los otros elementos de la comunicacién publicitaria.

1.1.1.  Elementos que intervienen en la comunicacion publicitaria

Siguiendo el modelo propuesto por Jakobson (1975: 353), los elementos de cualquier acto

de comunicacién, incluida la publicitaria, son los siguientes:

1.1.1.1. El emisor

Aqui debemos distinguir entre el iniciador de la comunicacién o anunciante y el emisor o
autor propiamente dicho. El iniciador o anunciante es la empresa que tiene un producto o
servicio que vender y lo quiere anunciar. El emisor o autor es la agencia de publicidad, que

estd formada por un equipo de publicistas encargados de la confeccién del anuncio: el director

12
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artistico, el creador de la imagen y el redactor del texto (copywriter), son los principales

responsables del producto final.

1.1.1.2. El mensaje o anuncio.
Duro propone la siguiente definicién del concepto de anuncio:

Sera digno de recibir tal nombre todo aquel enunciado comunicado que esté provisto de un
cardcter suasorio imprimido por la retérica y de una inquebrantable voluntad perlocutiva
relacionada con el anuncio de un producto, de un servicio, de una idea o de una institucién.
(Duro, 2001: 63)

En la misma obra, Duro expone de forma muy detallada las distintas partes de un

anuncio:
El anuncio (verbal o mixto) estd compuesto normalmente por varias partes:

— El encabezamiento (heading) es la parte mds importante del anuncio por su capacidad para
atraer la atencién del destinatario. Suele incluir el nombre de la marca.

— La entradilla sirve de transicién entre el encabezamiento y el cuerpo del anuncio y suele
recoger en extracto lo méas sobresaliente de este tltimo.

— El cuerpo desarrolla el encabezamiento y la entradilla (si existe) mediante argumentaciones y
explicaciones.

— Lardbrica es la conclusion, el cierre, el epilogo.
— El pie de la foto, en anuncios mixtos.

— El eslogan, es el ndcleo verbal de la publicidad; un anuncio puede prescindir de las otras
partes, pero no del eslogan. “Nada como €l, salvo la marca, crea tanto valor para el producto, el
servicio, la idea o la institucién anunciados. (Duro, 2001: 74)

Como el eslogan es la parte mds importante del anuncio verbal, vamos a analizarlo en
detalle siguiendo las reflexiones de Reboul (1978). Para este autor el eslogan es una férmula
como la divisa, el proverbio, la maxima, etc.; se presenta como una frase, una palabra, un
sintagma; el contenido del mensaje es inseparable de su forma; comporta una o varias figuras
retoricas; se cierra sobre si mismo sin admitir réplica; tiende a ser anénimo; estd destinado a
una colectividad, a una multitud, a una masa; unir, atraer, resumir son sus funciones
secundarias; su funcion principal es la de justificar; sirve a la publicidad, a la propaganda y

también a la ideologia.

Segun Reboul todo eslogan es ideoldgico, incluso el mas banal, como es el publicitario; y

lo es por dos razones:

Participa en un tipo de comunicacioén irreversible en el que los emisores monopolizan la palabra
y los receptores no tienen nada que decir e integra a los individuos en la sociedad de consumo
en que la publicidad, ademds de su funcién propia, que es vender un producto, sirve de vehiculo
a los ritos y a los mitos. (Reboul, 1978: 181)

13
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Esta funcién de vehicular los ritos y los mitos de una sociedad es la que analizaremos en

el apartado 2.1. dedicado a las relaciones entre publicidad y cultura.

Por otro lado, puesto que el ser humano tiene necesidades contradictorias, como son las
de seguridad y aventura, las de economia y lujo, las de utilidad y prestigio, las de proteccion y

agresividad, etc.,

Un buen eslogan serd el que concilie necesidades opuestas, por ejemplo la maternidad y la
femineidad: ;Por qué los bebés Cadim tienen mamads tan guapas? [...] La eficacia del eslogan se
debe a las necesidades que pretende satisfacer. (Reboul, 1978: 245)

Cuanto mas se desarrolla la sociedad de consumo, las necesidades a las que apelan los
esloganes se alejan mds de aquellas a las que el producto estd destinado a satisfacer. Asi no se
venden cigarrillos, sino frescura; no dentifricos, sino seduccién; no coches, sino prestigio.
Hay pues una transferencia de una necesidad real (beber) a un objeto artificial (agua gaseosa)
gracias a otra necesidad (la de obtener prestigio social); transferencia que el eslogan fija en la

cadena hablada: “Perrier, el champén de las aguas”.

“Y ademds existe una necesidad de eslogan como existe una necesidad de chistes; es en
gran parte la misma” (Reboul, 1978: 136). En el chiste la realidad se impone al deseo, los
deseos aparecen ridiculizados y por eso los chistes hacen reir —a quien le hagan reir, a mucha
gente no le hacen la minima gracia por la misma razén—, el “principio de realidad” se impone
sobre el “principio de placer”; el eslogan por el contrario permite la revancha del segundo

sobre el primero. El eslogan impulsa a sofiar y hace rey al deseo.

Reboul hace la siguiente clasificacion de los esléganes (Reboul, 1978: 143-146):
- El eslogan constatacion: el que se limita a enunciar un hecho; pero escoge entre los

hechos el que es mas ttil y omite los otros. “La pila Wonder no se usa, mas que si se utiliza”.

- El eslogan chantaje: el que enuncia una alternativa en la que uno de los términos se

presenta como catastrofico y el otro se impone por si mismo. “De Gaulle o el caos”.

- El eslogan manifiesto: el que tiende a crear la existencia de lo que afirma. “Los Fleet

Fost marchan”.

- El eslogan contrato: un contrato es un eslogan cuando su brevedad permite eliminar

una cldusula molesta para el anunciante. “Si no queda satisfecho, le devolvemos su dinero”.

Todos sabemos que el contenido de un mensaje es inseparable de su forma y que en
publicidad, como en poesia, esto es mds verdad que en cualquier otro tipo de texto. “El

eslogan puede complacer, no por lo que anuncia (dice) o promete, sino por si mismo, en tanto
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que logro verbal” (Reboul, 1978: 132). El placer que procura su lectura repercute sobre lo que
anuncia y predispone a favor del producto. El gusto infantil por los juegos de palabras, por las
repeticiones, lo reencontramos en el eslogan. “El poder del eslogan se basa en que permite al

adulto volver a la infancia” (Reboul, 1978: 169).

En el eslogan como en el chiste o el poema, la figura retérica divierte, entretiene e incluso
encanta. Pero en el eslogan el divertimento es distraccion, para que lo esencial pueda pasar
inadvertido, sin ser filtrado por la razén o el andlisis critico. Tal es el poder del acortamiento,
de la concision, de las formulas breves. El eslogan es eficaz por lo que no dice: “Ponga un
tigre en su motor’. Descodificacion consciente: “Este carburante es muy potente”.
Descodificacion subconsciente: “Gracias a él adelanto a todo el mundo”. Descodificacion

inconsciente: “Yo soy el tigre” (Reboul, 1978: 170).

Para Tatilon (1990: 244) en el eslogan concurren las cuatro funciones tipicas del texto

publicitario, a saber:
- La funcién de identificacion (del objeto o servicio anunciado): designacion.
- La funcién laudatoria: ensalzamiento del objeto.
- La funcién ladica: juegos lingiiisticos.
- La funcién mnemotécnica: asumida por la legibilidad y memorabilidad del anuncio.

Las dos primeras funciones enunciadas pertenecen al plano del contenido y las dos

segundas al plano de la expresion.

En el eslogan: “Le Bordeaux me va bien. [...] Bordeaux, la couleur du bon golt” estin

presentes las cuatro funciones y por eso es un buen eslogan.

Otro enunciado tipico del texto publicitario segtin Tatilon es lo que €l llama el nombre de
marca y nosotros llamaremos simplemente marca. Tatilon dice que la marca es una palabra-
faro que sustituye a la realidad mas que cualquier otra palabra y que ademas seduce. Por eso
actualmente, las empresas hacen publicidad en primer lugar de la marca, y luego cuando ya
estd creado el mercado, hacen la publicidad de los productos. Ej.: Coca-Cola, Cartier, Chanel,
etc. El nombre de marca rara vez se traduce, ya que estd registrado y protegido por ley.
Ademads, “el cambio de marca puede afectar principalmente a su credibilidad y al recono-
cimiento de la misma” (Bueno, 2000: 85). El nombre de marca se elabora cuidadosamente y

se presenta de forma atin mas cuidadosa: tipografia especial, cromatismo, etc.
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1.1.1.3. El receptor o destinatario

“El receptor o destinatario de un anuncio, llamado publico objetivo (target audience) se
distingue por ser, como en toda comunicacién de masas, mds o menos extenso, anénimo,

informe y heterogéneo” (Duro, 2001: 68).

Si bien esto es cierto en términos generales, hay que decir que actualmente debido a la
gran competitividad que existe en el mercado, existe una tendencia a crear anuncios dirigidos
a un publico muy concreto, homogéneo, con un perfil determinado y casi con nombres y
apellidos. Las centrales de publicidad realizan “estudios de mercado sobre los diferentes

targets de consumidores” (Del Gallo, 2002: 122).

1.1.1.4. El canal o medio

El canal o medio de transmisién es un factor muy importante en publicidad, tanto que se
crean anuncios diferentes del mismo producto en funcién del medio. Como ya dijo McLuhan
(1967) “el medio es el mensaje” y con esta frase lapidaria y paraddjica dejé zanjada para
siempre la cuestion de la importancia del medio. El corpus de este estudio estd tomado de la

prensa escrita, se trata en palabras de Bassat (2002) de “publicidad en su tinta”.

1.1.1.5. El cédigo

En la mayoria de los anuncios de la prensa escrita intervienen dos cédigos: el verbal y el
icénico. El primero es un sistema de comunicacién inventariado, cerrado, formado por
unidades discontinuas; el segundo en cambio es un sistema abierto, no inventariado y esta

formado por unidades continuas.

Nuestro corpus estd formado por anuncios con cdédigos verbales y cédigos iconicos. Los
codigos verbales bien diferenciados y no tan diferentes serdn nuestro objeto de estudio, en
especial en lo que se refiere a las unidades “discontinuas transfugas” (Duro, 2001) o

alioculturemas.
1.1.1.6. El contexto y la situacién
El contexto y la situacién en que se produce la comunicacién publicitaria nos ayudan a

darle sentido al mensaje publicitario.

Por contexto entendemos aqui con Coseriu el contexto verbal, (el discurso mismo) y el
contexto extraverbal, es decir, las circunstancias no lingiifsticas que se perciben
directamente o son conocidas por los hablantes. Hay varios tipos: fisico, empirico, natural,

préctico, histérico y cultural.
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“La situacion es el espacio-tiempo del discurso en cuanto creado por el discurso mismo y

ordenado con respecto a su sujeto” (Coseriu, 1973: 311).

Sin olvidar el “universo de discurso”: “sistema universal de significaciones al que
pertenece un enunciado y que determina su validez y sentido” (Coseriu, 1973: 315). Ej.: La
literatura, la mitologia, las ciencias y la publicidad entre otros. Una peculiaridad no exclusiva
de la publicidad como “universo de discurso” es que se sirve de todos los existentes para crear

el suyo propio.

Una vez que hemos visto cudles son los elementos principales de la comunicacion
publicitaria y en especial de la publicidad escrita, y que hemos analizado la estructura del
anuncio o texto publicitario, vamos a pasar a ver las caracteristicas principales del discurso

publicitario.
1.2. El discurso publicitario

Los sentimientos y actitudes hacia la publicidad son de muy diversa indole; desde los que
la consideran como el arte del siglo XXI hasta los que la consideran como un instrumento al

servicio del capitalismo mds inhumano.

Attitudes to advertising can be indicative of our personality, or social and ideological position.
[...] Advertising is one of the more controversial of all contemporary genres, partly because it is
relatively new, but also because it is closely associated with values of the competitive high-
growth global market economy in which it thrives. In a world beset by social and environmental
problems, advertising can be seen as urging people to consume more by making them feel
dissatisfied or inadequate, by appealing to greed, worry and ambition. On the other hand it may
be argued that many ads are skilful, clever and amusing, and that it is injust to make them a
scapegoat for all the sorrows of the modern world. (Cook, 2001: 1-2)

Tal vez para librarse de esas acusaciones es por lo que algunos anuncios se hacen eco de
la preocupacién actual por el medio ambiente, por la salud, por la justicia social y por la
igualdad de géneros. Algunas personas piensan que esa actitud es hipdcrita, que solo es una
estrategia mds de venta y que la publicidad, sea cual sea, es condenable. Otras piensan que la
publicidad es amoral, que simplemente se limita a reflejar la realidad y los cambios sociales,

tanto buenos como malos, y que hay que valorarla con arreglo a otros criterios.

Adbvertising copywriters regularly produce texts which are as highly wrought as any piece of
literature, using fully resources of language and inviting creative and subtle reading from their
users. (Goddard, 2002: 3)

El caricter literario casi poético de la publicidad es innegable. Nadie se puede sustraer a
su hechizo y casi todo el mundo tiene un par de anuncios en la cabeza que le hacen sonreir y

le emocionan:
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Ads use fictions, word play, compressed story-telling, stylized acting, photography, cartoons,
puns and rhythms in ways which are often memorable, enjoyable and amusing. New ads evoke
comment. The words and details of ads often come to people’s minds more readly than those of
novels and poems and plays, and they are often recalled with more laughter and enthusiasm.
(Cook, 2001: 3)

Una de las peculiaridades mas llamativas del lenguaje de la publicidad es que tiene al
mismo tiempo los rasgos lingiiisticos del lenguaje oral, sin serlo y el prestigio del lenguaje
escrito, aunque a menudo su transmision sea oral: television, radio, etc. A esto se le ha
llamado oralidad de segundo grado o ‘“‘secondary orality”. Entre la palabra hablada y la
palabra escrita, esta ultima ha gozado siempre de mayor prestigio en la sociedad occidental; y
actualmente entre la palabra escrita a mano, la escrita con ordenador y la impresa, existe una
gradacion de menor a mayor, en lo que al prestigio se refiere. Pues bien las palabras de la
publicidad son palabras escritas, grabadas y difundidas de viva voz en los medios orales o
puestas en boca de alguien. “Advertising even when printed assumes the style of personal

spoken communication” (Goddard, 2002: 31).

El corpus de este trabajo estd formado por publicidad transmitida por revistas; de ahi que

nos interese en especial “la publicidad en su tinta” (Bassat, 2002).

Aparte de la publicidad en las vallas, en el mobiliario urbano y en los carteles colocados
por doquier, la publicidad en su tinta tiene su mayor exponente en las publicaciones
periddicas ya sean periddicos o revistas. Aqui nos interesan las revistas de las que se extrae el
corpus y lo que estas significan porque la interaccion entre el significado del anuncio y el del
medio en que aparece crea un tercer significado; por poner un ejemplo, pensemos en un
anuncio de un perfume femenino, con la imagen de una mujer atractiva publicado en una
revista de automovilismo, dirigida a priori a un publico masculino y en el mismo anuncio
publicado en una revista de moda y belleza dirigida a un publico femenino; estd claro que el
mensaje que transmite el anuncio varia sustancialmente. Sin entrar en otras diferencias, en el
primer caso el destinatario del anuncio es interpelado para que compre el producto para otra
persona, presumiblemente de sexo femenino, a diferencia del segundo caso en que el
destinatario del anuncio debe comprar un producto para uso propio o de otra persona de su
mismo sexo. Hablando del medio en que se publica el anuncio, de la situacién y del contexto,

Cook dice lo siguiente:

It is not only the substance or medium itself which matters, but its social meaning. An image
called up via the Internet is not just a picture on a screen but resonates with connotations of
global communications and technological potential... In a similar way, the effectiveness of
more traditional sites for ads cannot be accounted for in merely physical terms. (Cook, 2001:
33)
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Este tercer significado puede reforzar o destruir el sentido del anuncio; recordemos el
ejemplo que citan De Mooij y Keegan (1991), para ejemplificar la importancia del contexto,
del anuncio de Sabena, “Con Sabena ya habria llegado”, colocado en el muro de un
cementerio; o imaginémonos un anuncio de bombones de lujo al lado de una noticia sobre
nifios que mueren de hambre en cualquier pais del tercer mundo, o un anuncio de bicicletas en

una revista de automovilismo.

The interaction between ads and accompanying discourse creates new meanings, either by
chance, through manipulations by the advertiser, or, more rarely, through subversive
intervention against ads from outside. (Cook, 2001: 35)

Por eso en la tercera parte de este trabajo le dedicaremos algunas lineas a la importancia y
al significado de cada una de las publicaciones de las que hemos tomado los anuncios, asi
como al perfil de los lectores respectivos. Sobre este tema, Kelly-Holmes (2005) dice que el
anuncio-texto estd imbricado en otra serie de textos, los que le preceden y los que le suceden
en la publicacién en la que aparecen, que también viene determinado por el tipo de publicidad
en la que aparece y por todos los anuncios pasados y futuros de esa misma marca y de ese
mismo producto; y ademds el anuncio-texto estd determinado por todos los textos que se
ocupan del tema del anuncio en la cultura en la que es publicado. Por ejemplo, si el tema del
anuncio es la mujer en su papel de ama de casa, todos los textos que en esa cultura hablen de
la mujer como ama de casa influirdn en nuestra percepcion, comprension e interpretacion del

anuncio.

El lenguaje de la publicidad es para Kelly-Holmes (2005) un “dialecto funcional”. Es un
“dialecto”, porque es una variante del lenguaje normal y es “funcional”, porque esa variante o

desvio del lenguaje normal tiene una funcién determinada.

The language of advertising has been described as a ‘functional dialect’ (Smith, 1982), a term
that describes the product of a process whereby language is chosen and used for a particular
purpose (hence, ‘functional’), and consequently becomes a variety (hence, ‘dialect’) of its own
because it becomes associated with this particular function. (Kelly-Holmes, 2005: 8)

Nosotros vamos a llamar al lenguaje de la publicidad de nuestro corpus “eurolecto

publicitario”, porque es una variante de varias lenguas europeas.

Otro rasgo del discurso publicitario es que este es un hibrido que se vale de todos los

géneros para nutrirse y conseguir sus fines.

Ads make use of substance which is already being used for some other purpose, including the
substance and wrappings of the goods they advertise; [...] they borrow so many features from
other genres that they are in danger of having no separable identity of their own. (Cook, 2001:
39)
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Y sin embargo una nifia de pocos afios es capaz de distinguir un anuncio del resto de los

discursos o textos que lo rodean.

If advertising is parasitic in this positive sense, drawing blood from virtually every source from
which it is not legally barred, then it is not this parasitism which disqualifies it from the acclaim
accorded to literature, but other features. (Cook, 2001: 23)

El principal rasgo descalificador al que se refiere Cook es el cardcter comercial de la
publicidad. El hecho de que la publicidad esté al servicio de intereses econdmicos, la

convierte en un género menor, desprovisto de los titulos de nobleza de la literatura.

Otra caracteristica del lenguaje publicitario es su poder mdégico de crear mundos
inexistentes y hacer real todo lo que nombra. “It is often assumed, usually without much
question, that semantic representations of meaning also have psychological reality” (Cook,
2001: 103). E incluso algunos parapsicélogos piensan que con el pensamiento creamos
realidad. Es decir, los mundos creados por la publicidad se convierten en reales y al menos en
nuestra imaginacion, son tan reales o mas que el llamado mundo real en el que nos movemos
cada dia. Pero estos mundos creados por la publicidad difieren de una persona a otra, porque

las palabras y las imdgenes no tienen el mismo significado para todos.

Yet a word has many aspects for its user other than its denotation, which supposedly persists
across different contexts, and its pragmatic function, which supposedly varies systematically
across contexts. These aspects of a word are so many and so vast that knowledge of them will
vary considerably from user to user. A word has an etymology, a diachronic history,
connotations, collocations, translation equivalents, personal associations, metonymic and
metaphorical uses, homonyms, associations with certain genres, with images, with encyclopedic
knowledge, and meanings which derive from the patterns it forms with the words around it.
(Cook, 2001: 103)

Y para sembrar mayor confusion, la publicidad tiene una especial predileccién por
difuminar los limites semanticos de las palabras: “It is the less determinate, less rule-bound
types of meaning which are most frequently exploited in advertising. [...] For advertising does
not seek to steady the ground of meaning beneath our feet, but to make it sway” (Cook, 2001:
105). Ademads a la publicidad le encanta afiadir a las palabras otros significados diferentes de

los normalmente aceptados.

Advertisers have a predilection for strategies which distract from or add to the literal meaning
of language. This may be effected at the graphic level through deviant spelling: Beanz Meanz
Heinz; at syllable level: Linnvestment Linn Motor Group; at word level: Secs Machine (for an
Accurist watch). (Cook, 2001: 105)

Los alioculturemas de la publicidad, por su propia naturaleza, se prestan perfectamente a

este juego de ambigiiedades semanticas.
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Por otro lado, el lenguaje publicitario imita el lenguaje oral con la intencién de crear la
impresion de que se ha establecido un didlogo personal entre la persona que habla en el
anuncio, tenga un rostro o no, y el destinatario del anuncio. Para conseguir este efecto los
publicistas utilizan varios recursos, como la elipsis de cierta informacion que se da por
sobreentendida o de un simple dato, tal y como ocurre en la conversacion corriente. El recurso
estilistico de la elipsis es muy rentable pues tiene multiples efectos, todos ellos positivos para

la comunicacion publicitaria. Cook lo explica del siguiente modo:

Besides economizing with words, ellipsis has other important effects, resulting from its
association with particular genres, situations and relationships. Firstly, it frequently occurs in
conversation and other face-to-face interaction. Secondly, it is associated with interaction in a
situation which is mutually manifest to addresser and addressee. Thirdly, it is indicative of
shared knowledge and interests. Fourthly, it suggests a trusting relationship, in which people
assume a desire to understand on the part of their interlocutor. So its use can imply co-
operation, informality, shared knowledge and intimacy. (Cook, 2001: 108)

Todos estos rasgos del discurso publicitario lo hacen apto para el uso de alioculturemas,
pues al usar alioculturemas estamos contando con la complicidad de nuestro interlocutor y
con su buena disposicién para entendernos, aunque sea dificil porque no nos expresamos
claramente, es decir no utilizamos los signos a los que él estd acostumbrado; pero la
comunicacion se produce, a pesar de eso, igual que con un amigo extranjero, que es lo que es,

en cierta forma, para el destinatario, la persona que le habla desde dentro del anuncio.

Ese conocimiento compartido que no se explicita, que se supone que comparten emisor y
destinatario, esconde a veces una ideologia que puede ser compartida realmente por ambos
protagonistas de la comunicacién o solo supuestamente compartida, y por lo tanto inducida en

el receptor.

Many ads manipulate the dialogic structure of discourse to their advantage. They assume shared
opinions which are not shared. ‘The absence of reference to shared information has led to the
observation that it is what is omitted in discourse, the gaps within it, which constitute the shared
ideology of the participants’ (Althusser, 1971). Through ellipsis and assumption of shared
knowledge, ads create an atmosphere of intimacy and informality. (Cook, 2001: 180)

La comunicacién publicitaria presenta rasgos de la comunicacién femenina, a pesar de
que haya sido hasta hace poco creada mayoritariamente por hombres. Es como si los
publicitarios puestos a hablar al inconsciente masculino y femenino, y para conseguir que los
mensajes publicitarios sean mds persuasivos, utilizasen el lenguaje de las mujeres, que se
caracteriza por ser metaférico, intuitivo, asociativo, hiperbdlico, sugerente, receptivo,
indirecto, sinuoso y persuasivo; y tiene como finalidad crear un sentimiento de acercamiento,
comprension y complicidad entre los interlocutores. Tannen lo denomina ‘rapport-talk’ frente

al ‘report-talk’ méas tipico de la comunicacién masculina. “For most women, the language of
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conversation is primarily a language of rapport: a way of establishing connections and

negotiating relationships” (Tannen, 1992: 77).

El objetivo de este trabajo no es un estudio a fondo del discurso publicitario, ni de la
publicidad; en este apartado hemos comentado algunas -caracteristicas del discurso
publicitario que nos pueden ayudar a comprender el funcionamiento de la publicidad y el
fenémeno que nos ocupa: el uso de alioculturemas en la publicidad europea actual. Vamos a
concluir este apartado con unas frases de Cook, que como el resto de su trabajo nos parecen

muy acertadas:

Ads, the world they portray, and the world in which they exist, have indeed replaced other kinds
of genres, situations, communities, relationships or meanings, and this is may be a cause for
regret. But that is to say that the economic, political or social system of the present is
undesirable, not that it is unnatural or unreal. [...] Whatever ads may be (good or bad) they are
viewed as something quite separate from paintings, poems, songs, novels and films. Perhaps the
real change in the artistic landscape of the 2000s is not in the attitude of art to advertising, but
of some erosion of the boundary between genres. (Cook, 2001: 213)

Son muchas las fronteras que traspasan y rompen los anuncios, en su afan por innovar,
sorprender, divertir y ser memorables. La publicidad es el universo de discurso actual més
transgresor y creativo que existe. En ningiin otro se da esta mezcla de géneros, de estilos y de
culturas. La publicidad por su filiacién con el comercio es el lenguaje comunicativo universal

por excelencia.

En el apartado siguiente vamos a ver hasta donde le lleva a la publicidad su afan por ser

un vehiculo de comunicacién comercial universal.
1.3.Tendencias publicitarias: globalizacion versus antiglobalizacion

Actualmente en publicidad la globalizacion es la tendencia dominante. Los partidarios de

la globalizacidn lo explican asi:

La clé du succes pour I’exploitation des marchés internationaux se trouve dans le lancement de
produits et de marques globaux, c’est-a-dire dans le marketing de produits et marques standar-
disés a travers le monde entier. Cette doctrine dite de la ‘standardisation universelle’ repose sur
trois hypotheses: I’homogénéisation des besoins mondiaux, la préférence universelle pour les
produits a bas prix moyennant une qualité acceptable, la nécessité des économies d’échelle en
production et en marketing. (Mattelart, 1989: 56)

Esta homogeneizacion de la que habla Mattelart se da mds entre grupos sociales que entre
paises; por ejemplo hay mds afinidades entre los vecinos de Manhattan y los del septieme
arrondissement de Paris que entre los de Manhattan y el Bronx, en cuanto a necesidades

materiales, gustos y habitos de consumo. Esto es lo que hace posible que “la firme globale
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opere comme si le monde entier était une simple entité: elle vend les mémes choses partout de

la méme fagon” (Theodore Levitt, citado en Mattelart, 1989: 57).

Le marketing global est en voie de géneralisation. Il s’adresse au ‘consommateur universel’ et
tente d’homogénéiser les modalités et les contenus de la communication commerciale a
I’échelle du globe. C’est le triomphe du fameux ‘think global’ américain. (Guidere, 2000b: 5)

Otros tedricos, sin embargo, consideran que no hay pruebas de que el mundo se haya
vuelto mds homogéneo, y que si bien los perfumes de lujo se venden igual por todo el mundo,
el uso que se hace de ellos difiere mucho de un pais a otro. Frente a la divisa de Saatchi, ‘the
bigger, the better’, hay empresarios que prefieren empresas publicitarias mds pequeiias, pero
capaces de “penser I’impensable, de penser ce qu’une grande organisation ne peut pas penser”’
(Mattelart, 1989: 65); empresas que rechazan el marketing global y aportan una publicidad

distinta para cada grupo destinatario.

Vamos a ver a grandes rasgos los que De Mooij y Keegan (1991) consideran temas o
puntos comunes a todas las culturas, que el publicista puede utilizar sin problemas en una
campafia a nivel mundial y los que, por el contrario, varian de una cultura a otra. Segin estos

autores los temas o conceptos universales son:

1- Los acontecimientos histéricos como, por ejemplo, la llegada del hombre a la luna. La

empresa Hoechst ha utilizado este tipo de recurso para anunciar sus productos.

2- Una mejor calidad y una mayor productividad. Por razones obvias, este concepto
funciona en el mundo entero: ;quién no quiere mejorar la productividad de su empresa o
tener un producto de mejor calidad? British Airways, entre otras empresas se ha valido

repetidamente de este recurso publicitario.

3- Temas basados en sentimientos basicos como la maternidad, el amor, el odio, el orgullo

o los celos, asi como en sensaciones tales como la sed, el sabor, el calor, etc.
4- Nuevos productos o servicios: la novedad es un argumento que siempre funciona.

5- Servicio personalizado: en el caso de productos industriales este servicio es de vital

importancia.

6- El concepto del made-in. Es un concepto muy util que tiene varias posibilidades, una de
ellas es apelar al sentimiento nacional, como hace la compaiiia aérea holandesa KLM
con su eslogan: “Fly Dutch”. Otra es resaltar las capacidades especificas de un pais,

como por ejemplo, el anuncio de la marca alemana Audi y su eslogan: “Vorsprung
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durch Technik”. El concepto del made-in lo vamos a ver con mayor detalle en el

apartado 2.1.

7- El concepto del estilo de vida. Hay grupos de personas con determinados estilos de vida
como son los jovenes o los hombres de negocios o los més ricos del planeta. Para estos
grupos, algunas marcas como por ejemplo: Camel, Martini o Pepsi-Cola, hacen una
publicidad universal. (Para estilos de vida en Europa y tipo de consumidores, véase el

apartado 3.2.)

8- Los héroes modernos, como los deportistas de élite: tenistas, atletas, jugadores de
baloncesto o de futbol, pilotos de Férmula 1; o cantantes de Opera, actores de cine,
modelos, etc. también son muy adecuados para hacer una publicidad universal. Ej.:
Cindy Crawford para los relojes Omega; Claudia Schiffer para Citroén, Pléacido

Domingo para Rolex, David Beckham para Vogart, etc.

Existe otro tipo de temas o conceptos que no son adecuados para hacer campanas
publicitarias estandarizadas, porque varian de una cultura a otra; como son las ideas
personales, las opiniones y los gustos. Por ejemplo el prototipo de belleza femenina varia de
una cultura a otra. En algunas culturas se prefiere a una mujer muy delgada, mientras que en
otras se prefiere a una mujer menos delgada; tampoco hay unanimidad sobre el prototipo de
bebé perfecto, y, sin embargo, estas diferencias son muy importantes. La importancia de estas
diferencias estriba en que tanto el mercado de la cosmética femenina como el de los productos

para bebés mueve millones y millones de euros al afio.

Otro tema que requiere un tratamiento diferente en cada mercado es el sentido del humor.
De todos es conocido que los britdnicos tienen un sentido del humor muy peculiar que no
permite trasvases: “Colloquial humour in particular does not travel well, especially the
sucessful use of British humour used in Britain TV-advertising, for which many awards are

won” (De Mooij y Keegan, 1991: 174).

La moral y las costumbres es otro tema delicado. Como veremos cuando estudiemos las
culturas, incluso dentro de Europa hay culturas mas permisivas que otras en lo referente a la
exhibicién del cuerpo humano y de las muestras de amor entre personas, pero si cambiamos

de continente las diferencias se vuelven abismales.

El papel de la mujer en la sociedad y por lo tanto en la publicidad es un tema delicado que
estd en pleno cambio. En cuanto a la imagen de la mujer como objeto sexual en la publicidad,

baste decir por el momento, que el grado de tolerancia varia radicalmente dentro de Europa, y
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por supuesto en el mundo: en los paises isldmicos no suele utilizarse este recurso. “In Islamic
countries women are not generally shown in advertisements. In some such countries, where
religious fervour is lower, women are shown, but only in the traditional role of mother and

carer, not in any individual role” (De Mooij y Keegan, 1991: 174).

Por ultimo, aunque existen muchas mas diferencias, De Mooij y Keegan mencionan las
motivaciones o los intereses y ponen como ejemplo el hecho de que en la cultura
estadounidense los electrodomésticos que facilitan las tareas del hogar tienen gran
predicamento, mientras que en Europa donde las mujeres prefieren cocinar a comer
precocinado y dedican mds tiempo al cuidado del hogar, el predicamento del que gozan estos

aparatos es menor.

En Europa, segiin Mattelart, esta nueva tendencia publicitaria antiglobalizacion encuentra

su justificacion y su raison d’étre:

La mosaique des langues, des réglementations et la longue tradition d’un marketing concu a
partir et pour la base nationale ne sont pas pres de s’évanouir. Les espaces intérieurs de la
publicité existent: différences de 1égislation, de modeles de budgets familiaux, de systeémes de
distribution, de structures industrielles, équilibres propres a chaque systéme national des
médias. Et, surtout, diversité des dispositions culturelles. (Mattelart, 1989: 69)

Bennet (1993) coincide con Mattelart en considerar la cultura propia del lugar, nacién o
region en el que se va a lanzar la campafa como el factor principal a tener en cuenta antes de
optar por una campafia publicitaria Unica para el mercado europeo o varias campaifias

diferenciadas.

A nation’s culture represents a collective frame of reference through which a wide range of
issues and problems are interpreted. It is something that people learn, and depends on
environmental circumstances. [...] Cultural differences among European nations continue, and
the need to “think local” is as important today as ever. [...] This is not to say that
advertisements used in one national market will necessarily be unsuitable elsewhere; only that
careful thought has to be devoted to the question of whether promotional themes and messages
should vary between countries or be applied uniformly in all EC states. (Bennet, 1993: 141)

La cultura juega un papel decisivo en el marketing, porque ayuda a segmentar el mercado
en funcién de los hdbitos y modelos de consumo, de la estructura familiar y de la persona que

realiza las compras y toma las decisiones en el nicleo familiar.
Culture has consequences for advertising through influencing such matters as:
— how local consumers perceive the market positions of various products;
— how the female form may be used in advertisements;

— the acceptability of nudity and/or what parts of the human body may be shown;
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— the extent of an advertisement’s display of physical contact between people (of the
same or of differing sexes)

— the degree of elegance, quality, urbanity, etc. expected of advertisements. (Bennet,
1993: 142)

Por ejemplo, la publicidad en Francia e Italia es mucho mas procaz que la de otros paises

de la Unién Europea, como veremos en el estudio de nuestro corpus.

Deciding how much weight to attach to cultural differences is a major concern for the European
advertiser. Some firms insist that national culture is the dominant criterion to be considered
when devising European campaigns; others — recognising the high cost and great complexity of
identifying local cultural factors specifically relevant to a particular brand — choose a standar-
dised approach, ignoring cultural considerations. (Bennet, 1993: 143)

Segiin Bennet a pesar de la importancia de las diferencias culturales que existen dentro de

Europa, se estd produciendo un proceso de uniformizacion cultural.

It is undoubtedly true that European consumers are increasingly homogeneous in their values,
lifestyles and behaviour. Also there are substantial similarities in the ways that people respond
to the same advertising message regardless of where they live. As time moves on, moreover,
cultural and environmental similarities within the EC will greatly outweigh differences.
(Bennet, 1993: 143)

La prediccion de Bennet realizada en 1993 es hoy realidad y en toda Europa se consumen

coches franceses (Renault), alemanes (Audi), espafioles (Seat) e italianos (Fiat); cosméticos

franceses, suizos y norteamericanos, relojes suizos y disefio italiano, segin se desprende del

andlisis de nuestro corpus (véase seleccion AAL3, BIN1, AFR10, AFR3 en el anexo). Las

diferencias interesantes para la publicidad ya no son las nacionales, sino las sociales o las que

existen en grupos de consumidores con estilos de vida diferentes y habitos de consumo en

consonancia. Por eso, se puede realizar un tipo de publicidad paneuropea, cuya expresion

lingiiistica es el eurolecto publicitario.

Standardisation involves treating the EC as one market; ignoring any apparent regional, cultural
or national differences, and promoting the firm’s output in exactly the same way in all states.
Consumers with the same attitudes and buying habits are targeted in each Community nation.
(Bennet, 1993: 143)

Los dos principales factores que han contribuido en opinién de Bennet a la uniformi-

zacion de estilos de vida en Europa han sido el proceso de desruralizaciéon a favor de la

urbanizacién que se dio en los paises europeos mas rurales tras la segunda guerra mundial y la

internacionalizacion de los medios de comunicacion
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Las televisiones nacionales y el canal Euronews dan informacion sobre los otros paises de
la Unién Europea y sobre temas comunes, en varias lenguas europeas; lo que contribuye a
crear un espiritu y una cultura europea. Pero no toda la poblacién europea comparte esta
cultura comun, sino que hay sectores de la poblacién: trabajadores con escasa formacion,
gente mayor, etc., que siguen arraigados a sus hédbitos de consumo nacionales o autdctonos;
son los mismos grupos sociales que no estdn familiarizados con otras lenguas y culturas
europeas (véase el apartado 3.2.). Para este publico se necesita una publicidad diferenciada y
distinta en cada mercado. Normalmente se trata de productos de uso local, como alimentos y
productos de aseo, para los que no se ha creado una imagen internacional, porque los
empresarios estan satisfechos con sus cotas de mercado nacionales. Estos productos aparecen
anunciados al final de las revistas de tirada internacional, en muy escaso nimero, dos o tres,
como mucho, y en las paginas de revistas de edicidn exclusivamente nacional; y no presentan

alioculturemas.

Segin Bennet los argumentos a favor de la adaptaciéon de la publicidad a cada cultura

europea, “customisation of messages”, son los siguientes:

— European customers continue to be heavily influenced by national cultural and linguistic
traditions. It is still the case that two-thirds of all Europeans speak only one language, and
buying habits in relation to many products differ significantly between EC countries.

—  There are large variations in living standards between the north of the Community and the
south. [...] Differences in income levels have many implications for pricing, marketing and
promotional policies.

— Nationalism seems to be spreading throughout the world.

— Reliance on standardised pan-Europe campaigns arguably leads to promotional messages
aimed at the lowest common denominator and hence to bland an uninspiring
advertisements which—althought they are acceptable everywhere—are not outstanding in
any particular market.

— The extent and nature of local competition varies from state to state.

— Retailing structures, shopping habits and consumer buying motivations still vary between
EC states for a number of types of products. (Bennet, 1993: 145-146)

Como sabemos, las cosas han cambiado desde 1993 y hoy la proporcién de europeos que
conoce otras lenguas es casi de dos tercios —véase el apartado 3.2. sobre conocimientos de
lenguas extranjeras en Europa— y la politica monetaria de la Union ha nivelado en parte las
diferencias econdmicas entre el Norte y el Sur. La idea de Europa va ganando terreno frente a
los nacionalismos, a pesar de los problemas que el proyecto de Constitucién Europea esta
teniendo para ser ratificado. De todas las razones que aduce Bennet, la que nos parece mas

controvertida es la de la pérdida de creatividad y brillo de la publicidad estandarizada. Como
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veremos en el andlisis de nuestro corpus, esto no es siempre asi. Un anuncio publicitario
Unico para varias culturas puede utilizar elementos —alioculturemas— de todas ellas que lo
hagan més rico, creativo, sorprendente y eficaz en cada uno de los mercados que un anuncio
publicitario que solo emplee elementos de una cultura. Si Bennet se refiere al prototipo de
publicidad estandarizada, es decir a aquella que emplea exclusivamente alioculturemas de la

cultura anglosajona, entonces suscribimos completamente sus afirmaciones.

En opinién de Bennet un dnico anuncio publicitario tendrd mds posibilidades de triunfar
en todos los mercados, siempre que el producto sea consumido de la misma manera, satisfaga
las mismas necesidades del consumidor, atraiga al mismo tipo de consumidor, se pueda
vender al mismo precio; se venda en respuesta a las mismas motivaciones: status social,
conveniencia, impulso consumista, etc.; se pueda publicar en los mismos medios de
comunicacion; sea percibido por los consumidores de la misma forma; sea evaluado a partir
de criterios semejantes; tenga solo uno o dos argumentos universales de venta; sea comprado
por consumidores con el mismo nivel de renta; sea comprado tipicamente por el mismo
miembro de la familia (esposas, esposos, padres, etc.); sea demandado con el mismo
empaquetado y en la misma cantidad; sea comprado con la misma frecuencia (semanalmente,
mensualmente, esporddicamente) y se refiera o haga referencia a tradiciones culturales
similares. Si se dan todas estas condiciones, un Gnico anuncio publicitario podrd funcionar en
un determinado mercado, por ejemplo el europeo, un dmbito cultural relativamente
homogéneo. En caso contrario habra que traducir o adaptar el anuncio a las diferentes culturas
de cada uno de los mercados. En nuestro corpus observamos, que si bien hay partes adaptadas
a las culturas de recepcion —partes traducidas—, hay otras no traducidas deliberadamente que
responden a la tendencia de estandarizacidon a nivel europeo, reflejo tal vez del proceso

politico que estamos viviendo.

A final point about the functioning of advertising is that it is absolutely flexible and adaptable.
[...] As changes occur in the structures and texts of a particular culture or society, then
advertisements too will respond to this. (Kelly-Holmes, 2005: 187)

A continuacidon vamos a ver las relaciones entre la cultura y la publicidad, a estudiar el
concepto de cultura y los modelos culturales, para establecer las caracteristicas de las culturas
objeto de estudio y los valores culturales que vehiculan los respectivos alioculturemas. Este
estudio también nos permitird saber si una cultura estd mds o menos abierta a los

alioculturemas y cudl es su estilo publicitario.
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S’il est une domaine ou la culture joue un réle fondamental, c’est celui de la publicité.
(Quillard, 1998: 39)

Adpvertising is not made of words, but made of cultures. (Anholt, 2000: 5 en De Mooij, 2004:
189)

Hemos querido iniciar este capitulo con estas dos citas, porque ponen de relieve el mismo
hecho, a saber, la ecuacion “cultura = publicidad” o “publicidad = cultura”, es decir, la

intrincada relacion que existe entre la publicidad y la cultura.
2.1.La publicidad y las culturas nacionales: el made in y los estereotipos

En este apartado vamos a hacer algunas observaciones sobre la importancia que tienen las
culturas tanto del pais de llegada o recepcidon, como del pais de partida o de origen en la

publicidad internacional.

Por cultura de llegada entendemos la del pais donde una agencia publicitaria internacional
publica un anuncio; y por cultura de partida entendemos la de iniciador del anuncio, es decir
la de la empresa que quiere promocionar y vender sus productos; tratindose de empresas
internacionales, entenderemos por cultura de partida la del pais donde se encuentre la sede

principal de la empresa.

La publicidad tiene una funcién esencialmente incitativa, la de hacernos comprar o
consumir el producto publicitado. Para conseguirlo, los publicistas deben saber lo que motiva
a los consumidores y lo que no les motiva; lo que motiva a los consumidores depende del
sistema de valores, creencias y costumbres de la comunidad a la que pertenecen, en una
palabra de la cultura de llegada. Ahora bien tan importante como la cultura de llegada es la de
partida: “An advertisement is also a carrier of cultural reality. By culture, we mean the totality
of beliefs and practices of a society” (Kim-Lung Au, 1999: 98). Pero la publicidad no solo es
un fiel reflejo de la cultura de una determinada comunidad, sino que también actda sobre ella
transformandola: “The primary function of advertising is to communicate product information
to the public, but it also involves the manipulating of social values and attitudes” (Kim-Lung

Au, 1999: 98).

Por lo tanto se da un proceso reciproco de influencias, en el que la cultura influye e

incluso determina la publicidad y a su vez la publicidad cambia la cultura, las costumbres de
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una comunidad, en especial, en lo que se refiere a su forma de relacionarse con los productos

objeto de consumo.

Debido a esta relacion tan directa entre cultura y publicidad, las multinacionales que
realizan campafias publicitarias en varios paises a la vez, promocionando un mismo producto,

deben tener cuidado con las diferencias culturales existentes.

When multinational companies promote their products to various countries by means of
glamorous advertisements in different languages, the cultural perspective should not be
overlooked. Usually the original advertisement is translated with appropiate adaptation to cater
for the target culture. (Kim-Lung Au, 1999: 99)

Por eso conocer las diversas culturas de los mercados o lugares donde se quiere
promocionar un producto es tan importante para los empresarios y los publicistas; se pueden
introducir nuevos productos y nuevas ideas en un mercado preparado para ello, bien porque
este mercado sea receptivo a este producto por su cultura, o bien porque haya sido

progresivamente preparado mediante una larga campafia publicitaria.

Para que un producto tenga una buena acogida en un mercado determinado debe respetar
los pardmetros principales de esa cultura de llegada, pero también, y aqui entran en juego los
estereotipos y las ideas preconcebidas, debe proceder de una cultura que goce de la simpatia y
la benevolencia de la cultura de llegada. Fuentes y Kelly en un estudio sobre la recepcion de
productos espafioles en los mercados angléfonos lo dicen con estas palabras: “It is generally
accepted in studies on advertising that the identification of a product with a specific national
or cultural origin may influence the success of marketing campaigns” (Fuentes y Kelly, 2000:
236). El fenémeno de la importancia del pais de origen, del made-in, de un producto es lo que

el Real Instituto Elcano ha dado en llamar el Estado-Marca.

La imagen de los paises se ha convertido en una cuestién y —en muchos casos también— en una
politica de Estado. Algunos analistas hablan ya del nacimiento de un nuevo tipo de Estado
globalizado, el Estado-Marca. [...] La imagen de un pais repercute sobre la de sus productos;
esos productos de paises extranjeros en los que nunca hemos estado y a los que asociamos una
imagen, [...] la marca-pafs de origen gana en importancia para el consumidor como garantia (o
no) de calidad y flexibilidad. [...] Ahora bien es mds dificil y largo modificar una marca de un
pais que una marca de un producto o servicio. Las marcas de los paises que son las imagenes
que tenemos sobre ellos, evolucionan a lo largo del tiempo, pero muy lentamente. (Noya, 2002:
7

Las imagenes que tenemos de los paises suelen estar estereotipadas, asi, por ejemplo en
los paises angloparlantes se considera que “Spain is a lazy, inefficient and corrupt country,
which is technologically undeveloped” (Fuentes y Kelly, 1997: 237). Los espafioles tienen
una visién mucho mads positiva de si mismos, al igual que todas las culturas. Esto obedece al

fenémeno que los sociélogos denominan etnocentrismo:
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Les membres d’un groupe favorisent leurs semblables au sein d’un groupe d’appartenance, en
manifestant a leur égard des attitudes et des stéréotypes positifs, au détriment des individus qui
appartiennent a des groupes de non appartenance. (Roveri, 1999:1)

Este fendmeno tiene su correspondencia en el plano individual, en el que se observa que
las personas tienen tendencia a atribuir los hechos desagradables a los otros, en vez de a ellos
mismos. El etnocentrismo explicaria el etnoconsumismo o consumismo made in, por el cual
se tiende a consumir los productos del propio pais, aunque sean peores o0 mds caros. De todos
los estudios realizados hasta ahora, solo en dos paises —EE.UU. y Japon—, se detecta una clara
preferencia por los productos nacionales y un rechazo de los extranjeros. Pero, ;como es
posible que compremos objetos mds caros o peores de otros paises por el mero hecho de tener
un made in determinado? La respuesta hay que buscarla en los atributos simbdlicos de los

productos en cuestion.

Le symbole remplace, représente, dénote quelque chose de différent par le biais d’une
suggestion dont on a perdu la trace. De ce fait, on comprend bien que le produit puisse
véhiculer une série de significations symboliques a travers ses couleurs, ses formes, sa marque,
mais aussi son pays d’origine. (Roveri, 1999: 28)

Pero no todos los paises reaccionan de la misma manera frente a un producto que tiene un
valor simbdlico determinado por, entre otras cosas, tener tal o cual made in. “Les différences
culturelles impliquent des interprétations symboliques parfois divergentes, [...] suivant
I’interprétation de I’attribut symbolique dans le pays de commercialisation, le bien devra étre
ou non adapté” (Roveri, 1999: 28). Sin embargo, el made in, por importante que sea, no es el
unico elemento que interviene en la percepcion de la nacionalidad de los productos; segiin

Roveri intervienen los siguientes elementos:

— Laimagen de los productos importados en relacién con los productos nacionales, asi como
la de estos udltimos en relacién con la de los productos con imdgenes internacionales.

— la imagen nacional —o las imdgenes nacionales— de los productos genéricos: el yoghurt
evoca los Balcanes; el perfume, Francia; los pantalones vaqueros, los Estados Unidos de
América.

— la imagen nacional de la empresa productora del bien.

— la imagen difundida por la marca del producto.

la imagen difundida por el made in. (Roveri, 1999: 30)

Teniendo en cuenta estos elementos los expertos en marketing y en publicidad siguen
distintas estrategias que van desde modificar el tamaio tipografico del made in, aumentandolo
o reduciéndolo, segtin resulte beneficioso o perjudicial en la cultura de llegada, hasta cambiar
el nombre del fabricante, —por ejemplo, un nombre aleman por un nombre francés para un

fabricante de herramientas, si el producto genérico estd asociado con una imagen nacional
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determinada—, pasando por “moduler la visibilité respective du nom de I’entreprise, de la
marque du produit et du made in’, en fonction de la capacité de ces différents éléments a

7

vehiculer les attributs symboliques recherchés” (Roveri, 1999: 30).

Como vemos, los publicistas son conscientes de los valores simbdlicos que vehiculan los
productos que lanzan al mercado y utilizan con destreza las distintas imdgenes —nacionales, de
empresa y de marca— para conseguir la imagen més favorecedora del producto. Para ello no
dudan en utilizar alioculturemas —palabras propias del codigo lingtiistico del pais de origen
del producto—, si piensan que la ganancia en significados connotativos positivos compensa la
probable pérdida del significado denotativo y ademds sale reforzada la identidad nacional, la
imagen que vehicula el made in del producto. Las imdgenes que vehiculan los distintos made
in de nuestro corpus no se corresponden exactamente con la realidad cultural, en su acepcion

mas amplia, de estos paises; ya que, en la mayoria de los casos, estd estereotipada.

Antes de pasar a ver los estereotipos que existen sobre las culturas objeto de nuestro

estudio, vamos a definir qué es un estereotipo.
2.1.1.  El estereotipo

El primero que habl6 de los estereotipos fue Lippmann en 1922. Lippmann dio el nombre
de “estereotipo” a esas imagenes que tenemos en la cabeza —pictures in our heads—y que nos
sirven para entender el mundo exterior. Gracias a los estereotipos seleccionamos lo que
nuestra cultura ha definido ya para nosotros, y tendemos a percibir eso que hemos
seleccionado en la forma estereotipada para nosotros por nuestra cultura (Sangrador, 1981:

24).

En opinién de Sangrador la mejor definicién de estereotipo es la que propuso Mackie en
1973: “los estereotipos son creencias populares sobre los atributos que caracterizan a una

categoria social y sobre los que hay un acuerdo sustancial” (Sangrador, 1981: 26).

El estereotipo es el resultado de un proceso mental complejo que se desarrolla en tres

niveles:
— nivel conceptual.
— nivel identificativo.
— nivel afectivo.

Vamos a analizarlo mas en detalle.
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A nivel conceptual, el estereotipo responde sobre todo a un principio de economia, de
tiempo y de esfuerzo mental. Como dice Derone (1998: 2) “il offre une interprétation toute
faite, et constitue une sorte de ‘prét a penser’ sémantique”. Es una especie de atajo conceptual

que nos ayuda a comprender la realidad, procediendo a una simplificacion de lo complejo.

A nivel identificativo, la elaboraciéon de un estereotipo es el resultado de un fenémeno
complejo, es un proceso inconsciente que nos ayuda a clasificar las percepciones que tenemos
de nosotros mismos, de los demads y de las cosas. Estas clasificaciones son tan reveladoras del
grupo clasificador como del grupo clasificado, ya que muestran claramente los filtros
culturales por los que han pasado estas percepciones. El estereotipo obedece también a un
principio de coherencia, a un intento de mantener en pie el conjunto de opiniones que tenemos
sobre nosotros mismos, sobre los demds y sobre el mundo; en cierta manera los estereotipos
nos reconfortan, porque nos ayudan a conocernos o a identificarnos con algo o su contrario, al
tiempo que nos sirven para adaptarnos al mundo. El estereotipo refleja las vivencias culturales

de una persona y de la comunidad a la que pertenece.

A nivel afectivo, el estereotipo es el resultado de las experiencias positivas o negativas
que hemos tenido con una o varias personas de otra cultura, raza o pafs; estas experiencias nos
obligan a confrontarnos con un sistema diferente de valores, que vamos a rechazar o aceptar
en funcién de nuestra vivencias emocionales. Asi para muchos Paris es la ciudad romantica

por excelencia y para otros una ciudad contaminada y ruidosa.

Los estereotipos son una distorsién, una generalizacién y una simplificacién de la
realidad, esos son los aspectos negativos; de cualquier modo cuando pensamos o hablamos
siempre se produce una distorsion, generalizacion y simplificacion de la realidad que, como
sabemos, no existe en términos absolutos. El estereotipo viene a ser una caricatura mental de
las personas y las cosas, que nos permite conocer mejor lo ya conocido y nos ayuda a conocer

un poco lo desconocido: las culturas de los otros.

2.1.1.1. Estereotipos culturales sobre los alemanes.

Segin una encuesta publicada en el n°30/1996 de la revista Focus, titulada “Die
Deutschen bewundert und verachtet”, que se realiz6 entre italianos, franceses, holandeses,
britdnicos y espafioles, los alemanes son poco simpdticos, poco atractivos, engreidos y
sabelotodo; en cuanto a las caracteristicas positivas los vecinos europeos coinciden también
con pequeiiisimas variaciones en los porcentajes en considerar a los alemanes: fiables,

puntuales, trabajadores y leales. Ademds todos estin de acuerdo en considerar que los
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alemanes tienen una economia muy fuerte y un estado social envidiable; pero no tienen ni
gusto para vestirse, ni para comer; amén de ningin sentido del humor. Como sabemos a
través de los medios de comunicacion, la realidad social y econdmica de Alemania estd
cambiando, lo que llevara a corto o largo plazo a un cambio en los estereotipos (véase a este
respecto el articulo de José Comas ‘Los alemanes vagos’ publicado en El Pais de 29 de mayo

de 2005).

2.1.1.2. Estereotipos culturales sobre los espanoles

Segun el Real Instituto Elcano la imagen de Espaiia entre los ciudadanos europeos estaria

centrada en tres grandes ejes:
— Buen tiempo, sol y playa.

— Tradicién y folklore: flamenco, corridas de toros, mujeres vestidas de negro en los

pueblos.
— Car4cter espaiiol: sociabilidad, amistad, alegria, espontaneidad y pasion.

El buen clima, el sol y la playa son elementos citados sobre todo por aquellos paises que
carecen de ellos, como los alemanes, los ingleses e incluso los franceses; los italianos por el
contrario se fijan mds en las corridas. “Las menciones a elementos de la gastronomia
espaiola, por ejemplo la paella, se dan especialmente en Francia, pais con una fuerte tradicién

en este terreno”’ (Real Instituto Elcano).

Segin Kelly, el andlisis de la imagen de Espafa en la prensa britdnica permite detectar la

presencia de algunos estereotipos bastante negativos:

Persiste la idea de Espaiia como pais ineficaz, atrasado, folclérico; [...] violento, por ejemplo en
sus relaciones con los animales, aunque sobre todo en lo institucional, [...] conflictivo tanto a
nivel externo, por ejemplo en sus relaciones con el Reino Unido, como a nivel interno (en lo
laboral y en las diferencias nacionales y regionales); es un pais de corrupcion, engafio y falta de
respeto por la ley; es un pais de pasion y no de racionalidad. (Kelly, 1997: 397)

Pero también aparecen otros estereotipos menos negativos:

(Es) un pais importante [...] por su cultura y por su deporte, y por ser uno de los destinos
turisticos predilectos de los britdnicos; [...] y existiria cierto reconocimiento de los avances
innegables tanto econdmicos como politicos y sociales de Espafia en los tltimos veinte afios.

(Kelly, 1997: 397)
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2.1.1.3. Estereotipos sobre los franceses

Gruere y Morel (1991) nos ofrecen una descripcion estereotipada de los franceses a partir

de la vision de distintos pueblos europeos.

Segtn los alemanes, los franceses son pretenciosos, desenvueltos y listos. Las palabras

clave que definen su cultura son: moda, mujeres, frivolidad, ligereza y arte de vivir.

Segun los britdnicos, los franceses son nacionalistas, chauvinistas, intransigentes,
centralistas, educados, distantes; carecen de humor y de flema, y el Estado francés es

demasiado proteccionista.

Segin los espafioles, los franceses son pretenciosos, frios, distantes, hipdcritas,
maleducados y trabajadores. Tienen cierto aire de superioridad y se acuestan demasiado

pronto.

Segtn los suecos, los franceses son arrogantes, vanidosos, inmorales, charlatanes, sucios,
neocolonialistas, desorganizados y cultivados. Palabras clave: Estado omnipresente y

burocréatico, complejo de superioridad, gastronomia.

Segin los finlandeses, los franceses son xendfobos, superficiales, arrogantes,

chauvinistas, mujeriegos, romanticos, vividores, patriotas y desordenados.

Segin los holandeses, los franceses son cultivados, agitados, parlanchines, poco fiables y

se creen superiores. Palabra clave: arte de vivir.

Segin los estadounidenses, los franceses son chauvinistas, pretenciosos, habladores,
simpaticos e inteligentes. Palabras clave: arte de vivir, buena comida, buena conversacion,

Paris y curiosidad intelectual. (Gruere y Morel, 1991: 13).

2.1.1.4. Estereotipos sobre los britdnicos-ingleses
Los estadounidenses piensan que los britdnicos son muy educados y reservados:

Americans think of the British as being perfectly polite and proper, always knowing which
knife and fork to use, always saying please, thank you and excuse me. [...] Britons are also
famous for their reserve and their stiff upper lip, i.e. for not giving their opinion or showing
their feelings in public, which makes them seem formal and distant. (Crowther y Kavanagh,
1999)

Ademads los norteamericanos piensan que “the British are snobbish and do not seem very
friendly”. Y los vecinos europeos consideran a los ingleses: “rather dull, phlegmatic”,
“something different” (antieuropeos) y en el terreno de la contienda deportiva un inglés es un

“sportman who refuses to admit defeat” (hooligans). (Escarpit y Dulck, 1967: 154)
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2.1.1.5. Estereotipos sobre los italianos:

Para los britanicos los italianos son:

Fireable, dramatical and they gesture a lot when speaking, they are a bit irresponsible and they
are always after girls. [...] What makes Italians so irresponsible is their complete unawareness
about consequences and total careless and plain vision of future. Italians are really mad drivers
and they don’t care about pedestrians or traffic regulations. Italians are always smiling, they
seem really optimistic. Italians are in love with their Mamma, who is taking care of her little 30
year-old baby. Italians are sociable, peacable, good friends. They have strong feelings for
everything they are concerned about and cannot avoid to show them. Italians are loud screamers
at home and abroad. Under the Latin-lover surface a passionate soul is hiding deep, fond of
poetry and beauty.” (Bilotta, 1999: 1-3)

Segtn las encuestas realizadas por el profesor de la Universidad de Roma III, Patrick
Boylan, entre italo-americanos, los italianos son: “smooth, intelligent, charming, interesting,
easy to get along with, good—looking, cultured’ y tienen “good food’. Los resultados varian
considerablemente cuando el grupo de entrevistados no es de origen italiano; a la pregunta
(cudles son las primeras cosas que se le ocurren cuando piensa en los italianos?, las respuestas
dadas por los norteamericanos fueron: “Mafia, greedy, sneaky, good food, violence, accents,

suits, hairy, dark, nice cars” (Boylan, 2002: 3).

Algunas personas piensan que los estereotipos nacionales son imprescindibles en
publicidad, pues en ellos estin basadas las campafias publicitarias que utilizan lenguas
extranjeras. Creen que con la consolidacién de la Unién Europea se van a difuminar las
diferencias culturales entre los paises de la Unidn, con lo que desaparecerdn los estereotipos y
con ellos la estrategia publicitaria de utilizar lenguas extranjeras, cuyo fundamento es la

atraccion de lo extranjero.

There are no advertisements that use the “Made in Europe” or “Made for Europe” strategy. In
an article which appeared in the Guardian on the 1 December 1992, just weeks before
completion of the Single European Market, the journalist Dan Glaister wrote that advertisers,
whom he describes as thriving on prejudice, relied on ‘the allure of the foreign to create desire’,
even though the single market appeared to put that strategy at risk, because: ‘It threatens to
remove not only barriers, but differences.” He observed that ‘as the barriers come down’, so
foreign languages were flooding into adspeak, and he noted those high-profile country-of-origin
campaigns which suggested the ‘we fall for German know-how’ and ‘are real suckers for that
good old Gallic charm’ [...] Not surprisingly, then, the main recommendation from Glaister’s
article is that consumers should hang on their national stereotypes, because ‘advertisers need
them’. (Head, 2000: 26)

Las diferencias culturales entre los paises de la Unién Europea objeto de nuestro estudio
aparecen explicadas en el apartado 2.3.. Previamente, en el apartado 2.2. presentamos los
modelos culturales creados por los soci6logos mds prestigiosos en el campo de los Estudios

Culturales para dar cuenta de las diferencias culturales que existen entre los pueblos.
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2.2.La cultura: concepto y modelos culturales

El concepto de cultura ha suscitado siempre gran controversia y existen casi tantas

definiciones como autores que se han ocupado del tema.

Una de las definiciones més citadas, entre otros por la Encyclopaedia Britannica, es la
propuesta por el antropologo britdnico Tylor en 1871. Segun este autor “culture is that
complex whole which includes knowledge, belief [sic], art, morals, law, customs and any
other capabilities and habits acquired by man as a member of society” (citado en Katan, 2004:

25).

Esta definicién de cultura es muy amplia y abarca tanto la cultura con maytsculas como
la cultura con mindsculas, como las llama Katan (2004). La concepcién de la cultura de Katan
se centra en la cultura con minusculas, en ese sistema de valores que no se ve y que da sentido
a las otras manifestaciones culturales del ser humano que si se ven, y que nos sirve para

interpretar la realidad y las experiencias del pasado.

The culture under discussion here is not visible as a product, but is internal, collective and is
acquired rather than learned. Acquisition is the natural, unconscious learning of language,
behaviour, values and belief through informal watching and hearing. Learning, on the other
hand, is formal and is consciously taught. The culture we are interested in is acquired before the
formal learning of Culture at school. (Katan, 2004: 2)

Tendriamos, pues, dos planos o niveles en los que se mueve la cultura, el visible o externo
formado por el lenguaje, los artefactos, la forma de actuar y las costumbres, por un lado —la
cultura con mindsculas— y por otro, por la literatura, el arte, la musica y la produccién

cientifica. En un segundo plano, el invisible, se encuentran las creencias y los valores.

The definition of culture proposed here is in terms of a shared mental model or map of the
world. This includes Culture —though it is not the main focus. Instead the main focus here lies in
‘what goes without being said’ and the ‘normal’. This ‘normal’ model of the world is a system
of congruent and interrelated beliefs, values, strategies and cognitive environments which guide
the shared basis of behaviour. Each aspect of culture is linked in a system to form a unifying
context of culture, which identifies a person and his or her culture. (Katan, 2004: 26)
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Figura 4. Piramide cultural (Katan, 1999: 240)

Retomaremos el estudio de Katan al final de este capitulo; antes vamos a ver algunas de
las teorias que mds han influido en los estudios culturales de nuestros coetdneos, incluido

Katan.

Uno de los grandes socidlogos del s. XX que se ocupé del tema de la cultura enfocada a
solucionar los problemas de comunicacion intercultural en el comercio internacional y en el
ambito privado fue Edward T. Hall. Este autor en 1952 publicé un libro titulado Silent
Language, que fue reeditado en 1990. En este libro Hall recoge la llamada teorfa o metafora
del iceberg, segun la cual lo que vemos de la cultura es solo una parte infima y el resto, la
parte mayor y mas importante estd sumergida y no se ve. “This silent language includes a
broad range of evolutionary concepts, practices, and solutions to problems which have their
roots not in the lofty ideas of philosophers but in the shared experiences of ordinary people”
(Hall y Hall, 1990: 3). En 1982 Hall public6 The Hidden Dimension donde completo la teoria
del iceberg, afiadiendo a su concepto de cultura una tercera parte que a veces estd por encima
de la linea de flotacién y se puede ver y otras veces permanece oculta bajo el agua. A este

nuevo modelo explicativo de la cultura, Hall lo llamé ‘Triad of Culture’. Seguin este modelo

hay tres niveles o tipos de cultura: la cultura técnica, la cultura formal y la cultura informal.

a) La cultura técnica es la comunicacion propia de la ciencia, en la que las palabras se

usan solo con su significado denotativo y univoco.
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b) La cultura formal no es objetiva, pero es compartida por los miembros de esa cultura,

es una forma consensuada de hacer las cosas, que incluye las tradiciones, usos y costumbres.
Esta cultura se transmite a los nifios de forma explicita e implicita. De esta cultura solo somos
conscientes cuando nos hacen reflexionar sobre ella. Se corresponde con el significado

connotativo del lenguaje.

c¢) La cultura informal no se ensefia, se adquiere de manera informal, es decir sin atenerse

a reglas o normas, y es inconsciente. Estd formada por valores y creencias, y constituye la
parte mas importante de nuestra personalidad. Corresponde al plano comunicativo de las

intenciones o actos ilocutorios.

Para Hall, la cultura es ante todo comunicacién y ésta falla si no se tiene en cuenta que la

persona con la que intentamos comunicar puede tener otro sistema cultural.

Culture is communication. [...] Culture can be likened to a giant, extraordinary complex, subtle
computer. Its programs guide the actions and responses of human beings in every walk of life.
[...] The essence of effective crosscultural communication has more to do with releasing the
right responses than with sending the “right” messages. (Hall y Hall, 1990: 3-4)

Obtener la respuesta deseada tiene que ver entre otras cosas con suplir la cantidad de
informacion necesaria. Hay culturas que necesitan que el mensaje contenga mucha
informacion y otras que no necesitan que sea asi, pues obtienen la informacién necesaria del
contexto. Segilin la importancia que se le dé al contexto en la comunicacién, Hall, habla de
culturas ‘Low Context Communication’ (LCC), en las que la informacion estd esencialmente
en el texto, o culturas ‘High Context Communication’ (HCC), en las que la informacién esta

en el contexto.

Context is the information that surrounds an event; it is inextricably bound up with the meaning
of the event. The elements that combine to produce a given meaning —events and context— are
in different proportions depending on the culture. The cultures of the world can be compared on
a scale from high to low context. (Hall y Hall, 1990: 6)

A high context (HC) communication or message is one in which most of the information is
already in the person, while very little is in the coded, explicit, transmitted part of the message.
A low context (LC) is just the opposite; i.e., the mass of information is vested in the explicit
code. (Hall, 1976, citado en Hall y Hall, 1990: 6)

Segtn Hall, los japoneses, los drabes y los pueblos del mediterraneo que tienen un circulo
de conocidos muy amplio, formado por la familia, los amigos, los compafieros de trabajo y los
clientes, no necesitan, ni esperan, antes de realizar una transaccién comercial, por ejemplo,
informacion detallada por escrito sobre el tema, pues estdn al corriente de lo que ocurre,

gracias a sus conocidos. Por el contrario, los estadounidenses, los alemanes, los suizos y los
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pueblos escandinavos que no disponen de esa fuente humana de informacién, necesitan

informacién detallada cada vez que tienen que tomar alguna decision.

Siguiendo a Hall y a Katan, los pueblos se podrian clasificar seguin tuviesen una cultura

mas LCC o mas HCC.

HCC

Japoneses
Arabes

Hispanoamericanos

Italianos

Ingleses

Franceses

Norteamericanos

Alemanes

Suizos-Alemanes

LCC

Figura 5. Culturas LCC / HCC (Katan, 1999: 183)

Los espafioles, que no aparecen en esta figura, estarian situados, a nuestro entender, entre

los hispanoamericanos y los italianos.

Las culturas LCC se caracterizan por dar importancia a los siguientes factores:

texto (text).

— hechos (facts).

— franqueza o expresion directa (directness).
— logica y coherencia (consistency).

— contenidos (substance).

— reglas y normas (rules).

tiempo “monocrénico’” (monochronic).

Frente a ellas las culturas HCC se caracterizan por dar importancia a lo siguiente:

— contexto (context).
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— relaciones personales/sentimientos (relationships/feelings).
— diplomacia y expresiones indirectas (indirectness).
— flexibilidad en los contenidos (flexibility in meaning).
— apariencias (social/personal appearance).
— circunstancias (circumstances).
— tiempo “policronico” (polychronic).
Hall se pone a salvo de las criticas de ‘generalizacion’ con el siguiente comentario:

Within each culture, of course, there are specific individual differences in the need for
contexting—the process of filling in background data. But it is helpful to know whether the
culture of a particular country falls on the high or low side of scale since every person is
influenced by the level of context. (Hall y Hall, 1990: 7)

La comunicacién entre una persona de cultura LCC y otra de cultura HCC puede resultar
dificil, porque la primera se siente perdida o no tomada en cuenta con tan poca informacion
como le dan y la segunda aburrida e incluso humillada con tanta informacién de la que ya
dispone. “One of the great communication challenges in life is to find the appropriate level of

contexting needed in each situation” (Hall y Hall, 1990: 9).

Otro factor que juega un gran papel en la comunicacidn intercultural es el concepto que

cada cultura tiene del espacio. Veamos la definicién de Hall:

Every living thing has a visible physical boundary —its skin— separating it from its external
environment. This visible boundary is surrounded by a series of invisible boundaries that are
more difficult to define but are just as real. These other boundaries begin with the individual’s
personal space and terminate with her or his “territory”. (Hall y Hall, 1990: 10)

El concepto de territorialidad responde a un sentimiento muy arraigado en los seres
humanos de que hay un territorio que les pertenece y que deben preservar. Este sentimiento
estd relacionado con el instinto de supervivencia, segiin Hall, y es mds fuerte en unas culturas

que en oftras.

It is particularly well developed in the Germans and the Americans. Americans tend to establish
places that they label “mine” —a cook’s feeling about a kitchen or a child’s view of her or his
bedroom—. In Germany this same feeling of territoriality is commonly extended to all
possessions, including the automobile. (Hall y Hall, 1990: 10)

Existe otro tipo de espacio que también hay que preservar y defender: es el espacio
personal, cuyos limites no se ven, pero se sienten. Es, dice Hall, como si cada uno de nosotros
estuviéramos dentro de una burbuja en la que los intrusos no deben entrar, a no ser que se les

conceda temporalmente el permiso de hacerlo. El tamafio de la burbuja puede variar en
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funcién de quién sea el intruso, del estado de d4nimo del habitante de la burbuja, de su
formacion y de la actividad que se esté realizando. “In northern Europe, the bubbles are quite
large and people keep their distance. In southern France, Italy, Greece and Spain, the bubbles
get smaller and smaller...” (Hall y Hall, 1990:11). Como es de suponer estas diferencias en lo
que se considera la distancia adecuada para comunicar con la otra persona dan lugar a muchos

malentendidos y problemas.

Spatial changes give tone to the communication, accent it, and at times even override the
spoken word. As people interact, the flow and shift of distance between them is integral to the
communication process. For example, if a stranger does not maintain “normal” conversational
distance and gets too close, our reaction is automatic —we feel uncomfortable, sometimes even
offended or threatened and we back up. (Hall y Hall, 1990:12)

Junto con el espacio, el tiempo nos sirve para orientarnos en la vida, para enmarcar
nuestras acciones. Hall distingue entre el tiempo como sistema o estructura (“Time as
Structure”) y el tiempo como comunicacién (“Time as Communication”). Hay muchas formas
o sistemas de vivir/concebir el tiempo, pero los principales son los que Hall denomina tiempo
monocrénico y tiempo policrénico. “Monochronic time means paying attention to and doing
only one thing at a time. Polychronic time means being involved with many things at once.

Like oil and water, the two systems do not mix” (Hall y Hall, 1990:13).

En las culturas monocrdnicas el tiempo se concibe y se utiliza como si fuera una linea o
carretera que va del pasado al futuro. El tiempo se segmenta y se programa meticulosamente
de forma que cada actividad tiene su momento: las agendas son sagradas e inalterables. En las
culturas monocrénicas el tiempo es algo tangible, es algo que se puede perder, ganar o
desperdiciar. Como nadie quiere perder el tiempo, no se admiten interrupciones cuando se
estd realizando una actividad profesional o personal. Con este sistema logicamente no hay
tiempo para tener muchas relaciones sociales y el circulo de amigos o conocidos se reduce

bastante.

El sistema policrénico es la antitesis del monocrénico. Se le da prioridad a las relaciones
personales frente al cumplimiento de los compromisos marcados en la agenda. Se hacen
muchas cosas a la vez en un ambiente abierto al exterior, es decir en contacto con lo que pasa
fuera. El tiempo no se concibe como una carretera que avanza, sino como un pozo sin fondo.
En resumen, segin Hall, la gente monocrénica hace una cosa a la vez, se concentra en lo que
estd haciendo, se toma los compromisos y los plazos en serio, son low-context y necesitan
informacién, viven consagrados al trabajo, nunca cambian sus planes, son muy celosos de la

privacidad, tanto la propia como la ajena, lo anterior es aplicable a la propiedad: raramente
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prestan o piden prestado, le dan mucha importancia a la prontitud en el cumplimiento de los
compromisos, y sus relaciones personales suelen ser de corta duracién. Por el contrario, la
gente policronica hace muchas cosas a la vez, se distraen con facilidad y son interrumpidos
con frecuencia, los compromisos y los plazos los respetan cuando pueden, son high-context y
ya tienen la informacion, viven consagrados a las relaciones sociales y personales, cambian de
planes a menudo y con facilidad, sacrifican la privacidad en aras de las relaciones personales
(familia, amigos, colegas), prestan y toman prestado con facilidad, la prontitud con que
cumplan un compromiso depende del grado de amistad, y las relaciones personales suelen ser

para toda la vida.

Hall considera que si tenemos en cuenta todas estas diferencias, nos evitaremos muchos
problemas de comunicacion y conseguiremos obtener de nuestro interlocutor la respuesta que
buscamos. La superacién de las barreras culturales nos proporcionard una satisfaccién no solo
de indole material, sino también psicoldgica e intelectual. “The rewards are not only material
but psychological and mental as well. New frontiers are not only to be found in outer space or

in the microworld of science; they are also at the interfaces between cultures” (Hall y Hall,

1990: 31).

Otros autores como Hofstede (1991) también se han ocupado de estudiar la cultura con la
intencién de mejorar la comunicacion en el seno de la empresas multinacionales. Hofstede
habla de dos tipos o clases de culturas: llama primera cultura o cultura ndmero uno a la
cultura con mayusculas de Katan y cultura ndmero dos, a la otra, la que organiza y procesa la
experiencia y nos dice como actuar; no en vano su libro se subtitula “Software of the mind”.
Hofstede considera que la mente humana funciona como un programa de ordenador
asimilando y procesando a lo largo de la vida toda la informacién que recibe, si bien, precisa,
la infancia es la época en que se aprende a pensar, sentir y actuar. Una vez que se han
aprendido o adquirido estos modelos (“patterns of thinking, feeling, and potential acting”) es

muy dificil adquirir otros nuevos, pues ese proceso requiere desaprender lo aprendido.

A customary term for such mental software is culture. This word has several meanings, all
derived from its Latin source, which refers to the tilling of the soil. In most Western languages
‘culture’ commonly means ‘civilization’ or ‘refinement of the mind’ and in particular the results
of such refinement, like education, art, and literature. This is ‘culture in the narrow sense’; 1
sometimes call it ‘culture one’. Culture as mental software, however, corresponds to a much
broader use of the word which is common among social anthropologists: this is ‘culture two’,
and it is a concept which will be used throughout this book. (Hofstede, 1991: 5)

Después de establecer una distincién entre la naturaleza humana, que es universal y

heredada, la cultura, que es propia de un grupo y aprendida, y la personalidad, que es
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especifica de cada individuo y en parte se hereda y en parte se aprende, Hofstede define la
cultura como “the collective programming of the mind which distinguishes the members of
one group or category of people from another” (Hofstede, 1991: 5) y que se manifiesta a dos
niveles: el mas profundo formado por los valores y el menos profundo, formado por los
rituales, los héroes y los simbolos que Hofstede agrupa bajo la denominacién de ‘practices’.
La representacion gréfica de este modelo explicativo del término cultura se asemeja a las

capas de una cebolla, por eso se la llama the onion diagram.

Rituals

Figura 6. El diagrama de la cebolla (Hofstede, 1991: 9)

Vamos a ver més en detalle qué entiende Hofstede por cada uno de estos componentes de

la cultura, empezando por los simbolos.

Symbols are words, gestures, pictures or objects that carry a particular meaning which is only
recognized by those who share the culture. The words in a language or jargon belong to this
category, as do dress, hairstyles, Coca-Cola, flags, and status symbols. New symbols are easily
developed and old ones disappear: symbols from one cultural group are regularly copied by
others. (Hofstede, 1991: 7)

Los simbolos, por lo tanto, cambian con el tiempo y con las modas, son superficiales y
efimeros. Los héroes, en cambio, son mas duraderos, aunque también pueden variar con el
paso del tiempo. Los héroes de nuestros dias son, en gran parte, personajes de ficcion, que se

han convertido en nuestros modelos de conducta a través de la television.

Heroes are persons, alive or dead, real or imaginary, who possess characteristics which are
highly prized in a culture, and who thus serve as models for behavior. Even phantasy [sic] or
cartoon figures, like Batman or, as a contrast, Snoopy in the USA, Asterix in France, or Ollie B.
Bommel (Mr Bumble) in the Netherlands can serve as cultural heroes. In this age of television,
outward appearances have become more important in the choice of heroes than they were
before. (Hofstede, 1991: 8)

En un nivel més profundo que el de los héroes se encuentran los ritos o rituales, cuya

funcidén estriba en dar cohesion al grupo, en crear ocasiones en las que los miembros de un
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determinado grupo se reconozcan como tales. Estamos hablando de las ceremonias religiosas,

sociales o politicas.

Rituals are collective activities, technically superfluous in reaching desired ends, but which,
within a culture, are considered as socially essential: they are therefore carried out for their own
sake. Ways of greeting and paying respect to others, social and religious ceremonies are
examples. Business and political meetings organized for seemingly rational reasons often serve
mainly ritual purposes, like allowing the leaders to assert themselves. (Hofstede, 1991: 8)

Segtn Hofstede, todas estas practicas culturales pueden ser percibidas por un observador
externo, pero no su sentido, que solo es comprendido por los miembros del grupo. En el
centro o corazon de la cultura se encuentran los valores, que no pueden ser observados, sino
simplemente inferidos a partir de la conducta. Los valores son lo primero que aprendemos de
nifios y este aprendizaje es inconsciente e implicito, de forma que muchas personas no son

conscientes de ellos y eso los convierte en indiscutibles.

The core of culture [...] is formed by values. Values are broad tendencies to prefer certain states
of affairs over others. Values are feelings with an arrow to it: they have a plus and a minus side.
They deal with: evil vs. good, dirty vs. clean, ugly vs. beautiful, unnatural vs. natural, abnormal
vs. normal, paradoxical vs. logical, irrational vs. rational. (Hofstede, 1991: 8)

Los valores comunes a un grupo cultural reciben el nombre de normas. Estas normas
recogen lo que ese grupo piensa que seria deseable, es decir éticamente correcto, aunque esto

no siempre coincida con lo realmente deseado individualmente.

In the case of the desirable, the norm is absolute, pertaining to what is ethically right. In the
case of the desired, the norm is statistical: it indicates the choices actuallly made by the
majority. The desirable relates more to ideology, the desired to practical matters. (Hofstede,
1991: 9-10)

Estos grupos que comparten una misma cultura se forman a partir de la pertenencia a una
misma nacién, o a un grupo regional y/o étnico y/o religioso y/o lingiiistico. Lo mds frecuente
es que dentro de una nacién haya varios grupos de uno o varios tipos; son pocas las naciones
monolingiies o monoétnicas, por ejemplo. De forma que una persona pertenece a varios
grupos culturales, y este hecho puede ser a veces fuente de conflictos. Existen, segtn
Hofstede, otros grupos culturales que vienen determinados por la adscripcién a un género, a
una generacion, a una clase social en funcién del nivel de educacién y de la profesion o

actividad desarrollada, o a una empresa.

De un estudio que hizo Hofstede entre los empleados de la empresa IBM en 50 paises
distintos llegé a determinar que las diferencias culturales existentes entre ellos se agrupaban

en torno a los siguientes parametros:

1- Grado de distancia social aceptado: power distance.
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2- Comunitarismo frente a individualismo: collectivism versus individualism.
3- Feminidad frente a masculinidad: feminity vs.masculinity.
4- Grado de tolerancia de la incertidumbre: uncertainty avoidance.

5- Orientacién a corto plazo o a largo plazo: long-term orientation vs. short-term

orientation.

Vamos a ver la definicién que propone Hofstede para cada uno de estos parametros.

Power distance

Segtn este autor, “power distance can be defined as the extent to which the less powerful
members of institutions and organizations within a country expect and accept that power is
distributed unequally” (Hofstede, 1991: 28). Por instituciones, Hofstede entiende los pilares
bésicos de la sociedad como la familia, la escuela y la comunidad, y por organizaciones, los
lugares de trabajo. Hay paises o zonas del mundo que aceptan mejor la desigualdad social que
otras, por ejemplo Asia, Africa y los paises latinos, tanto los americanos como los europeos
(Francia, Espana e Italia). En el otro extremo de la escala se encuentran los paises

anglosajones: Estados Unidos, Gran Bretafia y sus ex-colonias, y el resto de Europa.

Collectivism versus individualism

Para el segundo pardmetro, Hofstede tiene la siguiente explicacion: “The vast majority of
people in our world live in societies in which the interest of the group prevails over the
interest of the individual. I will call these societies collectivist” (Hofstede, 1991: 50). En estas
sociedades en las que prevalece el interés del grupo, el principal grupo o agrupacién es la
familia. Esta familia no se reduce a los padres y los hermanos, sino que incluye tios, abuelos,
primos, sirvientes y otras personas relacionadas de una forma u otra con la familia. El
individuo debe lealtad a su familia que le corresponde ddndole proteccién y seguridad. La
identidad del individuo procede de su sentimiento de pertenencia a este grupo, con el que

establece un lazo de dependencia a la vez econdmico y psicoldgico.

“A minority of people in our world live in societies in which the interests of the
individual prevail over the interests of the group, societies which I call individualist”

(Hofstede, 1991: 51). En estas sociedades las familias se reducen a los padres —a veces solo
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uno— y a los hermanos —a veces ninguno—. El nifio aprende rdpidamente a sentirse un
individuo distinto a sus padres con personalidad propia y autonomia. Estas cualidades se
potencian y el joven en cuanto puede abandona el domicilio familiar y se distancia de sus

padres, de los que no depende ni econdmica, ni psicoldgicamente.

La definicién propuesta por Hofstede para este segundo pardmetro es la siguiente:

Individualism pertains to societies in which the ties between individuals are loose: everyone is
expected to look after himself or herself and his or her immediate family. Collectivism as its
opposite pertains to societies in which throughout people’s lifetime continue to protect them in
exchange for unquestioning loyalty. (Hofstede, 1991: 51)

Feminity vs. masculinity

El tercer pardmetro utilizado por Hofstede para explicar las diferencias culturales a nivel
nacional en primer lugar, pero también a otros niveles (en la familia, en la escuela, en el
trabajo, etc.), es el que él ha llamado ‘masculinidad’ frente a ‘femineidad’, refiriéndose en
concreto a las sociedades en las que prevalecen valores como la rudeza, la imposicion y la
agresividad sobre otras en las que se valora mds la ternura, el consenso y la modestia. Existe
“a third dimension which opposes among other things the desirability of assertive behavior
against the desirability of modest behavior. I will label it: masculinity versus feminity”
(Hofstede, 1991: 80). Hofstede precisa que el concepto de masculinidad y feminidad ha ido
cambiando con el paso del tiempo y sigue cambiando, pero considera que hay una serie de
caracteristicas propias de la conducta masculina y otras atribuibles a la conducta femenina.
“Men, in short, are supposed to be assertive, competitive, and tough. Women are supposed to
be more concerned with taking care of the home, of the children, and of the people in general;
to take the tender roles” (Hofstede, 1991: 80). En las sociedades masculinas, el papel social de
las mujeres y de los hombres estd claramente diferenciado y responde a los valores que
acabamos de comentar, mientras que en las sociedades femeninas, los papeles se confunden o
superponen, es decir, “both men and women are supposed to be modest, tender, and

concerned with the quality of life” (Hofstede, 1991: 83).

Uncertainty avoidance

El cuarto pardmetro de Hofstede es el mayor o menor grado de tolerancia de la
incertidumbre que existe en una sociedad, o dicho con las palabras de Hofstede: “the extent to

which the members of a culture feel threatened by uncertain or unknown situations”
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(Hofstede, 1991: 83). La incertidumbre, el hecho de no saber lo que va a ocurrir mafana,
puede provocar mayor o menor ansiedad en el individuo. Pero este sentimiento y la respuesta
para contrarrestarlo, varia de una sociedad a otra. Este sentimiento de incertidumbre y la
ansiedad y nerviosismo que en ciertos casos lleva aparejados son paliados en parte por las
religiones, las leyes y la tecnologia. La incertidumbre es un sentimiento y en cuanto tal es
algo individual, pero eso no impide que sea compartido por los miembros de una comunidad
porque es un sentimiento aprendido y no intuitivo o espontineo. Para combatir este
sentimiento, cada sociedad en la que el sentimiento exista, desarrolla pautas de conducta que

pueden parecer incomprensibles a los miembros de otras sociedades.

Those feelings [feelings of uncertainty] and the ways of coping with them belong to the cultural
heritage of societies and are transferred and reinforced through basic institutions like the family,
school, and state. They are reflected in the collectively held values of the members of a
particular society. Their roots are non rational. They lead to collective patterns of behavior in a
society which may seem aberrant and incomprehensible to members of other societies.
(Hofstede, 1991: 111)

Long-term orientation vs. short-term orientation

El dltimo pardmetro, el que diferencia entre culturas con una orientacion hacia el futuro a
corto o a largo plazo, es relevante en el estudio de las culturas orientales versus las
occidentales. De hecho, no fue utilizado en un primer momento por Hofstede, porque su
estudio no inclufa ninguna cultura oriental, sino posteriormente cuando el canadiense Michael
Harris Bond utilizé un cuestionario elaborado por socidlogos chinos para estudiar los valores
de la gente en todo el mundo, lo cual tuvo la virtud, entre otras, de dejar en evidencia que
“even the minds of researchers studying it are programmed according to their own particular

framework” (Hofstede, 1999: 15).

Otro de los modelos culturales mds aceptado y que coincide en gran parte con el de

Hofstede es el propuesto por Trompenaars y Hampden-Turner (1997).

Para estos autores, “culture is the way in which a group of people solves problems and
reconciles dilemmas” (Trompenaars y Hampden-Turner, 1997: 6). Ellos consideran, como
Hofstede, que la cultura tiene varias capas como una cebolla y que para entenderla hay que ir
quitando capa por capa. La primera capa, la mds exterior, estd formada por los artefactos:
objetos o cosas creados por la cultura, como los rascacielos de Manhattan, por ejemplo, y

también las obras de arte y la literatura. “Explicit culture is the observable reality of the
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language, food, building, houses, monuments, agriculture, shrines, markets, fashions and arts.

They are symbols of a deeper level of culture” (Trompenaars y Hampden-Turner, 1997: 21).

En capas mas profundas se encuentran los valores y las normas, de los que apenas somos
conscientes y a los que casi nunca cuestionamos. Las normas se refieren a reglas sociales que
regulan nuestra conducta, mientras que los valores reflejan més bien nuestras aspiraciones o

deseos sobre como deberia ser nuestra conducta.

Norms are the mutual sense a group has of what is ‘right’ and ‘wrong’. Norms can develop on a
formal level as written laws, and on informal level as social control. Values, on the other hand,
determine the definition of ‘good and bad’, and are therefore closely related to the ideals shared
by a group. (Trompenaars y Hampden-Turner, 1997: 22)

Y en un tercer nivel, en el mis profundo, que no es visible ni accesible, ya que estd
implicito, se encuentran las asunciones bdsicas sobre la vida, que han ido transmitiéndose de
generacion en generaciéon de forma inconsciente. Estas asunciones han sido la respuesta a los
problemas que la naturaleza o el medio natural en el que se ha desarrollado una comunidad
han presentado al hombre. Por eso, las asunciones y los valores varian de una comunidad a
otra y por eso existen diferentes culturas. Los holandeses han tenido que enfrentarse con el
mar que amenazaba con tragarles y darle una respuesta a este problema, los suizos deben
protegerse de las avalanchas de nieve que bajan de sus montaiias, los pueblos africanos y de
América Central luchan contra el calor y la sequia y los siberianos contra el frio. El principal
valor para el ser humano es la vida, y la lucha por la supervivencia, su prioridad. Cuando se
encuentra una forma de actuar que da respuesta o solucién a un problema, esta es asumida
como un principio basico de conducta y ya no se vuelve a cuestionar: se interioriza y se

realiza de forma inconsciente.

Groups of people organise themselves in such a way that they increase the effectiveness of their
problem-solving processes. Because different groups of people have developed in different
geographic regions, they have also formed different sets of logical assumptions.

We see that a specific organisational culture or functional cultural is nothing more than the way
in which groups have organised themselves over the years to solve the problems and challenges
presented to them. (Trompenaars y Hampden-Turner, 1997: 23)

De lo dicho se infiere que cuando se ve que una forma de actuar ya no sirve para
solucionar el problema de la supervivencia, se cambia esta forma de actuar Yy,
consecuentemente, los valores que la sustentan y las asunciones bésicas; es decir, cambia la
cultura. “It is not difficult to change culture when people are aware that the survival of the
community is at stake, where survival is considered desirable” (Trompenaars y Hampden-

Turner, 1997: 23).
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También estos autores, como Hofstede, han inferido a partir de sus estudios de campo,
siete pardmetros que reflejan cémo las personas se relacionan entre si; es decir, como actian

en una sociedad dada. Estos pardmetros son los siguientes:
1- Universalismo versus particularismo.
2- Colectivismo versus individualismo.
3- Neutralidad frente a emotividad.
4- Implicacion en las relaciones personales: general frente a especifica.
5- Logros personales frente a adscripcion a un grupo.
6- Concepcién y orientacion temporal.

7- Relacion con la naturaleza.

Universalismo versus particularismo

El pardmetro del universalismo frente al particularismo se refiere al patrén que tomamos
para juzgar la conducta de los otros: si los juzgamos de acuerdo con las reglas y normas que
rigen para todas las personas, o si por el contrario los juzgamos de forma distinta a los demads
porque son nuestros amigos o familiares. En el primer caso hablamos de universalismo, en el

segundo de particularismo.

This first dimension defines how we judge other people’s behaviour. There are two “pure” yet
alternative types of judgement. At one extreme we encounter an obligation to adhere to
standards which are universally agreed to by the culture in which we live [...]. At the other
extreme we encounter particular oblgations to people we know. (Trompenaars y Hampden-
Turner, 1997: 31)

En las culturas universalistas se les da mds importancia a las normas que a las relaciones,
los contratos legales no se pueden modificar, las personas de fiar o respetables mantienen su
palabra de honor, solo existe una realidad y una verdad, y por ultimo: “a deal is a deal”
(Trompenaars y Hampden-Turner, 1997: 48). En las culturas particularistas, por el contrario,
lo importante son las relaciones personales, los contratos se pueden modificar, una persona de
fiar es la que es leal a sus amigos, la realidad y la verdad varian segun el punto de vista que se

adopte y las relaciones evolucionan y lo que ayer era valido, puede que hoy ya no lo sea.

Estos autores precisan que el universalismo y el particularismo son los extremos de una
dicotomia que se puede dar en una misma persona y en una misma cultura. También aclaran

que existe una tendencia a la reconciliacién de forma que las culturas universalistas para no
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caer en una rigidez y burocratismo demasiado estricto intentan ser mds flexibles y adaptarse a
casos particulares; mientras que en las culturas particularistas, para no hundirse en el caos, a

veces se aplican las normas que garantizan una cierta igualdad y cohesion social.

Colectivismo versus individualismo

Este segundo pardmetro de Trompenaars y Hampen-Turner, que coincide plenamente con
el también segundo pardmetro de Hofstede, recoge el conflicto que se da en todo ser humano

entre lo que quiere para si, sus intereses y los intereses del grupo al que pertenece.

Individualism has been described as a “prime orientation to the self,” and communitarism as “a
prime orientation to common goals and objectives.” Just as for our first dimension, cultures do
typically vary in putting one or the other of these approaches first in their thinking processes,
although both may be included in their reasoning. (Trompenaars y Hampden-Turner, 1997: 50)

En las culturas donde prevalece el individualismo el “yo” le gana la partida al “nosotros”,
las decisiones las toman los jefes sin consultar a nadie, la gente alcanza objetivos y asume
responsabilidades individualmente, y las vacaciones se disfrutan solo o en pareja. Por el
contrario, en las culturas colectivas, las vacaciones se disfrutan en familia o en grupo, se
trabaja en grupo; objetivos y responsabilidades compartidos, las decisiones se toman

consultando a otras personas, y el “nosotros” es mds fuerte que el “yo”.

Neutralidad frente a emotividad

En las relaciones personales intervienen la razén y los sentimientos; en funcién de qué
factor sea el dominante hablaremos de culturas emotivamente neutrales, que no muestran sus
sentimientos, o de culturas emotivas, en las que la gente muestra los sentimientos y recibe una

respuesta emotiva.

Members of cultures which are affectively neutral do not telegraph their feelings but keep them
carefully controlled and subdued. In contrast, in cultures high on affectivity peoples show their
feelings plainly by laughing, smiling, grimacing, scowling and gesturing; they attempt to find
immediate outlets for their feelings. (Trompenaars y Hampden-Turner, 1997: 69)

En las culturas emotivamente neutras o no emotivas, uno no revela lo que estd pensando o
sintiendo, aunque la expresion del rostro o la postura puedan traicionarle y revelar cierta
tensién. Como las emociones estdn reprimidas, de vez en cuando explotan. Se valora el
autocontrol y el dominio de uno mismo. El contacto fisico y la gesticulacidn, ya sea con las
manos o con el rostro, son tabu; las frases se profieren en un tono de voz mondtono, sin

inflexiones. Por el contrario, en las culturas emotivas, se habla de forma rdapida y dramatica,
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con constantes inflexiones de voz. El contacto fisico y la gesticulacién es algo normal. Se
admira a las personas vitalistas, apasionadas, capaces de expresar sus sentimientos sin ningin
tipo de inhibicién. Se considera que decir lo que se piensa y/o siente es bueno para eliminar

tensiones, y se obra en consecuencia.

Implicacion en las relaciones personales: general frente a especifica

Este parametro se refiere al grado de intimidad y de implicacion que se considera
adecuado en las relaciones personales, asi como si estas se limitan a &mbitos especificos de la

actividad humana o abarcan todas las facetas de la vida.

Closely related to whether we show emotions in dealing with other people is the degree to
which we engage others in specific areas of life and single levels of personality, or diffusely in
multiple areas of our lives and at several levels of personality at the same time. (Trompenaars y
Hampden-Turner, 1997: 81)

En las culturas con un tipo de relaciones especificas a cada parcela de la vida, el jefe es el
jefe solo en el trabajo, fuera de este dmbito, en el supermercado, en el gimnasio, por ejemplo,
es uno mds y no se le trata con especial consideracién o respeto; por el contrario, en las
culturas en las que las relaciones se extienden a todas las dreas de la vida, el jefe es don
Fulanito, aunque esté en traje de bafio al borde de la piscina. “Of course reputation always
leaks to some extent into other areas of life. This extent is what we measure for specifity
(small) versus diffuseness (large)” (Trompenaars y Hampden-Turner, 1997: 81). Ademds en
las culturas con una relacién personal especifica la gente es directa, precisa, seca y expone sin
rodeos lo que le interesa; en cambio, en las culturas en las que la relacion personal es mas
amplia y difusa, la gente da rodeos para exponer sus intereses; es sutil, diplomatica, evasiva,
ambigua e incluso opaca. Sus principios morales varian en funcién del momento y de la
persona con la que estdn tratando; mientras que en las otras culturas, las especificas, los

principios morales permanecen inalterables sea quien sea el que esta enfrente.

Logros personales frente a adscripcion a un grupo

En todas las sociedades hay personas que gozan de mayor estatus que las demads; el
estatus se consigue por méritos propios o por el hecho de pertenecer a una clase social, tener
una determinada edad, género, educacion, etc. “The first kind of situation is called achieved
status and the second ascribed status. While achieved status refers to doing, ascribed status

refers to being” (Trompenaars y Hampden-Turner, 1997: 102).
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En las sociedades en las que el estatus se adquiere con el esfuerzo personal, el uso de
titulos se limita a las ocasiones en las que es relevante y adecuado hacerlo; el respeto por las
personas jerdrquicamente superiores se produce cuando estas personas, independientemente
de su género y edad, son profesionalmente competentes. Por el contrario, en las sociedades en
las que el estatus se recibe, se hace un uso exhaustivo de los titulos, se exige respeto a los
superiores como muestra de sumision y los jefes suelen ser hombres, de mediana edad y gran

experiencia.

La concepcion del tiempo

Cada cultura tiene una concepcion del tiempo diferente. Trompenaars y Hampden-Turner
hablan de una concepcién secuencial o sincrénica. Estas dos formas de concebir el tiempo

coinciden plenamente con las que Hall denomina monocrénica y policrénica.

How we think of time has its own consequences. Especially important is whether our view of
time is sequential, a series of passing events, or whether it is synchronic, with past, present and
future all interrrelated so that ideas about the future and memories of the past both shape present
action. (Trompenaars y Hampden-Turner, 1997: 120)

Estos autores diferencian también entre culturas orientadas al pasado (Europa), al
presente (EE.UU.) o al futuro (Japén), coincidiendo en parte con el pardmetro apuntado por

Hofstede de cultura orientadas a un futuro a corto plazo y a largo plazo.

En las culturas orientadas hacia el pasado, la historia y los origenes tanto del individuo
como de la empresa o de la nacién son muy importantes, hay una tendencia a rememorar
épocas mds gloriosas, se respeta a la gente mayor y a los antepasados y todo se ve y analiza a

través del prisma de la historia y las tradiciones.

En las culturas centradas en el presente, las actividades y los placeres del momento son lo
mads importante, los planes rara vez se llevan a cabo, se valoran las relaciones efimeras, las

que tienen lugar “aqui y ahora”, las cosas se valoran en funcién de su modernidad.

En las culturas orientadas al futuro, se habla mucho de proyectos y éxitos futuros, hay
auténtica pasion por hacer planes, se valora la juventud y sus planes de futuro, el presente y el

pasado se utilizan en funcién del futuro.
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Relacion con la naturaleza

El dltimo pardmetro que proponen estos autores es el de como nos relacionamos con la

naturaleza: intentando dominarla o intentando amoldarnos a sus leyes.

Societies which conduct business have developed two major orientations towards nature. They
either believe that they can and should control nature by imposing their will upon it, as in the
ancient biblical injunction “multiply and subdue the earth”; or they believe that man is part of
nature and must go along with its laws, directions and forces. (Trompenaars y Hampden-Turner,
1997: 141)

En el primer caso se habla de una cultura en la que existe un control o direccion interno
con el que se intenta controlar los fendmenos naturales, incluido el tiempo; en el segundo caso
se habla de control o direccidn externo, pues se considera que la naturaleza es incontrolable y
que todo lo que se puede hacer es aceptarlo e intentar sobrevivir. Estas diferentes actitudes
hacia la naturaleza, se corresponden con las actitudes que los seres humanos tienen con su
entorno personal, laboral, etc.; los hay que piensan que pueden controlar la situacién si
trabajan duro y se lo proponen, y quienes piensan que es mejor no controlar y dejar que las
cosas sigan su curso natural. “Cultures vary in their approaches to the given environment,
between belief that it can be controlled by the individual and belief that the individual must

respond to external circumstances” (Trompenaars y Hampden-Turner, 1997: 154).

En las culturas en las que se preconiza el control interno predominan las actitudes
agresivas con el entorno; se valora la conflictividad y la resistencia como muestra de
convicciones personales; el elemento principal es el individuo, su grupo y la operatividad; y
los elementos incontrolables o variables son causa de gran malestar. Por el contrario, en las
culturas en las que el control es externo se tiende hacia la flexibilidad en las posturas para
alcanzar el consenso y la paz; se valoran la armonia, la responsabilidad y la sensibilidad; el
elemento principal es “el otro”: cliente, compafiero, pareja; y no se experimenta malestar

cuando las cosas cambian de rumbo, si ese es el rumbo “natural”.

Como en los anteriores pardmetros o caracteristicas culturales, Trompenaars y Hampden-
Turner advierten que no se debe caer en el error de considerar que estas opciones son
exclusivas. “We should not, however, make the error of assuming that inner-direction and
outer-direction are exclusive options. All cultures necessarily take some notice of what is

inside or outside” (Trompenaars y Hampden-Turner, 1997: 154).

Por ultimo, digamos que estos socidlogos, como los anteriores que hemos visto y los que
veremos a continuacién, insisten en que el conocimiento consciente de las diferencias

culturales puede colaborar a un mejor entendimiento entre las personas de distintas culturas.
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También insisten en que, aunque ellos se hayan centrado en las diferencias culturales a nivel
nacional, existen otros niveles en los que también se aprecian diferencias. “We can indeed
conclude that national differences in value orientations are a major source of cultural
diversity, but that other factors [such as gender, age, hierarchical level, industrial and
functional background] do account for a large portion of diversity we find within a national

culture” (Trompenaars y Hampden-Turner, 1997: 242).

Medina Walker, Walker y Schmitz (2003) proponen un modelo cultural que es una
sintesis de los modelos culturales que acabamos de ver. Su definiciéon de cultura es la
siguiente:

Culture is the complex pattern of ideas, emotions, and observable/symbolic manifestations

(including behaviors, practices, institutions, and artifacts) that tends to be expected, reinforced,
and rewarded by and with a particular group. (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 42)

Estos autores también utilizan la metédfora del iceberg para explicar el concepto de

cultura.

Level of
Awareness

Observable/
Behavioral

Cognitive Level

Emotional Level

Figura 7. Metafora del iceberg (Medina Walker et al., 2003: 40)

Hay una parte que estd por encima de la linea de flotacién, que es visible, y de la que
somos conscientes; y otra que se encuentra bajo el agua, que no es visible, y de la que no

somos conscientes. La parte visible estd formada por las costumbres, los ritos, las
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instituciones y los inventos. En la parte invisible se pueden diferenciar dos niveles: el

cognitivo (las ideas) y el emotivo (los sentimientos), que juntos forman los valores.

We suggest that it is useful, in attempting to understand the programming language of culture,
to think of it as an iceberg. [...] The proverbial “tip of the iceberg” symbolizes the level of
behavior and the other observable/tangibles—i.e., the world of manifestations—. Beneath the
level of our daily awareness, this behavior is linked to a world, which consists of ideas and their
emotinal value, is symbolically expressed as the “bottom of the iceberg.” [...] The shared
linkage between an idea/notion and an emotion can be considered a value. (Medina Walker,
Walker y Schmitz, 2003: 40-41)

Estos autores prefieren no centrarse en el nivel nacional cuando hablan de diferencias
culturales, pues consideran que dentro de lo que hoy dia llamamos naciones existen varios
grupos sociales con identidades culturales diferentes. Ademds tienen en cuenta otros niveles
como el individual (the individual level), el de pequefios grupos o equipos, por ejemplo el
formado por gente que tiene la misma profesion (the group or team level), el de
organizaciones como las empresas (the organizational level) y el méds amplio: el del grupo
social en el que incluyen la nacién (the societal level). “This level involves the distinctive set
of values, norms, practices, and institutions that define what it means to be a member of this
society. It is the largest frame in which we feel membership, such as the nation or modern

society” (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 43).

El modelo cultural que estos autores proponen estd basado en diez pardmetros o

dimensiones:
1. Entorno: cdmo se relaciona uno con las personas, objetos y cosas de su entorno.
2. Tiempo: cdmo se percibe el tiempo y cOmo se usa.
3. Accion: como se concibe la accion y la interaccidn.
4. Comunicacion: cdmo se expresan las personas.
5. Espacio: como se delimita el espacio fisico y psicoldgico.
6. Poder: como se acepta la jerarquia y las diferencias sociales.
7. Individualismo: como se define la identidad.
8. Competitividad: cémo surge la motivacion.
9. Estructura: cémo reacciona el ser humano ante el cambio, el riesgo, la ambigiiedad

y la incertidumbre.

10.  Pensamiento: como se conceptualiza.
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Antes de pasar a ver cada uno de estos pardmetros en detalle digamos que estos autores
son conscientes de que utilizan generalizaciones cuando asignan a una cultura ciertas
caracteristicas, pero consideran que las generalizaciones son consustanciales a las
clasificaciones y a la ciencia en general, y que no son errOneas, negativas o simplistas,
siempre que se sea consciente de sus limites, es decir, que son hipdtesis que necesitan
verificacion cuando se aplican a una persona concreta. Las generalizaciones solo son

destructivas, opinan ellos, cuando se convierten en estereotipos.

By assigning particular cultural orientations to a society, group, organization, or team, we are
creating a generalization, i.e., a general starting point for further inquiry. It is difficult to think
of any field of inquiry that does not depend on generalizations. In the field of cross-cultural
studies, generalizations become destructive when they degenerate in stereotypes. (Medina
Walker, Walker y Schmitz, 2003: 58)

Entorno

En este pardmetro coinciden con Trompenaars y Hampden-Turner. Como ellos distinguen
entre pueblos que piensan que el individuo y el grupo puede labrar su destino a fuerza de
voluntad (control interno), frente a los que piensan que el destino no estd en manos del ser

humano, sino de la naturaleza, la suerte o el azar (control externo).

Esta distincién binaria inicial da lugar a tres tipos de orientacion cultural, basadas la
primera en el control interno y las otras dos en el control externo. Los principios o creencias

de la primera son los siguientes:

In this view, the environment, including other people, can be molded to fit human needs. There
is a driving belief that goals and desired transformation can be achieved if only the right tools
are applied. The future can be planned for, and organizational structures and systems can be put
in place and controlled in order to achieve objectives. (Medina Walker, Walker y Schmitz,
2003: 60)

Estas culturas tienen una visién positiva de los problemas. Para la gente que tiene esta
orientacién cultural todos los problemas tienen solucién y ademds son una oportunidad de

demostrar lo que uno vale.

Dentro de las culturas que consideran que el individuo o el grupo no tienen el control,
estdn las culturas que tienden a la armonia en las relaciones interpersonales y con la
naturaleza. Esto requiere flexibilidad para cambiar los planes y adaptarse a las circunstancias,

y tolerancia con las opiniones de los demas.
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In this view, people are an integral part (as opposed to masters) of nature and the social
environment. Their actions and thoughts should reflect that awareness and facilitate harmonious
relations with the world and with others. Cultures that emphasize harmony believe that plans
should set challenging goals, but should have flexibility built into them to allow changes in
environmental conditions. (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 61)

La otra orientacion cultural (Constraint Orientation) es la que considera que el hombre no
controla totalmente su vida, pues estd sujeta a fuerzas externas, aunque puede ejercer cierta
influencia sobre ella. Son culturas en las que se dicen frases como: “Es una cuestion de

suerte” o “Insh’allah” o “Si Dios quiere” o “La vida hay que tomarla como viene”.

This orientation can be seen in societies that stress the influence of external forces, the cycles of
time, and resource limitations rather than the impact of personal actions. In constraint-oriented
cultures, planning will tend to be at the strategic rather than the detailed level, as there may be
little perceived practical value in detailed execution plans. (Medina Walker, Walker y Schmitz,
2003: 61)

Estos autores establecen una relacion entre estas tres orientaciones culturales y la religion
practicada por los pueblos o sociedades en las que existen. Asi tenemos que en las sociedades
con una orientacion cultural al control interno y personal de la vida, la religién mds extendida
es el protestantismo, en las sociedades que tienden a la armonia en todas las facetas de la vida,
las religiones mds extendidas son el confucianismo, el taoismo y el budismo, y por ultimo en
las sociedades que se resignan con lo que la vida les da, las religiones mejor implantadas son

el islamismo, el hinduismo y el catolicismo.

Tiempo

Al estudiar este pardmetro, Hall habla de tiempo monocrénico y tiempo policrénico, y
Trompenaars y Hampden-Turner hablan de tiempo secuencial y tiempo sincrénico,
refiriéndose a los mismos conceptos. Medina Walker, Walker y Schmitz hablan de cuatro
tipos de orientaciones culturales respecto al tiempo: single-focused, multifocused, fixed-time y
fluid time. Veamos una por una. La primera orientacion cultural es la que existe en las
sociedades en las que se prefiere hacer solo una cosa a la vez; son las culturas monocrénicas
(Hall) o secuenciales (Trompenaars y Hampden-Turner). La segunda se corresponde con las
culturas policrénicas o sincrénicas de los otros autores. La tercera orientacion —fixed-time— se
corresponde con una caracteristica de las culturas monocrénicas de Hall, en concreto con la
division del tiempo en unidades fijas y la idea de que el tiempo es algo material que se puede
perder o malgastar. Y por tultimo la cuarta orientacion —fluid time— es una de las
caracteristicas de las culturas policronicas de Hall: el tiempo es algo fluido que no se antepone

a las relaciones personales y se percibe ante todo por el paso de las estaciones; es el tiempo de
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las sociedades agricolas, frente al tiempo fijo y compartimentalizado (segundos, minutos y

horas) de las sociedades industriales.

Estos autores también incluyen dentro de este pardmetro la orientacion cultural al pasado,
al presente o al futuro. Las culturas orientadas al pasado desconfian de los cambios y
conceden gran valor a la historia y a la continuidad en todas las facetas de la vida. A estas
culturas pertenecen los pueblos con un pasado milenario como los chinos, los hinddes, los
judios, los drabes y los europeos. En las culturas centradas en el presente se quieren resultados
rapidos y se vive el dia a dia sin mirar atras, ni hacia delante. “This orientation can be seen in
sayings like ‘Take care of today, and tomorrow will take care of itself” and ‘Don’t look back’”
(Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 65). Y por ultimo en las culturas orientadas al
futuro se busca obtener buenos resultados en el presente y que se mantengan en el futuro.
“Future-oriented cultures demonstrate a willingness to trade short-term gains for long-term
results and tend to be driven and motivated by a general long-term vision” (Medina Walker,

Walker y Schmitz, 2003: 66).

Accion
Segln este pardmetro, las culturas se dividen en culturas en las que prima o se valora mas

lo que la persona hace, frente a otras en las que se valora mds lo que la persona es.

“In doing-oriented cultures, emphasis is placed on external, measurable
accomplishments—achieving goals and completing tasks. In these cultures, activity- or task-
focusedness defines value, both social and professional” (Medina Walker, Walker y Schmitz,
2003: 66). Esta es la orientacion cultural tipica de los Estados Unidos. En Europa prevalece la
otra orientacion, en la que se valora mas las cualidades personales, el cardcter y la pertenencia
a determinados grupos: sociales, politicos, deportivos, etc. “Therefore, in being-oriented
cultures, socializing and ‘getting to know each other’ are often embedded expectations and
ritualized elements (i.e., they are associated with specific etiquette and protocol) of business

social engagements” (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 67).

Comunicacion

Estos autores consideran que existen cuatro diferencias claras en la forma de comunicarse
la gente. Estas cuatro diferencias presentan diversos grados y son las siguientes: (1) la

informacion estd en lo que se dice: el texto (Low Context), o la informacién estd en el
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contexto (High Context), (2) la forma de comunicacién es directa o indirecta, (3) la
comunicacion es expresiva o inexpresiva (instrumental), (4) la comunicacién es formal o

informal.

La primera diferencia ya estudiada en Hall es la mas importante, pues pone en evidencia
dos formas de comunicar muy dispares, tanto que la comunicacién entre gente de una y otra
orientacion es casi imposible. En las culturas HCC hay que ser un miembro del grupo para
comprender el significado de las palabras, es decir hay que compartir el mismo marco de
referencia para captar el sentido de los mensajes. “In high-context cultures, the successful
exchange of information hinges on the ability to apply a shared and implicit framework of
interpretation to a message” (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 67). En estas culturas
el significado de las palabras puede cambiar dristicamente en funcién del tono, los silencios,
la situacion, el lenguaje no verbal, la relacion que existe entre las personas que comunican, su
estatus social, etc.; de forma que un ‘si’ puede significar ‘no’. “Meaning tends to be implicit
and less literal, and making it explicit may be neither valued nor preferred. [...] The precise
meaning depends on the context, not just the words” (Medina Walker, Walker y Schmitz,
2003: 67-68). Esta forma de comunicar desconcierta e irrita a los interlocutores de culturas
LCC, que prefieren que las cosas se digan claramente, de forma explicita y en muchos casos
ademds por escrito. “Low-context cultural environments tend to expect, reinforce, and reward
making meaning explicit, often in documentation. The focus is in deriving information from
words and their literal meaning” (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 69). Por eso es
muy importante en estas culturas expresarse con propiedad y precision, pues el éxito de la

comunicacion depende de las palabras elegidas y no del resto de los elementos no verbales.

La segunda diferencia estriba en la preferencia por tratar de resolver los conflictos de

forma directa o bien por tratar de ocultarlos o evitarlos.

En las culturas que prefieren una comunicaciéon franca y directa se considera sano y
honesto verbalizar los conflictos con el fin de buscar soluciones. Este proceso se puede dar
solo en una direccion: del superior al inferior, 0 en ambas direcciones. “Direct approaches to
conflict, tension, and feedback can be either one-way or two-way. In one-way culture,
information flows down the system in the form of orders and directives. [...] In two-way
cultures, information flows both up and down the system” (Medina Walker, Walker y
Schmitz, 2003: 69). Hay otras culturas que optan por evitar los conflictos y si existen evitan
tratarlos de forma abierta. Esto ocurre sobre todo cuando la relaciéon que existe entre dos

personas no estd del todo establecida o cuando hay testigos. Se trata sobre todo de no quedar
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en evidencia y de no poner en evidencia a la otra persona. “Avoiding giving the impression of
disrespect or causing embarrassment, avoiding shame (sometimes referred to as loss of face),
and preserving honor and dignity can be prime drivers of communicative behavior by indirect
communicators or within indirect cultural environments” (Medina Walker, Walker y Schmitz,

2003: 70).

La tercera diferencia dentro del pardmetro de la comunicacién se refiere al grado de
expresion de sentimientos que se considera adecuado en cada cultura. En las culturas
consideradas expresivas se acepta un grado muy alto de emotividad y se busca conectar
emocionalmente con el interlocutor. “In expressive cultural environments, there is less
concern with factual details and precision than with the establishment and maintenance of
emotional connectedness. Those who hide their emotions may be perceived as
unapproachable, cold, or even deceitful” (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 71). En
otras culturas menos expresivas y mds racionales se prefiere centrar la comunicacién en los
temas o problemas objeto de discusién, dejando a un lado el componente emocional.
“Instrumental cultures value the reduction of emotion in conversation. Cognitive, rational
alignment, not emotional alignment, is sought in communication. Attention to detail and
accuracy and a dispassionate, objective style are expected, reinforced, and rewarded” (Medina

Walker, Walker y Schmitz, 2003: 71).

La cuarta diferencia se refiere al grado de formalismo requerido en la comunicacién
interpersonal. Hay culturas mds formales o formalistas que otras consideradas informales o
menos formales. En las primeras se valora la etiqueta, el protocolo y el respeto de las formas
en todos y cada uno de los actos de la vida social con pequeiias variaciones de grado. Solo hay
una forma correcta de hacer las cosas, ya sea vestirse o comer o presentarse o despedirse.
Nada es casual y conocer los rituales sociales es importante para abrirse paso en la vida. En
culturas mas informales se valora la ausencia de normas de comportamiento, y la etiqueta y el
protocolo se consideran barreras entre las personas. “Individuals from informal cultures tend
to feel uncomfortable with social or power differences, want to be more direct and candid
when communicating, and try to establish a friendly, relaxed atmosphere when doing
business” (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 73). Estas diferencias entre culturas en
cuanto al grado de formalismo adecuado en la comunicacion se traduce légicamente en el
lenguaje en general y en particular en el uso de la forma de respeto para dirigirse directamente

a otra persona.
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Espacio

Estos autores, como Hall, distinguen entre espacio fisico y espacio psicolégico. Por
espacio fisico entienden la distancia real, mensurable en metros, que existe, por ejemplo, entre
dos personas cuando estan hablando, y por espacio psicolégico “the sphere of influence and
authority that we claims to be ours” (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 73). En
funcién de este parametro se establece una distincidon entre culturas con una concepcion
publica del espacio y culturas con una concepcion privada. “Public-oriented cultures value
open access and accessibility. Close physical proximity is sought, relationship building is
important, and information is shared on a ‘good to know’ basis” (Medina Walker, Walker y
Schmitz, 2003: 73). Frente a ellas en las culturas con una concepcién privada del espacio, se
mantienen las distancias, tanto fisicas como psicoldgicas y se deja sentir de forma clara las

lineas que marcan el espacio personal de cada uno. Se valora la intimidad y la discrecion.

Poder

Este pardmetro coincide con el de power distance de Hofstede. Medina Walker, Walker y
Schmitz hablan de culturas con una orientacién jerdrquica y culturas con una orientacién
igualitaria. “Hierarchy-oriented cultures value social stratification and accept differing
degrees of power, status and authority” (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 74). En
estas sociedades el poder suele estar centralizado y existe mucho control. Por el contrario en
las sociedades con una orientacidon cultural igualitaria el poder suele estar descentralizado y se
considera la desigualdad social como una situacion insatisfactoria. Se valora la autonomia y la
responsabilidad personal y no se aprecian los alardes de autoridad o poder econdmico,

politico o social.

Individualismo

Dentro de este pardmetro los autores recogen los conceptos de culturas individualistas
versus colectivistas de Hofstede, y universalistas versus particularistas de Trompenaars y

Hampden-Turner.

“Individualistic cultures tend to focus on the individual person and his or her
achievements. [...] Collectivist cultures expect, reinforce, and reward the subordination of

individual interests to those of the group” (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 77). En
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las culturas individualistas se valora la independencia personal y la ausencia de obligaciones
hacia los demas, hecha excepcion de los familiares mds cercanos. En las culturas colectivistas
el individuo pertenece a un grupo, que le protege a cambio de servicios y lealtad. En las
culturas individualistas la gente dice lo que piensa, lo que lleva inevitablemente a
enfrentamientos, que son aceptados con naturalidad. En las culturas colectivistas se evitan los
enfrentamientos no diciendo nada que pueda resultar ofensivo para los demds. “Personal
identity is grounded in the social network to which the individual belongs, and harmony
rather than speaking one’s mind is a key value” (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003:
7).

En las culturas universalistas se aplican las reglas y las leyes de forma general, a todo el
mundo las mismas y sin hacer excepciones. En las culturas particularistas se tienen en cuenta
las diferencias y se hacen excepciones cuando es necesario. “Universalistic cultures stress the
consistent application of rules, processes, procedures and laws. [...] Particularistic cultures
tend to emphasize the exceptions and the specific conditions that impede a universalistic
process or approach” (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 78-79). Estos autores
consideran que los Estados Unidos son el paradigma de la orientacién universalista, en
especial en la produccion de productos y servicios universales, como Coca-Cola y su lema
“one size fits all”. Por el contrario Japon seria el exponente de la tendencia particularista con
sus nueve modelos de ciclomotores diferentes para las oficinistas de 18 a 22 afios. Finalmente
establecen una relacion entre la tendencia individualista y la universalista, por un lado, y la
tendencia colectivista y el particularismo, por otro. “In particularistic cultures, extended
family and friendship obligations are likely to predominate over larger social rules,
government regulations, or international conventions. From this perspective, particularism

and collectivism can be closely linked” (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 80).

Competitividad

Este pardmetro se hace eco de las diferencias culturales recogidas por Hofstede bajo la
denominacién masculinidad versus feminidad. Medina Walker, Walker y Schmitz hablan de
culturas competitivas frente a culturas cooperativas. En las culturas competitivas el objetivo
es triunfar; el triunfo consiste en obtener el mayor nimero de posesiones materiales posibles y
un buen estatus social. Para triunfar sobre los demds se requiere un cardcter ambicioso,

decidido, arriesgado e innovador. “Cultures that are oriented toward competitiveness tend to
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be materialistic and emphasize the value of competition for resources and/or status
recognition. [...] The ethos is ‘We live to acquire and attain” (Medina Walker, Walker y

Schmitz, 2003: 80).

En las culturas cooperativas lo importante es la calidad de vida, que se consigue creando
buenas relaciones personales y profesionales. Se busca el equilibrio entre la vida privada y la
laboral; el principio es el de trabajar para poder vivir y no al revés. “Material success is less
motivational, and there is a higher concern with job satisfaction, work/life balance, quality of
life, social interdependence, and actions that are socially responsible, fair and just” (Medina

Walker, Walker y Schmitz, 2003: 81).

Estructura

Con este nombre los autores se refieren al pardmetro que Hofstede denomina Uncertainty
Avoidance, que recoge el grado de rechazo que las sociedades sienten hacia la incertidumbre,
los cambios, la ambigiiedad y el riesgo. “The degree of comfort or discomfort with change
and uncertainty and the associated behavioral expectations are highly related to the cultural
orientations operating in a given environment” (Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003:
82). En funcién de este pardmetro distinguen entre culturas que valoran el orden y culturas
que valoran la flexibilidad. Las culturas que valoran el orden intentan reducir la incertidumbre
reforzando la seguridad, la predicibilidad y la claridad. Para ello producen gran cantidad de
leyes, planes y reglamentos por escrito y los cumplen. Se fomenta la estabilidad laboral y la
promocion depende de la antigiiedad y la lealtad. Se respetan y aceptan las jerarquias. En las
culturas orientadas a la flexibilidad hay una mayor tolerancia de las situaciones, las ideas y la
gente desconocidas. Hay pocas leyes y reglas por escrito; la regla principal es que todo es
vélido si funciona; es decir, el valor principal es el éxito o el logro individual o del grupo de
trabajo. Se fomenta la iniciativa personal y la creatividad. Se acepta el riesgo calculado, la

movilidad y la inestabilidad laboral. La filosofia dominante es el pragmatismo.

Pensamiento

Este parametro, relativo a las diferentes formas de pensar o razonar, revela cuatro

orientaciones culturales distintas: deductiva-inductiva, linear-sistémica.
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En las culturas con tendencia al pensamiento deductivo se parte de ideas y teorias que se
aplican a los hechos o realidad; en las culturas con tendencia al pensamiento inductivo, por el

contrario, se parte del analisis de los hechos para construir las teorias.

Deductive-oriented cultures emphasize abstract thinking and the reality of ideas, moral values,
theories, and the principles that can be derived from them. [...] Inductive-oriented cultures
derive principles and theories from the analysis of data. Models and hypotheses are based on
empirical observation and experimentation, and the goal is verification through empirical proof.

(Medina Walker, Walker y Schmitz, 2003: 83-84)

En las culturas con tendencia a un pensamiento linear se dividen los problemas en partes
para asi simplificar su resolucién, determinando causas y efectos; por el contrario, en las
culturas con tendencia al pensamiento sistémico u holistico se suele examinar el problema en

su globalidad, lo que facilita la comparacion, la relativizacién y una mayor visién de conjunto.

Todos estos pardmetros propuestos por Medina Walker, Walker y Schmitz, (2003)

aparecen recogidos en una figura que reproducimos a continuacion:

1. Environment
Control/Harmony/

Constraint 2. Time
10. Thinking Multi focus/
Deductive/Inductive Single Focus
Linear/Systemic Fixed/Fluid
Past/Present/Future

3. Action
Being/Doing

9. Structure
Order/Flexibility

4. Communication
High/Low Context
Direct/Indirect
Expressive/Instrumenial
Formal/nformal

8. Competitiveness
Competitive/Cooperative

7. Individualism
Individualistic/ 5. Space
Collectivist/ Private/Public

Univeralistic/
Particularistic

6. Power
Hierarchy/Egualiry

Figura 8. Modelo cultural (Medina Walker et al., 2003: 58)

Este apartado sobre los modelos culturales lo vamos a cerrar con el mismo autor con el

que lo abrimos: David Katan. Este autor tiene el mérito, entre otros, de haber aplicado todos
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estos modelos culturales al estudio de la traduccién y la comunicacién intercultural. Como
deciamos al comienzo de este capitulo, la cultura para Katan es una especie de filtro de la
realidad y nos sirve como marco de referencia para interpretar los signos externos o realidad,
que a su vez no es otra cosa mds que una simplificacién o distorsion de la experiencia. Cada
cultura tiene una experiencia distinta y un marco referencial distinto. En palabras de Katan:
“A basic presupposition is that the organization of experience is not ‘reality’, but is a
simplification and distortion which change from culture to culture. Each culture acts as a
frame within which external signs or ‘reality’ are interpreted” (Katan, 2004: 3). Si esto es asi,
la traduccidn seria la forma mds simple y econémica de mediar entre culturas. Pero antes de
ver la aplicacidn de las teorias culturales a la traduccién, vamos a ver la taxonomia de culturas

que propone Katan.

Katan suele ejemplificar con culturas nacionales, aunque es consciente de que no es el
unico nivel cultural y de que ese criterio tiene sus limitaciones, como expone bajo los
epigrafes de “Individuals are members of many cultures” (Katan, 2004:57) y “Ecological
Fallacy” (Katan, 2004: 61). La idea central es que por el hecho de pertenecer a una cultura
determinada, pongamos la espafiola, no todos los espafioles van a actuar de la misma forma.
En primer lugar, dice Katan, la cultura es solo uno de los factores, €l los llama filtros, que
determina nuestra conducta. En segundo lugar hay muchas variantes culturales, “a wide
variety of ways” (Katan, 2004: 58). Algunas de ellas nos vienen impuestas, como son: la raza,
el género, la familia, la regidn, la clase social, la religién. Sobre otras tenemos mas margen de
maniobra: el vecindario, los amigos, la educacion, la cultura de empresa y la profesién. Y en
tercer lugar en todas las culturas se da una cierta desviacion de la norma. “The third point to
remember with regard to culture and behaviour is the fact that every culture allows for a
certain deviation or eccentricity” (Katan, 2004: 58). Por lo tanto no hay que caer en lo que

Hofstede y Katan llaman ‘ecological fallacy’.

It would be a fallacy to say that all the underlying cultural values are held to be true by every
person in that culture. What is true however, is that every person within a particular culture is
likely to identify certain underlying cultural values and associated beliefs and patterns of
behaviour as congruent with that same culture. He or she would necessarily identify with all
these values. (Katan, 2004: 61-62)

La taxonomia de culturas nacionales que propone Katan retoma los modelos culturales
propuestos por Hall, Hofstede, Trompenaars y Hampden-Turner, Medina Walker, Walker y
Schmitz [Brake et al. en la ediciéon de 1995, manejada por Katan] y los tedéricos del NLP
(Neuro-linguistic Programming), de los que también ha tomado la teoria de los niveles

l6gicos.
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Segun Katan, la taxonomia mds completa es la que proponen Brake et al. y por eso es la
que utiliza de guia incluyendo la de los otros autores. Como acabamos de ver en nuestro
trabajo, Medina Walker, Walker y Schmitz proponen diez orientaciones o pardmetros
culturales como bdsicos en cada cultura, a saber: entorno, tiempo, espacio, poder,
individualismo, competitividad, estructura, pensamiento, comunicacion y accion. Estos dos
ultimos son para Katan los que directamente determinan la forma de comunicar y por eso les

concede mads espacio en su estudio.

Para hablar del entorno o environment Katan parte de las definiciones de Brake et al.
(control, harmony, constraint), Trompenaars (inner-directed, outer-directed), y del NLP

(proactive, reactive).

If we accept that cultures are animate agents for a moment, we can then say that they vary in
their perception of the environment: some may feel that they can dominate the environment,
[...]. Others, at the opposite end of the cline, will believe that the environment —including
supernatural forces, destinity and luck— has a measure of control over them. (Katan, 2004: 234)

En una posicién intermedia se encuentran las culturas que consideran que pueden actuar
en armonia con el entorno. Este es el caso de las culturas orientales y amerindias. Como
ejemplo representativo de la primera orientacién, la de control, Katan cita a los Estados
Unidos, y como ejemplo de la orientacién determinista a los paises del sur de Europa.
“Southern Europe, on the other hand is closer to a constraint orientation, with people more

willing to accept the importance of force majeur and acts of God” (Katan, 2004: 235).

El pardmetro del tiempo lo trata Katan a partir de Brake et al. (single-focus vs. multi-
focus, fixed vs. fluid), Hall (monochronic vs. polychronic), NLP (through time vs. in time),
Trompenaars (sequential vs. synchronic y past-present-future). De la presentacion y
disposicion de esta terminologia en el libro de Katan se infiere que la orientacion que Brake et
al. denominan single-focus se corresponde con la que Hall llama monochronic y el NLP
through time y Trompenaars y Hampden-Turner sequential. En este caso Katan parte de Hall,

ya que Hall le ha dedicado una gran parte de sus estudios a este pardmetro cultural.

Monochronic time cultures perceive time as the frame. The focus is on the task rather than the
relationship; and schedules are important to adhere to. [...] Polychronic or multi-focus cultures,
on the other hand, place greater emphasis on the relationship, and multi-tasking. Tasks will be
completed according to relationship needs rather than time needs. (Katan, 2004: 235)

Katan, basandose entre otros en los estudios de Tannen (1992), dice que las mujeres
tienden a ser policrénicas, mientras que los hombres son mds bien monocrénicos. También

dice que los europeos del norte y los estadounidenses tienden a la policronia, frente a las
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culturas del Mediterrdneo, de los paises drabes, de los pueblos de Sudamérica y de Asia, que

son monocronicas.

En cuanto a los conceptos de tiempo fijo vs. tiempo fluido, Katan anade a lo ya dicho por
Brake et al. que la percepcion del tiempo en las culturas con una orientacién hacia un tiempo
fijo es técnica, en el sentido que, como hemos visto, le da Hall a este término en su triada
cultural. “Fixed time cultures perceive time technically. A minute is sixty seconds. [...] ‘On
time’ means technically ‘on time’, and apologies are expected between 1 and 5 minutes after,
depending how close to fixed time the culture is” (Katan, 2004: 236). Como ejemplos de
culturas con esta orientaciéon Katan cita la alemana, la suiza y la estadounidense. En cambio,
en culturas como la italiana, con una percepcion menos fija del tiempo, subito que
técnicamente significa ‘de inmediato’, significa en realidad: “te atenderé cuando termine de
hacer lo que estoy haciendo”. Este es su significado informal, es decir, el que opera a nivel
inconsciente y es compartido por todos los miembros de esa cultura, pero no por extrafios o
ajenos a esa cultura. Como dice Katan es muy ttil saber de que tiempo se estd hablando,
cuando se dan o toman citas: “German time, Italian academic time, Neapolitan time, Milan

time, and so on” (Katan, 2004: 236).

Siguiendo a Trompenaars y Hampden-Turner, Katan habla de culturas orientadas al
pasado, como la italiana y la britdnica, que valoran la tradicién y la historia y son reacias a los
cambios subitos. Culturas con una orientacién al presente, como la estadounidense que
valoran el aqui y ahora, y en las que “long-term planning tends to be in terms of five to ten
years at maximum” (Katan, 2004: 237). Y culturas con una orientacién al futuro, como la
japonesa, que hacen planes para las préximas generaciones. Segun Katan, Italia tiene una
orientacién al futuro en cuanto a las relaciones personales, pues un vez que se han creado

lazos de amistad se supone que van a durar para siempre.

El parametro del espacio Katan lo estudia a partir de los conceptos de Brake et al. y de
Trompenaars y Hampden-Turner. Siguiendo a Brake et al. distingue entre espacio privado
frente a espacio publico, por un lado y distancia frente a proximidad por otro. Segin Katan los
japoneses prefieren hacer un uso publico del espacio y tener poco contacto fisico. Es decir

tienen una orientacion combinada: espacio publico/distancia fisica.

Siguiendo a Trompenaars y Hampden-Turner y su distincion referente al espacio
psicoldgico entre orientacion especifica y difusa, Katan propone a los Estados Unidos como

ejemplo de cultura con una orientacién especifica, en la que “New acquaintances become
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intimate friends over a relatively short period of time. However, this relationship (including
both entitlements and obligations) is specific to a particular activity or sector” (Katan, 2004:
239). En el polo opuesto, con una concepcion del espacio psicolégico menos especifica y mas

difusa, se encuentra la cultura alemana.

A diffuse life space orientation, on the other hand, has a relatively guarded approach to
acquaintances. However, once a relationship has been formed (whether business or personal),
entry, including entitlements and obligations is expected to all areas of private space. Germany
is a prime example of this system, and Italy also tends towards this system. (Katan, 2004: 239)

Para analizar el parametro cultural del poder, Katan se basa en los conceptos de
Hierarchie/Equality (Brake et al), High Power Distance/Low Power Distance (Hofstede) y

Ascription/Achievement (Trompenaars y Hampden-Turner) que ya hemos visto mds arriba.

In all societies there is power. It can be distributed evenly, with an attempt to reduce the degree
of visible status. Alternatively, hierarchy and visible status can be emphasized. Italy is a
relatively high power distance country, while Northern Europe, Britain and the States in
particular tend to emphasize low power distance. South America, Asia and (to a lesser extent)
Southern Europe tend to respect high power distance. (Katan, 2004: 239)

Individualismo y particularismo

Son dos pardmetros culturales que se presentan muchas veces unidos. Katan los separa y
se basa en los estudios de Brake et al. (individualism/collectivism) y de los autores del NLP
(internal+independent/external+co-operative) para comentar el primero de ellos. Segin
Katan, Japén es un claro representante de la tendencia colectivista, mientras que los Estados
Unidos lo son de la tendencia individualista. “Americas leads the “I”, “do your own thing”
cultures on all individualism indexes, while Northern Europe (such as Italy and France) are
also heavily individualist. Differences between these countries occur most on the
universalistic/particularist orientations” (Katan, 2004: 240). La distincién entre culturas con
una tendencia universalista o particularista procede de Trompenaars y Hampden-Turner.
Katan parafrasea a estos autores y ejemplifica estas orientaciones citando algunas culturas
nacionales como la norteamericana para la tendencia universalista y la italiana y la francesa

para la tendencia particularista.

El parametro de competitividad/cooperacion de Brake et al., que en el modelo cultural
de Hofstede recibe el nombre de culturas masculina/femenina, Katan lo ejemplifica con
culturas como la japonesa, la alemana, la italiana y la anglo-americana para la orientacion
competitiva y con culturas como las escandinavas, la espafiola y la mayoria de las

sudamericanas para la orientacién cooperativa.

Competitive cultures privilege the more masculine character. There are winners and losers,
people “live to work”, workaholics are respected, and material success is a high motivator.
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Cooperative cultures, on the other hand, work together as interdependent teams, “work to live”
and place a higher value on the quality of life. (Katan, 2004: 241)

Bajo el nombre de estructura Katan, igual que Brake e al. se refiere al pardmetro que
Hofstede llama strong uncertainty avoidance/weak uncertainty avoidance. Y una vez mas la
aportacion de Katan es sobre todo patente en la ejemplificacion propuesta. “Japan, Greece,
Italy and Germany have a strong orientation towards order, and tend to avoid ambiguity or
change in all things. [...] The Anglo-American countries have a relatively high toleration for

uncertainty and change” (Katan, 2004: 242).

Y en tltimo lugar, Katan habla de la forma de pensar en las diferentes culturas. Aqui
recoge los conceptos propuestos por Brake et al. y los de Hall, entre otros. De los primeros
toma la terminologia y los conceptos de pensamiento deductivo vs. inductivo y de

pensamiento lineal vs. sistémico.

Deductive thinking orientations focus on theories, logic and principles. This is very true of
Germany and France, and to a lesser extent Italy. [...] Inductive cultures are more pragmatic and
specific, starting from empirical observation. Facts and statistics are highly valued. The United
States and Britain are particularly inductive. (Katan, 2004: 243)

Para ejemplificar el concepto de pensamiento lineal frente al pensamiento sistémico u
holistico, Katan, ademds de poner a la cultura italiana y a la japonesa como ejemplos de esos
tipos de pensamiento, menciona las diferencias en los modelos comunicativos entre hombres

y mujeres. A este respecto dice textualmente:

Many have already noted how communication patterns between men and woman differ. Any
popular book on the subject will tell you that it is not necessary to go abroad to encounter
difference: men tend to be linear while women tend to be systemic — and the results of these
different orientation to reality are known to all us. (Katan, 2005: 243)

Como vemos, Katan relaciona implicitamente la forma de pensar con la forma de
comunicar, es decir el pensamiento con el lenguaje y por eso incluye bajo este parametro, las

diferencias en la forma de comunicar que Hall llamé HCC y LCC.

Katan establece un paralelismo entre las culturas con tendencia al pensamiento deductivo
y las culturas HCC, por un lado, y por otro, entre las culturas con tendencia al pensamiento
inductivo y las culturas LCC. También establece un paralelismo entre las culturas con una
forma de pensar lineal y las culturas monocrénicas y las culturas con tendencia al

pensamiento holistico y las policrénicas.

Pero ya dijimos unas pdginas mds arriba que la mayor aportacion del estudio de Katan es
la aplicacién de las teorias culturales a la comunicacion intercultural y a la traduccién y de

todos los pardmetros culturales existentes, el referente a la forma de comunicar propuesto por
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Hall es el que reviste légicamente mayor interés en un tratado sobre la comunicacidon

intercultural y al que Katan dedica consecuentemente mas paginas.

Katan comienza el capitulo 10 titulado Contexting diciendo: “One of the guiding
orientations, which perhaps could be termed a meta-orientation, is ‘contexting” (Katan, 2004:
245). Segun Katan cualquier comunicacién necesita un contexto, sin el contexto la
comunicacion no tiene sentido, o dicho de otro modo, es el contexto el que le da sentido al
texto. Para Katan, siguiendo a Hall, el contexto es “the amount of information the other
person can be expected to possess on a given subject” mientras que el texto es “transmitted

information” (Katan, 2004: 245).

En este concepto del contexto se incluyen tanto el contexto situacional como el contexto
cultural, que incluye las creencias y valores que determinan la conducta. En una
comunicacion cualquiera tanto el hablante como el oyente tendrdn su propia percepcion del
contexto, cuanto mds coincidan en esta percepcion mds fécil les serd hacer presuposiciones
sobre lo que se va a decir a continuaciéon y mds fluida y completa serd la comunicacion.
“Problems in understanding, through translation or otherwise, arise from the fact that

assumptions about the world differ” (Katan, 2004: 246).

Normalmente, cuando comunicamos, dice Katan, nos vamos ajustando a las necesidades
de informacién que creemos que tiene el interlocutor, pero como no podemos leer los
pensamientos, no sabemos si nos quedamos cortos o si, por el contrario, estamos dando
informacion innecesaria, ya conocida por el interlocutor. En la comunicacién intercultural o
crosscultural, el margen de error es ain mayor. “Hall suggests that contexting is a
fundamental aspect of culture; and also that members of a culture will have a shared bias,
either towards communication through the text or the context” (Katan, 2004: 247). De
acuerdo con esta idea, Katan elabora una escala en la que figuran las culturas en funcién de su

necesidad o tendencia a la contextualizacidn (véase figura 5).

Ademads, siempre segiin Katan, quien a su vez se basa en Hall, existiria una forma de
operar o actuar propia de las culturas HCC y otra muy distinta propia de las culturas LCC. En
las culturas LCC se da mds importancia al texto, los hechos, la franqueza y expresion directa,
la l6gica y la coherencia, los contenidos, las reglas y normas; y tienen un concepto
monocronico del tiempo. Por el contrario en las culturas HCC el énfasis estd en el contexto,
las relaciones personales, la diplomacia y la expresion indirecta, la flexibilidad en los

contenidos, las apariencias, las circunstancias; y tienen un concepto policrénico del tiempo.
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Katan nos recuerda, una vez mds, que todas estas formas de actuar dependen de muchas
variables personales como son la edad, el género, la clase social, la situacién personal y, por

supuesto, la propia personalidad.

That being said, there are some useful generalizations that can be made (always couched in the
positive, to reflect prioritized cultural values). If we think about the way the British and the
Italians regard fashion, food and furniture, it is clear that the British are lower context, attaching
more value to functionality, whereas Italy places a higher value on design, taste and aesthetics.
(Katan, 2004: 251)

Y también deja claro que esta tendencia general hacia una mayor o menor
contextualizacién puede variar en funcién de la situacién en que se produce la comunicacion.
Dentro de los posibles escenarios o diferentes situaciones comunicativas que presenta Katan,
la que més nos interesa en este trabajo es aquella en la que se produce la comunicacién

publicitaria. Katan ve la comunicacién publicitaria de la siguiente manera:

The advertising of goods and services in theory is transactional communication. In practice, the
function is not the dissemination of information but the desire to influence, particularly at the
level of personal values and beliefs. (Katan, 2004: 283)

Este autor pretende investigar como la cultura y las orientaciones culturales afectan al
texto publicitario y otros aspectos relacionados con la cultura y la publicidad que el traductor-

mediador cultural de este género textual deberia conocer.

Segun Katan, la traduccién publicitaria suele sacrificar la forma del mensaje publicitario
en aras del contenido. Asi es como funcionan los anuncios de whisky Chivas y de Martini. En
efecto, estas bebidas se anuncian de forma muy diferente en Italia y en Gran Bretaia; se basan
en los mismos valores, pero los presentan de forma diferente para alcanzar los mismos
objetivos. El anuncio de whisky Chivas en Gran Bretafia se centra en la madurez y gusto del
consumidor, y en la calidad del producto; mientras que el de Martini pondera la modernidad,
la belleza y la juventud de la gente que lo bebe. En Italia, por el contrario, donde el Martini es
una bebida de toda la vida, consumida sobre todo por gente madura y por intelectuales, el
anuncio potencia estos valores: la tradicidn, la experiencia y la sabiduria. Sin embargo, el
whisky que es la bebida de moda, se anuncia como el regalo ideal para las fiestas de

cumpleaiios de los jovenes: Chivas Regal. Il piut regalato dei whisky! (Katan, 2004: 284).

Como vemos son las culturas las que imponen una forma distinta de anuncio publicitario.
Para producir un anuncio que sea coherente con la cultura de llegada, Katan propone que el
traductor de publicidad se haga las siguientes preguntas referentes a los niveles 16gicos que
constituyen la pirdmide cultural (véase la figura 4). Empezando por abajo, las primeras

preguntas corresponden al entorno o situacion en que se va a emitir el anuncio:
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— (Existe alguna legislacion en la cultura de llegada que pudiera afectar al marketing del

producto?
— (En qué medio se va a emitir?
— (Se vaa leer o no, por quién y cuando?

En lo referente a la conducta, la pregunta pertinente es: ;existe alguna tradicion,

costumbre o tabu que haya que tener en cuenta?

En el nivel de las estrategias hay varias preguntas:

(Son los graficos los mds apropiados?

(Esta el texto organizado de forma conveniente?

. Se atiene a las normas genéricas, de tipo de texto, de la cultura de llegada?

(Existe alguna connotacién inapropiada?

(Transgrede la imagen en su conjunto alguna norma cultural?

En cuanto a las creencias y los valores las preguntas pertinentes serian las siguientes:
— ¢ Cudles son los mitos y los valores del texto de partida?

— (Se pueden transferir estos valores a la cultura de llegada?

— (Qué problemas o confrontaciones podrian surgir si se transfiriesen?

La ultima pregunta se refiere al nivel mds alto, el de la identidad: ;La cultura de llegada

se puede identificar con el producto gracias al texto publicitario? (Katan, 2004: 284)

Katan concluye este apartado dedicado a la relacion entre las orientaciones culturales, en

concreto la orientacién HCC y LCC y la publicidad, de la siguiente manera:

With regard to contexting and translation for advertising, the default tendency is that, for more
products, an LCC culture is going to expect more atention paid to the text both in terms of eye-
catching wordplay and in terms of factual information. An HCC culture will focus more on the
overall picture and the aesthetics or feelings created by the advert. (Katan, 2004: 286)

Puesto que la cultura determina la forma de hacer publicidad y de recibir la publicidad,
consideramos imprescindible conocer las culturas de nuestro corpus de anuncios, para poder
determinar tanto los valores culturales de la cultura de partida que se estdn transmitiendo,
como la disponibilidad de la cultura de llegada a aceptar estos valores y a que se transmitan

mediante signos ajenos —alioculturemas— a los de su propio sistema.
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Creemos que cuanto mds LCC sea una cultura, mds importancia le dé al texto y a los
juegos de palabras, y mds informacién necesite en la publicidad, menor disponibilidad tendra
para aceptar alioculturemas. Por el contrario, cuanto mids HCC sea una cultura, mads
importancia le dé al contexto, los sentimientos y las emociones, y menos informacion necesite
en la publicidad, mds posibilidades habrd de que sea receptiva a los alioculturemas. En el
apartado siguiente vamos a ver si las culturas de nuestro corpus son LCC o HCC, junto con
otras caracteristicas, tal vez menos pertinentes para el objeto de nuestro estudio, pero, no
obstante, esclarecedoras de los valores culturales que vehiculan los alioculturemas que

aparecen en los anuncios de nuestro corpus.

2.3.Las diferencias y similitudes culturales en Europa

Even the people of the various European Community countries, although often seen by
outsiders as one homogeneous market, are culturally very different. [...] ‘Culture’ means
learned behaviour, and this differs from society to society. [...] The international advertising
executive will have to cooperate with people of different cultures. He or she will have to build
strategies for communicating with consumers who have different values, attitudes and buying
behaviour. Knowledge of the basic aspects of culture is essential in order to understand why
people in different countries behave differently. (De Mooij y Keegan, 1991: 73-74)

En este apartado vamos a analizar las culturas alemana, espafiola, francesa, inglesa e
italiana con los criterios de clasificacion y andlisis de culturas propuestos por los autores que
acabamos de estudiar en el apartado anterior. Nuestro objetivo es ver si la idiosincrasia de
cada cultura la hace apta para recibir alioculturemas, por un lado, y, por otro, conocer los
valores culturales que transmiten los alioculturemas. Ademds vamos a estudiar las diferencias
y las semejanzas de todas estas culturas, con el fin de ver si existen rasgos comunes entre ellas

que pudieran caracterizar a la cultura europea, que es la base del eurolecto publicitario.

Pero antes se imponen algunas aclaraciones; hemos elegido la cultura inglesa, y no las
otras culturas nacionales del Reino Unido, como la escocesa, galesa o norirlandesa; por la
simple razon de que la cultura inglesa es la mas conocida y porque la bibliografia que hemos
consultado se refiere mayoritariamente a esta cultura. Dado que dos de las revistas que forman
nuestro corpus son norteamericanas en edicién europea, y dado que los términos en inglés que
aparecen en la publicidad de nuestro corpus transmiten valores de la cultura norteamericana,
hemos considerado oportuno incluir esta cultura en este apartado, como constituyente esencial

de lo que se entiende por cultura anglosajona. El andlisis de la cultura norteamericana que
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presentamos al final, después del andlisis de las culturas europeas, nos servird también de
término de comparacién entre esta y la cultura europea. En cuanto a la cultura espafiola,
cuando utilizamos esta expresion nos referimos a la cultura castellana y a la andaluza en
especial y no tanto, aunque también, a la vasca, canaria o catalana, por ejemplo. Las otras
denominaciones plantean menos problemas politico-semdnticos, lo cual no quiere decir que
en Alemania, Francia e Italia no existan diferencias culturales entre el Norte y el Sur, pero si
que es cierto que no existen diferencias politicas tan marcadas. Somos conscientes de que
vamos a hacer una serie de generalizaciones que, como tales, no reflejan las particularidades
que se pueden dar y de hecho se dan en todas las culturas. “We should also remember that the
operating mode favoured will also depend on many variables: culture, sub-culture, gender,
class, age, situation and of course individual personality” (Katan, 1999: 176). Aqui vamos a
hablar de tendencias generales y si a veces hacemos demasiado hincapié en los contrastes, es
con el fin de resaltar las caracteristicas culturales de cada pais. Hechas estas precisiones,
pasamos a tratar el tema que nos ocupa, a saber, las diferentes culturas nacionales y la cultura

europea.
2.3.1. La cultura alemana.

Para el estudio de la cultura alemana nos hemos basado fundamentalmente en los trabajos

de Hall y Hall (1990) y de Katan (1999).

Los alemanes son un pueblo con una cultura LCC, en la que prima lo racional, lo l6gico,

lo lineal, lo explicito y lo monocrénico.

Los alemanes son monocrénicos, lo que significa, entre otras cosas, que hacen una cosa a

la vez y que no les gustan las interrupciones, ni tampoco los cambios de planes.

Germans are very high on the monochronic scale. [...] Because the Germans approach decision
making slowly and laboriously, once a decision is made they stand firmly and unalterably
behind it. [...] Changing plans after things are in place may strike Germans as arbitrary and
irresponsible. (Hall y Hall, 1990: 35)

En Alemania el tiempo es sagrado; ser puntual es llegar 5 6 10 minutos antes, y las citas
programadas con muchisima antelacion se respetan religiosamente y solo en caso de fuerza

mayor se anulan.

Time lies at the core of Germans’ culture. For Germans it is one of the principal ways of
organizing life. [...] Promptness is taken for granted in Germany—in fact, it’s almost an
obsession. If there is a chance you’ll be late for an appointment, telephone ahead. (Hall y Hall,
1990: 35)
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Si el tiempo es sagrado para los alemanes, el espacio es inviolable y consecuentemente
para traspasar las pesadas puertas de sus viviendas y oficinas hay que tener el permiso

explicito de su morador.

The German’s space is sacred and vigorously defended; therefore, the importance of the door in
Germany cannot be overemphasized. Psychologically, the door stands as a protective barrier
between the individual and the outside world. Germans keep doors closed. The closed door
preserves the integrity of the room, provides a boundary between people, and minimizes
eavesdropping, interruptions and accidental intrusions. (Hall y Hall, 1990: 40-41)

El espacio, como vemos no solo es sagrado, sino también privado.

The German’s home is a castle and a refuge from the outside world. It is the most important
possession, and life in the home with one’s family is treasured. [...] The German sense of
privacy is much stronger than the American. It’s possible to live in a German neighbourhood
for years without forming a close relationship with one’s neighbours. (Hall y Hall, 1990: 39)

Esto que es casi imposible no solo en los EE.UU., como dicen Hall y Hall, sino también
en el Reino Unido, tal vez tenga su explicacion en la alta densidad de poblacién de Alemania,

lo que a su vez explicaria la conocida animadversidad de los alemanes hacia los extranjeros

(die Ausliinder).

Germany is not a melting-pot society, [...] (the Germans) are not used to meeting and
interacting with strangers at home. As a result, they treat the Ausldnder with a certain wariness.
The guest workers (Gastarbeiter) from Turkey, Yugoslavia, Italy, Pakistan and Greece remain
isolated and unassimilated (this is true largely for the first generation of immigrants). (Hall y
Hall, 1990: 37-38)

Sin embargo, si se consigue franquear todas las barreras y salvar todas las distancias, la
relacién amistosa que se crea es para siempre y sin restricciones. En este aspecto la sociedad

alemana presenta a diffuse life space orientation.

A diffuse life space orientation, has a relatively guarded approach to acquaintances. However,
once a relationship has been formed (whether business or personal), entry, including
entitlements and obligations is expected to all areas of private space. Germany is a prime
example of this system. (Katan, 1999: 174)

La sociedad alemana es una sociedad jerarquizada (High Power distance), donde se da un
distanciamiento social bastante pronunciado. Una muestra de ello es la generalizacion del
rango académico a todos los dmbitos de la vida (cf. Herr Doktor), otras manifestaciones de

poder, son los coches caros y las casas espectaculares.

As one might expect, material possessions, social position, and professional level all symbolize
power. Power can be financial, political, entrepreneurial, managerial, or intellectual. Of the five,
intellectual power seems to rank highest in Germany, which is why many heads of German
firms have doctorate degrees (and those who do are always addressed as ‘doctor’). (Hall y Hall,
1990: 42)

Otra forma de marcar las diferencias y las distancias sociales es el uso de un lenguaje

formal entre jefes o superiores y empleados o subordinados.
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In the German language, there are two forms of adress for you, the familiar du and the formal
Sie. Du is used only by family members and intimate friends. Sie is always used until you are
invited to use du. [...] The formal mode of address is always used when addresing subordinates.
This includes your driver, the janitor, and the doorman. Germans are very conscious of their
status and insist on proper forms of address. In Germany, though there are a few exceptions, the
boss will be ‘Herr Miiller’ for the duration of the employee’s life. (Hall y Hall, 1990: 43)

Otra caracteristica de la cultura alemana es la importancia que conceden al trabajo bien

hecho y a la posesion de objetos de gran calidad y larga duracion.

Germans believe that their possessions have inherent value, symbolizing permanence in an
unstable, fast-moving world. [...] Germans also expect things to look and feel solid and to last a
long time. [...] Germans cars such as Mercedes and BMW are known throughout the world for
their high quality. (Hall y Hall, 1990: 43)

La precision y la fiabilidad de la industria germanica tiene su plasmacion mds comercial

en los electrodomésticos y productos industriales, de lo que también se hace eco la publicidad.

German products are associated with efficiency and state-of-the-art technological development,
allowing the country’s emblematic engineering sector to use these images to great effect in the
marketing of cars, electrical appliances, or more specialised capital goods for smaller audiences.
(Fuentes y Kelly, 2000: 238)

Los alemanes valoran muy positivamente el orden, las reglas y las normas (Ordnung muss
sein) y el control de todos los aspectos de la vida, incluido el més imprevisible: el futuro; por
eso las compaififas de seguros son tan fuertes y omnipresentes (Reise-Versicherung, Wohnung-
Versicherung u.s.w.). Es lo que Hofstede (1991:113) denomina: ‘“‘strong uncertainty

avoidance”.

The degree to which a culture feels threatened or uncomfortable with ambiguity, uncertainty or
change, is an indication of its orientation towards order or flexibility. Japan, Greece, Italy and
Germany have a strong orientation towards order, and tend to avoid ambiguity or change in all
things. (Katan, 1999: 175)

Order is a dominant theme in German culture. In Germany there is order in all things. [....] The
sense of order reinforces a strong drive for conformity, and therefore, the Germans object
strenously when people fail to obey signs and directions. (Hall y Hall, 1990: 43)

Esta obsesion por el orden lleva también a un gran encasillamiento o compartimen-

talizacion de la vida en general y de la ensefianza en particular.

Decentralization and compartmentalization are basic, prominent structural features of German
culture at all levels of society, from the individual at home or in the office to the organization of
the business hierarchy right up to the national level. [...] The children learn compartmenta-
lization early. Schools are compartmentalized and only academic subjects are taught. (Hall y
Hall, 1990: 44)

Los alumnos son encaminados al finalizar la ensefianza primaria a diferentes escuelas de
secundaria (Realschule, Hauptschule o Gimnasium), en funcién de sus aptitudes y actitudes;
esta decision va a determinar la vida tanto laboral como personal de estos nifios desde los 10

anos.
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Por dltimo, en cuanto a su forma de razonar, los alemanes prefieren el razonamiento
deductivo, basado en teorias y principios légicos, como los franceses. “Deductive thinking
orientation focuses on theories, logic and principles. This is very true of Germany and
France” (Katan, 1999: 176). Pero también valoran los hechos y los datos. “They also like
facts, facts, and more facts, and they like written factual texts, as well as figures. They love
projections for future events and charts” (Hall y Hall, 1990: 50). Y en cuanto al lenguaje, es
explicito, preciso y laborioso, como dicen Hall y Hall refleja muy bien el espiritu de sus

creadores.

Language is a direct reflection of a culture and German is no exception. Just as the verb often
comes at the end of a German sentence, it takes a while for Germans to get to the point. [...] In
general Germans provide more information than most people from other cultures require. [...]
Germans usually regard concise writing as simple-minded and not worthy of serious
consideration. [...] The more difficult it is to understand, the more valuable the ideas must be,
according to German standards. (Hall y Hall, 1990: 49-50)

2.3.2.  La cultura espaiiola.

Para el estudio de la cultura espafiola nos hemos basado en los trabajos de Gannon

(2001c), de De Miguel (1994), y de Hall y Hall (1990).

Hall incluye la cultura espafiola junto con Méjico e Italia entre las culturas HCC, con todo
lo que ello implica: contextual (“context should be considered synonymous with internalized
rules”), intuitiva, retérica, aproximativa, orientada hacia la creatividad/fantasia, con un

sentido del tiempo muy particular (ej.: la siesta, “vuelva Ud. manana”, etc.).

Open Expression of Emotions and Feelings
Lower Higher
Internalized England, Ireland United States
Lower
Behavioral and Scotland
Rules China, Japan Mexico, Spain
Higher
and India and Italy

Figura 9. Culturas LCC / HCC: sentimientos y reglas (Hall (1976) en Gannon, 2001c: 29)

En la cultura espaiiola los limites entre las relaciones profesionales o circunstanciales y
las relaciones personales estin muy difuminados, esto se detecta tanto en el trato: tendencia
cada vez mds generalizada al tuteo, como en el hecho de que muchos asuntos laborales se

decidan en el bar, y no en la oficina o en el despacho. A su vez las relaciones personales se
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convierten con frecuencia en relaciones profesionales, es decir se prefiere dar un trabajo a un

amigo o conocido que a un desconocido.

Los espainoles se ponen en manos del destino; no consiguen controlar lo que ocurre en sus
vidas, a pesar de su ferviente deseo de hacerlo —strong uncertainty avoidance— 'y caen en el
“fatalismo”. Prueba de esto son expresiones como: “que sea lo que Dios quiera”, “el destino
asf lo ha querido”, “de perdidos al rio” y tantas otras que vienen a decir lo mismo, a saber, que
el hombre no puede hacer nada o casi nada para mejorar su vida; lo mejor, por lo tanto, es
dejarse llevar y aceptar las cosas como vienen. El fatalismo explica también la pereza o el

laxismo que nos reprochan nuestros vecinos europeos.

La falta de formalidad es otro rasgo de los espanoles:

(Este) rasgo cultural [...] pone nerviosos a los extranjeros que vienen a trabajar a Espafia en
puestos directivos. Las obligaciones de negocios o profesionales, las reuniones sociales o de
amigos, se fijan muchas veces en la misma semana en que tienen lugar, y en ocasiones en el
mismo dia. Esto significa hacer y deshacer muchas veces la agenda, cancelar citas y posponer
obligaciones. Se comprenderd que una consecuencia de este uso social sea la inmensa tolerancia
para la impuntualidad. (De Miguel, 1994: 85-86)

Esta es, como hemos dicho mds arriba, una caracteristica tipica de las culturas HCC que

son “policrénicas”, y dan mds importancia a las relaciones personales que a las profesionales.

“Uno de los estereotipos comunes sobre los espafioles es que pertenecen a una raza
apasionada” (De Miguel, 1994). Esto es cierto, sobre todo visto desde fuera, es decir por los
extranjeros. Recordemos el eslogan turistico que rezaba: “Espafia: pasion de vivir’. Este
apasionamiento funciona en los dos sentidos, el de la euforia y el del pesimismo; como dice
Hall, somos un pueblo que expresa abiertamente sus sentimientos —véase figura anterior— y en

voz muy alta.

El espaiiol es bastante insensible al asalto del espacio por el ruido del vecino, por las voces del
préjimo. [...] Esto contrasta con la gran sensibilidad para el acceso de los otros por la vista. [...]
La casa tipica espafiola se cierra sobre si misma en un patio. En las nuevas urbanizaciones lo
primero que se procura [...] es un seto frondoso que tape la vista. [...] Lo que importa es que los
vecinos no le vean, aunque hard todo lo posible por hacerse oir y no le importard demasiado el
ruido procedente de los que viven al lado. (De Miguel, 1994: 86-87)

El concepto de territorialidad de los espafioles es muy parecido al de los italianos, una
cultura también muy ruidosa, y muy diferente a la de alemanes, ingleses o franceses, cultura

esta ultima que puede ser considerada como LCC en este aspecto.

La distancia corporal que se considera correcta es diferente entre las culturas HCC y las

culturas LCC. Las culturas HCC de nuestro corpus toleran grados de proximidad fisica tanto
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en las relaciones personales como en las laborales que resultan insoportables para los

miembros de otras culturas.

Personal space is another form of territory. Each person has around him an invisible bubble of
space — which expands and contracts depending on a number of things: the relationship to the
people nearby, the person’s emotional state, cultural background, and the activity being
performed. [...] In northern Europe, the bubbles are quite large and people keep their distance.
In southern France, Italy, Greece and Spain, the bubbles get smaller and smaller so that the
distance that is perceived as intimate in the north overlaps normal conversational distance in the
south, all of which means that Mediterranean Europeans ‘get too close’ to the Germans, the
Scandinavians, the English, and those Americans of northern European ancestry. In northern
Europe one does not touch others. (Hall y Hall, 1990: 11)

El contacto fisico entre miembros de la familia y amigos es muy frecuente en los paises
europeos con cultura HCC, hasta el punto de que “en las regiones meridionales se tolera que
dos varones, que sean parientes o amigos, vayan paseando agarrados del brazo” (De Miguel,

1994: 86).

En Espafa reina la cultura de las apariencias. “Los espafioles atribuyen trascendencia al
modo de vestir [...] y esto revela el alto valor que concede la cultura espaiola a las
apariencias” (De Miguel, 1994: 47). La importancia de aparentar tener mas de lo que se tiene,
también se ve reflejada en el dispendio al que da lugar cualquier acontecimiento, desde la
celebracion de una boda hasta la de un simple santo o cumpleafios. Los espafioles no
desperdician ocasién para “tirar la casa por la ventana”. Esta es una caracteristica de las
culturas HCC que comparten espaifioles, italianos y franceses, aunque la estética no sea

exactamente la misma.

2.3.3.  La cultura francesa.

Si pasamos a la cultura francesa nos encontramos con una cultura a medio camino entre
las culturas LCC y HCC, por lo tanto podemos decir que estamos ante un hibrido de LCC y
HCC con mayor proporcién de LCC en el norte de Francia y menor en el sur. En clave
positiva se dirfa que es un pais equilibrado, que resume o sintetiza lo bueno de estas dos
tendencias culturales y en clave negativa lo diremos con las palabras de Gannon, Brown y

Ribas :

They [los franceses] have mentally massaged the image of their borders into a hexagon,
perfectly situated between the Equator and the North Pole, balanced in soil and climate. [...]
Thus the French tend to give the impression that France is the center of the universe around
which the rest of the world rotates. One can quickly learn to resent the French belief in their
superiority and lack of immediate friendliness. (Gannon et al., 2001: 61)
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Esta impresién no solo la tienen Gannon, Brown y Ribas sino que es compartida por
todos los que consideran a los franceses como un pueblo “chauvinista”: “When it comes to
doing things the European way or doing them the French way, then France generally prefers,

yes, the French way” (The Economist, 6 Nov., 1997: 17-18).

Gannon, Brown y Ribas crean una metdfora muy acertada para explicar la cultura
francesa y, en concreto, el hecho de que sea una sociedad muy compartimentada, con escasa
permeabilidad entre capas sociales. Para estos autores el vino, su crianza, almacenamiento y
comercializacién es la quintaesencia de lo francés. Como el vino, el francés estd muy
arraigado a la tierra de la que recibe sustancia y fuerza; cada tierra da un vino distinto segun el
tipo de suelo y el clima, este vino no se mezcla con otro de otras tierras, sino que se conserva
puro y se consume sin mezclarlo con otras bebidas, y siempre en compaiiia de los alimentos
adecuados (la cultura del vino o el vino como cultura); y finalmente el vino recibe una

denominacion que impide cualquier posible confusion sobre su origen y su destino:

£,

“Appellation d’origine contr6lée”: haute bourgoisie.

“Vins délimités de qualité supérieur”: petite bourgoisie.

“Vins de pays”: classes moyennes.

“Vins de table”: classes populaires.

Segin Gannon, Brown y Ribas, el francés vive coémodo en su clase social y cuando habla
de “tout le monde” se refiere en primer lugar a los franceses y en segundo lugar a los
miembros de su clase social. El savoir-faire significa que existe una forma apropiada de hacer
las cosas y otras, las demds, que no lo son. El francés respeta al médximo estas formas y todas
las formas en general, es muy correcto y educado, por lo que cualquier acto de la vida en
sociedad por nimio que sea, se inicia y se finaliza con las férmulas de cortesia: “s’il vous/te

plait” y “merci”.

El “savoir-vivre”, siempre segin estos autores, “can lead to preoccupation of form over
substance, transforming every aspect of life into a ceremony. Preoccupation with form is
evident in the French sense of style and fashion — and a flair of elegance” (Gannon, Brown y
Ribas, 2001: 64). La importancia que se le concede a la apariencia externa, tanto social como
personal, es un rasgo de las culturas HCC que la cultura francesa comparte con la italiana y la

espaiola; frente a las culturas LCC que confieren mayor importancia a los contenidos.
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En la sociedad francesa, como en casi todas las sociedades con culturas HCC las barreras
entre las clases sociales son infranqueables, y el estatus social y los titulos, tanto los
académicos como los nobiliarios, objeto de envidia y admiracion. El estatus social en estas
sociedades no depende unica y exclusivamente de los ingresos o recursos econdmicos, sino
que se basa también en otros factores, como son la familia, los apellidos, el prestigio de la
profesion que se desempeiie, etc., (ascribed status). “Membership in the aristocracy depends
solely on lineage, not money” (Hall y Hall, 1990: 97). El nivel de distancia social que los
franceses aceptan es bastante alto; Francia ocupa la posicion nimero 15 de los cincuenta

paises estudiados por Hofstede (1991: 26). Es una sociedad muy jerarquizada.

Not surprisingly, the French tend to accept a high degree of power distance between individuals
and groups in society, and to dislike uncertainty, preferring to be in familiar situations and
working with long-term colleagues. (Gannon, Brown y Ribas, 2001: 69)

En la cultura francesa la vida privada y la profesional no se mezclan. “The French move
in very restricted social circles. [...] The French dichotomize their business or professional life
and their private life, keeping the two totally separate” (Hall y Hall, 1990: 98). Dicen Gannon,

Brown y Ribas en otro pasaje de su articulo:

Like the viniculturist the French generally have a need to control and refine life and to order the
universe. A significant portion of this desire can be attributed to the thinking of Descartes,
whose desire to make man the master of nature led him to ponder a rational meaning of the
universe. (Gannon, Brown y Ribas, 2001: 65)

Como ya hemos dicho mds arriba, la cultura francesa se encuentra en el centro de la

escala contextual:

That is the French are high context in the sense that they frequently do not need explicit and/or
written communication to understand one another. However, the French tend to emphasize low-
context behavior in the form of excessive bureaucratic rules and regulations. This seemingly
contradictory behavior reflects the Roman emphasis on centralization and bureaucracy, and, at
the same time, the innate desire of many French people to know one another deeply before
transacting business. (Gannon, Brown y Ribas, 2001: 67-68)

La cultura francesa es LCC en las producciones textuales académicas: tesis, conferencias,
disertaciones, etc.; se trata de trabajos con una estructura fija, detallados, documentados,

minuciosos y serios.

Sometimes they choose to appear obscure and unclear in order to avoid being considered naive.
[...] In business presentations, the French like to provide masses of figures organized in
complex patterns along with detailed background information. This is a result of their
education, which stresses abstract thinking and the use of statistics and figures. (Hall y Hall,
1990: 103)

Frente a esto en la comunicacion verbal informal la cultura francesa es HCC, prefiere las

99 ¢ 0

alusiones, las sugerencias y las formulas indirectas del tipo: “Ce n’est pas tres joli”, “c’est pas
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tout a fait ¢a”, en lugar de decir “es feisimo” y “eso estd muy mal”. “Because they are high-
context communicators, the French prefer subtlety and tact to frankness and fact” (Hall y

Hall, 1990: 102).

Los franceses cultivan el arte de la conversacion, y una vez la conversacion iniciada, les
gusta ir hasta el fondo de las cosas (cultura LCC), a diferencia de espafioles e italianos que
suelen saltar de un tema a otro y hablar de todo a la vez, sin profundizar. “The French are
eloquent and relish conversation. [...] In general conversation, the French admire sophis-

tication, erudition and nuance” (Hall y Hall, 1990: 102)

The finest wines result from following very carefully a detailed, meticulous set of rules. [...]
The same is true of speaking and conversation in France. Even small mispronounciation have
the unnerving effect of fingernails scraping on a blackboard. It is a highly developed art and
follows very specific rules. (Gannon, Brown y Ribas, 2001: 70)

Los franceses son policrénicos, por un lado, y monocrénicos, por el otro. Son
policrénicos porque tienen tendencia a hacer muchas cosas a la vez, especialmente en
ciudades como Paris donde el ritmo de vida es muy rdpido. “The most important thing to
know about the French is that they are high on the polychronic scale. This means they do
many things at once” (Hall y Hall, 1990: 88). Y son monocrénicos porque una vez que han

empezado a hacer algo, no admiten interrupciones y prosiguen con su tarea hasta el final.

Still, Hall points out that the French tend to be monochronic—doing one activity at a time—once
they have defined a goal they wish to attain. This simultaneous emphasis on polychronism and
monochronism is, once again, a reflection of the fact that France is at the midpoint of the high-
context/low-context continuum. (Gannon, Brown y Ribas, 2001: 68)

La sociedad francesa es femenina, segin Hofstede (1991: 84), porque en ella priman la
calidad de vida y el arte de la conversacion; frente a la agresividad, la imposicién o el deseo

de adquirir bienes materiales.

Another factor that affects French handling of time is the importance of savoir-vivre. The
French insist on enjoying life now, making the most of each day. This includes living with a
certain style and elegance, which is far more important than being a slave to some abstract idea
of deadlines or schedules. As a result, French deadlines have an elastic quality to allow for life’s
uncertainties. (Hall y Hall, 1990: 90)

Y también como el vino, la amistad requiere mucho tiempo y cuidado para consolidarse y
cualquier torpeza puede arruinarla. “A helpful guide to building a meaningful friendship in
France is to recognize the parallels of this process to cultivating wine: do not rush the process,
and allow quality to improve over time. That is, approach the relationship in a high-context
manner” (Gannon, Brown y Ribas, 2001: 71). En este contexto hay que mencionar la
importancia que tiene acertar con el tratamiento correcto: fu o vous, como ya hemos

comentado més arriba. Gannon, Brown y Ribas dicen a este respecto:
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In conversational circles, there are two very different forms of addressing a person in French.
The second person singular, fu or foi, is reserved for only the closest of friends and family
members of the same age or younger. Vous is used on a more formal level. Care needs to be
taken in using fu and vous, as the wrong usage can spoil a conversation or jeopardize a
relationship at an early stage. [...] A good wine and a good friend—they are the joie de vivre.
(Gannon, Brown y Ribas, 2001: 70-75)

Y otro aspecto de las relaciones personales entre franceses que es muy sorprendente tanto
desde un punto de vista norteamericano —el de Gannon, Brown y Ribas—, como espafiol, es el
hecho de que sonreir a un extrafio pueda ser considerado como una provocacién: “Another
inherent conversational rule is that to smile at someone you do not know and say “hello” is
frequently considered provocative, not friendly”. Pues como ya hemos dicho los franceses
prefieren moverse en circulos conocidos o familiares. “Like a glass of vintage Bordeaux, the
family tends to be important to the French because it is a source of acceptance, nourishing
them in the midst of life’s vicissitudes” (Gannon, Brown y Ribas, 2001: 71). Esta dltima es
una caracteristica comun a las culturas HCC objeto de nuestro estudio, la espafiola y la

italiana.

En cuanto a la mujer francesa, Gannon, Brown y Ribas dicen que prefiere ser femenina a
feminista; las mujeres y los hombres son considerados como iguales, pero diferentes. La
mujer sigue asumiendo la mayoria de las tareas del hogar y el cuidado de los nifios, al tiempo
que trabaja fuera de casa. “Furthermore similar to a fine vintage selection patiently awaiting
its proper time for opening and enjoying, the women’s movement in France has been in not

great rush for full equality in societal roles” (Gannon, Brown y Ribas, 2001: 71).

La salud y la forma son muy importantes para los franceses, y por eso el consumo de
tabaco y alcohol se reduce cada afo y los que hacen jogging a lo largo del Sena ya no son solo
personal de la Embajada de EE.UU. como hace 15 6 20 afios. Actualmente en Paris existen
mdas de 18 Gymnase Club, una cadena de gimnasios muy conocida, y las farmacias estdn
abarrotadas de productos para adelgazar. Esta es, en opiniéon de Gannon, Brown y Ribas,
“another area where maturation appears in France” y responde “to the modern health and
fitness craze sweeping from the United States into European countries”. La publicidad

francesa refleja esta obsesion por adelgazar y estar en forma.

Vamos a concluir este apartado dedicado a los franceses con las palabras con que
Gannon, Brown y Ribas cierran su articulo titulado: “French Wine, an illustration of a cultural

metaphor”, al que tanto debemos:

The best wines are objects of great pride and, at the same time, a lesson in patience and
modesty. In this respect, the French obsession with rules, procedures, classifications, and form
certainly helps to develop a product —and culture— that is world renowned. Thus, whatever paths
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the people of France choose to follow, the metaphor of composing a fine wine will continue to
give insights into their fundamental motivations and systems of values. (Gannon, Brown y
Ribas, 2001: 78)

2.3.4.  La cultura inglesa

La cultura inglesa también esta situada en el centro de la escala de culturas LCC a HCC.
Es una cultura LCC en lo que se refiere a la precision en la comunicacion textual, al cardcter
empirico de su produccién textual académica y al grado de explicitacion de los textos, por
ejemplo en la publicidad inmobiliaria. Sin embargo a diferencia de los norteamericanos, los
ingleses prefieren, como los franceses, las férmulas indirectas en la comunicacién
interpersonal, litotes del tipo: “she’s not very tall”; “I agree up to a point”; “I’m a bit tired”; “I
don’t object to you”; etc.; en lugar de decir: es bajisima, lo que dices es una estupidez, estoy

muerto de cansancio y me gustas mucho.

Katan (1999: 221) asocia la predileccion por las formulaciones indirectas con las culturas
HCC vy la formulacién o expresion directa de opiniones y sentimientos con las culturas LCC;
sin embargo y aunque es asi en la cultura norteamericana (LCC) y en la cultura japonesa
(HCC) no lo es en las culturas “hibridas”, como la inglesa y la francesa; y tampoco es asi en
culturas HCC como la espafiola y la italiana. De las culturas objeto de este estudio, la
correspondencia entre cultura LCC y expresiéon directa de los sentimientos solo parece

cumplirse en la cultura alemana.

En la cultura inglesa se valora como muy positivo el control de los sentimientos y
emociones, que no deben traslucirse, ni en el tono de voz, ni en lenguaje verbal, ni en el
corporal. Es el famoso self-control. Por eso para un latino los ingleses son frios y para un
inglés los latinos son demasiado efusivos y emocionales. La cultura inglesa prefiere un
lenguaje neutro, preciso y objetivo, basado en hechos; de ahi la tendencia a las frases verbales
(verbos que indican acciones concretas y reales), frente a las lenguas latinas que optan por las

construcciones nominales (sustantivos que indican abstraccién, generalizacién y estado).

Los ingleses no dan tanta importancia al aspecto personal como, por ejemplo, los
espanoles y los italianos. Los ingleses prefieren la comodidad y la funcionalidad tanto en el
disefio del mobiliario y de la moda, como en la comida (proliferacién de take-aways). Como

son una cultura LCC prefieren los contenidos a las apariencias.

[3

En cuanto al concepto de territorialidad, de todos es conocida la famosa frase: “an

Englishman’s home is his castle”, que indica claramente la importancia que se le concede a la
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intimidad, por un lado, y por otro la separacién que existe entre la vida publica y la vida

privada.

Unlike some other countries, where casual socializing can take place in the home, the English
have a very protective sense of their hearth and prefer the restaurant or pub. One consequence
of this reticence is that an invitation to an English home really means something, unlike in, say,
America. (Paxman, 1999: 117)

Esta defensa a ultranza de la privacidad, puede ser interpretada como una muestra de
arrogancia y desprecio. “But it is just as likely that what the English see as no more than
respect for privacy looks to others like disdain. It was arrogant when the English dominated
the world. It is extraordinary in the nation’s reduced status” (Paxman, 1999: 116). La casa es
el territorio con el que se identifica un inglés, por encima de su pueblo o ciudad, de su

condado o de su pais.

‘Home’ is what the English have instead of a Fatherland. The notion of a Vaterland or Patrie is
too hedged around with a sense of the importance of the state and ideas of race and breeding.
‘Home’ is where the individual lives, but is also something imagined, a spiritual resting place.
But curiously, it can also mean that the idea of ‘England’ which the English carry in their minds
is different to the reality they see around them. (Paxman, 1999: 140)

Si los ingleses se identifican ante todo con su propio hogar y poco con su pais, es 16gico
que la idea de Europa les quede muy lejos, tan lejos como la distancia que hay de sus costas a

las del continente.

There is a legendary English newspaper headline which tells everything you need to know
about the country’s relations with the rest of Europe:

Fog in channel—Continent cut off.

How unfortunate for continental Europeans to be so at the mercy of the weather. (Paxman,
1999: 29)

El hecho de que Gran Bretafia sea una isla influye en gran medida en el cardcter de los

ingleses, en especial en lo que se refiere a su individualismo a ultranza.

It would be hard to exaggerate the importance of the fact that they are islanders to the mentality
of the English. The Englishman sees himself as a captain on board a ship with a small group of
people, the sea around and beneath him. He is almost alone; as captain he is in many ways
isolated even from his crew. (Paxman, 1999: 30)

Los ingleses son individualistas y universalistas. En cuanto al individualismo es el tercer
pais, tras los EE.UU. y Australia de los cincuenta estudiados por Hofstede en relaciéon con
este pardmetro (Hofstede, 1991: 53). Katan opina que los europeos del norte son muy
individualistas. En las culturas individualistas, prima el “yo” sobre el “nosotros”; esto explica
que los ingleses sean reacios a seguir las modas y normas fordneas (por ejemplo, no han

adoptado la moneda europea) y sin embargo respeten escrupulosamente las reglas y normas
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que ellos mismos se imponen; recordemos aqui que el derecho en Inglaterra no sigue el
Derecho Romano, sino el derecho consuetudinario (Common Law). Para los ingleses cuanto
menos Estado haya mejor, de ahi que no tengan DNI, ni acepten el control de Bruselas. El
universalismo de los ingleses se aprecia, entre otras cosas, en las colas que se forman para
cualquier uso de un servicio publico o privado; la idea de que todo el mundo es igual ante la
ley estd muy arraigada en el subconsciente colectivo. Trompenaars y Hampden-Turner lo

explican asi:

Universalists are more common in Protestant cultures, where the congregation relates to God by
obedience to His written laws. There are no human intermediaries between God and His
adherents, no one with the discretion to hear particular confessions, forgive sins or make special
allowances. (Trompenaars y Hampden-Turner, 1997: 35-36)

Segin Katan “Northern Europe, Britain and the States in particular tend to emphasize low
power distance” (Katan, 1999: 174), por lo que la distancia que existe entre las clases sociales
de estos paises es menor que en las sociedades jerarquizadas de las culturas HCC; en las

culturas LCC se tiende hacia el igualitarismo.

Relacionada con esta tendencia al igualitarismo, estd la actitud de rechazo de los ingleses
hacia los intelectuales, o mejor dicho hacia el hecho de que se les identifique y se les

denomine asi. La explicacién habria que buscarla en la educacidn:

The French philosophy professor, Hippolyte Taine, visiting England in the 1860s, noted that the
public schools put a lot more emphasis on sport, and a good deal less on book-learning than the
French lycées, which, being in towns, had little room for sports fields, anyway. [...] Above all,
the system had prized integrity above intellect; learning and cultivation of the mind come last,
character, heart, courage, strength and physical address are in the first rank. (Paxman, 1999:
190)

Y esta educacién también explica el escepticismo y el pragmatismo de los ingleses, que
no se entusiasman con las grandes teorias del pensamiento, sino con los pequefios inventos

que pueden facilitar la vida de todos los dias.

The English approach to ideas is not to kill them, but to let them die of neglect. The
characteristic English approach to a problem is not to reach for an ideology but to snuffle
around it, like a truffle hound, and when they have isolated the core, then to seek a solution. It is
an approach which is empirical and reconciling and the only ideology it believes in is Common
Sense. The English mind prefers utilitarian things to ideas. As Emerson put it, ‘They love the
lever, the screw, the pulley, the Flanders draught-horse, the waterfall, wind-mills, tide-mills; the
sea and the wind to bear their freight ships.” You can see why they have produced so many
great scientists. (Paxman, 1999: 193)

Pero Paxman considera que esta no es una explicacion totalmente satisfactoria de la
desconfianza y del desprecio que existe en la sociedad inglesa hacia los intelectuales; Paxman

opina que una vez mas la insularidad ha determinado este comportamiento:
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Since the boundaries of England were defined by the sea and the Celtic neighbours, the English
had a very clear sense of their own identity. A history of relatively few political upheavals
meant they had no need to reinvent themselves: like their law, their national personality was
essentially sedimentary. The intellectual, by contrast, flourishes in a more changeable world
where anything seems possible; the greatest thoughts become theories for reordering the world,
and the grandest theories are ideologies. [...] It may simply be that the English have not needed
intellectuals to tell them who they are. (Paxman, 1999: 194)

Inglaterra tiene un espacio fisico real reducido, y tal vez como reaccion a esa escasez de
espacio, la distancia que se considera adecuada para las relaciones, tanto profesionales como
personales, es mayor que la que se considera adecuada entre las culturas del sur de Europa.
“Typical appropriate distances for Southern Europe will be closer, and much too close for the

British” (Katan, 1999: 173).

En cuanto a la vivencia del tiempo, el inglés es un pueblo monocrénico: “one thing at a

time”, que tiene un tempo rapido en las grandes ciudades y lento en el medio rural.

Los ingleses tienen un grado de tolerancia muy alto frente a los cambios y la incer-
tidumbre. “The Anglo-American countries have a relatively high tolerance for uncertainty and
change” (Katan, 1999: 175). Este grado de tolerancia o aceptacién de las situaciones inciertas
y de los cambios imprevisibles es mayor en la sociedad inglesa que en la alemana. Gran
Bretafia ocupa la posiciéon 47 de 50, respecto al pardmetro de rechazo de la incertidumbre
(Hofstede, 1991:113). Relacionado con este criterio esta el de la tendencia hacia el orden o
hacia la flexibilidad: Order/Flexibility. Por regla general, las sociedades que rehuyen de la
incertidumbre o inseguridad, tienen una mayor tendencia a valorar el orden, los planes y
previsiones de futuro y a respetarlos, perdiendo asi, con esta forma de actuar, flexibilidad para
adaptar las decisiones o acuerdos adaptados a la realidad siempre cambiante. Segun esta regla
la cultura inglesa valoraria mas la flexibilidad que el orden, a diferencia por ejemplo de la
cultura alemana. Sin embargo, no hay que olvidar que la sociedad inglesa también aprecia el

orden, como lo demuestra el proverbio: “a time and place for everything”.

Antes de terminar con el andlisis de la cultura inglesa, vamos a dedicarle unas lineas a su
lengua, pues como ya hemos dicho mads arriba, la lengua refleja el caracter del pueblo que la
ha creado. La lengua inglesa domina el mundo: el mundo de las finanzas, el mundo de la
politica, el mundo de la empresa, el mundo de la ciencia, etc. Y esto es asi por multiples
razones: politicas, econdmicas y lingiiisticas. La lengua inglesa ha sabido adaptarse a la
sociedad actual, en continuo cambio; la lengua inglesa no tiene normas fijas, no existe una

Academia de la Lengua, como en Espaiia, ni una Académie Frangaise, como en Francia; la

88



Modelos culturales y culturas nacionales

lengua inglesa, como los ingleses, es pragmatica y flexible y se adapta a cualquier necesidad

de comunicacion.

If Johnson had not saved the British from the idiocies of a prescriptive Académie Anglaise,
someone else would have done. Verbal evolution is the mark of success, not failure. Curiously,
it is America, the home of so many new coinings and usages, that provides the big market for
historical dictionaries of the English language, because of the appetite for heritage. The English
seem not merely to have adjusted to the fact that they no longer control their language, but
positively to exult in its growth. (Paxman, 1999: 238)

2.3.5. La cultura italiana.

La cultura italiana es una cultura HCC. Al ser una cultura latina tiene muchos puntos en
comun con la cultura espaifiola y algunos con la francesa. Los rasgos més caracteristicos de la
cultura latina son el gusto por la retdrica, la hipérbole, la ambigiiedad y la redundancia en
todos los dmbitos de la vida. Los italianos cultivan las relaciones personales, son amigables y
directos en el trato y excesivos en los sentimientos. El melodrama tanto en el teatro como en
el cine y la 6pera es el género literario que mejor los representa. Gannon describe la cultura

italiana utilizando la metafora de la 6pera tal y como hizo con la cultura francesa y el vino.

There is pageantry and splendor in Italy; voice or the close correspondence between talking and
singing due to the musical and lyrical nature of the language; the interaction between soloists
and chorus or the relationships between the various parts of the country; and externalization,
which refers to the belief that thoughts and emotions must be expressed, first in the family and
then in the piazza. (Gannon, 2001b: 127)

Esta metédfora es ingeniosa y adecuada, y refleja muy bien, a nuestro entender, el contraste
que existe entre el Norte y el Sur de Italia, asi como el carédcter abierto y comunicativo de los
italianos en general y el hecho de que la vida social sea muy importante, y el lenguaje, tanto el
verbal como el no verbal, muy expresivo. En este capitulo de su libro Gannon para explicar
las caracteristicas de la cultura italiana, se basa en los trabajos de Fiske (1991) y de Putnam
(1993) y en concreto en los cuatro tipos de relaciones humanas establecidos por Fiske (1991):
Community Sharing, Authority Ranking, Equality Matching y Market Pricing. De acuerdo con
este modelo las relaciones que imperan en el Sur de Italia son del tipo Authority Ranking. Esto
se explica por el pasado histérico de esta regioén, que fue dominada en el s. XI por el rey
Federico el Grande que supo ganarse el respeto y el carifio de sus subditos, a diferencia de
todos los gobernantes que le sucedieron, que solo supieron imponer su mano de hierro, sin
ninguna consideracion con el pueblo. Este hecho motivé el nacimiento de un tercer
protagonista de la vida publica, que iba a hacer de intermediario entre el pueblo y los

gobernantes; estamos hablando de la mafia o cosa nostra.

In many southern towns, Mafia representatives are more powerful than the local police, and
there are some Mafia-controlled areas in which the police do not enter, or else enter at their own
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risk. [...] Such is the legacy that King Frederico has left in southern Italy, and it has persisted
and has been strengthened since the ik century. ( Gannon, 2001b: 126)

En franco y claro contraste con el Sur se encuentra el Norte de Italia, que siempre, tanto
en el pasado como en el presente, se ha caracterizado por una economia floreciente, por tener
una de las rentas per cdpita mds altas de Europa y un sistema politico basado en el respeto
mutuo entre gobernantes y gobernados. Actualmente existe un movimiento politico, La Liga
del Norte, que reclama la independencia del Norte; pero algunos politicos y la mayoria de los
empresarios son conscientes de que necesitan a los trabajadores del Sur. Desde la perspectiva
de Riske el tipo de relacion que impera en el Norte es la de Market Pricing. ‘“Promotions are
based to some degree on length of service, but competence is a strong and competing criterion

that can sometimes override service” (Gannon, 2001b: 127).

A pesar de estas diferencias tan marcadas entre los italianos del Norte y los del Sur, hay
algo que los une por encima de todo y ese algo es la importancia que conceden a las

apariencias.

En lo relativo a la moda, la alimentacién y el mobiliario estd claro que los gustos y la
forma de actuar de los italianos se inclinan mds por la estética y el disefio que por la
funcionalidad; como todas las culturas HCC, dan gran importancia a las apariencias y a la

aceptacion social.

“An Italian would tend to value visible signs of ‘respect’ for others. It would, therefore,
be ‘normal’ to dress neatly and tidily in public groups” (Katan, 1999: 182). Katan cita un
articulo del Sunday Times (29/12/91) sobre moda en el que se dice que los italianos son aun
mads conservadores y menos individualistas que los franceses, sus primos hermanos en estos
temas: “The Italian look is the most classic and easy to wear. The Milanese are smart but

never outrageous, more relaxed than the French, although they all wear the same thing”.

La cultura italiana es, como todas las culturas HCC, policrénica; eso quiere decir, como
ya hemos visto, que se considera normal hacer varias cosas a la vez y dar prioridad a las
relaciones personales frente al trabajo. “Tasks will be completed according to relationship
needs rather than time needs. In a bank serving only one person, and not answering the phone
or another important person would be considered rude” (Katan, 1999: 172). Ademas la cultura
italiana concibe el tiempo como un continuum, como algo fluido con limites muy borrosos.
En italiano subito significa técnicamente hablando inmediatamente, pero en realidad lo que
significa es me ocuparé de ti en cuanto termine lo que estoy haciendo. Los retrasos son algo

normal y las reuniones de negocios o de cualquier otro tipo pueden empezar 15 6 30 minutos
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mads tarde sin que por eso nadie se ponga nervioso —excepto las personas de cultura LCC—, ni
se sienta obligado a pedir disculpas. Como dice Katan “those with a fixed-time orientation
have difficulty in comprehending the Italian informal but institutionalized quarto d’ora
academico ‘the university fifteen minute sliding start’ much loved by Italian academics and
students alike” (Katan, 1999: 173). La cultura italiana, como todas las culturas europeas
objeto de este estudio, estd orientada hacia el pasado, distinguiéndose en este punto
claramente de las culturas norteamericana y japonesa que estdn orientadas respectivamente
hacia el presente y el futuro. Las culturas orientadas hacia el pasado confieren mucha
importancia a las tradiciones, el presente no se puede entender sin conocer el pasado y los

cambios son procesos muy lentos.

This is certainly true of Italy with many of its road names recording an event or personality in
history. Television interviews tend to concentrate on the background of the subject in question,
much to the irritation of the American guest who wants to talk about now. (Katan, 1999: 173)

En el tnico aspecto en que Italia tiene una orientacién hacia el futuro es “in terms of
relationship. Once formed they are expected to be long term, with dues and favours to be

repaid over a long period” (Katan, 1999: 173).

En cuanto al concepto del espacio, en su acepcion de espacio publico frente a espacio
privado, estd clara la preferencia de los italianos del Norte por los espacios privados, tanto en
las casas como en las oficinas; (la tendencia es a tener habitaciones o despachos con puertas
cerradas, para crear mayor intimidad), y la de los italianos del Sur por los espacios publicos y
abiertos (la piazza). En la misma linea se halla el grado de proximidad y contacto fisico
aceptado, que es mayor cuanto mds al Sur de Italia nos desplacemos, como ya vimos en el
caso de Espafia. Trompenaars y Hampden-Turner (1997) hablan de otro concepto del espacio,
el espacio psicoldgico, es decir aquel que determina quién, cudndo y hasta qué punto alguien
puede acercarse a nuestro yo mds intimo. “The degree to which individuals let others into
their life (psychological space) tends to change with culture. [...] In specific-oriented cultures
[...] we engage others in specific areas of life and single levels of personality” (Trompenaars y
Hampden-Turner (1997: 81). Los norteamericanos se hacen amigos muy rdpidamente, pero
siempre es una relacion limitada a una actividad especifica: trabajo, deporte, vecindad, etc.
Frente a ellos la relacion de amistad que se establece entre los italianos, los alemanes y, en

nuestra opinion, entre los espafioles, es mas general y abarca todos los &mbitos de la vida.

A diffuse life space orientation, has a relatively guarded approach to acquaintances. However,
once a relationship has been formed (whether business or personal), entry, including
entitlements and obligations is expected to all areas of private space. Germany is a prime
example of this system, and Italy also tends towards this system. The meaning of the word
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‘friend’ and the expected reciprocal rights and the duties will vary according to cultural
orientation. (Katan, 1999: 176)

En cuanto al criterio de distancia social, mayor en las sociedades jerarquizadas, como la
mayoria de las culturas HCC (Asia, América del Sur y en menor medida el sur de Europa),
que en las culturas LCC que tienden hacia el igualitarismo, “Italy is a relatively high power

distance country”.

Respecto al pardmetro del individualismo frente al colectivismo, creemos que hay que
diferenciar entre el Norte y el Sur de Italia. Katan opina que los europeos del Norte son muy
individualistas y que los europeos del Sur “are more collective”. En las culturas
individualistas prima el “yo” sobre el “nosotros” de las culturas colectivistas. Las culturas

LCC serfan mds bien individualistas y las HCC mas bien colectivistas.

Segtn el criterio diferenciador de culturas del universalismo frente al particularismo la
cultura italiana seria particularista. Recordemos que: “Particularist cultures, such as those of
Southern Europe do not reduce situations to simplistic rules. These cultures emphasize
difference, uniqueness and exceptions, from food and restaurants to the application of parking
fines and queuing” (Katan, 1999: 175). Gracias a George Orwell sabemos que una sociedad
puede ser colectivista y particularista a la vez, en Animal Farm tenemos la férmula que lo
hace posible: “All animals are equal, but some animals are more equal than others”. Este
modelo de sociedad se puede aplicar en beneficio de la comunidad como en Japén o en

beneficio de grupos o familias particulares como es el caso de Italia.

Segtn el pardmetro de la competitividad frente a la cooperacion, que se corresponde a
grandes rasgos con el de sociedad masculina frente a sociedad femenina, tenemos que la
cultura italiana tiene rasgos de las dos, con mayoria de caracteristicas competitivas y

masculinas al Norte y cooperativas y femeninas al Sur.

Segutn el pardmetro de tendencia al orden o a la flexibilidad, en el caso de Italia, Katan

opina que:

The degree to which a culture feels threatened or uncomfortable with ambiguity, uncertainty or
change, is an indication of its orientation towards order or flexibility. Japan, Greece, Italy and
Germany have a strong orientation towards order, and tend to avoid ambiguity or change in all
things. [...] In Italy, though conviction and the impression of structure is highly valued, its
particularist orientation ensures that the orientation towards order is never fully achieved.
(Katan, 1999: 175)

Asi es que de acuerdo con este criterio, Italia se encontraria dentro de las culturas con una
tendencia a buscar un orden que no acaba de encontrar debido a su orientacién particularista.

Esta es por lo menos la opinién de Katan, que nosotros no compartimos. En nuestra opinion,
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una vez mds tendriamos que hablar de dos culturas italianas, la del Norte, donde se puede
apreciar una tendencia hacia el orden y la del Sur, donde el orden brilla por su ausencia e

impera el desorden propio de las culturas del sur europeo y del norte africano.

Y para concluir con las caracteristicas de la cultura italiana en general, digamos que tiene
una forma de razonar més deductiva que inductiva y mds general o sistémica que especifica,

como corresponde a una cultura HCC.
2.3.6.  La cultura norteamericana

América o los Estados Unidos de América es, como todos sabemos, un melting pot, una

mezcla de razas y culturas con una lengua comun y una identidad muy clara.

La cultura de los WASP (White Anglosaxon Protestant) se ha impuesto sobre las demds y
a ella nos referimos cuando hablamos de cultura norteamericana. Las otras culturas estdn
reducidas al &mbito de lo privado; publica y oficialmente solo hay una cultura que, aunque ha
recogido algunos elementos de las otras, se basa sustancialmente en la de los blancos de
origen anglosajon.

Despite its ethnic diversity, the U.S. has managed to absorb bits and pieces of many cultures
and weave them into a unique culture that is strikingly consistent and distinct. You can pick out
Americans any place in the world, often very quickly, because of their behaviour. Among their
most observable traits are openness, friendliness, informality, optimism, creativity, loudness,
and vitality. (Hall y Hall, 1990: 140)

La cultura norteamericana es predominantemente LCC, aunque en algunos Estados del

Sur: Louisiana, Florida, o Nuevo Méjico, sea mas bien HCC.

While the United States has absorbed millions of people from countries around the globe, the
core culture of the United States has its roots in northern European or Anglo-Saxon culture. As
a result, it is a predominantly monochronic, low-context culture. (Hall y Hall, 1990: 140)

Al pertenecer a una cultura monocrénica, los norteamericanos funcionan con agenda,
programando las actividades con antelacién y respetando las fechas. “It also means their
approach to life is compartmentalized and they need detailed background information because

they do not have well developed information networks” (Hall y Hall, 1990: 140).

Aunque no todos los norteamericanos sean monocrénicos, los WASPs lo son y el resto

sigue su modelo cultural, al menos en la vida profesional.

The majority of Americans are monochronic, especially in business. This means that for them
time is scheduled and compartmentalized so that people can concentrate on one thing at a time.
There are polychronic Americans, usually from families with origins in Latin America, the
Mediterranean countries, or the Middle East. There are also regional variations in the handling
of time. In the Northwest, South, and Southwest, for instance, the rules governing punctuality
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are more relaxed. In their business and professional lives, however, most Americans adhere to
the monochronic norms of Anglo-Saxon culture. (Hall y Hall, 1990: 141)

Los norteamericanos viven el presente y no tienen tiempo que perder. Van directos al

grano y no les gustan ni los rodeos, ni las demoras.

American time and consciousness are fixed in the present. Americans don’t want to wait; they
want results now. They move at a rapid pace; everything about their business lives is hurried.
Wanting quick answers and quick solutions, they are not used to waiting long periods of time
for decisions and become anxious when decisions are not made promptly. When Americans talk
about the “long term”, they usually mean no more than two or three years. (Hall y Hall, 1990:
141)

Es una cultura centrada en el presente, sin pasado, como la europea, y sin orientacion

hacia el futuro, como la japonesa.

Different cultures have different concepts of time. The Americans have a linear time concept,
with clear structures, such as beginning, turning point, climax and end. Time is used as a
measuring instrument and a means of controlling human behaviour by setting deadlines and
objectives. Time is tangible; like an object, it can be saved, spent, found, lost and wasted. (De
Mooij y Keegan, 1991: 87-88)

El espacio fisico en los EE.UU. es muy amplio y las distancias que mantiene la gente
cuando estd hablando también, en esto coinciden con los alemanes. Los norteamericanos
evitan el contacto fisico con los desconocidos o con los amigos en publico, solo mantienen
contacto visual cuando estan escuchando, pero desvian la mirada cuando hablan; darse besos
para saludarse o despedirse es para ellos una costumbre europea censurable y casi

escandalosa.

En cuanto al espacio psicoldgico, los norteamericanos tienen un concepto del espacio mas
bien privado —private space orientation—; a pesar de que inviten a sus casas, sobre todo a sus
vecinos, a tomar un café o una cerveza. En el trabajo los norteamericanos prefieren trabajar

solos en sus despachos, a puerta cerrada para evitar interrupciones.

Although some American business executives have an “open door” policy to encourage the idea
of accessibility, they do prefer private offices to working together in large open spaces, which
they find distracting. (Hall y Hall, 1990: 142)

Por otro lado los norteamericanos son extremadamente simpdticos en un primer contacto
y es muy fécil entablar relaciones de amistad —specific orientation—, que por lo general suelen
reducirse a un dmbito de la vida, quedarse a un nivel bastante superficial y tener una duracién
limitada al tiempo en que existe esa relacién de vecindad, laboral o de cualquier otro tipo. En
el momento en que se produce un traslado a otra ciudad o Estado, lo que es muy frecuente en
los Estados Unidos, la relacion acaba, para dar lugar a nuevas relaciones. La facilidad con que

se establecen las relaciones se corresponde con la facilidad con que se terminan.
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Americans are highly mobile. Statistics indicate that the average American family moves every
four to five years; many American business firms transfer employees every two years. This
frequency of moving means that Americans are forced to meet and interact with strangers and
learn to make new friends easily. It also helps explain why many Americans form superficial
relationships more often than deeper and more lasting ones. (Hall y Hall, 1990: 144)

El individualismo a ultranza es otra de las caracteristicas de la sociedad norteamericana,
la idea del self-made man estd muy arraigada y despierta gran admiracién. Unido a este
individualismo esta el sentimiento de que el hombre puede controlar el mundo y el futuro

(control orientation).

In the United States, decisions are individual processes, whereby the decision maker always
makes his or her decisions in the context of a particular social role. Individualism and grand
performance are valued by Americans, French and Swedes. The notion that the “locus of
control” in the decision process lies in the individual also originates from the United States.
This is the idea that one can implicitly control one’s own fate, using factual information to
adapt oneself to new developments. (De Mooij y Keegan, 1991: 85)

Muchas son las peliculas americanas que tienen como protagonista a un hombre que sale
de la nada y a base de esfuerzo y perseverancia consigue hacerse un sitio en la sociedad, es el
famoso American dream. Esto estd directamente relacionado con la tendencia hacia el

igualitarismo, por lo menos entre iguales, es decir entre WASPs.

In the United States class, profession and place of birth are seen as not restricting the
possibilities open to each individual. [...] The way in which the individual participates in a
group differs considerably. The North American tries to influence the decision as much as
possible and put his opinion forward clearly. To do this he uses procedures such as an agenda,
voting procedures, etc. The assumption is that everybody must have a chance to give his
opinion and everyone must have an equal vote when the decision is made. (De Mooij y Keegan,
1991: 86)

La tendencia hacia una sociedad igualitaria hace que se orienten mds al universalismo que

al particularismo.

Americans value fairness, which means treating people impartially and without favoritism.
They believe in equal opportunity for all and in equality before the law, that is, justice for every
person regardless of social or economic circumstances. (Hall y Hall, 1990: 150)

Este igualitarismo dentro de ciertos grupos, ya vimos que some animals are more equal
than others, les lleva a no aceptar las diferencias sociales que no estén basadas en los logros
personales (doing orientation), dicho de otra manera, no les gustan las clases sociales de la

‘vieja Europa’.

They are uncomfortable with class systems such as those in France or England. The American
belief in equality makes Americans dislike those who act superior or condescending or who
attempt to “pull rank”. Even influential people usually make an effort to appear approachable.
For example, the manager who puts his feet on the desk, works in his shirt-sleeves, and invites
everyone to call him by his first name is trying to show that he too is a member of the team.
(Hall y Hall, 1990: 151)
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La cultura norteamericana tiene un alto grado de tolerancia de la incertidumbre, (weak

uncertainity avoidance), lo que les permite estar abiertos a los cambios, tanto de trabajo,

como de lugar de residencia, en busca de algo mejor.

The North Americans can easily live with uncertainty, and base many of their daily decisions on
probabilities. Learning by trial and error and experimentation, searching for innovation, and
acceptance of a high level of mobility, all express an easy attitude towards insecurity. (De
Mooij y Keegan, 1991: 86-87)

En la sociedad norteamericana priman los valores masculinos como la competitividad y el

éxito por encima de otros valores mds femeninos como la cooperacién y la armonfa.

Basically, Americans are practical people who like challenges and enjoy solving problems.
They pride themselves on being pragmatic. They like to handle their own problems and they
chafe at authority. In business and professional life Americans are ambitious, competitive, and
hard-driving. Once they reach a goal, they set another. (Hall y Hall, 1990: 147-148)

La forma de pensar de los norteamericanos tiende hacia la polarizacién, a establecer

dicotomias del tipo: lo que no es bueno, es malo; sin ver los términos medios.

Americans suffer from a tendency to dichotomize, to see things as “all black™ or “all white” and
therefore are either ‘for’ or ‘against’ something, often without fully examining the alternatives.
(Hall y Hall, 1990: 149)

También existen los efectos positivos de esta forma de pensar dicotomizada y robdtica,

como son la toma rdpida de decisiones, lo cual es muy importante en el mundo de los

negocios, y el avance en la tecnologia que responde a sistemas digitales.

Although everybody applies dichotomies (yes-no), the country where this is most evident is the
United States. Digital thinking and decision-making is a characteristic of North American
communication system. The North Americans are structural and analytical; they lack the
dynamics of the Chinese Ying-yang, European dialectics (the process aimed at abolishing
differences of opinion) or the Japanese holistic pattern-recognition approach, which involves
recognizing the feeling of the overall situation before looking at details. The North American
approach works towards extremes in order to facilitate decision-making, posing ‘problems’ or
mentioning ‘conflicts’ in order to instigate the search for a solution or justify taking action. (De
Mooij y Keegan, 1991: 87)

El estilo comunicativo de los norteamericanos es directo y conciso, sin predmbulos, ni

epilogos y preferentemente ameno.
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The American communication style is like a newspaper headline: short and to the point.
Americans prefer digests to long articles and detailed reports. Short, punchy presentations with
humour are preferred (except, perhaps, for technical, scientific, or academic papers). In the U.S.
starting a speech with a joke, is common, but it would be a major mistake in Germany.
Conversely, beginning a speech with a presentation of the historical background of an issue —
which is done frequently by German speakers— would bore an American audience to tears.
Because many Americans have a narrow professional focus, they are not interested in general or
background information, but just in what they need to know right then. Germans want lots of
background information, historical context, and examples. The French, of course, prefer
elegant, elaborate presentations that display wit and savoir-faire. (Hall y Hall, 1990: 168)
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2.4.La cultura europea

En este apartado vamos a presentar las caracteristicas culturales de los paises objeto de
nuestro estudio centrdndonos mas en las coincidencias que en las diferencias, de forma que
podamos hablar de “cultura europea” frente a otras culturas, en concreto frente a la cultura

norteamericana o estadounidense, que acabamos de analizar. Para este fin hemos elaborado la

siguiente tabla:

Alemania | Espaiia | Francia | Inglaterra | Italia Europa E.E.U.U.
H.C.C. + Sur + H.C.C. +
LC.C. + Norte + LC.C. + +
Monocrénica + + Monocrénica +
Policrénica + + + Policrénica +
Ser + + + + + Ser +
Hacer Hacer +
Control interno + + Control interno +
Control externo + + + + Control externo +
Sociedad igualitaria + Sociedad igualitaria +
Sociedad jerarquizada + + + + Sociedad jerarquizada +
Espacio privado + Norte + Norte Espacio privado + Distancia
Espacio piiblico + Sur Sur Espacio piblico + Proximidad
Individualismo + + + Norte Individualismo + +
Colectivismo + Sur Colectivismo
Particularismo + + + Particularismo +
Universalismo + + Universalismo +
Masculina / competitiva + + Norte || Masculina / competitiva + +
Femenina / cooperativa + + Sur || Femenina / cooperativa +
Orden / inmovilismo + + + + Orden / inmovilismo +
Flexibilidad / movilidad + Flexibilidad / movilidad +
Deductivo 1 1 1 1 Deductivo 1
Inductivo + Inductivo +

Figura 10. Caracteristicas de las culturas europeas Figura 11. Cultura europea/estadounidense

La “cultura europea” —sintesis de las culturas de los cinco paises objeto de nuestro

estudio— estd equilibrada entre su tendencia LCC (Alemania, Inglaterra, Norte de Francia) y
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su inclinacion HCC (Sur de Francia, Espafia, Italia), frente a la de los EE.UU. que es una

cultura predominantemente LCC.

En cuanto a la vivencia del tiempo, la “cultura europea” es mas bien policrénica (Francia,

Espana, Italia) frente a la cultura norteamericana que es monocronica.

En la sociedad europea el estatus se hereda (ascribed status) y 1o que importa es quién
eres y no tanto lo que haces. En la sociedad estadounidense, por el contrario, lo importante es

lo que haces y el estatus social, por consiguiente, se adquiere (achieved status) con el trabajo.

El pardmetro del control sobre el medio en que vivimos opone a las sociedades
protestantes frente a las catdlicas. De los cinco paises europeos estudiados, tres son
mayoritariamente de religion catdlica (Francia, Espaia, Italia) y uno (Alemania) solo en parte.
En estas culturas se considera que el ser humano no controla el medio (constraint
orientation), que lo que ocurre estd fuera de su control. Por el contrario, en las culturas
anglosajonas y protestantes, como las de Inglaterra y EE.UU., se piensa que el ser humano

puede controlar lo que ocurre a su alrededor.

El pardmetro de la distancia social en funcién del poder nos da una sociedad europea
rigida, jerarquizada, con clases sociales cerradas en compartimentos estancos y distancias
sociales muy marcadas, frente a una sociedad norteamericana mucho mas permeable y con

tendencia hacia el igualitarismo, como corresponde a una sociedad joven.

En Europa se privilegia el espacio publico (Espaiia, Italia, en menor medida Francia),
frente al privado; en los EE.UU. la balanza se inclina mds del lado de lo privado. En Europa la

proximidad fisica y el contacto es mayor que en los EEUU.

En Europa (Alemania, Espana, Francia e Italia) las relaciones personales abarcan todas
las actividades del ser humano. En los EE.UU. se tiende a establecer relaciones de amistad

restringidas a un dmbito concreto: trabajo, deporte, vecindario, etc.

Tanto en Europa como en los EE.UU. la sociedad tiende mads al individualismo
(Alemania, Inglaterra, Francia, Norte de Italia) que al colectivismo (Espafa, Sur de Italia). La
sociedad europea es mds particularista (Espafia, Francia, Italia) que universalista (Alemania,

Inglaterra). En EE.UU. la tendencia es al universalismo.

La sociedad europea es tan masculina como femenina y coexisten los valores de la
competitividad y los de la cooperacion. En la sociedad norteamericana, por el contrario,

priman los valores del cardcter masculino.
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En Europa hay una clara tendencia hacia el orden y la regulacion en todas los ambitos de
la vida. En algunos paises europeos lo han conseguido plenamente, por ejemplo en Alemania;
en otros a medias, por ejemplo en Francia; y en otros apenas, por ejemplo en Espaiia e Italia.
En lo que coinciden estos cuatro paises es en el inmovilismo, en una tendencia clara a
rechazar los cambios sociales, laborales y personales. En Inglaterra se opta por la flexibilidad
y la regulacién a medida, segin los casos. En EE.UU. hay menos orden y més flexibilidad:

cada Estado decide sus leyes, por ejemplo, sobre la pena de muerte.

En Europa predomina el razonamiento deductivo, con excepcion de Inglaterra. En

EE.UU., herederos culturales de Inglaterra, la tendencia es al pensamiento inductivo.

Segtn este andlisis se podria hablar de una cultura europea continental frente a una
cultura europea insular, anglosajona. Los paises continentales de nuestro corpus presentan
muchas caracteristicas en comun: pensamiento deductivo, tendencia al orden y al
inmovilismo, sociedad jerarquizada, estatus heredado; frente a esto, tenemos la cultura
anglosajona (Inglaterra y EE. UU.) donde prevalece el pensamiento inductivo, la flexibilidad
y movilidad en todos los dmbitos de la vida, la tendencia hacia el igualitarismo, y la

valoracion del trabajo y el esfuerzo individual por encima de otros méritos.

También se podria hablar de una cultura europea septentrional, frente a una cultura
europea meridional. En los paises europeos estudiados, se aprecian dos grandes bloques: el
formado por Alemania, Inglaterra, el norte de Francia y el norte de Italia, por un lado y el

formado por el sur de Francia, el sur de Italia, y Espafia, por el otro.

En resumen, los rasgos que caracterizan la cultura de la parte septentrional de los paises
de Europa estudiados son: LCC, monocrénica, jerarquizada con cierto igualitarismo
(Inglaterra), espacio privado, individualismo, universalismo, competitiva-masculina, orden

con cierta flexibilidad (Inglaterra), pensamiento deductivo (inductivo en Inglaterra).

Los rasgos que caracterizan la parte meridional de estos paises son: HCC, policrénica,
jerarquizada, espacio publico, colectivismo, particularismo, cooperativa-femenina, tendencia

al orden y al inmovilismo, pensamiento deductivo.

La cultura de Inglaterra, coincide bastante con la cultura norteamericana; lo que es 16gico
dado el origen de los fundadores de los EE.UU. En lo que difieren claramente estas dos
culturas es en la orientacién temporal y en la forma de conseguir estatus social; diferencias

que son un reflejo claro de sus respectivas “edades”: “la Vieja Europa” y “el Nuevo Mundo”.
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Las culturas de Inglaterra y de los EE.UU. son los referentes directos de la cultura

anglosajona y de lo que a lo largo de este trabajo llamaremos angloculturemas.

Como vemos existen grandes diferencias entre la parte septentrional y la meridional, pero
a pesar de estas diferencias, los ciudadanos de otras partes del mundo nos perciben como

€uropeos.

Para los fines de este trabajo es importante saber si existe una identidad europea, ahora
que hemos visto que grosso modo se puede hablar de una cultura europea, a pesar de las
diferencias, pues pensamos que existe una relacion entre el grado de identificacion con

Europa y el grado de aceptacion de un lenguaje publicitario que utilice alioculturemas.

En el siguiente apartado vamos a ver, a partir de encuestas y estadisticas, si existe una
identidad europea, es decir, si los europeos se sienten europeos y algunas de sus sefias de
identidad —estilos de vida, conocimientos de lenguas, etc.— que son de interés para los fines de

este estudio.
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3. El contexto europeo

3.1.El concepto de ciudadania europea

En el apartado anterior hemos utilizado el término “cultura europea”, conscientes de que
estdbamos empleando un concepto muy ambicioso y amplio para referirnos simplemente a las
culturas de cinco paises de los 25 que en la actualidad constituyen la Unién Europa, entidad
que a su vez tampoco incluye a todos los paises de Europa. Ahora ha llegado el momento de
saber si los europeos se sienten europeos, es decir, si se sienten identificados con el concepto

‘Europa’; o, dicho de otra forma maés directa, si se sienten ciudadanos europeos.

Uno de los principales objetivos de la Union Europea es crear el sentimiento de ser
ciudadano europeo. El articulo 17.1. del Tratado de Amsterdam reza asi: “Se crea una
ciudadania de la Unién. Serd ciudadano de la Unién toda persona que ostente la nacionalidad
de un Estado miembro. La ciudadania de la Unién serd complementaria y no sustitutiva de la

ciudadania nacional”.

En una encuesta realizada en la primavera de 1999 por el International Research
Associates (INRA), uno de los institutos encargados de hacer las encuestas para confeccionar
los eurobarémetros —informes que recogen la opinién de los europeos sobre cuestiones de
diversa indole— , se les preguntd a los ciudadanos de los Estados Miembros de la Uni6n
Europea: “do you feel attached to Europe?” La respuesta de 6 de los 10 encuestados fue
positiva. Como cabia esperar Luxemburgo esta a la cabeza de los paises mds europeistas y el

Reino Unido a la cola. (Véase la figura 12).

Segtn este eurobarémetro, Espaiia es un pais bastante europeista; de hecho fue el primero
en decir s/ a la Constituciéon Europea, seguido de Luxemburgo, el mds europeista de todos.
Francia y Holanda dijeron no; resultados que se corresponden con la posicion de estos paises
en la figura 10. De los paises de nuestro corpus los paises que mds europeos se sienten segin
este eurobarémetro son: Espafia (68%), Italia (65%), Alemania (58%), Francia (53%) y por
ultimo el Reino Unido (37%). Ya veremos al final de este trabajo, si es verdad, como
intuimos, que existe una relacion directa entre el hecho de sentirse europeo y el grado de

aceptacion de alioculturemas en la publicidad.
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I Feeling attached to Europe

L e .

S » Y e
DK 7 (Y e
E 6o [N —_— oo
I a5 [N e 21
FIN o [ .
B a3 T e
A -  J H
P s [ . s
D st ([ .
IRL s7 [
EU-15 56 I .
F 52 [ I
NL el ]  h
EL +1 [ R
UK w7 [ P -
0 % very + fairly attached B % not very + not at all attached
Loerer oamhorsewiee B1D — Fieblwart @ Brrkh-Spril 1566 Fprardsge "dor't e it e

Figura 12. Identidad europea (INRA, 1999)

Otra encuesta, realizada en 1995 por el EOS Gallup Europe, revela que “une majorité
d’Européens (60%) se sent au moins de temps en temps un citoyen européen”. Como vemos,
los resultados coinciden; mds de la mitad de la poblacién europea se siente europea. Parece
que a este respecto no hay diferencias entre hombres y mujeres, pero si entre las personas mas

cultivadas y las menos cultivadas.

Hommes et femmes de tous dges réagissent de maniere sensiblement égale en ce qui concerne
le sentiment de citoyenneté européenne, mais les personnes les plus éduquées sont les plus
proches de ce sentiment (par rapport aux personnes d’éducation moins longue). (EOS Gallup
Europe, 1995)

Pero, segin este mismo barOmetro parece que hay esperanzas de que el nimero de
ciudadanos europeos conscientes y contentos de serlo aumente; es una cuestion de

informacion y de formacidn.

La trés forte minorité qui n’éprouve jamais ce sentiment (40%) est surtout composée de gens
qui ne donnent pas de ‘signification’ au concept de citoyenneté européenne. Ce ne sont pas
nécessairement des opposants a I’idée d’une citoyenneté européenne, mais plutot des gens pour
lesquels cette expression ou ce concept n’a pas encore recu un contenu suffisant. (EOS Gallup
Europe, 1995)
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Nos preguntamos si no habra una relacion entre el conocimiento de lenguas europeas y la
consciencia de ser ciudadano europeo. Todo parece indicar que si, teniendo en cuenta que es
l6gico que si se conocen otras lenguas y otras culturas europeas, es mas facil que se dé un
proceso de acercamiento y de identificacion con otras partes de Europa. Por otro lado los
porcentajes coinciden grosso modo, més o menos la mitad de la poblacién europea habla una
o mds lenguas europeas y se siente europea. “Half of Europe is already multilingual”
(European Commisssion-Languages in Europe-update 2005). En los paises en que el
porcentaje de gente que habla dos o mas lenguas europeas es mayor, por ejemplo
Luxemburgo, el sentimiento de ciudadania europea también es mayor (80%), y los paises
menos europeistas (37%) son también los que conocen menos lenguas extranjeras, por
ejemplo el Reino Unido. En el proximo apartado vamos a ver cudles son los conocimientos de

lenguas en Europa.

3.2.Conocimientos de lenguas en Europa

Cada vez es mayor el numero de europeos que comprenden y hablan otras lenguas
europeas distintas a la lengua materna. En esta disposicién a aprender otras lenguas europeas
ha influido notablemente la creacién del mercado europeo; nuestros jovenes saben que para
encontrar un puesto de trabajo en su pais de origen o en cualquier otro pais de la Unidn
Europea necesitan saber varias lenguas y conocer las culturas correspondientes para ser

capaces de desenvolverse en el mundo laboral con éxito.

Plus on est jeune, plus on estime que la connaisance des langues étrangeres est ou serait utile ou
assez utile. Ainsi, 87% des citoyens agés de 15 a 24 ans le pensent, pour 78% des ‘25 a 39 ans’,
76% des ‘40 a 54 ans’. Les personnes dgées de 55 ans ou plus sont nettement moins nombreuses
a partager cette opinion (57%). (INRA, 2001)

Si el 87% de los jévenes europeos de 15 a 24 afios pensaban en 2001 que conocer lenguas
europeas extranjeras es algo muy util para sus vidas y si han obrado en consecuencia,
tendriamos actualmente una poblacién europea joven capaz de comunicarse en dos o maés
lenguas europeas. Si ademds estos jovenes prosiguen sus estudios hasta la edad de 20 6 22

afios, la probabilidad de que conozcan varias lenguas extranjeras aumenta considerablemente.

L’age de fin d’étude influence assez fort les taux de réponse. Plus les citoyens européens ont
terminé tard leurs études, plus ils ont le sentiment que connaitre des langues étrangeres leur sera
personnellement tres utile ou assez utile. (INRA, 2001)

Creemos que el futuro es halagiiefio en lo que respecta a la formacién de Europa y de los

europeos. Si nuestros jévenes se conocen, se comunican y conviven, Europa serd una entidad
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con fuerza y cohesién. Este mutuo conocimiento pasa por el conocimiento de la lengua y de la

cultura del otro, del hasta hace poco extranjero. Pronto dejaremos de hablar de extranjeros

para referirnos a nuestros vecinos europeos.

La connaissance d’autre(s) langue(s) que la langue maternelle diminue avec 1’dge des
personnes. Ainsi les ‘15 a 24 ans’ sont 66% a déclarer parler anglais pour 53% des ‘25 & 39
ans’, 38% des ‘40 a 54 ans’ et 18% des ‘55 ou plus’. Le méme scénario se reproduit pour

chaque langue connue. (INRA, 2001)

Después de los estudiantes, los ejecutivos son los que conocen mayor numero de lenguas.

Plus on a terminé tard ses études, plus on déclare connaitre une autre langue. Cette connaisance
est donc proportionnellement la plus fréquente chez les étudiants (78%), les managers (67%) et
les employés (59%) et la plus faible chez les retraités (17%) et chez les personnes au foyer
(27%). (INRA, 2001)

El informe de la Comisién Europea (2005) publica la siguiente lista (Figura 13) de la po-

blacién europea clasificada por edades, estudios y ocupacién, que habla una lengua

extranjera:

Figura 13. Hablantes capaces de participar en una conversacion. (Comisiéon Europea. 2005)
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Socio-demographic group

Students

Educated up to 20 +
Managers

Aged 15-24
Employees

Aged 25-39
Self-employed

Men

Average for EU 15
Educated to age 16-19
Aged 40-54

Women

Manual Workers
Unemployed

House persons
Aged 55 +

Retired

Educated to age 15 or younger
Last update: 22-02-2005

Proportion speaking a foreign language well enough
to take part in a conversation

%

77 %
72 %
69 %
65 %
57%
55%
50%
47 %
45%
44 %
43 %
43 %
41%
40 %
31%
28 %
26%
19%
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Estudiantes y ejecutivos son pues los dos sectores de la poblacién europea que forman la
vanguardia eurocultural. La publicidad dirigida a estos dos grupos es consecuentemente

también multicultural, o mejor dicho eurocultural.

As Piller (2001) points out, advertising in its multilingual practices [...] shows an avant-garde
like readiness to embrace postnational discourses of unsettled, hybrid identities as expressed
through the use of different linguistic codes. (Kelly-Holmes, 2005: 182)

La publicidad que se publica en Europa es eurocultural, porque la poblacion a la que se
dirige lo es, pues ya hemos dicho que la publicidad es en parte un reflejo de la sociedad y en
parte un motor de la misma. La europublicidad actual estd creando una especie de eurolecto
publicitario formado por las principales lenguas de negocios europeas, es decir el inglés, el
francés, el alemdn, el espanol y el italiano. Tendremos ocasién de comprobarlo en el anélisis

de nuestro corpus.

3.2.1.  Conocimientos de lengua inglesa en Europa

The ideal global advertisement is the same everywhere, and in the English language. Behind
this ideal is the assumption that worldwide most people know enough English to be able to
understand the message. (De Mooij, 2004: 184)

Pero, ;es esto cierto, o se trata de una presuncion equivocada?

Segin la dltima encuesta realizada en febrero de 2001 por el INRA (International
Research Associates) para elaborar el eurobarémetro 54 especial sobre “Europa y las
Lenguas”, la lengua extranjera més conocida por los europeos es el inglés; un 41% declara

conocerla y considerarla como la lengua extranjera més util de todas.

Parmi les personnes qui ont déclaré connaitre 1’anglais en plus de leur langue maternelle, soit
41% de la population européenne, 14% estiment avoir un tres bon niveau, 33% un bon niveau et
29% un niveau €lémentaire. (INRA, 2001)

Entre los europeos que consideran tener un muy buen nivel de inglés se encuentran en
primer lugar los daneses, seguidos por los griegos, los alemanes del Oeste, los belgas, los

austriacos y los holandeses; en dltimo lugar se encuentran los italianos.

Entre los europeos que piensan tener un buen nivel de conocimiento de la lengua inglesa
estdn los suecos, seguidos de los holandeses, los franceses, los alemanes del Oeste, los
daneses, los luxemburgueses y los espafioles. Y entre los europeos que declaran tener un nivel
elemental de inglés tenemos a los espanoles, los alemanes del Este y los finlandeses. De los
paises de nuestro corpus los que mds inglés saben son los alemanes, seguidos por los

franceses, los italianos y los espafioles:

105



Los alioculturemas en la publicidad espafiola

En Alemania, un 54% de la poblacién aproximadamente dice saber inglés. El 20,5% de
ellos dice tener un nivel muy bueno y un 35% de los alemanes dice tener solo buenos

conocimientos de inglés.

En Francia, un 45% aproximadamente sabe inglés. Un 36% afirma tener un nivel bueno;
el porcentaje de franceses que tienen conocimientos muy buenos o elementales no aparece

indicado.

En Italia un 39% sabe inglés y de ellos, solo un 6% de italianos declara tener un nivel

muy bueno de inglés.

En Espafa, un 36% dice saber inglés, de estos un 27% dice tener un nivel bueno y un

44% reconoce tener un nivel elemental.

A continuacién, recogemos en una tabla los datos correspondientes a los conocimientos
de inglés segun el eurobarometro “Europa y las Lenguas” (INRA, 2001) en los paises objeto

de nuestro estudio.

De los que dicen saber inglés
Dicen saber inglés

Nivel elemental | Nivel bueno | Nivel muy bueno
Alemanes 54% 45% 35% 20%
Espanoles 36% 44% 27% 29%
Franceses 45% no se indica 36% no se indica
Italianos 39% no se indica | no se indica 6%

Figura 14. Conocimientos de lengua inglesa (INRA, 2001)

Existen otras fuentes, como el informe de la Comisién Europea ‘Languages of Europe’
(2005), que dan unas cifras mas bajas de conocimientos de inglés, pero sin especificar el nivel
de inglés al que se refieren. Estas cifras o porcentajes coinciden con los que proporciona De

Mooij (2004):

Whereas in 2001, 79% of the Danes and 75% of the Dutch said they spoke English well enough
to take part in a conversation, only 18% of the Spanish, 22% of the Portuguese, 32% of the
French, and 44% of the Germans said they did. (De Mooij, 2004: 185)

Realmente para tomar parte en una conversacion se necesita tener un buen nivel de inglés

o de cualquier lengua extranjera, pues se requieren conocimientos activos y no simplemente
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pasivos de la lengua en cuestiéon; ademds no se especifica si la conversaciéon es para
comunicar con nativos de lengua inglesa, porque en ese caso para poder participar en la
conversacion el nivel de conocimientos pasivos y activos, de habilidades, destrezas, etc., es
casi un nivel propio de hablantes bilinglies. Esta es una opinién basada en nuestra propia
experiencia, fruto de nuestra cultura del sur de Europa. Como dice De Mooij, los paises del
sur de Europa tienen mds reparo, por miedo a equivocarse, a hablar una lengua extranjera que

los paises del norte de Europa.

Speaking a foreign language correlates with low uncertainty avoidance. [...] In high uncertainty
avoidance cultures, even when people do speak a little of a foreign language, they are reluctant
to try because they are afraid to make mistakes. (De Mooij, 2004: 185)

Espana, Italia, Francia y Alemania son considerados por De Mooij como paises donde
existe un nivel alto de rechazo de la inseguridad, ‘high uncertainty avoidance’, frente al Reino
Unido y los paises nérdicos, que tendrian un nivel bajo: ‘low uncertainty avoidance’. Estos
son parametros creados por Hofstede para determinar las diferencias entre culturas y que
nosotros ya hemos visto con detalle en el capitulo 2. Estos pardmetros no explican mas que
una parte del porqué hay tanta diferencia entre el nivel de conocimientos de lenguas
extranjeras entre los paises del norte y los del sur de Europa. No explican por ejemplo por qué
razon el Reino Unido, un pais con ‘low uncertainty avoidance’ ocupa la dltima posicién de 28
paises europeos en conocimientos de lenguas extranjeras (European Commision, 2005). Esta
claro que influyen otros factores de indole econdmica y politica, y de politica lingiiistica y/o

educativa.

No obstante, si bien para participar en una conversacion se requiere un nivel muy bueno o
avanzado, independientemente de todos los otros condicionantes culturales, personales y
contextuales, para comprender palabras sueltas y frases cortas por escrito, se requiere solo un

nivel muy basico.

En conclusién podemos decir sin temor a equivocarnos que casi la mitad de la poblacion
europea de los paises de nuestro corpus, sin incluir al Reino Unido, claro estd, tiene
suficientes conocimientos de inglés como para comprender los alioculturemas de origen

anglosajon que aparecen en la publicidad europea.

In fact, however, the English syntax used in the advertisements is very basic. The majority of
advertisements used English only in words and phrases rather than in full sentences. [...] The
vocabulary is also elementary. (Cheshire y Moser, 1994: 457)

El eurobarémetro sobre ‘Europa y las Lenguas’ aporta otros datos de interés referentes al

perfil sociodemogréafico de los europeos que saben inglés.
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Plus les citoyens européens ont poursuivi longtemps leurs études, plus ils sont nombreux a
déclarer avoir un trés bon niveau d’anglais. Les managers sont proportionnellement les plus
nombreux a déclarer que 1’anglais qu’ils pratiquent est trés bon (27%), a 1’opposé ce sont les
ouvriers qui le déclarent le moins (8%). (INRA, 2001)

Al parecer, el nimero de personas que juzgan tener un buen nivel de inglés disminuye
con la edad y aumenta con la educacidn, por lo tanto es més probable que tenga un buen nivel
una persona joven de unos 25 afios, con un nivel superior de educacién que otra mayor de 55

anos, con un nivel de educacion elemental.

Le nombre de personnes jugeant avoir un bon niveau d’anglais diminue avec 1’age et augmente
avec le niveau d’éducation. [...] Ce sont, bien entendu, les étudiants qui présentent le taux le
plus fort (45%), suivis par les managers (37%), les employés (35%) et les indépendants (33%).
(INRA, 2001)

El nivel elemental es mds frecuente entre las personas que tienen estudios de nivel medio

y entre los obreros.

Estos datos son conocidos por los publicistas. Los tienen muy en cuenta y los cotejan con
el perfil del lector de las publicaciones en las que quieren anunciarse. Cuanto mds cultos y
mas jovenes sean los lectores, mds facil serd que la publicidad global, es decir en inglés, surta
efecto. “There seems to be a direct relationship between the age and background of the

audience and the borrowing of foreign terms in publicity” (Kelly-Holmes, 2005:17).

In the Suisse Romande, on the other hand, the fact that English occurs more in L’Hebdo, the
magazine with the more educated readership, suggests that advertisers might expect it to be
understood by consumers. (Cheshire y Moser, 1994: 457)

Como hemos visto, la mayoria de los europeos de los paises aqui estudiados tienen
suficiente conocimiento de inglés como para comprender los alioculturemas anglosajones de
la publicidad, pero incluso aquellos que no saben nada de inglés perciben el mensaje

comercial del anuncio, sin grandes problemas, gracias a los indicadores o signos no verbales.

We believe that even people who have no knowledge of English will skip that part and, without
grasping it, will get the general idea to be converged. (Kelly-Holmes, 2005: 101)

Cuando los conocimientos de inglés son insuficientes para descifrar el mensaje

publicitario, el valor de estos términos o alioculturemas es puramente simbdlico.

Therefore it seems that English can function at a number of levels in advertisements in the
Suisse Romande. It can function as a cultural symbol, for readers who can recognise that
English is used but who cannot understand the meaning of the English text or, of course, for
readers who merely glance at the advertisement without spending time reading it. As Eastman
& Stein point out, fluency and understanding are unnecessary for a language to be successfully
used as display. Advertisers will not lose out, then, by using English even if it is not understood
by consumers. (Cheshire y Moser, 1994: 458)
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Pero incluso cuando la lengua inglesa no constituye una barrera y los mensajes son
entendidos, los alioculturemas conservan su funcién de transmisores de otra cultura y su valor

simbolico propio.

English may have a dual function in advertisements, acting both as language and as a cultural
symbol. [...] Even when the English words are understood, however, the fact that English has
been chosen in an advertisement may still have a symbolic meaning in itself, over and above the
literal meaning of the English words. (Cheshire y Moser, 1994: 459)

3.2.2. Conocimientos de otras lenguas en Europa

En el apartado anterior hemos visto el caso especial del inglés por su gran difusién como
lengua extranjera en Europa. Ahora vamos a ocuparnos de las otras lenguas propias de las

culturas que constituyen nuestro corpus, a saber, el francés, el espafiol, el alemén y el italiano.

L’anglais, le francgais, I’allemand, I’italien et I’espagnol sont néanmoins les cinq langues les
plus parlées en affaires. (EMS TV 2002)

En plus de leur langue maternelle, la langue la plus fréquemment connue par les Européens est
I’anglais (41%), suivi par le francais (19%), 1’allemand (10%), I’espagnol (7%) et I’italien
(3%). (INRA, 2001)

Nos parece importante recordar que estos datos proceden de una encuesta realizada en

febrero de 2001 entre los quince paises miembros de la Unién Europea.
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Figura 15. Las lenguas mas conocidas en Europa. (INRA, 2001)

En primer lugar vamos a ocuparnos del francés. Como en el caso del inglés, la encuesta
se realiza preguntando si el nivel de conocimiento del idioma es muy bueno, bueno o

elemental.
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En la Unién Europea, un 19% de la poblacién posee conocimientos de francés.

Un 4% de los que tienen conocimientos de francés contestd que tenia un nivel muy
bueno, un 12% bueno y un 20% elemental. El 20% de los italianos declar6 tener un buen nivel

de francés y un 33% un nivel elemental.

El francés es la lengua mds conocida en el Reino Unido (22%) y en Irlanda (25%). De los
britdnicos que saben francés, un 49% reconoce tener tan solo un nivel elemental. De los

alemanes y espafioles no se dan datos concretos.

En 1990, el porcentaje de personas que sabia francés en los paises de nuestro corpus era el
siguiente: un 21% en el Reino Unido, un 16 % en Alemania y en Italia y un 10% en Espaiia.

(Reader’s Digest Eurodata, 1990)

Si comparamos los datos de 1990 con los de 2001, vemos que los porcentajes han subido
un punto en el Reino Unido y cuatro puntos en Italia. Es decir, el nimero de personas que
saben francés se ha incrementado en el dltimo decenio, al menos en los dos paises de los que

tenemos datos.

A diferencia del inglés, la poblacién mayor es la que declara tener mds conocimientos de

francés.

Plus les Européens sont 4gés et plus ils ont terminé tard leurs études, plus ils ont tendance a
juger avoir un tres bon niveau de frangais. Proportionnellement, ce sont les managers suivis par
les employés qui présentent les taux les plus élevés. (INRA, 2001)

En cuanto al aleman, solo el 10% de europeos de los 15 paises que en 2001 pertenecian a
la Unién Europea conoce la lengua alemana. Los luxemburgueses son los que mejor la

conocen, seguidos de los holandeses y los daneses.

Un 9% de los britdnicos declaraba comprender la lengua alemana en 1990, frente a un 9%

de franceses, un 4% de italianos y un 1% de espaiioles. (Reader’s Digest Eurodata, 1990)
Un 2% de espaiioles afirmaba tener un buen nivel de aleman en 2001. (INRA, 2001)

Como en el caso del francés, la poblaciéon mayor y con mds estudios es la que arroja el
mayor nimero de hablantes de aleman. “Les retraités et les étudiants sont proportionnellement

les plus nombreux a avoir répondu avoir un bon niveau d’allemand” (INRA, 2001).

Y respecto a los conocimientos de espaiiol en la Union Europea de los Quince, siguiendo
la misma fuente informativa, un 13 % de la poblacién encuestada tiene conocimientos de

espaifiol.
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Les Européens qui connaissent une ou des autre(s) langue(s) a I’exception de leur langue
maternelle sont 2% a avoir un treés bon niveau en espagnol, 4% a avoir un bon niveau et 7% a
avoir un niveau élémentaire. (INRA, 2001)

De todos los europeos, son los franceses los que mas y mejor conocen la lengua espafiola:
un 5% declara tener un nivel muy bueno, un 12% un nivel bueno y un 15 % un nivel

elemental. En el Reino Unido solo un 13% dice poseer un nivel elemental de espafiol.

En cuanto al nivel de conocimiento de la lengua italiana como lengua extranjera, el
eurobarémetro de 2001 indica que un 3% de la poblacion de la Unidén Europa sabe italiano.
En 1990 segin el Reader’s Digest Eurodata, un 6% de britdnicos sabia italiano, el mismo
porcentaje de franceses, un 4% de alemanes y solo un 1% de espafioles. Esta cifra tan baja de
espafioles que en 1990 sabian italiano, se puede explicar, en parte, porque el italiano es una
lengua de facil comprension para un espaiol y por lo tanto, no se percibe de forma clara la

necesidad de estudiarlo o aprenderlo de forma sistemaética.

La comparacién de los datos proporcionados por esta fuente con los proporcionados por
el Eurobarémetro de 2001 sobre el conocimiento de lenguas en Europa, nos indica que existe
una tendencia clara al aprendizaje de lenguas europeas, ya que por citar un ejemplo y siempre
segun las fuentes mencionadas en 1990 un 44% de alemanes sabia inglés, frente a un 54% en
2001. Mayor contraste ofrecen aun el caso de los espafioles que de un 12% en 1990 ha pasado
a un 36% en 2001 y el de los italianos que de un 16% ha pasado a un 39%. Segtn un informe
de la Comisién Europea sobre las lenguas en Europa, actualizado en 2005, el conocimiento de

lenguas europeas sigue aumentando en el seno de la Unién Europea.

“In comparison with 1990, the proportion of people who can speak English well enough
to take part in a conversation has increased in most Member States” (European Commission,

2005).

Segtn esta misma fuente, la mitad de Europa ya es multilingiie:
Half of Europe is already multilingual

— 45% of European citizens can take part in a conversation in a language other than their
mother tongue.

—  There are large variations between the member States. [...]

— In Luxembourg, nearly everyone speaks another language well enough to hold a
conversation. [...]

— This is also true for more than 8 in 10 people living in the Netherlands, Denmark and
Sweden.
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— People in the UK, Ireland and Portugal are least likely to speak another language, with less
than a third of these populations saying they can do this. (European Commission, 2005)

Las lenguas extranjeras mas habladas en cada uno de los paises de nuestro corpus, segin

el informe de la Comisién Europea, actualizado en 2005, presentadas por orden de

importancia segun el nimero de hablantes son:

En el Reino Unido: francés, alemén y espaiiol.

En Alemania: inglés, francés y ruso.

En Francia: inglés, espafiol y alemén.

En Espafia: inglés, francés y otras (alemdn, italiano, portugués, etc.)
En Italia: inglés, francés, espafiol y otras.

En cuanto a las lenguas extranjeras ensefiadas actualmente en Europa las estadisticas

indican que el inglés es la primera lengua extranjera y el francés la segunda:

Generally, English is the first foreign language in education in all EU Member States (except
anglophone ones), and French is almost always the second. Overall 89% of pupils learn
English, 32% learn French, 18% German and 8% Spanish. In Denmark, Germany, Spain,
France, Austria, Finland, Sweden and the Netherlands over 90% of all secondary pupils learn
English. (European Commission, 2005)

El terreno estd abonado para la creacion del eurolecto publicitario.

Ademés de las diferencias culturales nacionales, del grado de identificacién con Europa y

del conocimiento de lenguas, hay otros factores que unen y separan a los europeos, y que

configuran el perfil psicoldgico del receptor ideal de publicidad multicultural. Nos referimos

al estilo de vida y a la clase social.

3.3.Estilos de vida en Europa: tipos de consumidores

Los estudios llevados a cabo por la Unién Europea, sobre los estilos de vida de los

europeos con el fin de establecer semejanzas entre los distintos grupos de consumidores,

dieron los siguientes resultados:
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In Europe several life-style studies have described dimensions related to product use in an
attempt to establish similarities in target groups across countries. The A.C.E. (Anticipating
Change in Europe) Eurotypology is used to simplify the identification of sociological types. It
consists of six Eurotypes, represented by the following overall percentages in Europe
(percentages for individual countries vary):
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—  Traditionalist 18%

— Homebody 14%

— Rationalist 23%

—  Pleasurist 17%

—  Striver 15%

—  Trendsetter 13%. (De Mooij y Keegan, 1991: 110-111)

Tenemos seis estilos de vida o tipo de consumidores diferentes:

El tradicionalista (Traditionalist) valora la cultura, la historia y las tradiciones de su pais
al que se siente muy arraigado, por eso es el grupo menos homogéneo dentro de la Union

Europea.

- El casero (Homebody) es alguien que se siente unido al entorno en el que ha nacido, le
interesa mas tener unas relaciones cordiales con su medio social que la economia o la historia

de su pais.

- El racionalista (Rationalist) se caracteriza por su habilidad para hacer frente a
situaciones imprevisibles y dificiles, le gustan los retos y superar las dificultades; de ahi

obtiene su mayor satisfaccion. Cree en la ciencia y la tecnologia como motor de progreso.

- El epictireo (Pleasurist) busca su satisfacciéon personal en las sensaciones y las
emociones; no acepta de buen grado las jerarquias y prefiere tomar las decisiones por si

mismo.

- El ambicioso (Striver) estd orientado hacia el éxito social a través del dinero y el poder,
es el principal motor de cambio social. Su meta es desarrollar al miximo sus capacidades

fisicas y mentales.

- El progresista o “progre” (Trendsetter) prefiere las situaciones informales y la
espontaneidad a las estructuras rigidas y jerarquizadas. No necesita demostrar nada a nadie, ni
ponerse a prueba para sentirse bien. Es la categoria que reacciona mejor a los cambios, pues

estd abierto a cualquier estimulo.

Entre estas tres tltimas categorias se encontraria el puiblico més receptivo a la publicidad

multicultural.

La agencia francesa CCA (Centre de Communication Avancée) detectd en 1988 dieciséis
socio-estilos europeos, es decir una combinacion entre la clase social y el estilo de vida. Estos

socio-estilos son los siguientes:
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1. Euro’prudents. 9. Euro’business.
2. Euro’defence. 10. Euro’protest.
3. Euro’vigilante. 11. Euro’pioneer.
4. Euro’olvidados. 12. Euro’scouts.
5. Euro’romantics. 13. Euro’citizens.
6. Euro’squadra. 14. Euro’moralist.
7. Euro‘rockies. 15. Euro’ gentry.
8. Euro’dandies. 16. Euro’strict.

Para definir cada uno de los socio-estilos la CCA utiliza seis categorias conceptuales

enfrentadas: conservador-progresista; materialista-espiritual; racional-emocional.
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Figura 16. Tipos de europeos (De Mooij y Keegan, 1991: 114)

El SINUS Gmbh de Alemania ha creado otra clasificacion de los europeos atendiendo a

su medio social (De Mooij y Keegan, 1991: 118).
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Figura 17. Los europeos segin el grupo o la clase social

En este estudio no se incluia Espafia. La clasificacién de la columna de la izquierda, obra

nuestra, completa el cuadro de los grupos o clases sociales existentes en los paises europeos

objeto de nuestro estudio.

El publico destinatario de los anuncios multiculturales de nuestro corpus se encuentra

entre varias grupos o clases sociales (alta, media, yupis, progres, postmodernos) y tiene un

estilo de vida (pleasurist, striver, trendsetter) y unos valores muy parecidos, a pesar de las

diferencias culturales nacionales, lo que le convierte en un publico objetivo bastante

homogéneo y muy receptivo a una publicidad multicultural.

Everyday-life-research has shown that the up-market segments share a similar structure in all
four countries; it has identified trend-setting milieus, containing heavy consumers with
comparable attitudinal and socio-demographic characteristics. Important values shared by all
these consumers include the following:

S W=

Tolerance, open-mindedness, an outward-looking approach.
Career and success.
Education and culture.
High standard of living.
Hedonistic luxury consumption.

Individualism. (De Mooij y Keegan, 1991: 119)

Todas esas caracteristicas configuran un publico formado por consumidores cultivados,

exigentes, cosmopolitas, poliglotas y multiculturales; abiertos por lo tanto a otras culturas y
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alioculturemas; exactamente como los lectores de las revistas de nuestro corpus. (Véase el

apartado 8.1.)

Upper classes in almost all societies seem to be more similar to each other than they are to the
rest or their own society. Lower classes tend to be more cultural-bound. Middle classes go in for
cultural “borrowing”. The upper and middle classes make choices which are less culture bound
when selecting products and services, including food, clothing, household items and personal
care products than the lower classes. (De Moiij y Keegan, 1991: 95-96)

3.4.La reglamentacion publicitaria en Europa.

En Europa la publicidad se rige por una serie de leyes dictadas por organismos nacionales

y por directivas emanadas de la Unién Europea.

Para elaborar un cédigo de practicas legales en materia de publicidad, los Estados
miembros de la UE se han inspirado en el International Code of Advertising Practice, creado

por la Cadmara Internacional de Comercio (ICC).

The Code is based on the principle that advertisements must be legal (within legal parameters
imposed by nation states), decent (according to prevailing national standards), honest and
truthful. Advertising, the Code insists, should be socially responsible and not unfair competition
among business. Copy for advertisements must not deliberately mislead consumers regarding
the characteristics of advertised products, eg their size, value, quality, ease of use, etc. (Bennet,
1993: 82)

Esté claro que se trata de recomendaciones sin ningdn valor legal, pues no existe ninguna
punicién en caso de inobservancia o ignorancia voluntaria o involuntaria. El cédigo también
recomienda que se evite explotar la ignorancia del consumidor, y sentimientos o actitudes de
miedo, violencia o discriminacién: “Advertisers must avoid exploiting consumers’ ignorance
of products. Copy should not play on fear or superstition, and not encourage violence or

racial, sexual or religious discrimination” (Bennet, 1993: 82).

Existen otras recomendaciones respecto a la honestidad y a la veracidad de la publicidad
que, como dice Bennet, no son respetadas: “Businesses exist to make money and not (so
critics allege) to voice moral or ethical judgements concerning how goods should be

promoted” (Bennet, 1993: 83).

Para proteger al consumidor de ese liberalismo comercial a ultranza, existe en cada pais
de la Unién Europea un organismo regulador de la publicidad, que dicta una serie de normas

éticas que no son de obligado cumplimiento. Existen por otro lado unas normas juridicas
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dictadas por la autoridad competente (gobierno, jueces, etc.) que son de obligado

cumplimiento. A este respecto Bueno (2000) dice:

Paralelo al desarrollo de las normas juridicas en los diferentes Estados y organismos
supranacionales, ha surgido el interés, entre los propios sectores de la publicidad, de crear
asociaciones de autocontrol ético, que reciben también reclamaciones por parte de los
consumidores o de asociaciones, con el 4nimo de resolver los conflictos sin tener que acudir a la
via penal. (Bueno, 2000: 129)

En Espafa esta asociacion se llama “Asociacion de Autocontrol de la Publicidad” y ha
elaborado un Cédigo de Conducta Publicitaria, en funcionamiento desde 1996, basado en el
Cddigo Internacional de Précticas Publicitarias de la Camara Internacional de Comercio (ICC
International Code of Advertising Practices) y en sus principios basicos de veracidad,
legalidad, honestidad y lealtad de las comunicaciones comerciales. Este Cddigo recoge las
normas bdsicas de conducta que deben ser respetadas en la actividad publicitaria y que
abarcan aspectos tales como la interpretacion de las expresiones publicitarias, la publicidad
comparativa, la proteccion de la infancia y la adolescencia, la proteccién del medio ambiente,
etc. A continuacion reproducimos los articulos que nos parecen mds relevantes, sacados de la
dltima version del 3 de abril de 2002.

I.- AMBITO DE APLICACION Y NORMAS GENERALES.

1.- Ambito de aplicacién.

Estas normas deontoldgicas se aplican a toda actividad de comunicacién publicitaria tendente a
fomentar, de manera directa o indirecta y sean cuales fueren los medios empleados, la
contratacion de bienes o servicios, o el potenciamiento de marcas y nombres comerciales.
También serdn aplicables las presentes normas deontolégicas a cualquier anuncio emitido por
cuenta de cualesquiera personas fisicas o juridicas, de cardcter privado, con el fin de promover
determinadas actitudes o comportamientos.

I.- NORMAS DEONTOLOGICAS.

A.- PRINCIPIOS BASICOS.

1.- Valor de la publicidad.

Ninguna comunicacién publicitaria deberd desmerecer del servicio que la publicidad rinde al
mercado a cuyo buen funcionamiento se ordena.

2.- Respeto a la legalidad y a la Constitucién.

La publicidad debe respetar la legalidad vigente y de manera especial los valores, derechos y
principios reconocidos en la Constitucion.

3.- Interpretacion de los anuncios publicitarios.

3.1.- Los anuncios y las expresiones publicitarias deben ser analizadas en su conjunto, sin
descomponer sus partes en relacion con el mensaje analizado.
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4.- Buena fe.

La publicidad no deberd constituir nunca un medio para abusar de la buena fe del consumidor.
5.- Explotacién del miedo.

La publicidad no ofrecerd argumentos que se aprovechen del miedo, temor o supersticiones de
los destinatarios. Los anunciantes podran recurrir al miedo, siempre proporcionado al riesgo,
para alentar un comportamiento prudente o desalentar acciones peligrosas, imprudentes o
ilegales.

6.- No incitacién a la violencia.

La publicidad no incitard a la violencia, ni sugerird ventajas en las actitudes de violencia.

7.- No incitacién a comportamientos ilegales.

La publicidad no incitard a comportamientos ilegales.

8.- Respeto al buen gusto.

La publicidad no deberd incluir contenidos que atenten contra los criterios imperantes del buen
gusto y del decoro social, asi como contra las buenas costumbres.

9.- Practicas peligrosas y seguridad.

La publicidad no debera alentar practicas peligrosas salvo cuando lo haga en un contexto en que
precisamente pueda deducirse que fomenta la seguridad.

10.- Publicidad discriminatoria.

La publicidad no sugerird circunstancias de discriminacién ya sea por razén de raza,
nacionalidad, religién, sexo u orientacién sexual, ni atentard contra la dignidad de la persona.

11.- Derecho al honor.

La publicidad ha de respetar necesariamente los derechos al honor, a la intimidad y a la propia
imagen.

12.- Respeto al medio ambiente.

La publicidad no incitard ni alentard comportamientos que perjudiquen el medio ambiente.

B.- AUTENTICIDAD.

13.- La publicidad serd identificable como tal sea cual sea su forma o el medio utilizado.

C.- EXIGENCIA DE VERACIDAD.

14.- La publicidad no debera ser engafiosa. Se entiende por publicidad engafiosa aquella que de
cualquier manera, incluida su presentacién, o en razén de la inexactitud de los datos
sustanciales contenidos en ella, o por su ambigiiedad, omisién u otras circunstancias, induce o

puede inducir a error a sus destinatarios. En particular, deben ser comprensibles, exactas y
susceptibles de prueba por el anunciante las menciones relativas a [...].
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E.- PROTECCION DE NINOS Y ADOLESCENTES.

28.- La publicidad dirigida a nifios deberd ser extremadamente cuidadosa. La misma no debera
explotar la ingenuidad, inmadurez, inexperiencia o credulidad natural de los nifios o
adolescentes, ni abusar de su sentido de la lealtad.

La publicidad dirigida a los nifios o adolescentes, o susceptible de influirles, no debera contener
declaraciones o presentaciones visuales que puedan producirles perjuicio mental, moral o fisico.

Se tendra especial cuidado para asegurar que los anuncios no engafien o induzcan a error a los
nifios en lo que se refiere al tamafio real, valor, naturaleza, durabilidad y rendimiento del
producto anunciado. Si se requiere el uso de otros articulos para su correcta utilizacién (por
ejemplo, pilas) o para conseguir el resultado descrito o mostrado (por ejemplo, pintura) ello
debe quedar explicitamente expresado. Los anuncios no deben sobrestimar el nivel de habilidad
o el limite de edad de los nifios para poder disfrutar o utilizar los productos.

F.- PROTECCION DE LA SALUD.

29.- La publicidad evitard incitar a sus receptores, en especial a los adolescentes, a la
adquisiciéon de pautas/comportamientos que puedan resultar nocivos para su salud.
(www.autocontrol.es/data/paginas/cod.htm)

Este c6digo, como ya hemos dicho, no tiene ninguna fuerza legal. La legislacion espaifiola
sobre publicidad se encuentra recogida en la Ley General de Publicidad. Esta ley 34/1988, de
11 de noviembre de 1988, General de Publicidad, modificada por la Ley 39/2002, de 28 de
octubre, de transposicién al ordenamiento juridico espanol de diversas directivas comunitarias
en materia de proteccion de los intereses de los consumidores y usuarios; y modificada por la
Ley Orgénica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccién Integral contra la
Violencia de Género, estd integrada por cuatro Titulos, una Disposicion Transitoria, una
Disposicion Derogatoria de la Ley 61/1964, de 11 de junio, (Estatuto de la Publicidad) y una
Disposicién Adicional —Ley Orgénica 1/2004—.

En los Titulos I y II se establecen las disposiciones generales y las definiciones o tipos de
publicidad ilicita. Se articulan asimismo las diferentes modalidades de intervenciéon adminis-
trativa en los casos de productos, bienes, actividades o servicios susceptibles de generar riesgos
para la vida o la seguridad de las personas.

En el Titulo III, constituido por normas de derecho privado, se establecen aquellas especia-
lidades de los contratos publicitarios que ha parecido interesante destacar sobre el fondo comin
de la legislacién civil y mercantil Estas normas se caracterizan por su sobriedad. Se han
recogido, no obstante, las principales figuras de contratos y de sujetos de la actividad
publicitaria que la prictica del sector ha venido consagrando.

En el Titulo IV se establecen las normas de cardcter procesal que han de regir en materia de
sancién y represion de la publicidad ilicita, sin perjuicio del control voluntario de la publicidad
que al efecto pueda existir realizado por organismos de autodisciplina. (http://civil.udg.-
es/normacivil/estatal/contract/Lgp.htm)

En esta misma pagina web se puede leer lo siguiente sobre la Ley General de Publicidad:

La publicidad, por su propia indole, es una actividad que atraviesa las fronteras. La Ley no solo
ha seguido las directrices comunitarias en la materia, sino que ha procurado también inspirarse
en las diversas soluciones vigentes en el espacio juridico intereuropeo.
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reglamentacion de la publicidad le han dado los paises europeos objeto de este estudio, nos

De esas directrices comunitarias y de las diversas soluciones que al problema de la

vamos a ocupar a continuacion.

de publicidad. Una de estas directivas se refiere a la publicidad emitida en las cadenas de

Aparte de la ICC, la Union Europea también ha dictado una serie de directivas en materia

television internacionales, directiva sobre la television sin fronteras.

Responsibility for the control of advertising lies with the authorities of the country in which an
advertisement originated. The Directive (a) set limits on the airtime devoted to commercials (no
more 15 per cent of total daily transmissions, with a maximum of 18 per cent during peak
hours), (b) banned the TV advertising of tobacco and prescription pharmaceuticals, and (c)
introduced guidelines for TV alcohol advertising, for advertising to children and the
sponsorship of television programmes. (Bennet, 1993: 8)

La directiva 84/450/CEE tiene por objeto permitir el control de la publicidad engafiosa en

interés de los consumidores, de los competidores y del publico en general.
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Para determinar si una publicidad es engafiosa, se tiene en cuenta:

las caracteristicas de los bienes o servicios;
el precio;
las condiciones de suministro de bienes o de prestacion de servicios;

la naturaleza, las caracteristicas y los derechos de los anunciantes.

La Directiva 97/55/CE introduce el concepto de publicidad comparativa, que se define como
“toda publicidad que aluda explicita o implicitamente a un competidor o a los bienes y servicios
ofrecidos por un competidor”.

La publicidad comparativa estd permitida cuando se cumplan las siguientes condiciones:

que no sea engafosa;

que compare bienes o servicios que satisfagan las mismas necesidades o tengan la misma
finalidad;

que compare objetivamente una o mds caracteristicas esenciales, pertinentes, verificables y
representativas de dichos bienes y servicios, entre las que podrd incluirse el precio;

que no dé lugar a confusion en el mercado entre el anunciante y un competidor;

que no desacredite ni denigre las marcas, nombres comerciales y otros signos distintivos de
algtin competidor;

que se refiera en cada caso, en productos con denominacién de origen, a productos con la
misma denominacion;

que no saque indebidamente ventaja de la reputacién de una marca u otro signo distintivo
de algin competidor;
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- que no presente un bien o un servicio como imitacién o réplica de un bien o un servicio con
una marca o un nombre comercial protegidos. (http://europa.eu.int/scadplus:printversion-
/es/lvb/132010.htm)

Otras directivas europeas sobre publicidad se refieren a la publicidad dirigida a los nifos,

a la publicidad del alcohol y el tabaco, etc.

La publicidad dirigida a los nifios es muy controvertida. Los principales puntos de
discusion son si los anunciantes deben ser nifios o adultos, personajes famosos o personajes
de ficcidn; si los anuncios deben incitar de forma directa a los nifios o a los padres a comprar
el producto anunciado; si debe aparecer el precio y el tamafio del producto y si el anuncio

debe decir de forma explicita las partes de las que estd formado el producto.

La publicidad sobre el tabaco esta prohibida en la television en toda Europa y actualmente
se estd intentando prohibir la publicidad sobre el alcohol, pero esta medida estd encontrando
mucha resistencia. En Francia, por ejemplo, el primer ministro Raffarin debié hacer marcha
atrds debido a la oposicion del sector alcoholero en especial de los vinicultores, sector bandera
del comercio exterior francés —véase en el apartado 3.2.4. el valor simbdlico del vino en la

cultura francesa—.

La publicidad sexista: “This is usually associated with the portrayal of women in
demeaning stereotypical roles, eg as home servers or as sex objects”. Como ya hemos dicho
antes el cddigo de la ICC prohibe el uso de publicidad que incite a la discriminacién sexual.
Ademads algunos paises de la Unién Europea, como Espaina e Italia, tienen leyes especiales a
este respecto, que dan ejemplos concretos de anuncios considerados sexistas, como aquellos
en los que aparecen hombres servidos por mujeres, mujeres realizando las tareas del hogar al
lado de hombres de brazos cruzados, hombres o mujeres en posturas fisicas vejatorias. “One
criterion sometimes used to identify sexism in advertisements is the absence of any genuine
relationship between the sexual imagery used and the advertised product” (Bennet, 1993: 91).
Si aplicdsemos este criterio a los anuncios que aparecen en nuestro corpus, un buen ndimero

de ellos seria sexista, en especial los que aparecen en la prensa femenina.

La publicidad pornogréfica: segin el codigo del ICC la publicidad debe ser decente, y
sobre este punto casi todo el mundo estd de acuerdo, en lo que no hay acuerdo es en saber
donde acaba lo decente y donde empieza lo pornografico. ;La publicidad de la firma francesa
de lenceria Aubade es decente o pornografica? (véase seleccion BES1 en anexo). “In general,

attitudes towards these matters are becoming increasingly liberal in most EC nations,
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especially among the young” y mds especialmente en Francia, donde se ha llegado a tal punto

que una parte de la poblacién un poco mas madura estd empezando a reaccionar y a protestar.

Vamos a ver algunas particularidades de los habitos de consumo y de la reglamentacion

publicitaria de los paises objeto de nuestro estudio.
Alemania:

El mercado alemdn es muy exigente, porque los alemanes estin acostumbrados a
productos de gran calidad a un precio razonable. “Any product offered to the German market,
therefore, must be of high quality, reasonably priced, and attractively advertised, packaged
and presented” (Bennet, 1993: 260). Los alemanes tienen gran capacidad adquisitiva y aunque
no son consumidores compulsivos, les gusta rodearse del confort necesario en sus casas para
hacer frente a un clima poco clemente. Los productos mas anunciados son los alimentos, los
coches y los servicios financieros; estos dos ultimos se anuncian mayoritariamente en la
prensa. Los cosméticos vienen en cuarto lugar y son anunciados tanto en la prensa (43%),
como en la television (45%). Los productos de limpieza y las bebidas no alcohdlicas se
anuncian normalmente en television. La prensa es el medio favorito de la moda, los viajes y el

turismo, el mobiliario, los utensilios de jardin y los farmacos.

La legislacion alemana sobre publicidad sigue las normas del ICC, ademds de las de un
organismo propio regulador llamado Deutscher Werberat (DW). La publicidad comparativa
estd prohibida, asi como el uso de superlativos. La publicidad de productos cosméticos no
puede prometer resultados milagrosos y debe basarse en hechos probados cientificamente.
Los médicos o los actores que simulan serlo no pueden anunciar ningin producto. La
publicidad infantil no puede mostrar a nifios con comportamientos o reflexiones de adulto y

no debe incitar ni a los nifios, ni a los padres directamente a comprar.
Espana:

A los espafioles, segtin Bennet (1993: 345), les encanta la publicidad y consecuentemente

Espana es uno de los paises europeos que mds gasta en publicidad.

Los productos mas anunciados son los coches y los servicios en general, seguidos por los

alimentos, productos financieros, bebidas y productos de belleza.

La regulacién de la publicidad en Espaiia difiere bastante de una autonomia a otra, no
obstante existe una cierta uniformidad a nivel nacional, impuesta por la Ley General de

Publicidad y por el Cédigo de Conducta Publicitaria.
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Spanish rules on advertising are complicated because each of the country’s autonomous regions
is entitled to apply its own special laws over and above those imposed at the national level, so
that regulations differ from place to place. (Bennet, 1993: 347)

Los anuncios de productos cosméticos no pueden prometer lo imposible, como una
mejora de la salud o de la forma fisica. Los productos que se venden como curativos, son

considerados medicamentos y estdn sometidos a las normas de la industria farmacéutica.

La publicidad de carretera estd prohibida desde hace unas décadas, solo el toro de Osbor-

ne se salvo por considerarse simbolo de la cultura espafiola.

Los anuncios dirigidos a los nifios no pueden incitar a la compra de forma directa y los

anuncios de juguetes bélicos estdn prohibidos.
Francia:

Es el pais europeo con la industria publicitaria mds potente, respecto al volumen de

negocios y es junto con Estados Unidos el pais lider en el sector.

Los productos mds anunciados son los alimentos (75% en la television, 15% en prensa),
los coches (45% en prensa), la industria del ocio (22% en prensa), los cosméticos (45% en
prensa), el mobiliario (52% en prensa), el vestido y el calzado (14% en prensa) y los

detergentes (83% en prensa).

La publicidad en Francia estd regulada por Le Conseil Supérieur de I’ Audovisuel (CSA) y

supervisada por el Bureau de Vérification de la Publicité (BVP).

La publicidad comparativa, la que exagere demasiado y la que induzca a engafio estd
prohibida. La publicidad en lenguas extranjeras estd igualmente prohibida, segin la ley del 4

de agosto de 1994.

Dans la désignation, 1’offre, la présentation, le mode d’emploi ou d’utilisation, la description de
I’étendue et des conditions de garantie d’un bien, d’un produit ou d’un service, ainsi que dans
les factures et quittances, I’emploi de la langue francaise est obligatoire. [...] Les mémes
dispositions s’appliquent a toute publicité écrite, parlée ou audiovisuelle.

Les dispositions du présent article ne sont pas applicables a la dénomination des produits
typiques et spécialités d’appellation étrangeére connus du plus large public. La 1égislation sur les

marques ne fait pas obstacle a ’application des premier et troisicme alinéas du présent article
aux mentions et messages enregistrés avec la marque. (http://www.csa.fr)

El BVP prohibe las publicidades en las que a la mujer se la considere solo ama de casa o

en las que aparezca en situaciones degradantes.
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Los cosméticos y otros productos para el cuidado de la piel o para adelgazar deben recibir
el visto bueno del Ministerio de Sanidad, si quieren ser anunciados como tales. Los médicos

no pueden hacer publicidad.
Italia

La publicidad en Italia es invasiva, estd en todos los sitios y a cualquier hora, en parte
gracias a la permisividad de las leyes al respecto y en parte debido a los bajos costes de los
anuncios televisivos y a la abundancia de cadenas de television y de emisoras de radio locales,

asi como de prensa regional.

Los productos mds anunciados son los cosméticos, seguidos de los automdviles, el sector
alimentario y el de la confeccién. La television acapara la mitad del sector publicitario, las
revistas cubren un cuarto y el otro cuarto se reparte entre los periodicos, la radio y la

publicidad de exteriores.

Las principales agencias publicitarias internacionales operan en Italia, donde también

existen agencias nacionales de importancia.

Los organismos reguladores de la publicidad son la Societd per Azioni Commerciale
Iniziative Spettacoli (SACIS), que se ocupa de regular la publicidad radiotelevisada y el
Instituto della Autodisciplina Publicitaria (IAP) que con el Codice della Autodisciplina
Pubblicitaria (CAP) regula la publicidad en general. Tanto el SACIS como el IAP se basan en
el cédigo del ICC.

Las normas sobre publicidad en Italia obligan a los anunciantes a justificar las cualidades
de sus productos en especial las que se refieren a la frescura, la pureza, la energia y la
capacidad de hacer mds sana o poner en forma a una persona. La publicidad comparativa esta
prohibida, asi como la utilizacién de un lenguaje médico o la presentacién de datos
estadisticos falsos. Loterias, concursos o premios de cualquier tipo son legales si son estatales
o cuentan con el visto bueno del Ministerio de Economia. La publicidad dirigida al turismo

debe ser honesta y detallada, indicando los servicios incluidos en el precio y los gastos extras.

La publicidad del tabaco estd prohibida en la radio y en la television. La radio y la

television estatales no emiten anuncios de revistas o periddicos, ni de productos adelgazantes.

La publicidad para nifios no se puede emitir en television durante los programas de
dibujos animados. Esta publicidad no debe exagerar el tamafio de los productos ni tampoco su

uso o prestaciones. Tampoco puede explotar el amor paterno-filial, ni ser un mal ejemplo para
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los nifios. La gente famosa puede hacer esta publicidad, asi como los nifios que por su edad

puedan jugar con esos objetos anunciados.

El CAP prohibe los anuncios de cosméticos milagrosos y de productos peligrosos. Los

anuncios de productos financieros deben ser claros y explicitos y no inducir a engafio.
El Reino Unido

El medio publicitario mds solicitado es la television, que representa el 35% del mercado,
los periddicos el 30%, las revistas el 25% , la publicidad de exteriores el 6% y la radiofénica

el 3%. El uno por ciento restante es para el cine.

El mayor anunciante es la industria alimentaria, que dedica el 85% de los gastos a la
publicidad televisiva, el 15% restante es para la prensa. A continuacién viene el sector
financiero, seguido por el automovilistico, el empresarial, los cosméticos y otros productos de
belleza, que se reparten entre la television y la prensa. Otros anunciantes son las agencias de

viajes y el sector turfstico, los electrodomésticos y los farmacos.

La publicidad en el Reino Unido estd regulada por el British Code of Advertising Practice

(BCAP) en especial y por otros c6digos y organismos.

El BCAP permite la publicidad comparativa siempre que la comparacién sea verdadera y
demostrable. La gente famosa solo puede anunciar productos que usan personalmente,
excepto si son medicamentos. Los nifios no pueden hacer publicidad y los anuncios
televisivos dirigidos a los nifios no deben explotar la ingenuidad de estos. Como en otros
paises los anuncios de cosméticos no pueden prometer milagros y si lo hacen deben estar en
condiciones de poder demostrarlo cientificamente. El personal médico no puede aparecer en
los anuncios televisivos. Estan prohibidos los anuncios sexistas o racistas o que manifiesten
cualquier tipo de discriminacién. Tampoco se admiten anuncios de contenido sexual, a no ser

que sea relevante para el mensaje y que no atenten contra el decoro. (Bennet, 1993: 31)

De la reglamentacién publicitaria europea destacamos como aspecto mads interesante para
los fines de este estudio, la prohibicion del gobierno francés de utilizar lenguas extranjeras en

la publicidad.
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4. Estilos publicitarios en funcion de las diferencias culturales

En este capitulo vamos a estudiar las diferencias de estilos publicitarios en funcién de las

diferencias culturales causadas por la identidad nacional y por la identidad de género.

4.1.Estilos publicitarios en funcion de la identidad nacional

Advertising has developed its own particular systems of meaning. These are by no means
universal across borders but are often culturally defined and frequently vary from country to
country. This suggests a difference in the way advertising is composed and read: that is, a
difference in advertising codes. (De Mooij, 2004: 180)

La publicidad norteamericana ha sido la pionera, la que ha marcado el camino en el s. XX
a las publicidades de otros paises, en concreto de los europeos, pero ha llegado la hora de
independizarse, de hecho ya hace unos afios que algunos paises han seguido una senda propia,

mas acorde con sus culturas

Most European marketing people are saturated with decision theories based on the North
American low-context culture. The underlying assumption is that in communication one needs
arguments and persuasion by rhetoric: large numbers of words. In many other countries,
especially Asian countries, the approach is completely different. (De Mooij y Keegan, 1991: 83)

El estilo publicitario de los norteamericanos es “hiper”’; estd basado en el ensalzamiento
exagerado de la calidad de los productos por medio de hipérboles. En este rasgo difiere

mucho del estilo publicitario europeo.

Although ads in the States may contain information, it is seldom detailed and is usually a
bolster for the claims of a product superiority. Exaggerated claims that a product is the best,
newest, most fashionable, or finest are effective in the U.S, but would be both offensive and
illegal in Germany and would win no awards in France. (Hall y Hall, 1990: 169)

Como dijo un alto ejecutivo de una agencia de publicidad, en una conferencia dirigida a
publicistas de todo el mundo: “You must be very French in France, very German in Germany

and very American in America” (Hall y Hall, 1990: 170).

The extent to which advertisements contain explanation and use a lot of words, or are
predominantly picture-based, varies. It is not only a matter of taste or professional view point; it
often has to do with culture. [...] In the communication field it is of great importance to be
aware of the differences between high- and low- context cultures. These intangible differences
between cultures should help practitioners understand the behaviour patterns of other people
with whom they come into contact. Such differences may also explain differences in message
content and execution in the advertisements of different cultures and help understand why
certain advertising messages work in some cultures and not in others. (De Mooij y Keegan,
1991: 82)

Segtin De Mooij (2004) hay distintos estilos de hacer publicidad que estdn en relacién con
algunos de los parametros culturales que hemos estudiado, tales como individualismo (IDV)

vs. colectivismo (COL), mayor o menor distancia social (PDI: Power Distance Index), mayor
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o menor tolerancia de la incertidumbre y la ambigiiedad (UAI: Uncertainty Avoidance Index),
y un estilo comunicativo més directo y explicito (LCC) o més indirecto e implicito (HCC).
Los diferentes estudios publicitarios en funcion de la identidad cultural aparecen recogidos en

el siguiente cuadro:

Advertising styles
IDV Japan  prance IDVICOL
@ Argentina
Spain Entertainment
UAI+ ital
- Austria Germany Ly Brazil
5 : Arab world
'é‘ Finland Metaphors
e :
o India China %
a Netheriands i &
Norway UUIEA Play with 2
words e
Sweden =
UAI- Denmark ' ‘g
Singapore i)
Symbolism o .
DV COL
PDI- PDI+

Figura 18. Estilos publicitarios (De Mooij, 2004: 195)

Las caracteristicas de los estilos publicitarios de los paises de nuestro corpus coinciden,

como no podia ser de otra manera, con las de sus respectivas culturas. (Véase apartado 2.3.)

Segin De Mooij, el estilo publicitario alemén refleja la tendencia que se encuentra en la
cultura alemana al individualismo (IDV), al igualitarismo (-PDI) y al orden (+UAI). Ademas,
como corresponde a una cultura LCC, el estilo publicitario alemdn es directo, explicito y
personal, rasgos en los que coincide con el estilo de UK y de USA; pero mds serio y
estructurado. “The execution of the visuals will be detailed, often including demonstration of

how the product works” (De Mooij, 2004: 195).
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El estilo publicitario del Reino Unido refleja una sociedad individualista (IDV),
igualitaria (-PDI) y flexible (-UAI). Es un estilo mds personal que el estilo alemén y tiene
mayor sentido del humor. “The uniqueness of the person or the brand, and the importance of
identity and personality are reflected in this style. [...] Ads are carefully directed to focus on
the personality of the endorser” (De Mooij, 2004: 194). No olvidemos que estas dos culturas,
la alemana y la inglesa, son LCC, frente a las tres restantes, la francesa, la espafiola y la

italiana que son HCC.

El estilo publicitario de Espafa, Francia e Italia coincidirian, ademas de en los siguientes
rasgos: IDV/ COL, +PDI, +UALI, en tener un estilo comunicativo indirecto e implicito; aunque

en el caso de Francia se aprecian también rasgos de un estilo directo.

France and Belgium show a mix of direct and indirect implicit communication styles that
express both uniqueness and inaccessibility. Inaccessibility is recognized in the frequent
references in advertising to other forms of communication such as films, art or even advertising
by others. (De Mooij, 2004: 195)

El estilo indirecto e implicito se caracteriza por centrar el contenido del mensaje en el

contexto y en agradar al receptor mds que en persuadirlo.

Visual metaphor and symbols are used to create context and to position the product or brand in
its proper place, as one would expect in large power distance cultures. [...] If celebrities are
involved, they are not likely to address the audience directly; they play a more symbolic role,
and are simply associated with the product rather than endorse in a direct way. (De Mooij,
2004: 195)

La publicidad de estos tres paises pone el acento en lo sensual y lo icénico, relegando a
un segundo plano el texto y la informacién. Muy interesante a este respecto son las palabras

de Hall y Hall (1990), y de Gannon, Brown y Ribas (2001) sobre el estilo publicitario francés:

French ads are designed to be visually attractive and eyecatching to get the attention of the
buyer and are reinforced by repetition. This fits the French visual orientation to life and reflects
their sensivity to aesthetics, color, and design. ( Hall y Hall, 1990: 127)

Image and the stress on the sensual, is more important than the facts in business advertisements
as well. French advertisements tend to be attention-getting. They concentrate on creating a
mood or a response instead of informing. (Gannon, Brown y Ribas 2001: 64)

En el anélisis de nuestro corpus, tendremos sobradas ocasiones de comprobar lo acertado
de esta aseveracidn, que como veremos es también aplicable, como no podia ser de otra

forma, a la publicidad italiana y espafiola (culturas HCC).

Desde una perspectiva norteamericana, como es la de Gannon, Brown y Ribas, los
franceses hacen una publicidad demasiado preocupada por crear obras de arte y poco eficaz:
“Their advertising campaigns must first produce pieces of art before trying to be efficient; this

is why they believe that the American advertising products are not very good, they are too
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straightforward for French tastes” (Gannon, Brown y Ribas, 2001: 64); los franceses, por su

parte, piensan que la publicidad norteamericana es demasiado directa y poco sutil.

Como vemos, las diferencias entre culturas HCC y LCC dan lugar a estilos publicitarios
claramente diferenciados. Los estilos publicitarios propios de las culturas HCC no ofrecen
resistencia a la presencia de alioculturemas, dado que la informacién no se busca en el texto.
Ademas, recordemos que en las culturas HCC, la comunicacidn, y la publicidad es una forma
de comunicar, sirve, sobre todo, para indicar el lugar que los interlocutores ocupan en la
sociedad (High Power Distance), su pertenencia a un grupo social, en una palabra: su estatus.
Los alioculturemas son una forma de adquirir estatus, pues permiten que la persona se
identifique con un grupo social cultivado, que conoce idiomas y es cosmopolita. Es la funcién

de language display que explicaremos con mds detalle en el cap. 6.

Por el contrario, en las culturas LCC, al ser sociedades mds igualitarias (Low Power
Distance), la necesidad de utilizar alioculturemas en la comunicacién publicitaria para marcar
diferencias sociales, de estatus, es menor. Por otro lado, y puesto que la informacién debe ir
en el texto, no parece indicado el uso de alioculturemas; a no ser que se le suponga al receptor
unos conocimientos suficientes de la correspondiente lengua y cultura extranjera. Por lo tanto,
consideramos que en las culturas LCC hay un menor predisposicion al uso de alioculturemas

en la comunicacién publicitaria.

A continuacién vamos a ver si las diferencias en la identidad de género influyen en la

predisposicion al uso de alioculturemas por parte de los publicistas.

4.2. Estilos publicitarios en funcion de la identidad de género

Una de las preguntas que nos hemos planteado al realizar este trabajo es la de si existen
formas distintas de hacer publicidad en funcién de la identidad de género del destinatario.
Puesto que existen diferentes estilos publicitarios en funcién de las diferencias culturales entre
naciones, seria 16gico pensar que existiesen también estilos publicitarios diferentes en funcién

de las diferencias de género, que no son otra cosa que diferencias culturales.

If women speak and hear a language of connection and intimacy, while men speak and hear a
language of status and independence, then communication between men and women can be like
cross-cultural communication, prey to a clash of conversational styles. Instead of different
dialects, it has been said they speak different genderlects. (Tannen, 1992: 42)
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Pero antes de pasar adelante, recordemos que el concepto de ‘género’ fue una gran
aportacién del feminismo de la segunda mitad del s. XX. Tomando como referencia a Simone
de Beauvoir “on ne nait pas femme, on le devient”, las feministas de Europa Occidental y de
EE.UU. dejaron bien claro que las diferencias entre el papel del hombre y de la mujer no son
diferencias fisioldgicas, basadas en el sexo de las personas, sino que son diferencias
culturales, basadas en el papel que una determinada sociedad, en una determinada época ha

querido atribuirles a las mujeres y a los hombres.

Early feminist use of the term gender referred to the result of the social process that turns young
females into girls, and later into women. The physical, psychological and sociocultural
attributes that are typical of a particular time and culture and which, as a rule, differ
substantially from the attributes of the men of the same period. [...] More recently, though,
gender studies have been examining the construction of male attributes and attitudes that are
typical of certain societies and cultures at a specific historical moments. (Von Flotow, 1997: 5)

Para presentar las diferencias de estilo publicitario en funcién de la identidad de género,
vamos a elegir, con Cook, dos tipos de anuncios muy presentes en nuestro corpus y que
representan bien la division del mercado por razones de género. Nos referimos a los anuncios

de coches y de perfumes.

Traditionally, perfume advertising has been aimed at women. (Prejudice against homosexuality
led male perfumes to be described euphemistically and with false functionalism as “after-shave”
and “anti-perspirant”.) Car ads, on the other hand were traditionally aimed primarily at men.
Although the general bias still persists, the traditional target markets of both products now
include both sexes. (Cook, 2001: 106)

Segin Cook, en los anuncios de coches y de perfumes no te venden un coche o un
perfume, te venden a ti mismo o mejor dicho la imagen que uno tiene de si mismo o la que le

gustaria tener.

Cars are perceived as an expensive necessity, while perfume is a luxury (priced perhaps just
high enough to be perceived by many people as indulgently extravagant for oneself, or lovingly
generous as a gift). More than other products, they are both marketed and perceived as
expressions of the self and of sexuality; a woman is her perfume, a man is his car. (Cook, 2001:
106)

“Una mujer es su perfume, un hombre es su coche” es una formulacién concisa y
llamativa, muy al estilo publicitario, que tiene su parte de verdad y su parte de exageracion y
generalizacién excesiva y reduccionista de la realidad. Incluso se podria decir que esta
anticuada, actualmente hasta se le podria dar la vuelta (un hombre es su perfume, una mujer
es su coche), si las mujeres se identificaran tanto con los objetos como los hombres. Pero,
como dice Cook, tradicionalmente los hombres se han identificado con sus coches, y lo siguen

haciendo, y a las mujeres nos han identificado con los perfumes.
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En todos los anuncios priman los significados connotativos sobre los denotativos, pero en
los de coches y de perfumes especialmente, hasta tal punto que se podria decir que no hay

denotacion, que solo hay connotacidn, en particular en los anuncios de perfumes.

Paramount among the techniques for extending denotational meanings is the exploitation of
connotation—the vague association which a word may have for a whole speech community or
for groups or individuals within it. Connotations are both variable and imprecise. (Cook, 2001:
106)

Los anuncios de perfumes gozan de total libertad; como no pueden ser descriptivos,
porque el olor es algo etéreo, y solo se deja definir de forma indirecta, mediante sinestesias,
metaforas o metonimias, los publicistas tienen total libertad para crear el universo de discurso
que les parezca mds atractivo para el publico objetivo. Y para ello no dudan en utilizar todos
los recursos que tienen a mano, incluidos los alioculturemas, porque los alioculturemas no
necesitan ser entendidos en su significado denotativo, basta con el connotativo, asociado a la

cultura de origen. Y ademads, el alioculturema permite dar una imagen distinta de uno mismo.

A perfume may be described in terms of its effects (‘seductive’), the kind of person who might
use it (‘manly’), the place where one might find it (‘oriental’), or by reference to its availability
(‘exclusive’). Paradoxically, this resistance to description increases rather than decreases the
verbal freedom of the advertiser. A new perfume can be called virtually everything. In the
naming of a perfume, a metaphor must be created, often invoking a comparison between
effects. Take for example the name “Poison”. Poison is a liquid which kills (literally); Poison
perfume is a liquid which kills (metaphorically), and both are used by a femme fatale. The
naming of cars by contrast is more circumscribed. The name Jaguar could not easily be given to
a small, slow, two-cylinder hatchback. (Cook, 2001: 107)

Es evidente que los objetos que requieren una descripcion precisa, como los coches, no
pueden recibir nombres de otros objetos o seres con los que no compartan ningin rasgo

semantico; no ocurre lo mismo, lo acabamos de ver, con los perfumes.

“A smell has no denotation, no component which distinguishes it from another. To call a
perfume “Jaguar” would not be to point out that it is fast and streamlined (as in the case of the

car) but to create an association with such qualities” (Cook, 2001: 108).

En los anuncios de coches hay un cuerpo del anuncio que ofrece todos los detalles
técnicos, pero hay también un nombre del producto, un eslogan y una imagen que ofrecen
algo mads; aqui como en los anuncios de los perfumes se produce una fusion entre el objeto

anunciado y un mundo, ambiente o estilo de vida deseado.

Despite a sprinkling of technical data in the long copy of car ads, “you” are rarely sold a car
alone. Just as much as with perfumes, though more verbosely, “you” are sold yourself in an
attractive persona, role or environment. (Cook, 2001: 112)

Luego las diferencias en los estilos publicitarios en funcién del género vienen

determinadas por los diferentes estilos comunicativos entre hombres y mujeres, por un lado, y
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por las diferencias entre los productos que tradicionalmente se destinan al consumo de

hombres y mujeres, por otro.

The differences between products lead to different techniques. Perfume ads are ticklers with
very short copy (typically under ten words, sometimes with no more than the brand name
itself). Car ads, on the other hand, though also “ticklers”, mix in reasons and are thus typically
long-copy ads. (Cook, 2001: 106)

Mientras que los anuncios de perfumes, pensados para mujeres, tienen un estilo mas
conciso y metaforico; los anuncios de coches, pensados para hombres, son menos concisos y

menos metaforicos.

De forma que aplicando los pardmetros culturales a la identidad de género, se podria decir
que el estilo publicitario de la publicidad dirigida a un ptiblico masculino —o no femenino- es

LCC; y que el estilo publicitario de los anuncios dirigidos a un ptiblico femenino es HCC.

Como ya hemos dicho en el capitulo anterior, referente a las diferencias culturales en
funcién de la identidad nacional, las culturas con un estilo comunicativo HCC tienen, a priori,
mayor tendencia al uso de alioculturemas que las culturas LCC; esto es aplicable también, a

nuestro entender, a las diferencias culturales derivadas de la identidad de género.

En esta primera parte hemos establecido el marco tedrico que nos va a permitir darle un

sentido y una dimension cientifica al uso de alioculturemas en publicidad.

Hemos visto que el lenguaje publicitario, por su propia naturaleza, propicia el uso de
alioculturemas. También hemos visto como son las culturas de las que proceden los
alioculturemas objeto de nuestro estudio y como estas caracteristicas culturales determinan la
forma de hacer publicidad en cada uno de los paises estudiados, lo que a su vez incide

directamente en la mejor o peor disposicion a la presencia de alioculturemas en la publicidad.

El tercer elemento que, como hemos visto, influye en la presencia de alioculturemas en la
publicidad es la identidad de género del publico destinatario o target, lo que a su vez va muy

unido al tipo de producto anunciado.

Y, por ultimo, en esta primera parte hemos visto que, a pesar, de las diferencias culturales
nacionales, existe en Europa una forma de vivir, de ser y de pensar, en definitiva, una cultura
comuin a algunos grupos sociales que facilita e incluso demanda la presencia de

alioculturemas en la publicidad.

En la segunda parte de este trabajo vamos a estudiar el concepto de alioculturema, dentro

del marco de la traduccién publicitaria.
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II. SEGUNDA PARTE:

De las culturas nacionales al eurolecto publicitario: el uso de

alioculturemas en la publicidad europea

En esta segunda parte nos proponemos enmarcar el estudio de los alioculturemas dentro

de los estudios de traduccion y definirlos. Para ello vamos a proceder de la siguiente manera:

En el capitulo cinco: “Fundamentos de la traduccion publicitaria”, presentamos el marco
tedrico traductoldgico en el que situamos el fenémeno de los alioculturemas. En primer lugar,
nos planteamos brevemente la cuestion de si la traduccién, en general, y la de la publicidad,
en particular, es posible y/o aconsejable. En segundo lugar, pasamos revista a los principales
traduct6logos que han estudiado la no traduccién como un procedimiento de traduccién. A
continuacién, nos detenemos en algunos autores destacados que se han ocupado
recientemente del campo ya mds especifico de la traduccién publicitaria.Y, por udltimo,
veremos algunos autores que han realizado estudios especificos sobre la no traduccién en la

publicidad.

En el capitulo seis: “Los alioculturemas”, ofrecemos nuestra aportacion, la mas personal,
a este trabajo de investigacion. Primero, definimos el concepto de alioculturema y
justificamos su creacion. Después, explicamos las causas y las consecuencias del uso de
alioculturemas en la publicidad europea actual e intentamos demostrar la existencia del

eurolecto publicitario.
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5. Preliminares de la traduccion publicitaria

La traduccion en general y la de la publicidad en particular se revela como una mision al
filo de lo imposible, porque el significado del lenguaje es algo inestable, dificil de determinar
y por lo tanto inaprensible, asi es que una traslacién de significados de un sistema lingiiistico
y cultural a los significantes de otro sistema lingiiistico y cultural es una tarea arriesgada, si no

imposible.

The instability of meaning in language leads us to think of culture, identities and identifications
as always a place of borders and hybridity, rather than fixed, stable entities.” (Bhabha, 1994).
Derrida argues that since meaning is generated through the play of signifiers and not by
reference to an independent object world, it can never be ‘fixed’. [...] Language is non-repre-
sentational and meaning is inherently unstable so that it constantly slides away. (Barker y
Galasinski, 2001: 11)

Sin embargo, no existen lenguas intraducibles, pues afirmar eso seria tanto como
negarnos a admitir que los otros son también usuarios de una lengua. Se puede aprender a usar
y a interpretar las lenguas. La etnografia estd a favor del didlogo y de la busqueda de
compromisos o acuerdos, pragmatic agreements, entre los usuarios de diferentes lenguas. La
lengua europea de la publicidad es, como veremos a lo largo de este trabajo, uno de esos
pragmatic agreements, que ciertos empresarios, publicistas y un publico objetivo muy

especifico han encontrado para comunicarse.

Barker y Galasinski consideran que: “language is a tool used to achieve our aims and
cope with the world. We have many languages because we have many purposes” (Barker y
Galasinski, 2001: 21). EI propdsito de la publicidad es vender y la publicidad europea para
vender en Europa ha creado un nuevo lenguaje, que nosotros llamamos eurolecto publicitario

o publieurolecto.

Segtin Shakir, el estudio de la publicidad con vistas a su traduccién consistiria en
determinar de qué forma y hasta qué punto se pueden crear los mismos efectos en el receptor

del texto traducido, que los provocados por el texto de partida en sus receptores.

Of particular interest are the ways in which the translator fails to convey the intended message;
the ways in which an ad. may prove opaque to the translator; the linguistic givens in an
advertisement may enhance or impede translating, and the situative and cultural dimensions
associated with the ad. in question. (Shakir, 1995: 63)

La traduccion es posible desde un punto de vista técnico, siempre que se conozcan bien
los sistemas lingiifsticos y culturales con los que se estd trabajando, ademds del tema y las

caracteristicas propias del tipo de texto objeto de traduccién.
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The translation of advertisements and similar culturebound texts demands that the translator (in
addition to being well aware of the linguistic systems of the two languages he is dealing with)
should be well versed in two types of knowledge: knowledge of registeral features relevant to
the type of text he/she is translating, and knowledge of the cultural background (schematic
knowledge) of the language he/she is translating from. (Shakir, 1995: 71)

Existen, todavia, otros interrogantes que cuestionan la existencia de la traduccién desde
un punto de vista moral. Venuti, por ejemplo, considera la traduccién como una forma de
dominio de unos paises, los desarrollados, sobre otros, los subdesarrollados y como un medio

de imperialismo comercial.

Translation is uniquely revealing of the asymmetries that have structured international affairs
for centuries. In many “developing” countries, it has been compulsory, imposed first by the
introduction of colonial languages among regional vernaculars and later, after decolonization,
by the need to traffic in the hegemonic lingua franca to preserve political autonomy and
promote economic growth. Here translation is a cultural practice that is deeply implicated in
relations of domination and dependence, equally capable of maintaining or disrupting them.
(Venuti, 1998: 158)

Como €l mismo dice, la traduccidon puede contribuir tanto a mantener una situacién de
hegemonia de una cultura sobre las demds, como a favorecer la independencia de las culturas
dominadas, en funcién de la direccién de la traduccién, por un lado, y de la situacién y el

contexto, por otro.

And the recent neocolonial projects of transnational corporations, their exploitation of overseas
workforces and markets, can’t advance without a vast array of translations, ranging from
commercial contracts, instruction manuals, and advertising copy to popular novels, children’s
books, and film soundtracks. [...] Translations of foreign texts contributed to the militant
nationalism of anticolonial movements. (Venuti, 1998: 158)

Por lo tanto, la traduccién que en una época fue considerada como un medio de
sometimiento y sumisiéon de los pueblos, puede ser en el contexto actual un arma de
insumision.

At the same time, the globalization of English, the emergence of a world market for English-
language cultural products, ensures that translations don’t merely communicate British and

American values, but rather submit them to a local differentiation, an assimilation to the
heterogeneity of a minor position. (Venuti, 1998: 159)

Desde un punto de vista 16gico, la traduccidn en general y la de la publicidad en particular
también suscita reticencias: “La publicité, mais cela ne devrait pas se traduire”. Esta frase fue
proferida por un alumno de la Universidad de Montreal que, de forma intuitiva, es decir sin
tener especiales conocimientos de publicidad, presiente “ce qu’il peut y avoir de laborieux,
d’illogique, et méme d’irréalisable, dans 1’entreprise qui consiste a faire passer le contenu
d’un texte publicitaire d’une langue dans une autre” (Boivineau, 1972: 5). Abundando en el

mismo tema Bueno (2000) dice:
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El problema de la traduccién de los textos publicitarios deriva sin duda de su propia
complejidad y de su cardcter singular. Lo que es singular no puede tener copia, se dird, por lo
que el fantasma de la intraducibilidad comenzard a acechar. (Bueno, 2000: 198)

Pero a pesar de todas las reticencias que suscita la traduccion, las traducciones se realizan.
La cuestion que se plantea ahora es saber cudles son las estrategias de traduccidn, con especial
atencién a la no traducciéon y a los efectos que se consiguen cuando se opta por la no

traduccidn parcial del texto.

5.1.La no traduccion como procedimiento de traduccion

La no traduccién o “transferencia” ha sido estudiada como un procedimiento de
traduccién por muchos y variados autores del campo de la traductologia en general y de la
traduccién publicitaria en particular. Nosotros aqui nos vamos a centrar en primer lugar en los
trabajos de Vinay y Darbelnet (1958), Nida (1964), Vazquez Ayora (1977), Newmark (1988),
Mayoral y Mufioz (1997) y Hurtado Albir (2001).

Vinay y Darbelnet (1958) parten de la distincién entre traduccion directa o literal y
traduccion oblicua. La primera es posible entre pares de lenguas que tienen gran semejanza,
por ejemplo el francés y el espaiiol, la segunda la recomiendan entre lenguas distantes como

el arabe y el francés.

Los procedimientos técnicos de traduccién, propuestos por estos autores, para la
traduccion directa son: el préstamo, el calco y la traduccion literal. Los procedimientos de

traduccidn oblicua son: la transposicion, la modulacion, la equivalencia y 1a adaptacion.

El préstamo y el calco son procedimientos de no traduccion. El préstamo es la
transferencia sin traducir de una palabra o expresiéon de la lengua de llegada a la lengua de
partida. El préstamo es el procedimiento mds sencillo de todos los procedimientos de
traduccion, hasta el punto de que, segin Vinay y Darbelnet, no seria digno de interés, si no

fuera porque a menudo se utiliza con un afén estilistico.

Trahissant une lacune, généralement une lacune métalinguistique (technique nouvelle, concept
inconnu), I’emprunt est le plus simple de tous les procédés de traduction. Ce ne sera méme pas
un procédé de nature & nous intéresser, si le traducteur n’avait besoin, parfois, d’y recourir
volontairement pour créer un effet stylistique. Par exemple pour introduire une couleur locale,
on se servira de termes étrangers, on parlera de ‘verstes’ et de ‘puds’ en Russie, de ‘dollars’ et
de ‘party’ en Amérique, de ‘tequila’ et de ‘tortillas’ au Mexique, etc. (Vinay y Darbelnet, 1958:
47)
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El calco es un tipo de préstamo; es la transferencia de una expresion con traduccién de los

elementos 1éxicos que la componen, pero no del conjunto.

Le calque est un emprunt d’un genre particulier: on emprunte a la langue étrangere le syntagme,
mais on traduit littéralement les éléments qui le composent. On aboutit, soit a un calque
d’expression, qui respecte les structures syntaxiques de la LA, en introduisant un mode
expressif nouveau (cf. ‘Compliments de la Saison’), soit a un calque de structure, qui introduit
dans la langue une construction nouvelle (cf. ‘Science-fiction’). (Vinay y Darbelnet, 1958: 47)

Nida (1964) entiende de forma diferente la nocién de procedimientos de traduccién, que
divide en técnicos y organizativos. “Technical procedures concern the processes followed by
the translator in converting a source-language text into a receptor-language text;
organizational procedures involve the general organization of such work, whether in terms of

a single translator or, as is true in many instances, of a committee” (Nida, 1964:241).

Los procedimientos técnicos constan de tres fases: andlisis de las lenguas de partida y de
llegada, andlisis del texto de partida y determinacidn de las equivalencias apropiadas. Nida
(1964: 226 y ss.) propone una serie de soluciones para los casos en que no existe equivalencia
en la lengua de llegada, que denomina técnicas de ajuste (techniques of adjustment). Estas
técnicas abarcan varios procedimientos, como son las adiciones, sustracciones, alteraciones y
notas a pie de pagina. Dentro de la alteracién contempla el caso de las alteraciones fonéticas
que deben producirse cuando se traslada un nombre propio cuyo significado en la lengua de
llegada es negativo. “In Loma, for example, straightforward transliteration of Messiah turns
out to mean ‘death’s hand’, and hence the transliteration has to be altered to the form Mezaya,

so that it will not be a misleading form” (Nida, 1964: 233).

Esto es lo que mds se acerca a la no traduccién en la categorizacién de Nida sobre los

procedimientos de traduccién, basados en la traduccion de la Biblia.

Vazquez Ayora (1977) utiliza la denominacion procedimientos técnicos de ejecucion,
aunque también a veces se refiere a ellos como método de traduccion; recoge los
procedimientos de Vinay y Darbelnet y de los traductélogos biblicos (transposicion,
modulacién, equivalencia y adaptacion: procedimientos principales, y amplificacion,
explicitaciéon y compensacién: procedimientos complementarios) y propone nuevos

procedimientos, como son la omision y el desplazamiento o inversion.
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Newmark (1988) retoma la propuesta de Vinay y Darbelnet y de los traductélogos
biblicos y afiade otros procedimientos nuevos: la traduccion reconocida, el equivalente

Sfuncional, la naturalizacion y la etiqueta de traduccion.

En cuanto al procedimiento de no traduccion o transferencia, lo define asi:

Transference (emprunt, loan word, transcription) is the process of transferring a SL word to a
TL text as translation procedure. It is the same as Catford’s transference, and includes
transliteration, which relates to the conversion of different alphabets: e.g. Russian (Cyrillic),
Greek, Arabic, Chinese, etc. into English. The word then becomes a ‘loan word’. Some
authorities deny that this is a translation procedure, but no other term is appropriate if a
translator decides to use an SL word for his text, say for English and the relevant language,
décor, ambiance Schadenfreude; the French diplomatic words: coup d’état, détente, coup,
attentat, démarche; dachshund, samovar, dacha, or for German Image, Job, ‘last but not least’.
(Newmark, 1988: 81)

Newmark considera que las palabras culturales, es decir aquellas cuyo referente es propio
de la cultura de partida se deben traducir y solo deben quedar sin traduccidn, es decir ser
transferidas las palabras culturales de grupos minoritarios. En su opinién, en publicidad se
deberia traducir todo, excepto el nombre de marca, aunque reconoce que la realidad es muy
distinta y que los medios de comunicacién y los publicistas transfieren constantemente, le

guste o no le guste al traductor.

Needless to say, in principle, the names of SL objects, inventions, devices, processes to be
imported into the TL community should be creatively, preferably ‘authoritatively’, translated, if
they are neologisms, although brand names have to be transferred. It is not the tanslator’s job to
assist any SL advertiser’s financial, national or personal prestige interests. At the same time,
one cannot be rigid or dogmatic. The media, the experts, will be transferring words whether the
translator like it or not. (Newmark, 1988: 8§1-82).

Y también reconoce que muchas veces en la traduccién de anuncios, y de novelas o
ensayos con sabor regional se transfieren las palabras culturales para dar a la obra colorido
local, para atraer al lector o para causar una sensacioén de intimidad, o simplemente porque el

sonido o la imagen evocada resultan atractivos.

En otros casos, en los de las palabras que €l llama semiculturales, utilizar la transferencia
en vez de la traduccién responde a un esnobismo y a un respeto mal entendido del texto y de
la lengua de partida. Por palabras semiculturales, Newmark entiende aquellos términos que se
refieren a conceptos abstractos, asociados con una época, un pais o un pensador, como por

ejemplo: maximalism, enlightenment, o le néant de Sartre.

Unfortunately such terms are often transferred for snob reasons: ‘foreign’ is posh, the word is
untranslatable. But the translator’s role is to make people understand ideas (objects are not so
important), not to mistify by using vogue-words. Freud’s formidable key-terms may have been
mistranslated, but at least they were translated. The argument in favour of transference is that it
shows respect for the SL country’s culture. The argument against it is that it is the translator’s
job to translate, to explain. (Newmark, 1988: 82)
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Newmark habla de otro procedimiento cercano a la transferencia, que él llama
naturalizacion y otros autores llaman calco o préstamo parcial. Este procedimiento sigue
légicamente a la transferencia y consiste en adaptar una palabra de la LO primero a la
pronunciacién y luego a la morfologia de la LT. En espafol seria el caso de fitbol,

Edimburgo, cheque o gol.

Mayoral y Muiioz (1997) se centran en su andlisis de las estrategias de traduccion en los
segmentos del texto original (STO) marcados culturalmente y proponen las siguientes
estrategias: omision, formulacion establecida, formulacion convalidativa, formulacion
funcional, préstamo, pardfrasis, combinacion y creacion. La omision es aconsejable si la
informacion aportada por el STO es irrelevante en su totalidad; de no ser asi se procederd a
utilizar una formulacion establecida para su traduccion, siempre que exista y que asi lo
aconseje el resto de los condicionantes: el foco —en la cultura origen (CO) o en la cultura
término (CT)-, el énfasis —en funcién de las necesidades del lector—, y las circunstancias. En
el caso de la formulacion establecida el foco puede estar tanto en la CO como en la CT, el
énfasis estd en la comprension del lector y las circunstancias que la aconsejan y favorecen son
que una formulacién distinta puede provocar el rechazo de los lectores, por un lado, y por otro
que se trata de una formulacién bastante difundida. Como ejemplo de esta estrategia los

autores proponen la formulacién “Dia de la Expiacién” para la traduccién de “Yom Kipur”.

En caso de que no exista una formulacién establecida, se recurre a la formulacion
convalidativa, como por ejemplo en la traduccién de “Bachelor of Arts” por “Licenciatura”.
La definicién de esta estrategia es la siguiente: “uso del STT [segmento de texto término] que
designa un concepto de la CT que en determinadas circunstancias puede llegar a equiparase
socialmente con el STO” (Mayoral y Muiioz, 1997: 159). En esta estrategia el foco estd en la

CT y el énfasis en el mérito o valor de lo referido.

Si hay nociones en la CT para formular un STT con el mismo efecto que el STO en la CO
se utiliza una formulacion funcional. “Noétese que las formulaciones funcionales pueden
implicar generalizaciones (Federal spending: gasto publico), restricciones (minorities:
minorias raciales) y otros tipos de ajustes o adaptaciones” (Mayoral y Munoz, 1997: 160). El

foco estd en la CT y el énfasis en la funcién o efecto.
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Si el STO es comprensible en el contexto del texto término (TT), se realiza un préstamo
(Bachelor of Arts: Bachelor of Arts). El foco estd en la CO y el énfasis en el estilo y la
identificacion.

Circunstancias que lo aconsejan: no existe una traduccién establecida ni hay conceptos

similares ni préximos en la CT. Es relevante identificar a la persona entidad referida y su
significado se puede derivar del contexto.

Circunstancias que lo favorecen: conveniencia de ofrecer color local, familiaridad del lector
con la informacién o la LO. (Mayoral y Muifioz: 1997: 160)

La pardfrasis o traduccién explicativa o exegética se produce cuando el TT estd libre de
restricciones y es conveniente la comprension del STT en todos sus extremos. Ejemplo:
Bachelor of Arts: titulo correspondiente a estudios universitarios de primer ciclo de 4 afios de

duracion.

La combinacion es el uso simultineo de varios recursos. Ejemplo: Bachelor of Arts:
Bachelor of Arts [titulo correspondiente a estudios universitarios de primer ciclo de 4 afios de
duracién]. Las circunstancias que aconsejan el recurso a esta estrategia es cuando, ademads de
que no existe una traduccién establecida ni hay conceptos similares ni préximos en la CT, es
relevante identificar el STO pero no se supone que el significado se pueda derivar del
contexto. El foco estd en la CO y/o en la CT y el énfasis en el estilo y/o identificacién y/o

comprension.

Y por ultimo la creacion que incluye recursos como los calcos, los cognados y las nuevas

creaciones.

Calco (First Class: Primera Clase, en el sistema britanico de calificaciones). El calco es,
segln estos autores, el “uso de un STT que se corresponde con los significados inmediatos en
la LT de sus componentes” (Mayoral y Mufioz, 1997: 162). El foco estd en la CO y el énfasis
en la identificacion, como en el préstamo. Y como en éste las circunstancias son las mismas,
salvo que el significado no se puede derivar del contexto y no se quiere afiadir color local al

TT.

El cognado (Affirmative Action: Accién Afirmativa) es una traduccién morfoldgica.
Estos autores lo definen como el uso de un STT que imita formalmente al STO y consideran
que “es tendencia natural en hablantes no expertos. [...] A veces origina la extension
permanente del significado del STT. Sistema seguido con cierta frecuencia para las versiones
reconocidas de los nombres de instituciones a otras lenguas (Supreme Court: Tribunal

Supremo)” (Mayoral y Mufioz, 1997: 163).
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La nueva creacion es una formulacién (ex novo) de un STT. Se produce cuando en la CT
o LT no existen los elementos 1éxicos implicados o se les asigna un significado diferente.

Ejemplo: Affirmative Action: Accion Positiva.

Hurtado Albir (2001) distingue entre método y técnica de traduccion. E1 método es la
opciéon de traduccién que afecta a todo el texto, mientras que la técnica solo afecta a

microunidades textuales.

En este sentido, hay que distinguir, por ejemplo, entre el método literal o el método de
adaptacidn, que representa una opcioén del traductor que recorre todo el texto, y el uso de las
técnicas de traduccién literal y de adaptacién que afectan a unidades pequefias. [...] Asi, por
ejemplo, en una traduccién cuyo método traductor tenga como objetivo realizar una versién
exotizante, sin duda, una de las técnicas de traduccién que empleara el traductor frecuentemente
serd el préstamo. (Hurtado Albir, 2001:269).

De todas las técnicas de traduccion propuestas por Hurtado Albir (adaptacion, ampliacion
lingiifstica vs. compresion lingiiistica, amplificacién vs. elisién, calco, compensacion,
creacion discursiva, descripcion, equivalente acufiado, generalizacién vs particularizacion,
modulacién, préstamo, sustitucidn, traduccién literal, transposicion, variacién), solo el
préstamo es una técnica de no traducciéon. Vamos a ver la definicién que de esta técnica

propone esta autora:

Préstamo. Se integra una palabra o expresién de otra lengua tal cual. Puede ser puro (sin ningin
cambio), por ejemplo, utilizar en espaiiol el término inglés lobby; o naturalizado (transliteraciéon
de la lengua extranjera), por ejemplo, gol, fitbol, lider, mitin. El préstamo puro se corresponde
con el préstamo de Vinay y Darbelnet, el préstamo naturalizado se corresponde con la técnica
de la naturalizacién de Newmark. (Hurtado Albir, 2001: 271)

5.2. Los procedimientos de la traduccion publicitaria

A continuacién pasamos a ocuparnos de los autores que han estudiado las técnicas o
procedimientos de traduccién dentro del dmbito de la publicidad. Destacamos, en primer
lugar, los trabajos monograficos (tesis y libros) de Valdés Rodriguez (1999, 2004), Bueno
Garcia (2000), Guidere (2000), Cémitre Narvaez (2000), Cruz Garcia (2001) y Duro Moreno
(2001, 2002); y, en segundo lugar, los articulos de De Pedro (1996), Corpas Pastor (2002) y
Bartrina (2004).
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Valdés Rodriguez (1999) en su tesis sobre traduccion publicitaria como acto de
comunicacion intercultural y posteriormente en un volumen monografico del mismo tema
(2004) hace un estudio muy completo sobre las estrategias de traduccion publicitaria en
Espafa, simultaneando varios enfoques: descriptivo, comunicativo, cultural y funcional. La

autora analiza

las operaciones llevadas a cabo por los traductores de anuncios publicitarios en los elementos
fundamentales que componen el texto publicitario: el nombre de marca, las referencias
culturales, el medio y el receptor, la fuerza apelativa y expresiva junto con la estructura textual,
y los elementos graficos. La identificacion de estas operaciones permite la clasificacién de las
estrategias traductoras que tienen lugar al trasvasar los anuncios de una cultura a otra, en este
caso, al contexto espafiol. (Valdés Rodriguez, 2004: 156)

En el nombre de marca las estrategias detectadas son:

1. No traduccion: transferencia del nombre con pérdida de significado.
Esta estrategia “supone la transferencia directa al texto meta de un término empleado
en la lengua de origen. Esta estrategia de no traduccién es cada vez mds empleada en
publicidad: a menudo el nombre de marca, en particular de determinados productos,
no se traduce” (Valdés Rodriguez, 2004: 159). Como dice esta autora normalmente se
emplea el mismo nombre de marca para un gran espacio geogréfico, a veces para todo
el mundo (Coca-Cola, Marlboro, Gillette, etc.) por cuestiones legales —marca
registrada— econdmicas y por las connotaciones culturales que conlleva. Este dltimo
aspecto se ve claramente en el hecho de que los perfumes se comercialicen con un

nombre francés: Opium, Ma Griffe, Trésor, Allure, etc.

2. Transferencia o no traduccion del nombre de marca con compensacion.
Esta estrategia consiste en afadir al nombre de marca no traducido una traduccién o
informacién extra en la lengua meta que explique o aclare sus denotaciones y
connotaciones. Ejemplos de este tipo de estrategia es el anuncio de “Tampax, un

tampon Tampax” (Valdés Rodriguez, 2004: 165).

3. Traduccion o adaptacion del nombre de marca. En algunos casos se
decide emplear distintos nombres de marca para ciertos mercados. Existen diversas
razones para el empleo de diferentes nombres de marca o para su traduccién, que
pueden ser de tipo legal —ya existe otra marca registrada bajo ese nombre— o de tipo
lingiiistico —el nombre resulta malsonante o impronunciable en la cultura meta, o no
tiene las connotaciones deseadas—. Ejemplo: Mimosin, Snuggle, Coccolino, Cajoline,

Fofo, Kuschelweich, son los nombres que recibe un mismo producto —un suavizante de
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ropa de la multinacional Henkel- en diferentes paises de Europa, para preservar la

connotacion de suavidad que aporta el nombre.

Las referencias culturales es otro de los elementos del anuncio que recibe distintos
tratamientos por parte de los traductores. Estos distintos tratamientos o estrategias son muy
variados, segin Valdés Rodriguez y van desde la traduccidn literal, la no traduccién y la
adaptacion, hasta la creacién de un texto nuevo, la adicién de informacién contextual y la

elision o adaptacion por restricciones legales o éticas.

[Esta taxonomia] se fundamenta en torno a la adaptaciéon de aspectos culturales tales como las
costumbres de los receptores, los usos que hacen de un determinado producto, la traduccién que
se realiza de términos institucionales, de nombres propios o de siglas, el tratamiento de
alusiones literarias o histdricas, el juego que se realiza con los estereotipos, o la elisién o
adicion de elementos debido a las restricciones legales o éticas que impone la cultura meta.
(Valdés Rodriguez, 2004: 175)

De todas estas estrategias empleadas en el caso de las referencias culturales nos interesa

especialmente la de la no traduccién. Veamos lo que dice Valdés Rodriguez en este punto:

Otra estrategia presente en la actividad traductora de anuncios publicitarios consiste en no
traducir parte o todo el texto, y una de las razones de esta estrategia de no traduccién es de tipo
cultural. Muchas veces el anunciante, a través del traductor, trata de comunicar valores
culturales propios de la cultura de origen representados por el anuncio y, para lograrlo,
mantiene ciertos términos en lengua de origen con la que el receptor meta asocia el producto.
(Valdés Rodriguez, 2004: 179)

Como ejemplos de esta estrategia Valdés propone los de los anuncios de la marca de ropa
Levi’s y los de la clésica bebida italiana Martini, que se anuncian en inglés e italiano
respectivamente para mantener los valores asociados a sus culturas de origen. “Levi’s white
tab line. 100% original (Estrenos actuales, noviembre 1997)”. “Beve la vita baby, (Muy

Interesante, noviembre 1995)”.

El tercer elemento que estudia Valdés es el medio. “Los traductores deben ser conscientes
de que para que su traduccion pueda ser publicada o emitida en un determinado medio, esta
debe adecuarse a las técnicas empleadas en cada medio” (Valdés Rodriguez, 2004: 207). Esta
adaptacion al medio lleva a veces aparejado un cambio en la distribucién interna y formato

del texto, alguna que otra elision e incluso se han dado casos de no traduccion.

Una de las razones para la no traduccién de un anuncio se debe a las restricciones impuestas por
el medio en el que se publica: si se trata de una publicacién internacional, esta se presta a
emplear una unica lengua para difundir el mensaje en todos los mercados. [...] Las revistas que
cada linea aérea ofrece a los viajeros constituyen una de las fuentes mds fructiferas de anuncios
sin traducir debido a la multiculturalidad y el multilingiiismo de sus receptores. (Valdés
Rodriguez, 2004: 230)
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El receptor obliga en ciertos casos a cambiar el enfoque de algunos anuncios. “Algunos
de los factores que marcan las decisiones tomadas por el traductor son el uso que el receptor
hace del producto y el conocimiento o familiaridad de aquél con el articulo o servicio
promocionado” (Valdés Rodriguez, 2004: 232). Y asi se producen cambios de enfoque, como
ya hemos dicho, elisiones, compensaciones de informacidn, traducciones literales, etc. Si no

hay traduccién, no hay, en opinién de Valdés, adaptacion al receptor.

Como ya se ha indicado en previos capitulos, el tema de la no traduccién de anuncios
publicitarios es uno de los mds controvertidos en la actualidad. Para algunos autores
angloparlantes especialistas en marketing, el empleo del inglés en los anuncios contribuye a
evitar posibles ‘desastres’ publicitarios en los que una traduccién errénea puede suponer un
efecto no deseado entre los receptores. Si la traduccién literal resulta mucho més efectiva en
términos econdmicos, ain mds la no traduccidn, que implica la elaboracién y difusién de un
mismo mensaje en miultiples mercados como parte de una misma campaifia publicitaria. Sin
embargo la no traduccién puede ser considerada como una imposicion de la lengua y los valores
de la cultura de origen del producto o de una determinada forma de vida asociada a dicha
cultura. (Valdés Rodriguez, 2004: 230)

Mais adelante Valdés Rodriguez afirma que la no traduccién provoca una pérdida de

comprension o al menos dificultades de comprensidn del mensaje por parte del receptor.

Otro de los elementos que Valdés Rodriguez tiene en cuenta en su estudio de las
estrategias de traduccion publicitaria es la estructura textual. Para mantener la fuerza
expresiva y apelativa del anuncio, el traductor a veces tiene que modificarla (pérdida del
paralelismo estructural, cambios en la seleccién léxica) y otras veces opta por la traduccién
literal e incluso por la no traduccién. “En estos udltimos casos, el texto publicitario
experimenta una notable pérdida en cuanto a su expresividad y fuerza apelativa” (Valdés

Rodriguez, 2004: 320).

El dltimo elemento del anuncio que estudia Valdés es el componente no verbal o imagen.
La no traducciéon o transferencia de la imagen es una de las estrategias mds comunes en
publicidad internacional. Con esta estrategia se corre el riesgo, en opinién de Valdés, de que
el anuncio reciba multiples interpretaciones segin la cultura receptora. Aunque también
piensa que “en el mundo occidental las imagenes son facilmente transferibles de un contexto a

otro” (Valdés Rodriguez, 2004: 322).

Como hemos visto, a lo largo del estudio de Valdés sobre los componentes de un anuncio
las estrategias de traduccién se repiten. Estas estrategias van desde la no traduccién o
transferencia, hasta la creacion de un texto nuevo, pasando por la traduccién literal y la
traduccion-adaptacion. A propdsito de la distincién terminoldgica entre traduccion 'y

adaptacion dice esta autora:
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Las particulares caracteristicas de los textos publicitarios no son compatibles con una definicién
tradicional de traduccion. Mientras que traducir ha estado ligado al proceso de trasvase del
componente verbal solamente y adaptacion a la totalidad de operaciones necesarias durante el
proceso de traslacién de un texto de una cultura a otra, esta distinciéon en la actualidad es
rechazada por su carencia de una base tedrica que la sustente. (Valdés Rodriguez, 1999: 124)

Bueno Garcia (2000) le dedica un capitulo entero de su libro a las posibilidades y grados
de traduccidn, que inicia hablando de la intraducibilidad de la publicidad. “El problema de la
traduccion deriva de su propia complejidad y de su cardcter singular. Lo que es singular no
puede tener copia, se dird, por lo que el fantasma de la intraducibilidad comenzard a acechar”

(Bueno Garcia, 2000:198).

También plantea el problema de la determinacion de la lengua de partida, pues “a veces
resulta dificil saber en qué lengua se ha concebido originalmente el anuncio” (Bueno Garcia,
2000:199). En cualquier caso, sea cual sea la lengua en que se ha concebido originariamente
el anuncio, prosigue este autor, la mayoria de las veces se traduce desde el inglés, que es la
lengua en que las agencias de publicidad presentan sus propuestas en los concursos de
anuncios que se organizan antes de lanzar una campana internacional. “El trabajo consiste en
una labor de interrelacion (de lenguas, de culturas, de sensaciones...), que puede llevarse a

cabo desde el original o desde una lengua extranjera” (Bueno Garcia, 2000:199).

La taxonomia que propone Bueno Garcia es prescriptiva y se circunscribe a la publicidad
escrita, distinguiendo entre la traduccién del mensaje escrito y la traduccién del mensaje
iconico.

Las tres posibilidades de actuacién que propone son: la transferencia o no traduccion, la

traduccion y la adaptacion.

“Transferencia. El texto puede ser objeto de transferencia directa (no traduccion) y ser
presentado en la misma forma y lengua o lenguas (su presentaciéon puede ser multilingiie) que

el modelo original” (Bueno Garcia, 2000: 203).

La traduccion es la opcién elegida cuando “el mensaje verbal y el no verbal no mantienen
ya la misma forma que el texto original, sino que adoptan una equivalente al de la lengua de
llegada” (Bueno Garcia, 2000: 203). Esta posibilidad de traduccién admite grados segin la
parte del texto traducido; si es todo, se hablard de traduccion completa; y si es solo una parte
(marca, eslogan, titular, etc.), se hablard de traduccion parcial. También segun el tipo de
variacion lingiifstica, se podrd distinguir entre una traduccion literal y una traduccion no

literal.
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Traduccién literal. Si se sirve de los procedimientos de variacién cercanos al texto, propuestos
por Newmark, y que no hagan variar sustancialmente el sentido del mensaje: traduccién literal,
palabra por palabra, uno-por-uno.

Traduccién no literal. Cuando se utilizan otros que implican una mayor variacién del texto
original: equivalente cultural, equivalente funcional, equivalente descriptivo, compensacion,
reduccion, expansion, parafrasis, etc. (Bueno Garcia, 2000: 206)

Y por ultimo, segun el grado de desviacion con respecto al texto original, la traduccion se

clasifica en: leve, moderada y fuerte.

La tercera posibilidad apuntada por Bueno Garcia es la adaptacion; a este respecto, dice:
“En caso de alejarse sustancialmente del sentido original, y ello por razones muy diversas,
voluntarias o forzosas, estariamos ante la adaptacién, una forma, que podemos considerar
extrema de traduccion (muchos dirdn que no lo es)” (Bueno Garcia, 2000: 207). También aqui
Bueno Garcia distingue dos grados o tipos de adaptacion, la justificada y la injustificada. A la
adaptacion justificada la considera una opcioén vélida de traduccién, motivada por una serie de
decisiones internas o externas al texto, o por razones sociales o culturales. La injustificada,
por el contrario, es debida a decisiones arbitrarias, provocada por motivos coyunturales, de

marketing o por deseo expreso del anunciante.

En cuanto a la traducciéon del mensaje iconico, Bueno Garcia propone tres posibilidades

de actuacion: transferencia, omision y adaptacion.

Volviendo al mensaje escrito, vemos que este autor, como otros autores, estudia los
diferentes procedimientos de traduccion en cada una de las partes en que se puede dividir un
anuncio o mensaje publicitario y asi tenemos que en el caso del nombre de marca,
desaconseja su traduccién, aunque dice “a veces se traduce por un interés meramente
comercial” (Bueno Garcia, 2000: 85). Ejemplo: Espafia: FRIGO; Reino Unido: WALL’S;
Italia: FAGIT; Bélgica, Portugal: OLA; Alemania: LANGNESE.

Otras veces la traduccion del nombre de marca se impone por razones objetivas, como en
el conocido caso del coche modelo “Nova” de la casa OPEL, comercializado en Espafia bajo
otro nombre, por su semejanza fonética con la expresion “no va”; que podia resultar

contraproducente para la venta del coche.

En casos realmente necesarios suele considerarse el cambio de nombre, pero no asi el de los
distintivos de marca, como los colores, logotipo o imdgenes que la acompaiian. La traduccién se
lleva a cabo fundamentalmente para producir un mayor acercamiento a los nuevos receptores,
venciendo las resistencias de un nombre dificil de pronunciar o que evoque una realidad
diferente. (Bueno Garcia, 2000: 86)
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En cuanto al eslogan, segin Bueno Garcia (2000: 89), las posibilidades que presenta su
traduccidn o adaptacion a la lengua de destino son: traduccidn literal, reconstruccién parcial,

sustitucion y no traduccion o transferencia.

En la traduccion literal se respeta la idea original y se produce una traduccion literal de
diversa gradacion: leve, moderada o fuerte. Ejemplo: AUDI: Vorsprung durch Technik. A la

vanguardia de la técnica.

En otros casos asistimos a reconstrucciones o restituciones parciales de la idea expresada
en otra u otras lenguas. BREITLING: Perfektion bei Breitling. The Essence of Breitling.
L’esprit Breitling.

En ocasiones asistimos a cambios fundamentales de ideas, y ello por multiples razones:
inadecuacion cultural, decision empresarial, solucion estética, etc. Ejemplo: “VERY

VALENTINO: Una fraganza per sentirsi unica. La nouvelle émotion parfumée”.

Y por dltimo, el procedimiento que mds nos interesa en este trabajo, la no traduccién o

transferencia. Garcia Bueno dice sobre este procedimiento:

Hoy resulta también frecuente, en una sociedad multinacional y globalizada, elaborar el anuncio
en una lengua internacional (inglés o francés) y mantener el mismo eslogan en esa propia
lengua extranjera; por ejemplo: Connecting People (NOKIA). Challenge the Limits
(SAMSUNG). Think different (APPLE COMPUTER). (Bueno Garcia, 2000: 91)

En la traduccién del titular o del cuerpo del texto se pueden presentar las siguientes
alternativas: no traduccién, traduccién literal con modulacién de leve a fuerte, o grados
extremos de adaptacion. Un ejemplo de esta dltima alternativa citado por Bueno Garcia es el
del anuncio de GORE-TEX, que en Alemania reza: Gore-Tex May Change Your Life y en
Espana: Dios creo la naturaleza. Creamos los tejidos Gore-Tex para devolverte a ella. En la

traduccion del pie es donde hay menos margen de maniobra.

En efecto, muchos datos tienen una forma propia y exclusiva en la lengua de llegada: los
referentes a la direccién o localizacién del producto; las caracteristicas del producto, las
advertencias legales, que el traductor deberd reflejar segiin las pautas de la normativa de cada
pais, la indicacién del precio, etc. En lo referente a los topénimos es frecuente sefialarlos en su
lengua original: London, Genéve, Paris, Barcelona. Para la direccién, lo mis habitual es
respetar las normas de la lengua de llegada. Si se presentan de diferentes paises, se expresard
cada una con arreglo a su costumbre, por ejemplo: Barcelona, Rambla de Catalunya, 125;
Madrid, Calle Alcald, 14; Antwerpen, Pelikaanatraat, 62; Liege, Rue des Dominicains, 27, etc.
(Bueno Garcia, 2000: 102)

Guidere (2000) al igual que Rodriguez Valdés (1999) y Bueno Garcia (2000) analiza las

diferentes técnicas o procedimientos de traduccion a partir del tratamiento traductolégico que
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reciben las distintas partes de un anuncio. Guidere divide el anuncio en tres partes: la

denominacion (nombre de marca y nombre del producto), el eslogan y el cuerpo del anuncio.

La denominacion cumple tres funciones: una funcion de singularizacion, una funcién de

tematizacion y una funcion testimonial o de garantia de calidad.

L’appellation permet, en effet, de différencier certains produits par rapport a d’autres
[singularizacién], de faire le lien entre I’objet réel et le discours qui le représente [tematizacion]
et enfin de donner au consommateur une preuve d’authenticité [funcién testimonial]. (Guidere,
2000: 92)

Guidere considera que en la traduccion de la denominacion se procede de tres formas

distintas que €l llama: transplantacion, transliteracion y transmutacion.

La transplantacion consiste en transferir tal cual el nombre del producto y/o el nombre de
la marca. Los publicistas que recurren a este tipo de transferencia integral trabajan para
marcas lideres en el mercado. El nombre no traducido, carente de sentido en la cultura de

llegada, segin Guidere, cumple una funcién de mera identificacion.

La transliteracion se produce cuando se realiza la transferencia del mensaje de una lengua
con alfabeto latino a otra que no lo tiene y viceversa. En estos casos se procede a la
transcripcion signo a signo de la denominacién, normalmente solo de la marca. A veces esta
transcripcion se acompaia del nombre de marca en lengua original (normalmente y casi

exclusivamente en inglés).

L’annonceur ne cherche pas & se faire comprendre, il s’impose au lecteur dans son étrangéité
hautaine. Cette démarche est d’ailleurs cohérente avec le domaine publicitaire auquel elle
s’applique, celui des produits de luxe, totalement subordonné a 1’image de marque. (Guidere,
2000: 98)

La transliteracion tiene la particularidad de llamar la atencion del receptor sobre el hecho

de que se trata de una publicidad extranjera.

En la transmutacion se produce una modificacién total o parcial para adaptar el nombre
de marca a la cultura de llegada. Ejemplo de modificacién total es el del queso francés
“Tartare” que se comercializa en los Paises Bajos con el nombre de “Pontarain”; y el de los
platos deshidratados de Nestlé que en Suiza se llaman “Quick Lunch” y en Alemania “Maggi
5 Minuten Terrine”. En el caso de las modificaciones parciales tenemos el ejemplo del queso
francés “Saint Moret” comercializado en Espaia como “San Millan”, nombre mdas familiar
para la cultura espafiola, o el del queso también francés “Henri IV”, que en Alemania ha

pasado a llamarse “Henri” para no herir la susceptibilidad del consumidor alemédn. Segun
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Guidere esta es la estrategia més adecuada, ya que se sitdia a medio camino entre la cultura de

partida y la de llegada.

En cuanto al eslogan, Guidere distingue entre esldganes que se refieren a la marca, y que
son invariables, y esloganes que se refieren al producto y que vienen a ser una especie de sub-
eslogan. Normalmente se da una coherencia entre los dos esléganes. Con los esléganes se
plantea el mismo problema desde un punto de vista traductolégico que con los nombres de
marca y de producto: decidir cudl es la estrategia mas adecuada. Un eslogan, ya lo hemos
visto en el capitulo sobre publicidad, es lingiiistica y culturalmente hablando una obra de arte,
una pieza Unica, irrepetible, en la que cada elemento estd medido y sopesado desde todos los
angulos, y cualquier alteracién por minima que sea, cambia el sentido, rompe el hechizo,
merma su fuerza. En estas circunstancias, ;como se puede pensar en traducirlo, ni siquiera en
adaptarlo? Segtin Guidere, una vez més hay tres formas distintas de responder al problema de

la traduccidn de los esloganes: la transposicion, la adaptacion y la reescritura.

La transposicion designa por un lado la transferencia tal cual del eslogan de una lengua a
otra sin modificacién alguna y por otro las transferencias lingiifsticas literales. La estrategia
adoptada es la no traduccién o la traduccion literal. La estrategia de la no traduccion es la que
adoptan las empresas norteamericanas que utilizan los mismos esléganes en inglés en todo el

mundo.

Les annonceurs qui tiennent a garder intact le slogan original sont mus par la conviction que
celui-ci est inexprimable —donc intraduisible— dans d’autres langues. A I’instar du langage
religieux, le slogan est quasiment sacralisé puisqu’il est censé représenter ‘“I’esprit” de la
marque. De ce fait, il apparait sur les annonces publicitaires, non plus comme un message
linguistique, mais bien comme un message visuel dont la codification iconographique rappelle
celle du logotype ; en somme, il représente une icone parmi d’autres. (Guidere, 2000: 121)

Si se produce una traduccion, esta es lo mas literal posible, como por ejemplo la del

eslogan de L’Oreal: “Parce que je le vaux bien”, “Because I’'m worth it”.

Ce type de transfert permet, en théorie, de concilier la visée universaliste du slogan et la
necessité de s’adapter au consommateur local. [...] Les deux pdles de la communication
publicitaire trouvent dans la traduction littérale un terrain d’entente propice a I’affirmation de
soi et a la reconnaissance de I’autre dans sa difference. (Guidere, 2000: 123)

Otro de los procedimientos de la traduccion de esléganes es la adaptacion que se puede
dar a nivel formal y a nivel de contenido. La adaptacién formal tiene como fin hacer que la
expresion del eslogan de llegada sea aceptable para el publico de esta cultura y si es posible
familiar e idiomatica, mientras que la adaptaciéon del contenido se propone la armonizacién
del contenido inicial con las expectativas culturales del receptor. Mds adelante Guidere pone

en cuestion esta division entre la adaptacion de fondo y forma, pues reconoce que en muchos
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casos un cambio en la forma lleva aparejado un cambio de fondo. También precisa que la
adaptacion del contenido estd sometida a restricciones draconianas: permanencia de la

identidad, positivacion de la marca y facil memorizacion del mensaje.

El ultimo procedimiento o estrategia traductoldgica propuesta por Guidere para el eslogan

es la reescritura.

La récriture s’apparente a la création par bien des aspects. Sans aller jusqu’a concevoir un
nouveau message pour chaque langue, certains annonceurs optent pour une modification
substantielle de la publicité originale si le contexte d’accueil ’exige. Dans cette optique, il
convient de distinguer la récriture, ceuvre du rédacteur, de la récriture, du ressort du traducteur.
Dans un cas, il s’agit de produire un nouveau slogan compatible avec le marché cible ; dans
I’autre, de donner une traduction libre et personnelle du slogan original. (Guidere, 2000: 128)

Un ejemplo de reescritura, obra del redactor es el anuncio de Wonderbra: “Regardez-moi
dans les yeux... J’ai dit les yeux™, “We’ve been apart too long”, “Siamo la coppia piud bella del
mondo” (Guidere, 2000: 128). La modelo, la postura de esta y la puesta en escena es la misma
en las tres versiones. Para Guidere la reescritura del eslogan es la solucién ideal a los

problemas tradicionales de la traduccion.

Por dltimo, Guidere se plantea cudl es la estrategia traductolégica mds adecuada para el
cuerpo del texto publicitario. La estrategia mds generalizada en este caso es, segin Guidere, la
traduccién, con un menor o mayor grado de adaptacién a la cultura de llegada. Hay que tener
en cuenta que la mayoria de los anuncios internacionales carecen de esta parte o bien la tienen
muy reducida; este factor varfa en funcién de los productos anunciados y del estilo

publicitario de la cultura de partida.

Comitre Narvaez (2000) en su tesis sobre traduccion y publicidad habla de niveles del
tratamiento traslativo y para establecerlos se basa en los procedimientos de traduccién de
Véazquez Ayora y en las “normas” de Toury. “Siguiendo los pasos de Toury y de Vazquez
Ayora, hemos conseguido establecer cuatro niveles en el tratamiento traslativo llevado a cabo
en las agencias de publicidad, nos referimos a: extranjerizacion, traduccion literal,
adaptacion y creacion” (Cémitre Narvaez, 2000: 161). Como vemos Comitre Narvaez anade
un nivel mds a los tres propuestos por Bueno Garcia: transferencia o no traduccion, traduccion

y adaptacion.

Comitre Narvaez habla de nivel 0 para “los textos que no han sido traducidos, ya que
reproducen la lengua origen, y responden a una estrategia de extranjerizacion” (Cdémitre

Narvaez, 2000: 162). En el nivel 1 se encuentran los textos traducidos literalmente, en el nivel
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2 se situa la adaptacion, con diferentes grados: transposicion, amplificacion, explicitacion,
omisién, modulacién, equivalencia y compensacion. “Finalmente, en el nivel 3, la creacion,
tenemos los anuncios que presentan notables cambios con respecto al anuncio origen”

(Cémitre Narvaez, 2000: 162).

Respecto al nivel 0: extranjerizacion que nos interesa especialmente, Coémitre Narvaez lo

define asi:

Esta estrategia traslativa corresponde al primer nivel (definido como nivel 0), porque en
realidad, no supone ninguna alteracién del texto original. Se trata, en definitiva, de una mera
reproduccion del mensaje redactado en lengua origen, un ‘“calco” referido al texto de partida.
[...] Este nivel O es, sin embargo, una estrategia publicitaria que mantiene, pese a estar
redactado en lengua extranjera, su funcién apelativa sin entorpecer demasiado la comunicacién
entre el emisor y el receptor de la cultura meta. ( Comitre Narvaez, 2000: 163)

Cruz Garcia (2001) trata el tema de las estrategias de traduccion, a partir de los estudios
de Pifiel y Beltran (1994), de Valdés Rodriguez (1999) y de Cémitre Narvéez (1999). Cruz
Garcia propone afiadir cuatro estrategias o procedimientos mds a los propuestos por Cémitre
Nérvaez, dentro de la adaptacién: transposicién, amplificaciéon, explicitacién, omision,
modulacién, equivalencia y compensacion. “A estos procedimientos o estrategias nos
conviene afiadir cuatro estrategias que denominamos adicion —en contraposiciéon a la
omision—, condensacion —como efecto contrario a la amplificacion—, extranjerizacion parcial

y creacion parcial” (Cruz Garcia, 2001: 181).

Segun Cruz Garcia la adicion consiste en afadir al TM informacién que no presenta el
TO; la condensacion en reducir en el TM el nimero de monemas para expresar algo del TO
que ocupa una mayor extension, la extranjerizacion parcial en la reproduccion de la lengua
extranjera en una parte del texto y no en su totalidad y la creacion parcial en que el elemento

nuevo constituye solo una parte del TM.

Duro Moreno (2001, 2002) bajo el epigrafe de “nociones traductolégicas aplicables a la
publicidad” habla de traducibilidad plena e intraducibilidad plena de la publicidad como los
dos polos enfrentados entre los cuales se encuentran las diferentes técnicas o procedimientos
de traduccién: no traduccion o extranjerizacion deliberada, traduccion, adaptacion y
creacion. “Todo anuncio verbal puede extranjerizarse a propdsito, traducirse a secas,

adaptarse de uno ya traducido, crearse ex nihilo... o todo ello a la vez: estas son sus
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progresivas estrategias de generacion enunciativa” (Duro Moreno, 2002: 149). Referente a la

estrategia de no traduccidn dice en otra obra anterior:

Optar por la adaptacién no impide al profesional —no habria ni que decirlo— emplear otras
técnicas de traduccién e, incluso, por motivos de prestigio lingiiistico y cultural relacionados
con la nocién de adecuacién —y siempre impuestos por el cliente—, renunciar en parte o por
completo a adaptar o traducir (aunque cueste creerlo, el traductor de publicidad a veces debe
hacer su trabajo no haciéndolo). (Duro Moreno, 2001: 130)

Aunque Duro Moreno (2001), Sidiropoulou (1998) y Hurtado Albir (2001) se esfuerzan
por establecer una distincién terminoldgica entre ‘estrategia’ de traduccidon (qué decir) y
‘técnica o procedimiento’ de traduccion (como decirlo), la practica nos demuestra que hay
cierta confusion. No es esta la tnica imprecision terminoldgica que se produce o se puede
producir en el uso de los distintos términos empleados para nombrar los procedimientos de
traduccién; aunque mds que de imprecision deberiamos hablar de que cada autor da un
contenido distinto a términos iguales. Asi lo que Duro Moreno denomina ‘adaptacién’, Valdés
Rodriguez y Bueno Garcia lo llaman ‘creacién’, y consecuentemente lo que para Duro
Moreno es ‘traduccién’ para Bueno Garcia es ‘adaptacion’ y para Valdés Rodriguez, que
considera que toda buena traduccion en publicidad es una adaptacion, se llama ‘traduccion-

adaptacion’ o simplemente ‘adaptacion’.

La adaptacién siempre implica recreacion en el idioma y en la cultura de la comunidad de
llegada: el traductor, que no es mds que un mediador entre idioma y culturas —donde acaba su
papel de destinatario empieza su actuacién como emisor—, se inviste asi de la dignidad de
(co)autor o (co)textista publicitario (copywriter), aunque su responsabilidad sea en exclusiva
comunicativa, no publicitaria; de esta forma, la cdmoda, y cuasificticia, linde traductolégica
entre adaptacion y creacion desaparece, y esta dltima nocién queda constrefiida a la actividad
(y a la obra) de ingenio desarrollada ex novo por los profesionales de una agencia de publicidad.
(Duro Moreno, 2001: 131)

La técnica o estrategia de la no traduccién depende, en gran parte, del tipo de producto
anunciado y del publico al que se dirige el anuncio. A muchos estudiosos de la traduccion
publicitaria, este hecho no les ha pasado inadvertido. “In the case of advertising, the differing
translator behaviour may be due to factors associated with potential readers or the product
itself” (Sidiropoulou, 1998: 202). Cruz Garcia (2001) dedica su tesis a la traduccion
publicitaria determinada por el tipo de producto anunciado y Valdés Rodriguez (2001) resalta

la importancia del target en la estrategia de no traduccidn.

En uno de los polos del espectro de posibles estrategias se sitda la no traduccién del anuncio
publicitario, es decir, la exportaciéon de un mismo texto para todos los mercados en los que se
pretenda promocionar el producto o servicio en el que el concepto, el disefio y las asociaciones
que se esperan de los receptores son los mismos a pesar de tratarse de contextos diferentes.
Ejemplo de esta estrategia lo constituyen los spots publicitarios de productos de alta gama o
dirigidos a un publico objetivo, o target joven; son productos lanzados internacionalmente por
anunciantes defensores del modelo global, para los que el mercado constituye un todo integrado
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y la lengua franca suele ser el inglés y, en el caso de la mayoria de los perfumes y algunas
marcas de joyeria, el francés. (Valdés Rodriguez, 2001: 187)

También Vidal Claramonte (1995) se hace eco de este fendmeno: “Es curioso fijarse en
cOmo ciertos anuncios no se traducen, sobre todo los de perfumes, maquillajes y, en general,
productos franceses o norteamericanos relacionados con la belleza femenina, acaso para
mantener ese aura, esa sofisticacion que emana de la lengua francesa o la confianza en la alta

tecnologia norteamericana” (Vidal Claramonte, 1995: 21).

De entre los autores que le han dedicado algin articulo relevante al estudio de la
traduccién publicitaria, destacamos a De Pedro (1996), Corpas Pastor (2002) y Bartrina
(2004).

De Pedro (1996) estudia la publicidad de la televisién en Espafia y en el Reino Unido,
basdndose en la taxonomia de Newmark (1981) y Hervey y Higgins (1992). Puesto que los
anuncios televisivos o spots estdn formados por palabras, imdgenes y sonidos, las estrategias
de traduccién que se pueden aplicar pueden afectar a uno solo o a varios elementos a la vez.
Las palabras pueden ser traducidas de forma literal, idiomadtica o libre. En la traduccion literal
se traduce palabra por palabra, atribuyéndoles el significado que aparece en el diccionario y
respetando las reglas de la gramatica de la lengua de llegada. En la traduccion idiomadtica se
respeta el contenido del anuncio, pero se transmite utilizando las expresiones naturales e
idiomdticas de la lengua de llegada. Y por tltimo en la traduccion libre no existe
correspondencia ni semdntica, ni formal entre los dos anuncios, pues se procede a la creacion

de un nuevo anuncio.

En cuanto a las imdgenes, estas pueden permanecer invariables, variar en cierto modo
(por ejemplo: distintos actores que realizan los mismos actos y hacen los mismos gestos) o

cambiar radicalmente.

Estos dos grupos de estrategias se combinan entre si y las combinaciones mas frecuentes,
segiin De Pedro son: traduccién literal de las palabras e invariabilidad de las imdgenes,
traduccion literal del texto y ligeras modificaciones en las imagenes, traduccion idiomaética del
texto sin modificacioén de las imédgenes, traduccién libre y cambio radical de imédgenes, etc.

No se dan todas las combinaciones posibles, como dice De Pedro:

It must be noted that not all the possible combinations of those two sets of three elements are
actualised. For example, it would be illogical to translate the words of an advert literally and, at
the same time, replace completely the original images to suit better the expectations of the
targeted market, especially if the action involves a dialogue. (De Pedro, 1996: 30-31)
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La estrategia que mds nos interesa en este trabajo es la de la no traduccién, o no
modificacién ni de las imdgenes, ni de las palabras. Esta es una posibilidad que De Pedro
también tiene en cuenta, aunque no la incluya en su taxonomia y considere que se trata de
casos aislados. Como ejemplos cita el del perfume Anais Anais, o el de los articulos de

deporte de la marca Nike.

Cases like those of Anais Anais or Nike cannot be ignored, nor can the motivation behind them.
And yet, this kind of advertisements remains very rare. It seems therefore, pertinent at this stage
to talk about translating adverts. (De Pedro: 1996: 29)

Como sabemos esta estrategia se ha ido empleando cada vez mds desde 1996 a nuestros
dias y hoy no es raro encontrarse un anuncio televisivo en el que las tnicas palabras audibles

estén en inglés, francés e incluso japonés.

Corpas Pastor (2002) habla de la no traduccién cuando trata el tema de las restricciones
que se le imponen al traductor de publicidad. Estas pueden ser de cuatro tipos: restricciones

socioculturales, translativas, lingiiisticas y textuales, y legales.

En cuanto a las restricciones translativas, conviene tener en cuenta que la globalizacién de los
mercados ha traido consigo un tipo de publicidad minimalista, donde lo que importa es la
imagen (y la musica), y donde los elementos verbales del mensaje se reducen al minimo (por
ejemplo, Benetton). Cuando el anuncio incorpora textos mds largos, se pueden mantener
ocasionalmente, palabras de otros idiomas, especialmente inglés, francés y, ultimamente
italiano. Esto se suele dar, fundamentalmente, en anuncios para productos de belleza o articulos
de lujo (perfumes, relojes o ropa de marca), debido a las connotaciones asociadas al uso de tales
idiomas en espaiiol [...]. Algunos anuncios simplemente no se traducen (por ejemplo, los de
colonia de Calvin Klein). (Corpas Pastor, 2002: 245)

Zaro Vera (2002) en una mesa redonda, en la que también participaba Corpas Pastor,
celebrada en Malaga para clausurar el congreso en torno a la traduccion-adaptacion del
mensaje publicitario, afirma “que una de las estrategias, no digo favoritas, pero si una de las
mads recurrentes Ultimamente en la publicidad es la no traduccién” (citado en Corpas Pastor et

al., 2002: 259).

Francesca Bartrina (2004) estudia la publicidad catalana y las diferentes estrategias de
la traduccién publicitaria. Entre ellas incluye la no traduccion o extranjerizacion como la
estrategia mas alejada de la creacién de un nuevo anuncio, que seria el otro polo del proceso
de domesticacion del anuncio meta, es decir de la adaptacion del anuncio de partida a la
cultura de llegada. “Les estrategies de traduccié que trobem als anuncis traduits experimenten

una gradacié des del grau més alt d’estrangeritzacié fins al total anostrament, que en el
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context publicitari equival a la creacié d’un anuci totalment nou per a la societat d’arribada”

(Bartrina, 2004: 199).

Los casos de extranjerismos mds frecuentes en la publicidad catalana escrita son los
castellanismos y los anglicismos. Bartrina habla de extranjerizacion parcial, cuando se
traduce el cuerpo del anuncio a la lengua de llegada, en este caso el cataldn, pero se conserva
el nombre de marca y el eslogan en la lengua extranjera (inglés, castellano). Los ejemplos que
propone son: “Honda: the power of dreams” y “Halcon Viatges: el verano es de Halcon™.
También habla de interferencias “formes interferides” de las lenguas extranjeras en los
anuncios en cataldn, cuando estos son una traduccion del castellano, que a su vez es una

traduccion del inglés o de cualquier otra lengua europea.

5.3.La no traduccion como procedimiento de traduccion publicitaria

Otros autores que han realizado estudios especificos sobre la no traduccién en publicidad,
en general, y el uso de préstamos y extranjerismos, en particular, son: Bathia (1992), Cheshire
y Moser (1994), Castro y Pereira (1994), Catrain Duque y Cuadrado (1995), Ferndndez y
Rivas (1998), Cruz Cabanillas y Diez Prados (1998), Piller (2001) y Kelly-Holmes (2005).

Bathia (1992) realiza un estudio sobre el uso de extranjerismos, en especial de
anglicismos, en la publicidad india, japonesa, francesa, espafiola e italiana. Empieza su
articulo hablando de lenguas abiertas a los extranjerismos y lenguas cerradas. Bathia llama
mixing al fendmeno de mezclar varias lenguas en un mismo texto y lo diferencia, como

Eastman y Stein (1993: 189) y otros autores, del préstamo lingiiistico.

El hindi es una lengua abierta que tolera extranjerismos de tres origenes distintos:
sanscrito, persa e inglés. Bathia detecta una especializacion en el uso de estas lenguas: la que
tiene una mayor presencia en los anuncios es el inglés, aunque su uso se suele limitar a
palabras o sintagmas. El nivel oracional lo ocupa exclusivamente el hindi. “The use of Hindi
and Sanskrit is restricted to either proper names or culturally-sensitive terms. Even with
Hindi/Sanskrit proper names, English functions as head of the phrase, as in Morarji Fabrics
and Ambi princess” (Bathia, 1992: 198). Para darle un toque aristocratico al anuncio se utiliza
el persa, asi como para captar la atencién del receptor de un publico exclusivamente

masculino y el hindi, por su valor emocional se destina a un piblico femenino.
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En la publicidad japonesa, Bathia observa cuatro tipo de alfabetos coexistiendo, entre los
que se encuentra el alfabeto latino. “It is the katakana script which plays a significant role in
its reception of mixing of English. English phrases or sentences such as safety innovations
and we grow quality, written in Roman and katakana characters, serve as an important source

of attention-getters” (Bathia, 1992: 204).

En cuanto a la presencia del inglés en la publicidad francesa, en especial en el sector de la
cosmética, Bathia la atribuye a la globalizaciéon y a los valores de internacionalizacion y

modernizacion asociados a la cultura anglosajona.

International marketing and the association of English with internationalism and international
standardization has also contributed significantly to the promotion of English brand names in
French advertising. However, given the international status of French, together with the
linguistic attitudes of French speakers and the French academy, it is particularly surprising to
find English in a domain in which French has asserted its supremacy, authority and
international standard for centuries. French expertise in beauty and fashion is universally
recognized. (Bathia, 1992: 206)

Bathia considera las lenguas hindi y japonesa como lenguas abiertas y la lengua francesa
como lengua cerrada. “Somewhere in the middle of the continuum of closed and open
languages fall Italian and Spanish. These languages are also receptive to English mixing”
(Bathia, 1992: 206). Segtin este autor el uso del inglés en la publicidad espanola e italiana
obedece a distintas causas en funcién del producto anunciado. Asi tenemos que en los
anuncios de aparatos electrénicos se usa el inglés porque se asocia la cultura anglosajona con
eficiencia y modernidad; en los anuncios de moda la lengua inglesa funciona como garante de
cualidad, utilidad y tradicion; en los de productos de alimentacién: comida y bebida, por su
asociacion con la salud y la forma; y por dltimo en los anuncios de servicios educativos o
empresariales se utiliza el inglés para comunicar competencia, honestidad y capacidad

organizativa.

Bathia concluye el articulo sobre mixing en publicidad con las siguientes palabras:

The investigation of the language used in advertising across cultures shows that language
mixing is universal and not an exceptional phenomenon. Linguistically and genetically
unrelated languages of both open and closed language types exhibit similar uniform patterns in
their preference for mixing. Not only this, it is intriguing to observe that, in advertising media,
mixing with one or even more than one language is used to satisfy the creative and innovative
needs of the advertising industry. Perhaps the single most favored language selected for global
mixing is English. Our domain specificity analysis of advertisements reveals that the role of
English in discourse domains such as product naming, attention-getting, slogans and signatures
lines (even in presenting a rationale for the use of a product), and in generating positive
psycholinguistic effects in discourse processing is phenomenal. (Bathia, 1992: 213)
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Como hemos podido ver este autor hace una valoracion muy positiva del uso de
extranjerismos o la combinacién de distintas lenguas en publicidad. Este punto de vista lo

comparten las autoras que vamos a ver a continuacion.

Cheshire y Moser (1994) estudian el uso del inglés en la publicidad de la Suiza
franc6fona. En este contexto consideran que el inglés funciona a dos niveles: como lengua de
comunicacion y como lengua simbdlica. Como lengua de comunicacion entre comunidades
lingiifsticas suizas diferentes (alemana, francesa e italiana), funciona en otros dmbitos en
Suiza, no solo en el publicitario. Los suizos han adoptado la lingua franca internacional, el

inglés, como lingua franca nacional y este hecho se refleja 16gicamente en la publicidad.

Por otro lado, el inglés aporta unos valores simbdlicos que no siempre son los de los
paises de origen (Gran Bretafia, Estados Unidos), sino que mds a menudo son los que ha

adquirido al convertirse en la lengua de comunicacién internacional por excelencia.

Unlike Japan, therefore, it seems that English can function at a number of levels in
advertisements in the Suisse Romande. [...] English may have a dual function in advertisement,
acting both as a language and as a cultural symbol. [...] Even when the English words are
understood, however, the fact that English has been chosen in an advertisement may still have a
symbolic meaning in itself, over and above the literal meaning of the English words. (Cheshire
y Moser, 1994: 458-9)

Estas autoras, basdndose en el andlisis de su corpus, llegan a la conclusién de que ciertos
productos se prestan mds a ser anunciados en inglés que otros; por ejemplo los viajes y el

turismo, las nuevas tecnologias y los productos de lujo: relojes, perfumes, coches, etc.

Thus for some products the use of English in advertisements appears to reflect the functions of
English within Switzerland, broadly coinciding with the domains of life in which the Swiss are
used to seeing English used. [...] Furthermore, English is used more often in advertisements for
typical consumer goods, where a person’s self-image may affect their choice, than in
advertisements for everyday items. (Cheshire y Moser, 1994: 462-3)

Como vemos, para Cheshire y Moser la presencia de anglicismos en la publicidad suiza
franc6fona no es algo negativo que haya que combatir, sino tan solo el reflejo de la
importancia y el uso del inglés en Suiza, donde ha dejado de ser una lengua extranjera para
convertirse en la lengua de comunicacién con la que se identifican todos los suizos, porque
simboliza unos valores con los que ellos se sienten representados en el mundo y quieren ser

presentados ante el mundo.

In Switzerland, on the other hand, English is not external to the country; here it seems that
because it is familiar to the Swiss, it can be used in advertisements to present an image of the
Swiss to the Swiss (and by the Swiss, it must be remembered) that symbolises the favourable
image held by foreigners. [...] In Switzerland English can be used to symbolise a harmonious,
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peaceful national identity, in the absence of another language that could fulfil this function.
(Cheshire y Moser, 1994: 468)

Esta valoracion positiva del uso del inglés en la publicidad no la comparten otros autores

que se ocupan de este tema, como por ejemplo las autoras que vamos a ver a continuacion.

Castro y Pereira (1994) hacen un estudio sobre traduccién publicitaria con un corpus de
anuncios tomados de revistas espafiolas, norteamericanas e inglesas, centrado en el andlisis de
los préstamos, la traduccion literal, la estilistica de los anuncios y el plano cultural. En cuanto
al concepto de préstamo, que es el que mds nos interesa por ser un procedimiento de no

traduccidn, estas autoras lo definen asi:

Entendemos como préstamo la adopcién de una unidad 1éxica o una significacién extrafia a la
lengua que lo incorpora. Se pueden distinguir dos tipos de préstamos:

Préstamo de significante: se produce cuando una palabra extranjera se infiltra en otra lengua.
En un primer momento, el préstamo conserva su forma original. [...] Pero con el tiempo, la
palabra se va adaptando a los sistemas fonoldgico y ortografico de la lengua que la incorpora.

Calco: desde un punto de vista formal, es una traduccién estricta. El calco utiliza elementos que
no son extrafios a la lengua, y lo tnico que aporta de innovador es el concepto. (Castro y
Pereira, 1994: 382-3)

Como ejemplo de préstamo, proponen entre otros anuncios, el de los zapatos LOOKY:
Tener look. Llevar looky. Y como ejemplo de calco, el del anuncio de CITROEN XM, que
utiliza la expresion “seguridad activa” calcada del inglés active security, en donde active, en

su opinion, tiene el sentido de “eficaz”.

En la conclusién, las autoras advierten contra la infiltracién de anglicismos en la lengua

espanola a través del lenguaje publicitario.

Catrain, Duque y Cuadrado (1995) analizan entre otras cosas, “las estrategias de
transposiciéon y modulacién y los calcos y préstamos utilizados [...] ademds de la traduccién
de los juegos de palabras, asi como la adaptacion y traduccién de extranjerismos de una
lengua a otra” (Catrain, Duque y Cuadrado, 1995: 543). El corpus estd formado por anuncios
paralelos en inglés y espafiol. En cuanto al uso de extranjerismos (préstamos y calcos)

consideran que es muy frecuente en espafiol y que deberia evitarse.

El uso de términos extranjeros, es decir, palabras, frases o giros de una lengua que se intercalan
en otra sin adaptarse a las normas lingiifsticas, en anuncios publicitarios en nuestra lengua es
cada vez mds frecuente. Ello se debe probablemente al hecho de que los publicistas piensan que
su uso da mds prestigio o categoria al objeto, producto o trabajo anunciado; no obstante, en
nuestra opinioén se deberia tender a eliminarlos e intentar buscar una traduccién para ellos, ya
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que su uso excesivo estd desgraciadamente empobreciendo nuestra lengua. (Catrain, Duque y
Cuadrado, 1995: 551)

Como vemos estas autoras son de la misma opinidén que Castro y Pereira en lo que al uso
de extranjerismos en publicidad se refiere —todas coinciden en decir que es perjudicial para
nuestra lengua y que se deberia poner un freno a este uso—, y no distinguen entre préstamo y

extranjerismo.

Fernandez y Rivas (1998) comparten el mismo punto de vista que Catrain, Duque y

Cuadrado (1995), pero tienen una postura un poco mds matizada y conciliadora.

En los textos publicitarios pueden encontrarse una abundante presencia de neologismos,
tecnicismos, calcos y préstamos culturales que obedecen a numerosas razones. [... | Los
préstamos son muy frecuentes en los textos publicitarios, en la mayoria de los casos por razones
de prestigio. Deberian evitarse, pero lo mds probable es que esta decision no corresponda al
traductor. Observaremos que si ya se ha instaurado en la lengua de llegada con su forma
extranjera, el traductor deberd mantenerlos. Algunos ejemplos serian “light”, que ya estd inserto
en nuestra lengua, “pour homme” y “pour elle” de los perfumes, etc. Los calcos son también
muy comunes en las traducciones de publicidad y estos si pueden y deben evitarse, pues no
aportan ninguna connotacién al mensaje publicitario. (Fernandez y Rivas, 1998: 1018-1019)

Cruz Cabanillas y Diez Prados (1998) estudian el uso del inglés en la publicidad
espafiola y opinan que es invasivo y abusivo. “English is everywhere, even in those contexts
where it is not strictly necessary” (Cruz Cabanillas y Diez Prados, 1998:71). Segin estas
autoras, en Espafia en el lenguaje publicitario, asi como en otros dmbitos o lenguajes, hay una
tendencia clara a no traducir ciertas partes del mensaje, que se quedan asi en inglés. Esto es
debido principalmente, en su opinién, a la necesidad que tiene el lenguaje publicitario de
llamar la atencién del publico al que se dirige; y el hecho de introducir palabras en un idioma
extranjero, en este caso en inglés contribuye a ello. Para estas autoras, los términos en inglés
no dificultan la comprension general del anuncio. “We believe that even people who have no
knowledge of English will skip that part and, without grasping it, will get the general idea to
be converged” (Cruz Cabanillas y Diez Prados, 1998: 73). Ademds de que, como ellas
apuntan, existe una relacion clara entre la clase de personas a las que se dirigen los anuncios y
el uso de anglicismos. “There seems to be a direct relationship between the age and
background of the audience and the borrowing of foreign terms in publicity” (Cruz Cabanillas

y Diez Prados, 1998: 73).

Otra de las razones que apuntan es la de las asociaciones o connotaciones positivas que el

uso de los anglicismos provoca en el receptor.
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A further cause which explains the use of English terms in adverts is the connotations it
awakens. The receiver is transmitted the prestigious touch involved in some brands names or
the mere use of English words in Spanish always entails something positive... (Cruz Cabanillas
y Diez Prados, 1998: 75). [sic]

Y por ultimo, estas autoras consideran que la posibilidad de crear juegos de palabras
mezclando palabras espafiolas e inglesas puede ser otra razén que explique la moda del
anglicismo en la publicidad espafiola. “Apart from the above mentioned reasons, we consider
there can be another cause that accounts for the use of foreign words: that is the fun created
by the combination of both forms. Ex. ForBLUE Fortuna Lights” (Cruz Cabanillas y Diez
Prados, 1998: 75).

Piller (2001), en su estudio sobre la publicidad alemana, llega a unas conclusiones en
cuanto a la presencia del inglés parecidas a las de Cheshire y Moser. Para esta autora el inglés
en Alemania también estd dejando de ser una lengua extranjera para convertirse en una
segunda lengua. El estudio de Piller no se reduce a la presencia de anglicismos, sino que se
ocupa de los extranjerismos en general, de hecho su articulo habla de publicidad multilingiie.
“German advertising now uses multilingualism, mainly in the form of English-German code-

switching, to position consumers in various ways” (Piller, 2001: 154).

En Alemania, segin esta autora, se produce una identificacion entre el uso del inglés y el
éxito social. La clase media habla inglés y no pierde ocasién de demostrarlo (language
display) como prueba de cosmopolitismo y modernidad; y por eso se identifican plenamente
con este bilingiliismo. Las otras lenguas extranjeras son sentidas como las lenguas de los otros,

es decir como lenguas extrafias, exdticas, extranjeras.

I show that, althought German advertising may construct both identities of the national Self and
of the national Other as multilingual, bilingualism in English and German is set up as the
“natural” option for sucessful middle-class Germans, while other languages (e.g., Italian,
Russian, or Spanish) are presented as languages of the cultural and national Other. (Piller, 2001:
155)

En los anuncios estudiados por Piller el inglés aparece al final del anuncio, en el eslogan
y/o al principio, en el encabezado, invistiendo asi a este idioma de fuerza, autoridad y
autenticidad. El idioma aleman se queda en muchos anuncios para indicar los datos maés
aburridos, pero necesarios, como los puntos de venta y la fecha de aparicién en el mercado del

producto.

The voice of authority that (re)establishes itself most unequivocally at the end of an
advertisement occurs either in form of voice-over in TV commercials, or in the form of slogans
at the bottom of print advertisements. Significantly, this is also the place where the switch from
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German into English most often occurs, thereby vesting English with the meaning of authority,
authenticity, and truth. (Piller, 2001: 160)

También las compafias o empresas alemanas se valen del inglés para promocionarse
como empresas modernas e internacionales. Como dice Piller: “everyone wants to be
perceived as a global player, and such a perception is best achieved through the use of

English” (Piller, 2001: 161).

Piller piensa que empresarios y publicistas tienen una razon afiadida a las que ya existen
para el uso de extranjerismos en los anuncios, pues en los anuncios con extranjerismos el
receptor se detiene mds tiempo que en los anuncios sin ellos. Los motivos y las conclusiones
son obvias. “A general advantage of the use of a foreign language is that it impedes automatic
processing and thereby arrests the attention of recipients for a longer timespan than

monolingual native-language advertisements would” (Piller, 2001: 163).

Como hemos podido comprobar, tanto Cheshire y Moser como Piller tienen una visién
positiva del uso de extranjerismos en publicidad, a diferencia de las autoras espafiolas
anteriores que han estudiado la publicidad en Espafa y de la siguiente autora anglosajona

cuyo corpus es eminentemente anglosajon.

Kelly-Holmes (2005) estudia el multilingiiismo en la publicidad actual, en el contexto
europeo y en particular en Irlanda, Gran Bretafia y Alemania. Esta autora parte del concepto
de transferencia de Newmark, “the process of tranferring a souce language (SL) word to a
target language (TL) text” (Newmark,1988:82), como una estrategia mds de traduccion y
considera que la definicién del término extranjerismo no es facil, ni univoca, pues puede

significar a la vez un préstamo, un internacionalismo o una palabra extranjera naturalizada.

The attribute ‘foreign’ is used here with inverted commas to attest to the disputed nature of the
concept and the fact that definition or categorization of a word as foreign is not a
straightforward process. [...] Whether a word is a loan word, an internationalism, or a
domesticated foreign word depends on a great number of factors. [...] Usage, spelling,
phonology and other factors all combine to make a word more or less ‘foreign’. (Kelly-Holmes,
2005: 14)

Se da por lo tanto una evolucién en los extranjerismos que los hace mas o menos
aceptables para la cultura de llegada. Como ejemplo cita el término Bundesbank que en un
principio se usaba en la cultura anglosajona con una explicacién al lado y actualmente aparece

sin traduccion y sin explicacion.
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Kelly-Holmes considera que las culturas tienen diferentes grados de tolerancia frente a los
extranjerismos y que este grado puede variar a lo largo del tiempo. Esta autora piensa que en
el mundo anglosajon existe cierta resistencia a los extranjerismos y para apoyar esta
afirmacion aduce la opinion de Venuti sobre el tema. “Venuti goes on to argue that in the
anglophone world, people do not even want to know that a text is a translation, such is the

level of resistance to foreign words” (Kelly-Holmes, 2005: 17).

Otro de los aspectos que tiene en cuenta esta autora es si el uso de extranjerismos denota
elitismo, o dicho de otro modo, si estdn pensados para una élite capaz de entenderlos o no. A
partir del uso frecuente que la prensa sensacionalista y la publicidad en el Reino Unido hace
de estos, infiere que los extranjerismos no son elitistas, porque ademads, en su opinién, no hace

falta tener muchos conocimientos de lenguas extranjeras para entenderlos.

What is also significant about the use of foreign words in commercial contexts is that it appeals
to a lowest-common-denominator type of language knowledge and ability. Indeed it is intended
to glorify the communal ignorance of foreign languages... (Kelly-Holmes, 2005: 19)

Sin embargo, también habla del sentimiento de satisfaccién, o en caso contrario de
frustracién, que experimenta el receptor de publicidad capaz de comprender un anuncio

multilingiie.

Thus, the ability to interpret German, French or Italian words or phrases in an advertisement
that is otherwise in English and is encountered in an English-language medium may make the
particular individual feel better about their linguistic abilities and meta-linguistic knowledge,
while failure to ‘get it’ may have the opposite effect. (Kelly-Holmes, 2005: 19-20)

Asi es que, al final, tenemos un publico, un grupo de personas capaces de comprender los
extranjerismos de la publicidad, que va a desarrollar una actitud hacia este tipo de publicidad
y hacia lo extranjero distinta a la del grupo que no tiene esta capacidad. “Consequently, the
employment of foreign words in advertising has the potential to create in-groups and out-
groups, all of which, it can be argued, contribute both directly and indirectly to societal

attitudes to languages, otherness and multilingualism” (Kelly-Holmes, 2005:20).

En realidad, méds que ante una contradiccién, estamos ante una paradoja, pues el
multilingualismo de los anuncios no es real, sino tan solo simbdlico, es decir el lenguaje no
tiene un valor referencial. Los extranjerismos en francés o aleman tienen, en el caso de la
publicidad, un valor simbdlico de lo francés o lo aleman visto desde la cultura anglosajona. Y
claro estd para captar este valor simbolico no hacen falta conocimientos lingiiisticos. Kelly-

Holmes lo explica asi:

Thus, the appearance of a German or French word or phrase is not really telling the individual
addressee anything in German or French—at least that is not the intention—it is instead telling
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him/her something about German or French, from his/her own linguistic point of view (or more
accurately the prevailing societal one), about the characteristics and symbols summoned up by
those languages in individual’s own sociolinguistic environment. [...] Its symbolic nature takes
precedence over its referential or informative nature. (Kelly-Holmes, 2005: 21)

Por lo tanto, concluye esta autora, el valor de los extranjerismos en publicidad no procede
de su valor comunicativo, sino de su valor simbdlico, que estd determinado por el valor de sus
paises de procedencia, que a su vez viene determinado por las relaciones de fuerza: historicas,

politicas y econdmicas que existen en el tablero mundial actual.

The language appears to achieve value independently and this value is not the product of its
communicative value, but rather of its symbolic value in the process of advertising
communication. Although this symbolic value appears part of the natural order and is accepted
as a thing in itself, it is in fact the product of social, political, economic, historical and linguistic
relations between different countries, relations which—as Marx pointed out—are obscured,
masked or even repressed from consciousness by fetishization. (Kelly-Holmes, 2005: 24)

Vamos a concluir este capitulo sobre la traduccién de la publicidad con un ejemplo

reciente de no traduccién parcial o extranjerizacion deliberada.

Uno de los mas recientes debates en el campo de la publicidad gira en torno a la produccién de
nuevos textos resultantes de procesos de comunicacidn interculturales como la traduccién. Una
de estas categorias textuales es el denominado ‘hybrid text’ (texto hibrido), ejemplificado por
los textos publicitarios o aquellos creados en instituciones multilingiies como la Comunidad
Europea. Este tipo de textos surgen de culturas y lenguas en contacto. (Valdés, 1999: 126)

El concepto de texto hibrido procede de Schiffner y Adab (1995). Segin estas autoras,

los textos hibridos son:

Texts which draw on both Source and Target Language and culture in order to express concepts
which may not be common to both, through a composite of forms of style and language from
both. [...] Hybrid texts are produced through intercultural negotiation, as well as through

translation. They come into existence as a compromise between various cultures. (Schiffner y
Adab, 1995: 325)

Como veremos, el corpus objeto de nuestro estudio es un buen ejemplo de este

compromiso entre varias culturas en contacto dentro del espacio europeo.

Ainsi, la traduction publicitaire se définit essentiellement par la volonté de faire de la liberté —au
plan du langage— la valeur centrale. Elle vise avant tout a maintenir 1’autonomie du message
publicitaire et se propose de mettre en place un systtme de communication dans lequel les
frontieres matérielles ne seront plus un obstacle. (Guidere, 2000b: 280)

Un ejemplo extremo de esta libertad total de la que goza la publicidad actual y de texto
hibrido es el anuncio publicado en El Pais Semanal del domingo 5 de junio de 2005, pp. 63-
64, de la marca Mare Rosso. Esta marca anuncia una bebida —Bitter— con un lenguaje

inventado, en el que se mezcla el idioma espafiol con palabras en italiano, la lengua del
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supuesto made in del producto. Reproducimos algunos pasajes del texto que se presenta

graficamente como si fuera una fotonovela, con vifietas y globos para encerrar el texto:

Benvenuto al Paradiso: L’isola di Mare Rosso. El Mediterrdneo esconde un secreto que muy
pocos conocen. Una piccola isola olvidata per li mappi. Es otro mondo, es L’Isola di Mare
Rosso, Repubblica Indipendente. Un paradiso misteriosamenteminoritario. Aqui no es el estrés
lo que provoca los infarti. Aqui son las calas, las palmeri, los bambinos y las bambinas los que
pueden impresionarte di manera molto pericolosa... ( El Pais Semanal, 5-VI-2005: 63-64)

El anuncio continda, pero creemos que estas lineas bastan para dar una idea de los nuevos
derroteros de lo que no nos atrevemos a llamar traduccion publicitaria, ni tan siquiera a
considerar como una variante de la estrategia traductoldogica que hemos llamado no
traduccion. Evidentemente estamos ante una nueva forma de expresion hibrida e iconoclasta.
Es una manifestacion mds de esa creatividad e innovacién publicitaria, que como venimos
diciendo desde el principio de este trabajo, en su afan por divertir y captar la atencion del
publico, no respeta las convenciones lingiiisticas. Sin embargo, las convenciones culturales
europeas u occidentales si que aparecen respetadas. La bebida promete la felicidad: “Y por
supuesto la dnica bebida capace di sere la bebida oficciale di L’Isola no podia ser otra que el

liquido de la felicitd: Bitter Mare Rosso”.

La traduccién ha potenciado la polivalencia de ciertos temas y de ciertos fopoi
publicitarios como el elogio de la juventud y de la belleza femenina, el derecho a la felicidad,
la exaltacion de la maternidad y del superhombre, etc. De esta forma, el factor cultural deja de
ser una dificultad para el publicista y el traductor. El traductor es libre de traducir o no, de
utilizar las lenguas y culturas que quiera; la Unica condicién es que el nuevo anuncio sea
bello, eficaz y coherente con el texto original. Esta libertad total es la que ha permitido la
creacién y existencia de anuncios como los de nuestro corpus, caracterizados por el uso

generalizado de “alioculturemas”, concepto que pasamos a definir en el siguiente capitulo.

165



6. Los alioculturemas

6.1.Concepto

El estilo publicitario de un pais es una manifestacion mds de la cultura de ese pais, al
igual que el lenguaje verbal e iconico utilizado en publicidad. El traductor de publicidad actia
de mediador entre dos culturas, adapta una cultura A a una cultura B; pero cuando no traduce,
no hay adaptacion cultural, hay simplemente una transferencia de la cultura A a la cultura B:

de los valores culturales de A a B, a través de los signos que vehiculan esos valores.

Nosotros proponemos llamar alioculturemas a estos signos, porque pensamos que el
término tradicional acufiado para dar cuenta de este fendmeno, el de ‘extranjerismo’, es un

término puramente lingiiistico que no refleja el componente cultural.

Existen otros términos afines que se refieren a realidades distintas, como son préstamo,
referencia cultural o culturema. Por préstamo entendemos un término tomado de la lengua A,
porque en la lengua B no existe un término equivalente, ya sea a nivel de significante o de
significado. La funcién del préstamo es cubrir una laguna lingiiistico-cultural en una lengua-
cultura dada. “Borrowing is the appropiation of words from another language in order to fill a
lexical gap or extend meaning where a word or phrase in the original language will not serve”

(Eastman y Stein, 1993: 189).

En cuanto a la referencia cultural o culturema, se trata de un término que designa una
realidad en la lengua A dificil de traducir a la lengua B, porque no existe equivalente. Nord

(1997) lo define asi:

Cultural features have been termed ‘culturemes’. A cultureme is a social phenomenon of a
culture X that is regarded as relevant by members of this culture and, when compared with a
corresponding social phenomenon in a culture Y, is found to be specific to culture X. (Nord,
1997: 34)

Nord pone como ejemplo de culturema la costumbre de tomar café en las culturas
alemana, anglosajona y espafiola. Es cierto que “Kaffetrinken” —a las cuatro de la tarde,
acompanado de tarta— no es lo mismo que “to have a coffee” —a media mafiana—, ni que tomar
café después de comer. Como dice Nord, la funcién puede que sea la misma, pero la forma es
diferente. En otros culturemas es al revés: la forma es la misma, pero difiere la funcién; es el
caso, por ejemplo, de las bicicletas en Holanda —medio de transporte cotidiano— y en Espafa —

articulo de deporte-—.
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Molina (2001), en su tesis sobre la traduccion de los culturemas drabe-espafiol, propone la
siguiente definiciéon de culturema: “Entendemos por culturema un elemento verbal o
paraverbal que posee una carga cultural especifica en una cultura y que al ser transferido a
otra cultura, puede provocar una transferencia nula o distinta al original” (Molina, 2001: 72).
Molina ejemplifica este concepto de culturema con el anuncio de un medicamento contra la
acidez de estomago. En la version castellana, lo que ha causado la acidez de estomago de un
sefior han sido “los pimientos de tu madre” —le dice el padre al hijo—. En la version catalana,
los causantes de la acidez han sido “els pebrots del sopar”. El traductor del castellano al
catalan se ha visto obligado a realizar esta transferencia distinta al original, porque en cataldn
“ ‘los pimientos’ son una metifora generalizada de los genitales masculinos asociada también,

por ende, a tener un cardcter fuerte...” (Molina, 2001: 73).

Como dice Molina, no es la traduccion de las palabras en si la que plantea problemas de
traduccidn, sino la traduccién de la palabra en un contexto determinado y entre un par de
lenguas determinado, pues si la traduccion se hubiera efectuado al italiano, dice Molina, no
habria habido ningin problema y por lo tanto no se hablaria de culturema. En opinién de esta
autora, “los culturemas no existen fuera de contexto, sino que surgen en el seno de una

transferencia cultural entre dos culturas concretas” (Molina, 2001: 73).

Esa es la dimension dindmica de los culturemas: una palabra o expresion puede ser o
dejar de ser culturema en funcién del contexto en el que aparezca y en funcién del par de

culturas en contacto. Molina puntualiza:

Del mismo modo la palabra chador que Newmark califica como palabra cultural no
funcionaria como tal si las lenguas en juego fueran el farsi y el urdu. Podriamos decir que la
palabra X funciona como culturema entre las lenguas A y B, pero no necesariamente entre las
lenguas A y C. (Molina, 2001: 73)

A diferencia del culturema, el alioculturema no es un elemento cultural especifico de una
cultura que no se deja trasvasar bien a otra cultura. El alioculturema es un elemento de otra
cultura, si, pero no es especifico de esa cultura y se trasvasa de forma deliberada
directamente, es decir, sin traduccion, a otras culturas. El alioculturema es un nuevo elemento
comunicativo en la cultura de acogida, que conserva los valores culturales de la cultura

extranjera.

Un alioculturema es, como su propio nombre indica, un elemento cultural ajeno a la
cultura en la que se encuentra. Tiene un significado y un significante —a nivel fonético, al
menos— diferente de los que tenia en el sistema cultural de origen, porque al entrar en contacto

con el nuevo sistema cultural, este elemento cultural cambia de naturaleza y se convierte en
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“otra cosa”, en un alioculturema, que determinard su valor, su sentido dltimo, en funcién de la
cultura de acogida. Se entiende, asi, que el valor de un alioculturema varia de una cultura a
otra. Valga como ejemplo el término kaputt, presente en la cultura alemana. Este término
tiene un sentido en la cultura alemana, otro en la cultura espafiola, otro muy diverso en la
italiana, etc. Mientras que en la cultura alemana significa simplemente que algo esté roto, en
la cultura espafola se suele emplear con el mismo significado, pero con cierto sentido jocoso,
y en la cultura italiana, la jocosidad se pierde por completo y cobra unos matices mas
funestos, en consonancia con los recuerdos del pasado. Veamos otro ejemplo tomado de
nuestro corpus. La expresién que los franceses utilizan para “el agua de colonia”, eau de
toilette, en la cultura espanola significa algo mds que “agua de colonia”. Para los espafioles un
producto que responda a ese nombre es diferente y mejor que el simple “agua de colonia”.
Eau de toilette lleva asociados los valores que en la cultura espafiola se atribuyen a la cultura

francesa, como, por ejemplo, el refinamiento y la sofisticacion.

El sentido o valor semdntico y cultural de un alioculturema depende de muchos factores.
Hay factores de indole lingiiistica, como por ejemplo la existencia de otros términos que
cubran el mismo campo semdntico que el alioculturema en el sistema de llegada. Cuando en
un sistema lingiifstico aparece un término nuevo, el espacio semdantico experimenta una
redistribucion, que afecta en un primer momento a los términos mds cercanos, y mas tarde al
resto de los elementos del sistema. En funcién del espacio semdntico que ocupe el

alioculturema, este cobrara un sentido u otro.

For a start, we should not forget that, since communication never takes place in a void and is
always part of a set of values, any sign when transferred to a different country will never
“mean” the same, for such sign [sic], be it of a social, linguistic or commercial nature, is
defined in terms of value, i.e. its paradigmatic and syntagmatic relationship with other signs.
(Campos Pardillos, 1998: 971)

En este proceso de adquisicion de sentido influyen también factores de indole cultural,
entre los que intervienen en primer lugar los estereotipos: la visiéon que del otro —de la cultura
de origen del alioculturema-— tiene la cultura de acogida del alioculturema. Y ademads, influyen
la historia y la politica, es decir, las relaciones pasadas y presentes entre los dos pueblos, los
protagonistas activos y pasivos de las culturas en contacto; y, cémo no, los acontecimientos o

“confrontaciones” deportivos.

The contrast would be even greater if we added other factors of differentiation, such as
ideology, history, geography or religious beliefs, due to these factors, the transferred sign loses
its initial context and becomes part of a different system, in which its value changes, as it is
integrated into a new set of oppositions. (Campos Pardillos, 1998: 972)
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A los alioculturemas les pasa lo mismo que a las personas, que cambian cuando viajan o
conviven en otras culturas, se transforman y ya no son “los mismos”. Y esto es asi por varias
razones. Por un lado, la persona intenta adaptarse al nuevo sistema o entorno cultural; por
otro, las personas del nuevo sistema cultural la perciben de forma diferente a como la
percibian las personas de su propio sistema cultural. Con los alioculturemas —ya sean
lingiiisticos, icénicos o de cualquier otro tipo— pasa lo mismo, el nuevo entorno cultural los
descifra, comprende e interpreta a partir de sus propios pardmetros culturales, ya sean
lingiiisticos (fonolégicos, gramaticales, semdnticos, etc.) o cognitivos, filoséficos o sociales.
Como dice Witte, lo nuevo lo aprendemos siempre relaciondndolo o comparandolo con lo que
ya conocemos, es decir, con nuestra propia cultura, o con lo que ya sabemos de la cultura

extranjera:

Werden wir nun mit einem Phédnomen aus einer fremden Kultur konfrontiert, so vergleichen wir
es in dem, in dem Augenblick, in dem wir glauben, es als etwas zu erkennen, ebenfalls mit
Bekanntem — aus unserer Kultur, bzw. mit dem, was wir von unserer Kultur aus iiber die fremde
Kultur bereits gelernt haben. (Witte, 1987: 117)

Y en ese proceso de asimilacion del nuevo elemento cultural de otra cultura, éste se
transforma en “otra cosa”, cobra nuevas formas y significados, deviene alioculturema, es
decir, un nuevo elemento comunicativo de la cultura de acogida que conserva ‘“cierto aire

extranjero”.

Pero no son solo los alioculturemas los que cambian de naturaleza; también los sistemas
culturales de acogida lo hacen, pues al incorporar nuevos elementos, se reestructura todo el
sistema. En efecto, segtin Saussure, la lengua es un sistema en el que el valor de cada uno de
sus elementos depende de su interrelacién con los otros elementos del sistema; en el momento
en que cambie o se introduzca un nuevo elemento, la posicidn, y por lo tanto el valor del resto
de los elementos, se modifica. Si en el sistema lingiiistico-cultural espafiol entran elementos
de otra cultura como eau de toilette, eau de parfum o fragrance, términos como “agua de
colonia”, “perfume” o “fragancia” pasan a tener un valor distinto del que tenfan antes de la

llegada de esos alioculturemas.

According to Bakthin, borrowed words lose the ‘quality of the closed sociolinguistic system;
they are deformed and in fact cease to be that which they had been’. However if they preserve
their ‘other languagedness’, they then affect the borrowing-language, ‘it too ceases to be that
which it had been, a closed socio-linguistic system’. What results is not a single language, but a
dialogue of languages. (Kelly-Holmes, 2005: 20)

El resultado es un nuevo sistema comunicativo y cultural, que en el caso de nuestro

corpus se podria calificar de eurolecto publicitario.
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6.2.El uso de alioculturemas en publicidad.

6.2.1. Causas y consecuencias del uso de alioculturemas

El uso de alioculturemas en publicidad se puede deber a una estrategia de no traduccién o
a la intencion deliberada de incluirlos en el texto publicitario, independientemente de la
estrategia de traduccion empleada. Pero antes de centrarnos en el discurso publicitario
multicultural, vamos a ver otros casos o situaciones naturales en las que también se da el
fenémeno de la multiculturalidad, porque su estudio puede resultarnos de gran ayuda para

comprender la multiculturalidad de la publicidad europea actual.

Kelly-Holmes habla del fendmeno del crossing en el campo de la lingiiistica y de la
cultura. Consiste simplemente en utilizar en el discurso corriente, de cada dia, expresiones o
términos procedentes de otras culturas, en funcién del talante o el humor del hablante, y

también, claro estd, de su conocimiento de estas.

The concept of ‘crossing’ (cf. Rampton, 1999) is a very useful way of analysing situations
where individuals are free to pick and choose from various identities without being stuck in a
straitjacket. Instead, they can simply play with elements from other languages in their particular
repertoire, which may be known to a greater extent by the particular individual, repeating them
as they would a favourite tune. In such a scheme, this repertoire of borrowed words forms part
of the soundtrack of individual lives. (Kelly-Holmes, 2005: 12)

Ademéds del concepto de crossing, Kelly-Holmes revisa el uso de lenguas extranjeras en
diversas situaciones y para ello se ayuda de conceptos como el de codeswitching, basado en el
andlisis de situaciones comunicativas orales en las que se da un cambio constante de cédigo
lingiifstico, por ejemplo en familias bilingiies, o entre personas de diferentes lenguas y
culturas, que por razones profesionales o personales comparten el mismo espacio y las
mismas actividades. Un ejemplo concreto seria el de cualquiera de las instituciones europeas
(Parlamento Europeo, Comisiéon Europea, Escuela Europea, etc.) o cualquier universidad

europea que participe en el programa Erasmus.

Otro caso de utilizaciéon de lenguas extranjeras, llamado language-display o showing-off
es cuando alguien hace alarde de sus conocimientos de una lengua o cultura extranjera en una
determinada situacién. La multiculturalidad estd aqui en las personas, en cada una
individualmente, y no en la suma de ellas, como en el caso anterior. Como dice Kelly-Holmes
este alarde o showing-off serd mejor o peor aceptado dependiendo de que los interlocutores

compartan o no esos conocimientos, es decir, que sean ellos también multiculturales o no.
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Eastman y Stein (1993) desarrollan el concepto de language display aplicindolo al
estudio de la publicidad. Segtin estas autoras “to display is to make a statement of self. It is an
attempt to inform others of who one is, or would like to be in the world” (Eastman y Stein,
1993:187). El lenguaje que uno utiliza, como la ropa que uno se pone, es una forma de decir a

los demds quiénes somos o0 queremos ser.

Language display is a language use strategy whereby members of one group lay claims to
attributes associated with another, conveying messages of social, professsional, and ethnic
identity. (Eastman y Stein, 1993: 187)

De todas las identidades (personal, profesional, social, nacional) que puede tener una
persona y que mencionan las autoras, la que mds nos interesa en este trabajo es la identidad
nacional. La estrecha relacion que existe entre lengua y cultura permite que la utilizacion de la
lengua de otros pueblos lleve aparejada la atribuciéon de los atributos culturales de esos
pueblos. “It is precisely this close link between language and culture which accounts for the
use of a group’s language to lay claims to cultural attributes associated with its members”
(Eastman y Stein, 1993: 188). Con la intensificaciéon de las comunicaciones y con el
conocimiento de culturas distintas nace el deseo natural de identificarse con algunos de los
rasgos culturales de otros pueblos y para conseguirlo nada mejor que utilizar el mismo

lenguaje, o al menos ciertas palabras de esas lenguas extranjeras.

Increased communication across social boundaries leads naturally to wider horizons which in
turn, lead to desires to confirm new possibilities of identity. As communication increases, so too
does accesss to associated languages which lend themselves nicely to purposes of display. The
person who last year routinely ate noodles, this year demands pasta. Et voila! The provincial
has become sophisticated via linguistic associations evocative of the continent. (Eastman y
Stein, 1993: 188)

Estas autoras resaltan que lo que ellas llaman language display otros autores lo llaman
borrowing o codeswitching. Pero puntualizan que el fenémeno de contacto de lenguas que
ellas estudian se diferencia claramente del préstamo de palabras, en cuanto que un préstamo
se produce cuando en una de las lenguas en contacto no existe el término que designa esa

realidad que se quiere nombrar y ese no es en absoluto el caso aqui:

The material of language display originates in other languages. What distinguishes display from
other types of borrowing is its function-making claims to identity rather than elaborating the
lexicon. Borrowing is the appropiation of words from another language in order to fill a lexical
gap or extend meaning where a word or phrase in the original language will not serve. (Eastman
y Stein, 1993: 189)

Para estas autoras language display es mas bien un tipo de codeswitching, en el sentido
que Monica Heller (1988) da al término: “the use of more than one language in the course of a

single communicative episode” (Heller, 1988:1 citada en Eastman y Stein, 1993: 189). Si la
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intencién del hablante al cambiar de cédigo, es decir, al utilizar palabras de otros cédigos
lingiiisticos y culturales, es la de presentarse a si mismo como una persona cultivada, refinada
y cosmopolita, estamos ante un caso de language display. Como dicen estas autoras este uso
de lenguas extranjeras no es siempre bien recibido por los interlocutores. Para que funcione
bien es necesario que se den unas series de circunstancias, como son que los interlocutores
compartan la misma idea sobre los atributos de la cultura extranjera y que reconozcan las
lenguas asociadas con ellas como expresiones simbdlicas de identidad social. “Language
display requires a context in which people share beliefs about desirable foreign attributes and
recognise associated languages as symbolic expressions of social identity” (Eastman y Stein,
1993: 189). Otra posible situacién de “language display” bien aceptado, es cuando el hablante
estd en una posicion de superioridad respecto al oyente. Las autoras estudian distintas
situaciones comunicativas de este tipo: Bush frente al Congreso, los empresarios frente a sus
trabajadores o los profesores frente a sus alumnos. Como ejemplo del primer tipo de situacién
comunicativa —cuando los interlocutores comparten la misma idea sobre los atributos de la
cultura extranjera—, las autoras citan el caso de Japén. Los medios de comunicacién en Japon,
incluida la publicidad, hacen un uso profuso de lenguas extranjeras con la funcién de

atribuirse las cualidades asociadas con las culturas respectivas.

The use of foreign words and phrases in the Japanese media illustrates a case of language
display in which territory is secure and interpretation and intention correspond. In Japan,
language display provides a way for Japanese people to claim an affinity for certain desirable
attributes of, and associations with, speakers of other languages while at the same time posing
no threat to their own language and culture. Using English or French in this context is not an
attempt to say ‘I can speak English, I can speak French’ [...] but, instead represents the
assertion that ‘I am sophisticated, cosmopolitan, modern... (Eastman y Stein, 1993: 197)

Ese es un caso claro de language display, que se concentra especialmente en la publicidad

y en la promocién de nuevos productos.

Por lo tanto, la causa principal del uso de alioculturemas, tanto en la comunicacién
publicitaria, como en otro tipo de situaciones comunicativas, es, a nuestro parecer, la
intencién del hablante de mostrarse a los demds como alguien que conoce y comparte los

atributos de otras culturas (language display).

Existen otras razones por las que los publicistas utilizan alioculturemas en sus anuncios.
En primer lugar esta la necesidad de captar la atencion del receptor y para realizar semejante
proeza, dada la cantidad ingente de estimulos e informacién a la que esta expuesta la mayoria
de las personas que enciende la television o abre una revista, es necesario ser muy creativo y

sorprender. Entre los medios a los que el publicitario recurre para sorprender estd el uso de
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alioculturemas, que, como cualquier otro desvio del cddigo aceptado en una cultura

determinada, llama la atencién del receptor sobre el mensaje publicitario.

Bathia (1992) llama al fenémeno de utilizar varias lenguas y culturas en un mismo texto
‘mixing’ y refiriéndose a la publicidad dice lo siguiente: “In advertising media, mixing with
one or even more than one language is used to satisfy the creative and innovative needs of the

advertising industry” (Bathia, 1992: 213).

De la Cruz y Diez (1998) abundan en la misma idea:

The language of advertising can be considered one of the most creative, as there is a need to
draw the audience’s attention. [...] The need for getting across to the audience imposes on
renewing publicity methods and creativeness is a must to achieve goals. This creativeness
manifests itself at the lexical level specially. One way of catching people’s attention is
manipulating the language, so it departs from the rule. We consider one of the reasons for
choosing English words within Spanish advertisements in our corpus is the necessity to include
a striking element in the text, so that the message gets to the addressee. (De la Cruz y Diez,
1998: 72)

Cuando el receptor de la publicidad se encuentra con un anuncio que contiene
alioculturemas tiene que hacer un esfuerzo mayor de comprensién al realizado normalmente
para intentar descifrar el mensaje; este esfuerzo adicional facilita la memorizaciéon del mismo,

lo que a su vez puede desencadenar un acto de compra del producto asi anunciado.

Pero hay muchas mds razones que aconsejan la presencia de alioculturemas en los
mensajes publicitarios; entre otras, el glamour y el prestigio social que el conocimiento de
ciertas culturas europeas lleva aparejados. De Pedro (1996) menciona dos ejemplos: el del
perfume “Anais. Parfum de Cacharel” y el de la marca de articulos de deporte Nike y su

eslogan “Just do it”.

The advert for the perfume Anais Anais was launched in several countries without any changes:
its very basic text, in French, (Anais Anais, Parfum de Cacharel) was not translated. The
audience targeted by this ad throughout the world (mainly integrated by middle-class, educated
females) could easily understand the message, and, what is more important, the glamour
traditionally associated with French perfumes was better preserved in this way. Similarly, the
adverts for Nike sports gear were boadcast on Spanish television dubbed, but their English
slogan, Just do it, was not translated. In this case, the appeal of an easily understandable foreign
text was reinforced by the prestige connotations of the trade mark (notoriously American) and
the seductiveness of the new ‘sports’ and open-air activities that have their origin in the USA.
(De Pedro, 1996: 28-29)

Lo dicho previamente nos lleva a plantearnos el tema del valor simbdlico de las lenguas,
que depende del valor que las culturas en las que estdn inmersas, y de las que solo son una

manifestacion mads, tienen en la sociedad global.
Applying Marx’s ideas to the use of foreign or other languages in advertising today, the use-

value of languages can be seen to have become obscured by their exchange or symbolic value.
The use-value of a language can be equated with its referential function, its utility as a means of
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communication. Where the utility value of languages is not ‘mystified’, then the content, the
meanings themselves are the essence. In much, though not all multilingual advertising texts,
however, language seems to be used primarily for its symbolic value, while the communicative
or utility value of the particular words has come to be obscured or mystified through the process
of fetishization to the point where it becomes irrelevant. The language appears to achieve value
independently and this value is not the product of its communicative value, but rather of its
symbolic value in the process of advertising communication. (Kelly-Holmes, 2005: 24)

Este proceso de fetichizacion, como lo llama Kelly-Holmes, es mayor en unas lenguas
que en otras, pero se da en todas desde el momento en que aparecen en un contexto y en una
situacion en que su significado denotativo no puede ser entendido o no importa que no sea

entendido; pues lo que importa es su valor simbdlico.

The fetishization process means that these foreign words take on a meaning and significance far
greater than the merely denotational. (Kelly-Holmes, 2005: 65)

El caso mads claro de fetichizacion de una lengua es el de la lengua inglesa, cuyos valores
simbdlicos vamos a ver en el siguiente apartado. Sin embargo, como deciamos, otras lenguas

también han sufrido este proceso de transformacion.

The appearance of a German or French word or phrase is not really telling the individual
addressee anything in German or French — at least that is not the intention — it is instead telling
him/her something about German or French. [...] About the characteristics and symbols
summoned up by those languages in individual’s own sociolinguistic environment. [...] Its
symbolic nature takes precedence over its referential or informative nature. (Kelly-Holmes,
2005: 21)

Otro factor a tener en cuenta en el uso de alioculturemas en publicidad es el sentimiento
de superioridad o la satisfacciéon que experimenta el receptor de anuncios multiculturales,
cuando es capaz de comprender el anuncio en su totalidad; y a la inversa, el sentimiento de

frustracién que puede tener el receptor incapaz de descifrar el mensaje publicitario.

Y por udltimo, otro factor determinante para la presencia de alioculturemas en publicidad
es el grado de tolerancia de las culturas y lenguas hacia lo extranjero. Segtin Bathia (1992) y
Kelly-Holmes (2005) hay lenguas abiertas y tolerantes con los alioculturemas y lenguas
cerradas o intransigentes. Nosotros preferimos hablar de culturas mds o menos abiertas a lo

extranjero.

Only those languages which are historically receptive to the phenomenon of linguistic
borrowing/foreignism are likely to permit mixing from English. I will call these languages
‘open’ languages. On the other hand, the languages which exhibit a history resistance to
linguistic borrowing are viewed as guardians of linguistic purity (which I will term ‘closed’
languages) and will not tolerate mixing from English. (Bathia, 1992: 195)

Para concluir este apartado sobre las causas del uso de alioculturemas en publicidad,
vamos a incluir las conclusiones a las que llega Petrof tras un estudio sobre la recepcion de

anuncios con alioculturemas entre los alumnos de una universidad del sureste de los EE.UU.:
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- le recours a une langue étrangere dans une annonce publicitaire semble augmenter sa capacité
a attirer I’attention du public, particulierement celui de sexe masculin;

- une publicité de langue étrangere engendre des scores de souvenir plus élevés chez les
consommateurs;

- I’attitude envers la publicité de langue étrangere apparait comme étant plus favorable;

- en ce qui concerne I’intention d’achat, la publicité de langue étrangere ne semble pas produire
des résultats significativement différents;

- comme on pouvait s’y attendre, en ce qui a trait a la compréhension du message, une annonce
publicitaire composée entierement en langue étrangére est moins bien comprise qu’une
publicité de langue maternelle. (Petrof, 1990: 12)

Como otros autores ya objetaron en su dia, los resultados de un estudio entre estudiantes

no coinciden con los de estudios efectuados en otros grupos de poblacion.

Par exemple, Morgan a découvert que les réponses des étudiants sont différentes de celles
émises par les gens d’affaires et par les femmes au foyer (Morgan, 1979). Vinson et Lundstrom
ont constaté que les étudiants ne représentent pas de facon valide leurs parents (Vinson et
Lundstrom, 1978). Soley et Reid (1983) ont trouvé que les étudiants avaient tendance a évaluer
les annonces publicitaires de fagon plus négative que les sujets adultes. (Petrof, 1990: 13)

El estudio de nuestro corpus, bien diferenciado en su orientacién hacia un publico
general, mayoritariamente masculino, por un lado, y por otro hacia un publico femenino, nos
arrojard alguna luz sobre el aspecto, apuntado por Petrof, de la mayor comprensién y

aceptacion de publicidad con alioculturemas entre el publico masculino.

On peut s’attendre a ce qu’une annonce intégrant des langues étrangeres n’ait apparement pas
d’effet bénéfique sur la compréhension (surtout aupres des femmes). Cet inconvénient peut
toutefois étre surmonté en augmentant la communication non verbale (symbolique) dans la
diffusion publicitaire et en ciblant davantage les annonces de langues étrangeres ou mixées avec
la langue d’origine sur une audience masculine. (Petrof, 1990: 14)

Creemos que ha quedado claro su punto de vista, nosotros nos reservamos el derecho de
rebatirlo al final de este trabajo de investigacion. En descargo de Petrof, vayan las siguientes
lineas, también suyas, en las que apunta que la situacién en Europa es distinta debido a su

plurilingiiismo natural.

Puisqu’une certaine connaissance des langues étrangeres semble influencer I’efficacité d’une
telle publicité, il est logique de conclure qu'une telle stratégie serait plus appropriée dans les
pays ou les gens comprennent pour la plupart plus d’une langue (Europe) et parmi les gens
d’affaires, les touristes, les membres de classes sociales supérieures, et les individus dont le
niveau d’éducation est plus élevé. (Petrof, 1990: 14)

6.2.2.  Los alioculturemas de origen anglosajon

El predominio en publicidad de alioculturemas de origen anglosajon sobre los de otros

origenes es un hecho de fécil constatacion; basta con hojear las revistas de nuestro corpus. A
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la misma conclusion llega Bathia (1992) tras el andlisis de un corpus muy amplio de anuncios

publicados en India, Jap6n y Europa:

Perhaps the single most favored language selected for global mixing is English. Our domain
specificity analysis of advertisements reveals that the role of English in discourse domains such
as product naming, attentio-getting, slogans and signature lines (even in presenting a rationale
for the use of a product), and in generating positive psycholinguistic effects in discourse
processing is phenomenal. (Bathia, 1992: 213)

Kelly-Holmes coincide con Bathia en esta conclusion y precisa que el uso profuso del

inglés en publicidad contribuye a su expansion en detrimento de otras lenguas.

English comes to have a predominant presence in cross-cultural commercial contexts, and so
becomes, for the producers of these texts and those who encounter them, more appropriate for
this purpose, rendering other languages less appropriate. The language then becomes fetishized
with an international, lingua franca association, regardless of the motivation. (Kelly-Holmes,
2005: 65)

Es decir, que cuanto mds se usa la lengua internacional, la lingua franca, mas
probabilidades hay de que se siga usando como algo natural, como la lengua neutra o,
empleando el lenguaje informdtico, como lengua ‘por defecto’ de la comunicacién

publicitaria.

Haarmann (1989) diferencia entre el uso del inglés como lengua de comunicacién
internacional (encuentros politicos, congresos, etc.), como fuente de terminologia técnica y
como lengua simbdlica, que simboliza internacionalismo —symbolic internationalization—. La
publicidad, en su opinién, es uno de los 4mbitos donde el inglés se manifiesta de forma mas

clara como lengua simbdlica internacional.

There are aspects of symbolic internationalization which seem to be more prominent than
others. For instance, there are domains in public and/or private life where symbolic
internationalization crystallizes more strongly than in others. It is the field of commercials
advertising which particularly demonstrates the working of symbolic internationalization. [...]
The strategies of foreign language use in commercials—this is at least true for Japanes
settings—reflect trends of symbolic internationalization in Japanese society. (Haarmann, 1989:
255)

Este uso del inglés, como simbolo de internacionalizacién, se da cuando “a particular
brand has adopted a global or international strategy or message and this by default is in
English” (Kelly-Holmes, 2005: 66). Kelly-Holmes se refiere a empresas alemanas, pero lo
mismo se puede decir de empresas italianas, espafiolas o francesas. Ejemplos del uso del
inglés como simbolo de internacionalizacién, los encontraremos en el corpus; citemos aqui la
empresa italiana Gucci, la empresa espafiola Jesiis del Pozo, la empresa francesa Biotherm o

la alemana Siemens.

The main argument for having a special consideration of the English case lies in the fact that the
language has meaning, use and significance, to a large extent, independent of the countries in
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which it is spoken, and its use in multilingual advertising is, not exclusively but very often, not
motivated by a desire to allude to the perceived stereotypical characteristics of countries with
which the language is associated. This makes it, on the whole, a very different case to the use of
French, German, Spanish and other languages. (Kelly-Holmes, 2005: 67)

Por lo tanto, el inglés es en estos casos una lengua vehicular, desprovista de valores
simbdlicos asociados a un pais determinado, léase los EE.UU. o el Reino Unido. Un ejemplo
claro de este uso del inglés es, como veremos al analizar los anuncios de nuestro corpus,
cuando aparece asociado a otras lenguas para anunciar productos de culturas no anglosajonas.
El inglés es en estos casos una lingua franca que sirve para asegurarse de que parte de la
comunicacién va a ser entendida en todo el mundo y en este sentido podemos considerarlo
como una lengua comodin que sirve para sustituir a cualquier otro elemento y puede aparecer

formando parte de cualquier combinacién lingiiistica.

The spread of the English has reached not only those countries which have English as one of
their official languages, but also many others that employ this language as a lingua franca
abroad and domestically. The ongoing tendency towards its use is felt all over the world and
Spain is not an exception to this linguistic trend. English is everywhere, even in those contexts
where it is not strictly necessary. (De la Cruz y Diez, 1998: 71)

Ademads de emplearse por ser la lingua franca del siglo XX y principios del siglo XXI, el
inglés se usa en publicidad por los valores asociados a las culturas de origen, y muy en

especial a la cultura de los Estados Unidos de América.

Certainly the United States remain the principal producer and consumer of advertising (Russell
and Lanes, 2002) and so the English language does seem to have the role of a medium of
American cultural expansion. (Kelly-Holmes, 2005: 105)

Dado el papel preponderante de los EE.UU. en la politica mundial y el menos
preponderante, pero también importante del Reino Unido, no es de extrafiar que la lengua
oficial de estos paises, goce de un prestigio especial y que el uso de alioculturemas de este

origen confiera al discurso en que aparecen un cierto fouch of class.

A further cause which explains the use of English terms in adverts is the connotations it
awakens. The receiver is transmitted the prestigious touch involved in some brand names or the
mere use of English words in Spanish always entails something positive. [...] Spanish people
tend to associate English with the idea of sophistication, modernity, technology and certain
class touch. Closely related to this is the fact that the whole country or source culture is
exported with the product, so the English words may serve as reinforcement of this notion. (De
la Cruz y Diez, 1998: 75)

Es importante mencionar que, como Kelly-Holmes pone de relieve, el uso del inglés en la
publicidad en muchos paises europeos tiene un valor simbdlico o fetichista y no es un reflejo

del uso real del inglés en esos paises.

In neither Belgium nor Germany do native English speakers from the UK, the USA or
Australia, for example, make up a sizeable ethnic or linguistic minority; instead, the most
significant linguistic minorities are constituted by speakers of Arabic, Turkish and Slavic
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languages. Thus the disproportionate dominance of English words and phrases in advertising
does not link in with normal usage and involves instead the ‘verbal strategies of impersonal
multilingualism’. This is similar to Cheshire and Moser’s (1994: 460) findings about the use of
English in French-speaking Switzerland. (Kelly-Holmes, 2005: 22)

En Suiza, pais multilingtie, el uso del inglés se ve como la opcién més neutra, la que no
obliga a decidirse por y comprometerse con una de sus cuatro lenguas oficiales: alemdn,

francés, italiano, retorromano.

Although most Swiss people view English as a foreign language, its status within the country
has been gradually changing during the last forty years, with the result that in several respects it
is now used as a second language rather than as a foreign language. (Cheshire y Moser, 1994:
460)

In the Swiss case, English has come to acquire something of neutral, unifying association, and
its use overcomes the problem of having to choose one group’s language or that of another
when attempting to represent national cultural competence. (Kelly-Holmes, 2005: 73)

Es paraddjico que sea precisamente en Suiza, un pais que no pertenece a la Unidn
Europea, donde se utilice el lenguaje mds paneuropeo de todos. Los anuncios mds
multiculturales de nuestro corpus son de relojes suizos. Véase el anuncio de Longines

(AALS3).

It is striking, for example, that English is used more often overall for products that are
particularly susceptible to passing fashion, and which people may use as part of an expression
of social identity. Thus English occurs far more frequently in advertisements for cigarettes,
cigars, shoes, clothes, watches, cars and alcohol, than it does in advertisements for more
mundane everyday necessities such as household equipement, food and insurance. English is
preferred, in other words, for what Haarman (1989) identifies as typical consumer goods.
Perhaps this simply reflects the fact that English is currently fashionable in Europe, especially
amongst younger people, but it also suggests that English is used for display, in the way
discussed by Eastman & Stein (1993), as a way of claiming a particular kind of social identity
or self-image. (Cheshire y Moser, 1994: 460)

El inglés era y sigue siendo, como dicen Cheshire y Moser, la lengua de moda entre la
juventud europea, circunstancia que contribuye de forma decisiva a que sea la lengua

mayoritaria, casi la tnica de los mensajes publicitarios dirigidos a los jévenes europeos.

The use of English in advertisements for computers and communication products and for hi-fi
equipment reflects, we assume, an association that stems from the use of English as a lingua
franca in the domains of science and technology. [...] For some products, then, the use of
English may evoke connotations associated with its status as an international language, in the
domains of tourism, travel, science and technology. [...] Sometimes, however, English is used
in an advertisement together with a clear reference to a country where English is the principal
native language. Usually the country is the USA, but in some cases it is Great Britain. (Cheshire
y Moser, 1994: 461)

Casi todo lo que aqui se dice de Suiza se puede aplicar, con matices, a otros de los paises
de nuestro corpus: Alemania. “English-language slogans are a popular strategy adopted by
German brands that want to appear international” (Kelly-Holmes, 2005: 71). Ademads de darle

un carécter internacional a la empresa que emplea el inglés en su publicidad, el uso del inglés,
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en funcién de su ambigiiedad semdntica, permite en opinién de Sowinski (1998) ciertos

juegos de palabras imposibles en aleman.

Eine besondere Form der Expertensprache in der Werbung stellt die Verwendung
fremdsprachlicher Texte oder Texteile dar, die beim Rezipienten entsprechende
Sprachkentnisse voraussetzen. Am hédufigsten kommen dafiir englische Sprachformen in Frage,
wobei vor allem Wendungen aus der englischen Alltags Kommunikation und Umgangssprache
gewihlt werden, die mitunter wegen ihrer semantischen Ambivalenz Sprachspiele o.4.
ermoglichen, vgl. z.B.

‘Take it easy. Das neue Siemens S6.

Werbung fiir Philips-Produkte enthalten neuerdings den englischen Slogan ‘Let’s make things
better’, und das Ravensburg Denkspiel ‘Think’ wirbt mit dem Slogan ‘Train your brain. Play.
Think’. (Sowinski, 1998: 45)

También Bathia recoge este efecto de creacion lingiiistica que puede tener la mezcla de
varias lenguas; de forma que lo que a primera vista es una construccién gramaticalmente
errénea se convierte en un neologismo léxico o sintictico con gran fuerza apelativa. Como
ejemplo propone, entre otros, el eslogan: “we grow quality” tomado de la publicidad
japonesa. “The creative effects of ungrammaticality are made possible by exploiting the
possible limits of English grammar in an innovative fashion” (Bathia, 1992: 210). Nosotros
proponemos los ejemplos de “Diwine Creature” y “Armani Mania for men” tomados de
nuestro corpus (véase seleccion: BIT1 y BIN10). El primero tomado del corpus B italiano,
anuncia una crema de la casa inglesa J & E Atkinsons hecha con uvas de vino y lo hace con la
imagen de una criatura “divine” —una especie de hada— que nace de una uva di wine. Para la

explicacién del segundo remitimos al apartado 8.9.

Si el mundo de la ciencia y la técnica y de las nuevas tecnologias se entiende en inglés,
esto es debido en gran parte a que los EE.UU. han sido la cuna de la mayoria de los

descubrimientos cientificos, técnicos y tecnoldgicos del s. XX.

The dominance of English in many technical and scientific domains has resulted in its usage in
a number of areas of advertising. [...] Thus creating an international technical fetish for the
language. (Kelly-Holmes, 2005: 70)

Manche  Werbetexte, insbesondere fiir ~Computerware und fir Ware der
Unterhaltungselektronik, bevorzugen im Text zahlreiche englische Worter fiir technische
Elemente. Hierbei handelt es sich zumeist um Internationalismen, d.h. importiertes international
iblich gewordenes Wortgut, das zugleich mit den waren eingefiihrt wurde. Mitunter werden
Fremdworter aber auch aus Prestige Griinden gewéhlt, weil man so Weltlaufigkeit, Bildung o.4.
beweisen will. (Sowinski, 1998: 45)

Internationally, then, English seems fetishized with a number of associations such as modernity,
internationalism or cosmopolitanism, trendiness, success and, in the context of CE Europe, the
market and democracy. (Kelly-Holmes, 2005:104)
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En la misma linea van los comentarios de Bathia (1992), por un lado, y de Cheshire y

Moser (1994), por otro.

Bathia menciona otro efecto del uso del inglés en publicidad: el de su ininteligibilidad.
Segun este autor esto podria ser un problema, sobre todo, para las que €l llama lenguas
cerradas, pero no lo es, pues los traductores compensan esta pérdida de sentido por medio de
parafrasis y adaptaciones lingiiisticas. “Linguistic adaptations and paraphrasing by
translations are two notable strategies aimed to promoting intelligibility in English mixing

among the speakers of closed languages” (Bathia, 1992: 210).

Un aspecto interesante, casi revolucionario, de este proceso de internacionalizacién de la
lengua inglesa es el que apuntan Cheshire y Moser (1994), cuando dicen que al ser la lengua
inglesa la lengua de todo el mundo, cada pais puede hacer lo que mas le convenga, tanto con

la lengua en si, como con los valores simbdlicos que vehicula.

English is now the world’s first truly global language, with a unique non-national, non-regional,
non-ethnic stature. In other words, it has been claimed that English now belongs to any country
that uses it. If it is so we would expect the different countries that use English as a cultural
symbol to exploit this linguistic resource in their own special ways, in order to meet their own
individual requirements. (Cheshire y Moser, 1994: 452)

De forma que como dicen estos autores, los europeos disponen de un vivero lingiiistico: la

lengua inglesa, que hasta ahora ha dado muy buenos frutos.

Europeans seem to regard English as a kind of open reservoir, from which they can take words
at random, and then use them in ways that are not possible in English. (Cheshire y Moser, 1994:
452)

La situacién de los angl6fonos es radicalmente distinta, ellos no disponen de otra fuente
lingiiistica que no sea su propia lengua y su contacto con otras lenguas y culturas europeas es
mucho més reducido que el de cualquier otro pais europeo, en concreto los de nuestro corpus,
y se circunscribe en la mayoria de los casos al ambito del turismo y al de los viajes de

negocios.

If the Anglophone advertisee is only exposed to foreigness and otherness in connection with
food products, drinks, cosmetics and so on, then this, it can be argued, only adds to what could
be termed the frivolous image of these foreign languages. They remain something that is part of
the domain of holidays and ‘funny foreigners’, and they are absent from ‘serious’ domains such
as work, computers, information technology and so forth. (Kelly-Holmes, 2005: 175-176)

Por otro lado, parece que en el mundo anglosajon, més precisamente en el Reino Unido,
el pais en el que Kelly-Holmes se ha basado para realizar su estudio sobre publicidad

multicultural, existiese un cierto rechazo a lo extranjero, fuera de “su entorno natural”.

People are happy to hear German in an advertisement for Audi, but rather less happy to hear it
being spoken by people opposite them on the bus or train. (Kelly-Holmes, 2005: 178)
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Ya hemos comentado mds arriba que hay lenguas y culturas mds cerradas o intransigentes

con lo extranjero que otras.

Segun Kelly-Holmes los textos publicitarios multiculturales que encontramos hojeando
cualquier revista, haciendo zapping en la television o paseando por la ciudad, tienen una

influencia clara en nuestra actitud hacia otras lenguas y culturas.

These texts may be the only contact on a daily basis with languages other than the individual’s
own. They work at the level of being part of the domestic linguistic landscape but also part of
something foreign. They tread a very fine line between being just foreign enough and being too
much, too annoying, too incomprehensible. In this context, it is worth asking what impact they
have on languages, and how they interact with this language awareness, and people’s attitude to
languages, and how they interact with this language awareness and these attitudes. (Kelly-
Holmes, 2005: 172)

Pero, en su opinion, el uso de alioculturemas en la publicidad no revoluciona las mentes,
ni cambia las culturas, ni crea nada nuevo; se limita a tener un papel puramente decorativo,

orquestado por el publicitario y prefijado por anteriores usos de este recurso comercial.

The explotation of linguistic difference for market-driven purposes results in a highly refined
version of ‘multilingualism’, one that uses specially selected words that are deemed
prototypical and even stereotypical in advertising texts. [...] So a German word or a French
phrase is drawn in where it will give visual expression to a certain, very defined type of
Germanness or Frenchness, the appropiate amount in the appropriate shade, but nothing more
than this. (Kelly-Holmes, 2005: 173-174)

Nosotros no compartimos este andlisis de los textos publicitarios multiculturales. El
andlisis de Kelly-Holmes se centra en anuncios publicados en el Reino Unido, en Irlanda y en
Alemania. Como veremos en el andlisis de nuestro corpus, el Reino Unido es el pais de los
cinco que hemos estudiado en el que el nimero de alioculturemas en los textos publicitarios
es menor y por tanto apenas si se puede hablar de textos publicitarios multilingiies o
multiculturales; en Espana o Italia la situacién es muy distinta, los alioculturemas se
encuentran en mayor nimero y mas que una decoracién o una nota de color puntual, —
‘linguistic colour by numbers’, como los llama Kelly-Holmes (2005)— se trata de una lluvia
de colores lingiiisticos, procedentes de diversa culturas, que todo lo moja y todo lo tifie,
desdibujando asi las fronteras lingiiisticas y culturales de los respectivos paises y dando lugar
a una nueva forma de comunicacién publicitaria multilingiifstica y multicultural, propia de

esta parte de la Unidn Europea, que hemos llamado eurolecto publicitario.

Antes de pasar al andlisis y comentario de los datos del corpus, queremos hacer un par de
precisiones terminoldgicas. Como acabamos de ver, la lengua inglesa en la publicidad de
paises no angl6fonos ofrece una doble vertiente: la de ser la lingua franca de nuestra

civilizacién y la de ser la lengua propia de paises angl6fonos, como EE.UU. y el Reino Unido.
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Como lingua franca, la lengua inglesa no transmite directamente los valores culturales de los
paises que la vieron nacer, sino que transmite los valores de una cultura internacional, basada
en la civilizacion occidental, que a su vez encuentra su principal inspiracion en la cultura
anglosajona. Este serd el caso de la mayoria de los alioculturemas de origen anglosajon que
encontraremos en anuncios de productos alemanes, espafioles, franceses, italianos o

japoneses.

Por el contrario, en los anuncios de productos del Reino Unido o de EE.UU. los
alioculturemas de origen anglosajon transmitirdn los valores culturales propios de las culturas

de estos dos paises. Para referirnos a este caso se podria utilizar el término angloculturema.

Sin embargo, a la hora de hacer el andlisis cuantitativo, hablaremos de alioculturemas de
origen anglosajon tanto en un caso, como en otro —pues a veces son ambivalentes—; aunque en

el andlisis cualitativo, siempre que sea posible, hagamos la distincion.

Con los alioculturemas de otras procedencias, ya sean de origen alemdn, espafiol, italiano
o francés, no se da esta situaciéon de ambivalencia. Un alioculturema de origen italiano es en
casi todos los casos un italoculturema, es decir, un alioculturema que transmite los valores
propios de la cultura con la que se le asocia: la italiana. No obstante, hemos preferido hablar
de alioculturemas de origen germano, galo, espafiol o italiano, para mantener la coherencia
expresiva con los alioculturemas de origen anglosajén y porque son términos con referentes
mds amplios, que pueden referirse a otras culturas —la francosuiza, la germanosuiza, etc.— y no
estrictamente a las de Alemania, Francia, Espafia e Italia respectivamente. En el andlisis
cualitativo hablamos directamente de alioculturemas germanos (germanoculturemas), galos
(galoculturemas), espafioles o italianos (italoculturemas), siempre que el referente sea de
forma clara el de las culturas alemana, francesa, espafiola o italiana. En el caso de los
anuncios de productos suizos, por ejemplo, hablaremos de alioculturemas de origen galo,

italiano o germano y no de alioculturemas galos, italianos o germanos.

Por dltimo, hablaremos de euroculturema, cuando la combinacién de dos o mds lenguas
europeas formen un sintagma del tipo “Il make-up professionale” (véase seleccion BIT2), “Il

colore wet look”, “Diorskin Eclat Doux” (véase selecion BIT6), etc.

Con estas aclaraciones ponemos fin a la segunda parte de este trabajo en la que hemos
estudiado los alioculturemas como un proceso de no traduccién y pasamos a la tercera parte

de este trabajo, en la que se recoge el estudio empirico: el andlisis y la discusion del corpus.
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Estudio empirico

En esta tercera parte, que hemos dividido en dos capitulos, presentamos el corpus y el

método seguido para su andlisis (capitulo 7) y el andlisis del mismo (capitulo 8).

En el capitulo 7 enunciamos brevemente las caracteristicas de las revistas, en general,
como medio de comunicacion de masas, y las de nuestro corpus, en particular; con especial
atencion al perfil del lector. En el apartado 7.2. presentamos la ficha metodolégica creada para
recopilar los datos pertinentes del corpus y explicamos mds concretamente el método seguido

para ello.

En este tltimo capitulo realizamos, en primer lugar, el andlisis de los dos corpus (A y B),
seleccionados con arreglo al género del publico receptor, por separado; y, a continuacién

procedemos a comparar y comentar los resultados de los dos corpus (A y B) juntos.
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7. Metodologia

7.1.Corpus

Para realizar el estudio empirico sobre los alioculturemas en la publicidad europea
decidimos constituir un corpus amplio y variado que fuese representativo de la publicidad
europea. Optamos por elegir revistas como medio publicitario, en lugar de spots televisivos
porque resultaban mds accesibles y féciles para trabajar. Las revistas estdn dirigidas a un
publico seleccionado que se presta mejor que un publico general al estilo de publicidad que

nos interesa.

También tuvimos en cuenta algunas de las peculiaridades de las revistas como medio
publicitario sefialadas por Bennet (1993: 38-39), que nos parecian pertinentes para nuestro

estudio:
— una reproduccién de gran calidad,
— una alta proporcién de lectores en relacidn con el nimero de ejemplares en circulacion,
— el tiempo de conservacion de las revistas es mayor que el de los periddicos,
— las revistas se suelen leer en una atmdsfera relajada,

— las revistas son ideales para alcanzar a un publico seleccionado en funcién de sus

intereses.

La seleccion del corpus textual, objeto de andlisis de este estudio, se ha realizado segin

los siguientes criterios:

el multilingiiismo.

la demarcacién geogréfica.

la limitacién y la oportunidad temporal.

el publico destinatario.

De acuerdo con estos criterios se han seleccionado revistas publicadas en cinco paises
europeos (Alemania, Francia, Espafia, Italia y Reino Unido) entre el 1 de noviembre y el 31
de diciembre de 2001, para constituir el corpus de caricter general, es decir, el formado por

revistas dirigidas a un publico general o mayoritariamente masculino; y revistas publicadas en
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esos mismos paises europeos entre el 1 de noviembre de 2003 y el 31 de diciembre de 2003,

dirigidas a un publico mayoritariamente femenino.

El criterio del multilingiiismo estd asegurado por la eleccién de anuncios publicitarios
publicados en revistas alemanas, britdnicas (o norteamericanas en edicion europea), francesas,

espaiolas e italianas.

La demarcacién geografica se ha cefiido a Europa y mds concretamente a los cinco paises
de Europa Occidental, con cuyas culturas y lenguas estamos mds familiarizados. Nuestros
conocimientos de estas lenguas y culturas, con las que por motivos familiares, personales y
profesionales estamos muy relacionados, nos han permitido darle a nuestro trabajo de

investigacion esa dimensién tan multicultural.

En cuanto al criterio de limitacion y oportunidad temporal, hemos considerado que un
periodo de tiempo de cuatro meses concentrados entre noviembre y diciembre de 2001 y de
2003, y 37 publicaciones diferentes eran suficientes para constituir un corpus que sirviese
para alcanzar el objetivo de este trabajo de investigacion. La eleccion de los meses de
noviembre y diciembre obedece también a criterios de rendimiento y eficacia; durante esos
meses las empresas lanzan las campafas navidefias de promocién y venta de sus productos y

las revistas publican mds anuncios publicitarios que en cualquier otra época del afio.

La diversidad y diferenciacion por género del medio publicitario viene garantizada por la

eleccion de revistas destinadas a un publico especialmente masculino, corpus A:
— Stern, Focus, Der Spiegel (corpus en aleméan).
— The Economist, Time, Newsweek (corpus en inglés).

— L’Express, Le Nouvel Observateur, Le Figaro, Sciences et Avenir, Le Point (corpus en

francés).
— L’Espresso, Panorama (corpus en italiano).
—  Muy Interesante, Tiempo, El siglo, Cambio 16, Epoca (corpus en espaiiol).
Y por las siguientes revistas pensadas para un publico femenino, corpus B:
— Elle, Cosmopolitan, Brigitte (corpus aleméan).
— Elle, Marie Claire, Hello (corpus britanico).

— Elle, Cosmopolitan, Marie Claire (corpus francés).
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— Elle, Cosmopolitan, Marie Claire, Hola (corpus espafiol).
— Elle, Grazia, Gioia (corpus italiano).

La eleccion de las revistas de nuestro corpus ha venido determinada por el criterio de la
representatividad. Queriamos revistas conocidas y leidas en los paises objeto de estudio, por

un lado, y por otro queriamos revistas de tirada internacional.

Le choix du support n’est pas anodin non plus. La diffusion de I’annonce dans tel ou tel maga-
zine influence autant sa création que sa réception. L’écriture de la version traduite, ainsi que la
présentation d’ensemble, doivent étre en accord avec le style de la publication dans laquelle est
insérée 1’annonce. [...] Car le choix du support correspond souvent a la sélection d’une
catégorie de récepteurs. A chaque magazine ses lecteurs et 4 chaque produit ses consom-
mateurs. (Guidere, 2000b: 70)

A continuacién vamos a comentar los aspectos mds relevantes de las revistas
seleccionadas, en concreto el perfil de sus respectivos lectores, empezando por las interna-

cionales para seguir con las nacionales.
7.1.1.  Revistas internacionales

Las revistas internacionales estdn dirigidas a un publico multicultural, estdn impresas en
varios idiomas y tienen una amplia difusién. Cada edicidn estd disefiada para un mercado
nacional concreto. Las revistas Elle, Marie-Claire y Cosmopolitan, se publican en mds de 35
paises, en diferentes lenguas y con articulos y anuncios similares, si no idénticos, como
veremos en el corpus. La revista Hola es espafiola y se edita en el Reino Unido, en Francia y
en otros paises europeos, mientras que las revistas Elle y Marie Claire son francesas.
Cosmopolitan estd en manos de la compaiiia norteamericana ‘“Hearst Magazine International”

y tiene 22 versiones, incluidas las siete europeas.

Los anuncios que aparecen en muchas ediciones a la vez obtienen espacios publicitarios a
precios muy ventajosos. “Pan-European booking is useful for global brands purchased by
cross-cultural groups of consumers (businesspeople or teenagers for example). Single country
booking is appropriate for brands specifically associated with local cultures” (Bennet, 1993:
151). Las revistas internacionales permiten a los publicistas disminuir el riesgo de fracaso en
algunos mercados, porque tienen el mismo formato en todos los paises, aunque el contenido
difiera parcialmente de un pais a otro y porque pueden usarse para entrar en contacto con
gente del mismo estilo de vida en diferentes paises, a pesar de que estos grupos de
consumidores tengan caracteristicas distintas en cada pais; por ejemplo, los miembros de un
grupo que comparten el mismo nivel de renta pueden ser identificados con una clase social en

un pais, con una cierta edad en otro y con una ocupacién en un tercero.
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El éxito de las revistas femeninas internacionales indica la existencia de un mercado pan-
europeo formado por mujeres con los mismos intereses, el mismo estilo de vida y las mismas

inquietudes, aunque tengan culturas diferentes y niveles de renta diferentes.

The successful internationalisation of women’s titles indicates the existence within various EC
states of significant numbers of women possessing similar interests, attitudes and lifestyles;
although local in tastes and average incomes have to be taken into account. (Bennet, 1993:39)

Por ejemplo, las lectoras espafiolas de Elle tienen un nivel econdmico mayor que las del

Reino Unido, al igual que las lectoras espafiolas e italianas de Cosmopolitan.
Elle

El perfil de las lectoras de Elle fue publicado en el ejemplar del 17 de noviembre de 2003,
a partir de una encuesta realizada en 35 paises diferentes. Segtin esta encuesta, la lectora de
Elle es una mujer de 20 a 50 afios, con un nivel de estudios superior y un nivel adquisitivo
medio-alto. Es una mujer totalmente incorporada al mercado laboral, donde ocupa cargos de
responsabilidad y tiene una ideologia mds bien conservadora, que compagina la fidelidad en
la pareja y la valoracién de la familia con una clara distincién entre amor y sexo y absoluta
concienciaciéon de su discriminacién sexual tanto a nivel de sueldos como de cargas
domésticas. “Las lectoras de ELLE al pertenecer a un grupo de élite (solventes, alto nivel
educativo y activas) son optimistas sobre su futuro” (Elle, 17 de noviembre de 2003). Elle

vende preferentemente a la mujer glamourosa.

“.Como es la mujer Elle?” fue la pregunta realizada en una encuesta internacional
publicada el 17 de noviembre de 2003 en un nimero de la propia revista. Lectoras de 35
paises responden a esta pregunta; a continuacidn presentamos las respuestas, con porcentajes,

de las lectoras de los paises de Europa Occidental:
- La maxima prioridad en la vida somos nosotras mismas: 44%
- Nos realizamos si equilibramos el yo con el trabajo y la familia: 57%
- Actualmente nos sentimos desbordadas, pero felices: 44%
- Creemos en la pareja, pero sexo y amor son cosas distintas: 80%
- Aunque la familia es bdsica, ser mujer no significa ser madre: 87%
- Reivindicamos un cambio en las desigualdades laborales de género: 84%

- La apariencia refleja la identidad: nos sentimos guapas si estamos bien: 75%
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Marie-Claire

Es una revista multicultural, dirigida a la mujer inquieta, con aspiraciones culturales e
interesada en los viajes, los temas de actualidad y la salud. Es una mujer un poco mas joven y

menos tradicional que la lectora de Elle.
Edad: 18-45 afios.
Formacion: un alto nivel de estudios.
Ingresos: medios-altos.
Profesionalmente activas.
Cosmopolitan

Cada numero se crea, bien por un equipo redactor central y después es traducido, bien por
un equipo de redaccién local con licencia de la central. Dirigida a la mujer triunfadora,
atrevida, curiosa y ambiciosa, que se preocupa por su imagen; el tema central o clave es el
éxito profesional. Es una revista internacional e irreverente que habla de las actitudes, las
tendencias y los comportamientos actuales. La lectora es una mujer joven de 18 a 44 aifios, de
clase social media-alta y econdmicamente independiente. Tiene un 12% de lectores

masculinos. (Fuente: Markest Abril-Junio 2003)

Las dos tnicas revistas internacionales de nuestro corpus dirigidas a un publico no

mayoritariamente femenino son Time y Newsweek en edicion europea.
Time
Lector: 52% hombres, 48% mujeres.
Edad media: 40,7 anos.
Profesion: alto ejecutivo y empresario (33%).
Formacién: superior (59%).
(Fuente: http://www.time-planner.com)
Newsweek Europe
Lector: 71% hombres, 29% mujeres.

Edad media: 47 anos .
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Profesion: alto ejecutivo y empresario (38%), ejecutivo medio (28%), profesional de la

industria y los negocios (32%).
Formacién: media-alta (78%).

(Fuente: http:/www.newsweekmediakit.com/newsite/eur/research/profile.shtml)
7.1.2.  Revistas nacionales

La industria de las revistas en Europa esta en buena forma, la mayoria de los titulos que
se publican gozan de un uno por ciento de lectores de la poblacion del pais. Las revistas méas
leidas son las de interés general y las de television, después estdn las revistas de negocios, las
dedicadas a la familia y al estilo de vida, las politicas y las dedicadas a la mujer, que a su vez
se subdividen en revistas sobre el hogar, la salud y la belleza, las de relatos cortos y las
dedicadas a la moda; las de deporte, coches, aficiones varias, las revistas juveniles, las del

jardin, viajes y turismo, naturaleza y vida salvaje, fotografia y las revistas de informaética.

7.1.2.1. Alemania

En Alemania las revistas sobre television son las de mayor circulacion: Horzu, Auf einen
Blick, TV Horen und Sehen, Fernswoche, Funk Uhr, Bildswoche. Las revistas para mujeres
mas conocidas son: Bild der Frau, Neue Post, Tina, Maxi. Mas convencionales son: Brigitte,

Freundin, Fiir Sie. Otros titulos: Meine Familie & Ich, Burda Moden, Prima 'y Bella.

Las revistas llamadas de negocios son: Der Spiegel, Focus, Stern 'y Wirtschaftwoche entre
otras. “Important business weeklies include Der Spiegel (1.1 million), which is a current
affairs magazine with extensive coverage of business affairs and Stern, a more populist title

with a circulation of around 1.3 million” (Bennet, 1993: 268).

Corpus A aleman

Este corpus se compone de la revista Stern, de la revista Focus y de la revista Der

Spiegel.
Der Spiegel
Lectores: 5,69 millones; 3,68 millones de hombres y 2,01 millones de mujeres.
Edad: el 53% de los lectores tiene una edad comprendida entre los 20 y los 49 afios.
Formacioén: el 39% ha realizado estudios superiores.

Profesion: el 37% son altos funcionarios, empresarios o tienen una profesion liberal.
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Poder adquisitivo: el 45% de los lectores tiene unos ingresos medios de 2.500 euros

mensuales.

Focus

Lectores: 5,87 millones; 3,78 millones de hombres, 2,09 millones de mujeres.
Edad: el 60% tiene entre 20 y 59 afos.

Formacion: el 16,6% tiene estudios superiores.

Profesion: el 19,5% son altos funcionarios, empresarios o tienen una profesion liberal.
Poder adquisitivo: el 23,8% tiene unos ingresos medios mensuales de 2.500 euros.
Stern

Lectores: 8,01 millones; 4,5 millones de hombres y 3,51 millones de mujeres.
Edad: entre 20 y 50 afios.

Formacion: el 18,9% tiene estudios superiores.

Profesion: el 20 % son altos funcionarios, empresarios o de profesion liberal.
Poder adquisitivo: el 22,8% tiene unos ingresos medios mensuales de 2.500 euros.
(Fuente: Media-Analyse 2005 Pressemedien I).

Corpus B aleman

El corpus B alemén est4 formado por Elle, Cosmopolitan y Brigitte.
Brigitte

Lectores: mujer (80%)

Edad: 18-35 afios

Clase social: media, media-alta.

Actividad: funcionaria media, empleada, etc.

Formacion: estudios medios y superiores (50%).

Fuente: Media-Daten Verlag Online. (htttp://www.media-daten.com/index.php;do=show-
tarif/id=103414/type=p/print=1)

Ademads en este corpus hay un ejemplar de Elle y uno de Cosmopolitan, revistas ya

comentadas en el apartado de revistas multiculturales.
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7.1.2.2. Espafia

Las revistas femeninas espafiolas de mayor tirada son: Pronto, Semana, Lecturas, Estar
Viva, Burda, Marie Claire, Elle, Cosmopolitan, etc. Otras revistas dirigidas a un publico mds
amplio son: Hola, Intervii, Tiempo, Cambio 16 y Epoca. “Spain has a buoyant and expanding

magazine market, especially for women’s titles” (Bennet, 1993: 350).

Revistas de informacion general: Cambio 16, Tiempo, Epoca, Tribuna, Interviu. Perfil del
lector de estas revistas: 63% hombres y 37% mujeres (estd subiendo). Nivel de educacién:
estudios superiores, parecido al del lector de diarios, y se dan en ciudades de mas de 50.000

habitantes.
Revistas de divulgacion cientifica: ‘Muy Interesante’ ,’Qu’.

Corpus A espaiiol

El corpus espafiol estd formado por Cambio 16, Epoca, El Siglo, Tiempo y Muy

Interesante.
Cambio 16

Es una revista de informacién general, con una periodicidad semanal, una tirada de
65.000 ejemplares una audiencia de 114.000 lectores y una distribucién nacional e
internacional. El lector es un hombre (80%), de clase media alta/alta (50%), de una edad

comprendida entre los 24 y los 45 afios. (Fuente: http://www.almc.es)
Tiempo

El perfil de los lectores es el de una persona (63% hombres y 37% mujeres) con un nivel
de educacién alto, parecido al del lector de diarios, que vive en una ciudad de mas de 50.000

habitantes. (Fuente: http://www.almc.es)
Epoca

El lector es un individuo de clase media-media y media-alta. El 62% son hombres de 35-
55 aios. Directivo, con poder de decisién, activo socialmente e interesado por los temas de
actualidad, las tendencias, la cultura y los deportes. El 35% son mujeres de 30-45 afios, con
alto nivel adquisitivo y profesional, activas socialmente e interesadas por temas como las

tendencias sociales, la moda y la familia.

(Fuente: http://www.epoca.es/node- 487.jsp)
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Muy interesante

Perfil del lector: 65% de hombres y 35% de mujeres. Clase media, media-alta.

Formacion: estudios superiores. Edad: 25-40 afios. (Fuente: http://www.almc.es)

Corpus B espaiiol

Las revistas analizadas son Elle, Marie Claire, Cosmopolitan y Hola.
Hola

Perfil de mujer profesional independiente econdmicamente, caracterizada por lo

siguiente:
Lectores: mujer (85%).
Edad:18-34 afios.
Clase social alta-media alta (82%).
Profesion: trabaja fuera de casa (75%).
(Fuente: http://hola.com/publicidad/2005/index.html)

Las revistas Elle, Cosmopolitan y Marie Claire, ya analizadas, completan el corpus B

espanol.

7.1.2.3. Francia

Las principales publicaciones francesas semanales o mensuales son: a) Elle, Marie Claire,
Femme Actuelle, Prima, Modes et Travaux, Avantages, Cosmopolitan, Paris Match, Ici Paris,
Enfants Magazine y La Bonne Cuisine, dirigidas a un publico femenino; b): L’Express, Le
Figaro, Le Nouvel Observateur, Le Point, Sciences et Avenir dirigidas al publico en general y

otras mds especializadas en temas de economia.

Corpus A francés

El corpus francés estd formado por Sciences et Avenir, Le Figaro y sus suplementos: Tv
Magazine y Madame Figaro, Le Nouvel Observateur, Le Point y L’Express + L’Express

Magazine.
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L’Express

Lectores: 2.211.000; 1.264.000 hombres y 984.000 mujeres.

Profesion: empresarios, profesiones liberales o altos funcionarios: 735.000.
Ingresos: un 15% tiene unos ingresos minimos de 52.000 euros anuales.
Le Nouvel Observateur

Lectores: 2.578.000; 1.373.000 hombres y 1.205.000 mujeres.

Profesion: empresarios, profesiones liberales o altos funcionarios: 815.000.
Ingresos: un 16,4% tiene unos ingresos minimos de 52.000 euros anuales.
Le Point

Lectores: 1.373.000; 845.000 hombres y 527.000 mujeres.

Profesion: empresarios, profesiones liberales o altos funcionarios: 534.000.
Ingresos: un 13% tiene unos ingresos minimos de 52.000 euros anuales.
Le Figaro Magazine

Lectores: 2.027.000; 953.000 hombres y 1.074.000 mujeres.

Profesion: empresarios, profesiones liberales o altos funcionarios: 688.000.
Ingresos: un 16,8% tiene unos ingresos minimos de 52.000 euros anuales.
Sciences et Avenir

Lectores: 2.421.000; 1.357.000 hombres y 1.065.000 mujeres.

Profesion: empresarios, profesiones liberales o altos funcionarios: 844.000.

Resultados generales: los lectores de estas cinco revistas viven en grandes ciudades,

tienen una edad media de 35 afos y la mayoria cuenta con una formacién superior (75,2%).
(Fuente: http://www.tarifmedia.com/static/services/info/europqn)

Corpus B francés

Las revistas del corpus B son Elle, Marie-Claire y Cosmopolitan, ya comentadas en el

apartado de revistas multiculturales.
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7.1.2.4. Ttalia

Las revistas son muy populares en Italia, tienen mayor nimero de lectores que los
periddicos. Las de mayor tirada son las de la television: Sorrisi e Canzioni, Telesette, Telepiu
y Nuova Guide TV, que se llevan un 35% del mercado. Las revistas femeninas consiguen un
20% de lectoras; ademads de las de tirada internacional, hay titulos como Grand Hotel, Donna
Moderna, Goiia, Grazia, Intimita, Piu Bella y Novella. Las revistas de negocios o de interés
general son Panorama y L’Espresso, junto con otras de menor tirada. En total estas revistas

alcanzan un 8% de lectores entre la poblacion adulta (15% de hombres y 2% de mujeres).

Corpus A italiano

El corpus italiano estd formado por la revista Panorama y la revista L’Espresso.
Panorama

Semanal de actualidad, opiniones, politica, economia y cultura. Fue fundado en 1962 y lo
edita Mondadori Editore. Su difusion actual es de 596.880 ejemplares. El director es Carlo

Rosella.
Lectores: 3.197.000; 2.028.000 hombres, 1.170.000 mujeres.
Edad: entre 25 y 54 afios.
Formacién: académica alta.
Profesion: profesionales de nivel medio, estudiantes y pensionistas.
(Fuente: informacién proporcionada por la redaccion de la revista)
L’Espresso
Edad de los lectores: entre los 25 y los 54 afios.
Formacion: alta.
Ingresos: elevados.

Armonizan su fuerte proyeccion cultural, politica y social con valores como la
investigacion, el éxito, el liderazgo, la innovacién o la superacion de los retos. Debido a sus
altos ingresos, ocupan una plaza privilegiada en cuanto a su poder adquisitivo, pero su alta
preparacion los hace exigentes, capaces de seleccionar y de reconocer el verdadero valor de

una oferta comercial.

(Fuente: http://www.manzoniaadvertising.com/3 stampa/3.07.2.asp?TEID=20)
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Corpus B italiano

Grazia

Semanal femenino ‘histérico’, fundado en 1938. Trata temas de actualidad, cultura,
costumbres, moda, belleza, turismo, cocina. Es editado por Mondadori Editore, la casa editora
nacida por voluntad de Arnoldo Mondadori, uno de los editores pioneros en Italia. Grazia
tiene una difusiéon de 265.252 ejemplares. Desde hace muchos afios su directora es Carla

Vanni.
Edad: entre 18 y 44 afios.
Formacion: el 80% tiene una licenciatura o un diploma.
Profesion: no se indica.
Clase social: media (59,2%), media-alta (23,1%), alta (35%).
(Fuente http://www.rusconi.it/)
Gioia
Edad: entre 18 y 44 afios.
Formacion: el 47% tiene una licenciatura o un diploma.

Profesion: liberal, empresaria, profesora de Universidad (20%), empleada, maestra,

trabajadora (18%), independiente (4%).
Clase social: media (64%) y media-alta (22%).

“Lettrice presente nelle diverse fasce d’eta, che vive in contesti moderni, evoluti; dotata di

buona cultura, coinvolta nella vita professionale a diversi livelli”.
(Fuente: http://mondadoripubblicita. com/sito 2001/Testate Profililettore.)
Elle es la tercera revista del corpus B italiano.

7.1.2.5. El Reino Unido

Las revistas femeninas tienen una tirada mayor que el resto y entre sus principales titulos
se encuentran Woman’s Weekly, Woman’s Own, Me y Woman. Algunas como Best y Prima se
editan también en otros paises europeos. Hay muchas revistas dedicadas al bricolaje como

Ideal Home y Homes and Gardens.

De las revistas dedicadas a los negocios, la de mayor tirada es The Economist, seguida por

Newsweek y Time, en edicion europea.
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Corpus A inglés

El corpus inglés estd formado por 8 nimeros de Time, Newsweek y The Economist
respectivamente, publicados durante los meses de noviembre y diciembre de 2001. El perfil
de los lectores de Time y Newsweek ya lo hemos visto bajo el epigrafe de “Revistas

internacionales”.
The Economist
Edad: de 25 a 55.8 afos.
Formacion: superior (93%).
Profesion: altos ejecutivos (53%), empresarios (41%).

Los lectores de The Economist son europeistas, viajeros y han vivido en el extranjero o
estarfan dispuestos a hacerlo. “Internationalists: Europeans 91%. Have lived abroad: 80%.

Prepared to live abroad: 79%. Take 3+ international air trips per year: 80%”.
(Fuente: http://printmediakit.economist.com/Age 339.0.html)

Corpus B, inglés

Hello

El lector medio de la revista Hello! se caracteriza por ser

- mujer (82%).

- clase social media.

- edad: 18 - 44 afios.(http://www.hellomagazine.com/marketing/marketing01.html)
Las revistas Elle y Marie Claire completan el corpus B inglés.

A continuacién ofrecemos una tabla con las revistas que configuran nuestro corpus.
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Corpus Revistas Periodicidad | Ejemplares | Mes Afio
Der Spiegel Mensual 1 Diciembre 2001
Focus Mensual 1 Noviembre 2001
Alemén Stern Mensual 1 Noviembre 2001
Brigitte Mensual 1 Noviembre 2003
Cosmopolitan Mensual 1 Diciembre 2003
Elle Mensual 1 Enero 2004
Cambio 16 Mensual 1 Noviembre 2001
Epoca Semanal 1 23-29 Noviembre 2001
El Siglo Mensual 1 Diciembre 2001
Muy Interesante Mensual 1 Noviembre 2001
Espaiiol Tiempo Mensual 1 Diciembre 2001
Cosmopolitan Mensual 1 Diciembre 2003
Elle Mensual 1 Diciembre 2003
Hola Semanal 1 18-24 Diciembre 2003
Marie-Claire Mensual 1 Diciembre 2003
L’Express Semanal 2 8-14Nov / 6-12Dic 2001
Le Figaro Mensual 1 Noviembre 2001
Le Nouvel Observateur | Semanal 2 8-14Nov / 29Nov-4Dic | 2001
Francés Le Point Mensual 1 Diciembre 2001
Sciences et Avenir Mensual 1 Noviembre 2001
Cosmopolitan Mensual 1 Diciembre 2003
Elle Mensual 1 Noviembre 2003
Marie-Claire Mensual 1 Diciembre 2003
The Economist Semanal 8 Noviembre-Diciembre |2001
Newsweek Semanal 8 Noviembre-Diciembre | 2001
Inglés Time Semanal 8 Noviembre- Diciembre | 2001
Elle Mensual 1 Noviembre 2003
Hello Mensual 1 Diciembre 2003
Marie-Claire Mensual 1 Diciembre 2003
L’Espresso Mensual 1 Noviembre 2001
Panorama Mensual 1 Noviembre 2001
Italiano Elle Mensual 1 Diciembre 2003
Gioia Mensual 1 Diciembre 2003
Grazia Mensual 1 Diciembre 2003

198

Figura 19. Revistas del corpus




Metodologia

7.2.Método

Para el estudio practico de este trabajo de investigacion sobre los alioculturemas en la
publicidad europea hemos procedido de la siguiente manera: primero hemos analizado el
corpus A y después el corpus B; en una tercera etapa hemos comparado los resultados de los

dos corpus y hemos sacado las conclusiones pertinentes.

Tanto para el analisis del corpus A como para el del B se hizo un estudio cuantitativo y
cualitativo. El estudio cuantitativo consistié en hacer el computo de todos los anuncios que
habia en las revistas seleccionadas de cada uno de los diferentes corpus: alemdn, francés,
espanol, inglés e italiano. Después separamos los anuncios que tenian alioculturemas y
procedimos a su recuento. Para el andlisis cualitativo nos ayudamos de una ficha creada para

este fin, que reproducimos en la figura 20.

Con esta ficha tenemos los anuncios clasificados en funcién de su cultura de origen: la del
iniciador; y también de la cultura de llegada: la del receptor (entendiendo por tal la cultura
predominante del pais en el que se publica la revista). Por ejemplo, en un anuncio de la marca
Givenchy publicado en la revista Stern, se considera la cultura francesa como la cultura de
origen y la alemana como la cultura de llegada. Para clasificar los alioculturemas segtin su
origen hemos tenido en cuenta la procedencia cultural del alioculturema, claro estd; pero
también hemos considerado la cultura de llegada, de forma que un mismo anuncio puede
presentar alioculturemas de origen anglosajon, galo o mixto, dependiendo de la cultura del
pais en el que se publique la revista. Volvamos al ejemplo de Givenchy que anuncia su
perfume bajo el nombre de Very Irresistible y con el eslogan “Very élégante, very fun, very
you”. Si encontramos este anuncio en una revista publicada en Francia, consideraremos que
presenta alioculturemas de origen anglosajon, si aparece en una revista publicada en
Inglaterra, consideraremos que el alioculturema es de origen galo y si por dltimo el anuncio
aparece en una revista publicada en Alemania, Espafia o Italia, consideraremos que presenta
alioculturemas de origen galo y anglosajon, es decir, mixto: una combinacién de dos, tres o
mads procedencias. Los alioculturemas que no proceden de una de las cinco culturas objeto de
estudio se han agrupado bajo la denominacién de “otros origenes”. Estos datos estdn

recogidos en una tabla al final del capitulo 7.

199



Los alioculturemas en la publicidad espafiola

Iniciador
Emisor
Texto publicitario Q encabezamiento
. Q entradilla
Presencia de: .
Q cuerpo del anuncio
Q rdbrica o conclusién
Q pie de foto
a eslogan
O marca
Receptor
Canal o medio
Cédigo a verbal
Q icoénico
Contexto extraverbal
Alioculturema:
1 - Naturaleza: verbal
no verbal
mixta
otras: color, tipografia, etc.
2 - Situacién en el anuncio: Eslogan
Marca
Otros
3 - Origen o procedencia cultural: anglosajona
germanica
gala
hispana
italiana
otros

4 - Cantidad:

un elemento
dos elementos
tres o mas elementos

5 - Extension

una palabra
un sintagma
una oraciéon

[ ol o oy oy o o o

6 - Funcién prestigio
exotismo
otras

7 - Traduccién del alioculturema si
no

8 - Reproduccién del o de los “alioculturemas” verbales.

Figura 20. Ficha para el analisis de anuncios con alioculturemas.

También se ha hecho una clasificacién del anuncio en funcién del tipo de producto

anunciado para ver si existe una relaciéon entre este y la presencia de alioculturemas. Esta
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clasificacion aparece reflejada en unas tablas en las que se presenta una recapitulacion de los

datos extraidos del corpus al final del capitulo 7.
Los resultados del andlisis del corpus se presentan en unas listas que indican:
a) el nombre de la marca con maytsculas, en primer lugar,
b) el tipo de producto anunciado, en segundo lugar y entre paréntesis,
¢) el nombre propio del producto y el nombre comiin, si estd explicitado, en tercer lugar,
d) el eslogan entrecomillado, en ultimo lugar.
Pongamos algunos ejemplos:
RENAULT (coche) — Avantime — “Créateur d’automobiles”
A veces el eslogan aparece justo detrds del nombre del producto:
JURA (cafetera) — Impressa — Crema/Espresso/Cappuccino — “If you love coffee”-.*

Un asterisco al final de los alioculturemas indica que el anuncio esté seleccionado por ser
de especial interés, bien por la condensacion de alioculturemas, bien porque la imagen que

vehicula sea muy representativa de una determinada cultura.

Los anuncios seleccionados aparecen al final de este trabajo en un anexo. En total hay
cien anuncios seleccionados, sobre los que se basa gran parte del comentario. No podiamos
incluir todos los anuncios del corpus con alioculturemas, 1179 de un total de 2668, por lo que

decidimos limitarnos a diez anuncios por cultura y corpus (A o B).

Para identificar estos anuncios hemos establecido un cédigo con las siguientes pautas: la
primera letra responde a la division en A o Bj; las dos siguientes letras responden a las
iniciales de la cultura de recepcion: alemana (AL), francesa (FR), espafiola (ES), inglesa (IN)
e italiana (IT); a estas letras se les ha afiadido un ndmero, del 1 al 10, que responde a la
clasificacién por orden alfabético de los diez anuncios de cada subcorpus. De forma que la

referencia AFR3 remite al anexo corpus A, cultura francesa, anuncio nimero 3.

A continuacién pasamos a presentar los resultados del andlisis del corpus y su comentario

o discusién.
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8. Analisis de los datos extraidos del corpus

8.1.Analisis del corpus A: resultados y discusion

En este capitulo vamos a presentar los resultados del andlisis del corpus, seguido de un
comentario, por orden alfabético como ya hicimos anteriormente con las culturas, ofreciendo
listados de anuncios con indicacion de la empresa anunciante y del producto anunciado. En

primer lugar apareceran los resultados del corpus A y en segundo lugar los del corpus B.

En el comentario o discusion de los resultados del corpus, vamos a proceder comentando
en primer lugar los porcentajes de alioculturemas de distintas procedencias en cada corpus
cultural, y en segundo lugar el campo al que pertenecen los productos anunciados mediante
alioculturemas, con la ayuda de las tablas de resultados elaboradas a este fin. Hemos realizado
una seleccion de anuncios de cada corpus, que nos servird para ilustrar nuestros comentarios y
que presentamos como anexo a este trabajo. Procederemos comentando en primer lugar el

corpus A, después el B y al final compararemos los dos juntos.

8.1.1.  Corpus A: alemdn

8.1.1.1. Der Spiegel:

En esta revista se han contabilizado 68 anuncios; 33 tienen alioculturemas. En la siguiente
tabla aparece la distribucién de los anuncios que contienen alioculturema en funcién del

origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.
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Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Anglosajon Mixto Galo
Automovil 4
Bebida 1 1
Cafetera 1
Cursos europeos 1
Finanzas/Bancos 6
Nuevas tecnologias 12
Org. humanitaria 1
Pelicula fotografica 1
Relojes 2 2
Ropa 1
Total: 33 26 6 1

Figura 21. Alioculturemas en Der Spiegel

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas anglosajones:

—_—

AMERICAN EXPRESS (tarjeta de crédito) — Membership Rewards — “American Express do more”.
AXA (fondo de pensiones) — “The Future. Together. Now”.

BALLANTINES (whisky).

BREITLING (reloj) — Old Navitimer — “Instrument for professionals”.

CANON (impresora) — Single Ink — “Imaging across networks”.

CITIBANK (fondos de inversion) — A member of citigroup — “The citi never sleeps”.

COMPAQ (torre de ordenador) — “Inspiration Technology”.

DELL (procesador de datos) — Security and Acceleration Server 2000.

DEUTSCHE TELEKOM (conexién a Internet) — High Speed made par T — Know-how — T-vision —
Multimedia.

A A o B

10. EPSON (impresora) — Perfect Picture Imaging System — Print Image Matching — “Colour your life”.
11. FUJITSU computers SIEMENS (ordenadores) — Desire — Energizing your business.

12. KYOCERA-MITA (impresora) — Kyocera Mita is Kyocera’s document solution brand — Print-Copy-
Scan-Fax — “The best solution. That’s what I want”.

13. MAGNAT (altavoces) — Magnat Home — Car und Cinema Systems — Forget about reality — “The dog
makes the difference”.

14. MINI COOPER (coche) — “Is it love ?”.

15. PEUGEOT (coche) — “Car of the year”.

16. PHILIPS (televisién plana) — Philips flat television — “Let’s make things better”.
17. PIONEER-INVESTMENTS (inversiones) — “Get more out of the future”.
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18

19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.

. RUNNING HEART FOUNDATION (asociacidon benéfica) — “Speed can save your life” — Department
of Heart Disease — Pronto cuore.

SEIKO (reloj) — Reset-Hour-Start-Stop — “Forward thinking”.

SONY (altavoces) — Extended Definition — Super Audio CDs — Home cinema — “Go create”.
STAHL (acero) — “Made of steel”.

TALKLINE (video juego para méviles) — Joystick — On line — See you — Talkline.

UNION INVESTMENT (fondo de pensiones) — Union — Investment.

VICTORIA (inversiones).

VDO-Dayton (sistema de navegacion para coches) — Mobility on line.

VODAFONE (servicio informacién de cartelera por mévil) — D2_live dabei — Kino mit happy end —
Die Highspeed technik fiirs Handy.

Anuncios con alioculturemas mixtos:

1.
2.

BUGATTI (moda masculina italiana) — Outlast.

ESCP-EAP (cursos universitarios europeos) — Chambre de Commerce et d’Industrie de Paris — “Learn
everywhere. Mariage anywhere”.*

FUIJIFILM (peliculas fotograficas japonesas) — Digital Avantgarde — Digital Wonder.

JURA (cafetera suiza) — Impressa — Crema. Espresso. Capuccino — “If you love coffee” — And the
winner is...

MAURICE-LACROIX (reloj suizo) — Switzerland — Tomorrow’s classics — Calendrier rétrograde —
“For those with instinct”.

MIDO (reloj suizo) — Reflecting on time — En las Vegas no existe el dia ni la noche — Fotograffa de
Pedro Almodévar — Todo sobre mi madre.*

Anuncios con alioculturemas galos:

1.

VINS DE BORDEAUX (vinos de Burdeos) — Vins de Bordeaux.

8.1.1.2. Focus:

En esta revista se han contabilizado 107 anuncios; 36 tienen alioculturemas. En la

siguiente tabla aparece la distribucion de los anuncios que contienen alioculturema en funcién

del origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.
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Producto Anuncios con alioculturemas de origen:

anunciado Anglosajon Mixto Galo Italiano | Espaiol

Automovil 4 1 2

Bebida / cigarrillos 2

Boligrafo 1

Cafetera 1

Finanzas/Bancos 2

Moda / cosméticos 3 1

Nuevas 9 2

tecnologias

Org. humanitaria 1

Relojes 2 1

Viajes / Turismo 3 1
Total: 36 26 4 3 2 1

Figura 22. Alioculturemas en Focus

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:

—_

lund1 (INTERNET-DSL) — Highspeed-Internet.

2. AIGNER (articulos de viaje) — Leather-Fashion-Accessories — “Once you have it, you love it”.
3. ARCOR (Internet, conexion a la red) — Arcor-Internet by Call easy — “Enjoy Communication”.
4. BALLANTINES (whisky escocés) — Clubbing-night — “Just fine”.

5. CAMEL (cigarrillos) — Camel creative challenge — Artwork “Be different” — “Be different”.

6. CERRUTI IMAGE (colonia para hombres) — Fragance for Men — “I’m flying”.

7. D2 VODAFONE (video-juego de mévil) — Hame-Handys — “Load-A-Game”.

8.  EPSON (impresoras) — “Colour your life”.

9. EUROPCAR (transporte europeo) — Europcar — “You rent a lot more than a car”.

10. FORD (coche) — “IPS Intelligent Proctection System”.

11. FUJITSU computer SIEMENS (ordenador) — Leadership — “Energizing your Business”.

12. GEOX (zapatos) — Free call.

13. INTERSPORT (tienda de deportes) — Atomic — Click to win — Shops for Winners.

14. LG (ordenadores) — “Digitally yours”.

15. MAURICE LACROIX (relojes suizos) — Flyback Annuaire — Tomorrow’s Classics — Switzerland.
16. MITSUBISHI (coche) — Space Star — “Innovation in Bewegung”.*

17. NEC (proyector) — “Empowered by Innovation”.

18. NISSAN (coche) — X-Trail — X-Treme Life — “See the change”.
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19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.

SEB (banco) — Investment-Fonds — “More than a bank”.

SHARRP (television plana) — Home entertainments — “Bringing LCD to life”.
SIEMENS (méviles) — “Be inspired”.

SMART (coche) — Crash-Management-System — “Always new Perspectives”
SONY (méquina de fotos) — Cyber-shot — Eyewear by Sony — “Go create”.
TISSOT (relojes suizos) — Swiss watches since 1853 — “Take care of details”.
TUI (operador turistico) — “Feel”.

WestLEB (productos financieros) — Teamwork.

Anuncios con alioculturemas mixtos:

1.

ALYSSA ASHLEY (colonia) — Musk for Men — The Mark of a Man — Eau de toilette — After shave-
Deodorant — Hair & Body Shampoo. Vaporisateur.

CARTIER (boligrafos) — Stylos Diabolo Cartier.
HONDA (robots) — Honda Sapiens — “The power of Dreams”.*
PREMIERE-WORLD (cadena de television; francés + inglés).

Anuncios con alioculturemas galos:

1.
2.
3.

AUDEMARS PIGUET (reloj) — Le maitre de 1’horlogerie depuis 1875.
RENAULT Scénic (coche francés) — “Créateur d’automobiles”.
SEVERIN (cafetera) — Caprice nouvelle.

Anuncios con alioculturemas italianos.

1.
2.

ALFA ROMEO (coche) — Cuore sportivo.
FIAT (furgoneta) — Fiat Doblo cargo.

Anuncio con alioculturema en espafiol:

1.

IBERIA (linea aérea espafiola) — Bravo.

8.1.1.3. Stern:

En esta revista se han contabilizado 67 anuncios; 25 tienen alioculturemas. En la siguiente

tabla aparece la distribucién de los anuncios que contienen alioculturema en funcién del

origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.
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Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Anglosajén Mixto Galo [taliano
Automovil 4 1
Bebida / cigarrillos 1 1
Cafetera 1
Finanzas/Bancos 2
Moda / cosméticos 2 2
Nuevas tecnologias 7
Org. humanitaria 1
Relojes 1
Viajes / Turismo 2
Total: 25 18 5 1 1

Figura 23. Alioculturemas en Stern

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:

® N Nk wN

Member.

AVENTIS (sociedad benéfica) — “Our challenge is life”.

AXA (plan de pensiones) — The future. Together. Now.

EPSON (impresoras) — “Colour your life” — Happy birthday, boss!

FIAT (coche italiano) — “Forward Thinking”.

FUJITSU computer SIEMENS (ordenador) — Desire — e-Shop.

HUGO BOSS (moda masculina) — Made in Switzerland.

LUFTHANSA (vuelos) — There is no better way to fly — Miles & More — Specials — A star Alliance

9. NISSAN (coche japonés) — X-Trail — X-treme Life — “See the change”.

10. NIVEA (cosmética masculina) — Nivea for Men — Double Action — After shave.

11. NOKIA (mdviles) — “Connecting people”.
12. PHILIPS (méviles) — “Let’s make things better”.
13. SHARP (televisién plana) — “Bringing LCD to life”.

14. SONY (mdaquina de fotos) — Eyewear by Sony — Cyber-shot — “Go create”.
15. STAHL (metal) — “Made of steel”.
16. TUI (operador turistico) — “Feel”.

17. VITAPHONE (mévil emergencias corazén) — Vitaphone Service Center — Vitaphone Hotline — “We

can be your bodyguard”.

18. VOLVO (coche sueco) — “Volvo for life”.

19. WWK (fondos de inversién) — Investment — “Select Top Ten”.
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Anuncios con alioculturemas mixtos:

1. CHRIST (reloj Longines) — Longines dolce vita — “L’élégance du temps depuis 1832” — “Elegance is an
attitude”.

2. DIOR (colonia) — HIGHER - Eau de toilette pour homme.

3. DOUGLAS (perfume) — Annayake — Pour lui — Pour elle— Douglas — “Come in and find out”.

4. JURA (cafetera) — Impressa — Crema/Espresso/Cappuccino — “If you live coffee” — And the winner is...
5. RENAULT (coche) — Avantime — Créateur d’automobiles.*

Anuncio con alioculturema de origen galo:
1. VINS DE BORDEAUX (vino de Burdeos).*
Anuncio con alioculturema de origen italiano:

1. VIALA (vino italiano) — “Ti amo Viala”.*

Cémputo general del corpus A aleméan:

En las tres revistas alemanas analizadas, tenemos 94 anuncios con alioculturemas de un
total de 242 anuncios; de esos 70 (un 74,47%) son alioculturemas de origen anglosajon, 15 de
origen mixto (15,96%) —en la mayoria de los casos de origen anglosajén mds otro origen:
galo, italiano, hispano—; 5 de origen galo (5,32%); 3 de origen italiano (3,19%) y 1 de origen
espaiol (1,06%).

Alioculturemas | Anglosajéon | Galo |Italiano |Espafiol |Mixto |Otros |Total

Producto
Automdviles 12 1 2 1 16
Bebidas 3 2 1 6
Cursos europeos 1 1
Electrodomésticos 1 2 3
Finanzas/Bancos 10 10
Moda / Cosméticos 5 4 9
Nuevas tecnologias 28 2 30
Org. humanitaria 3 3
Relojes/Boligrafos/Foto 4 1 5 10
Viajes/Turismo 5 1 6
Totales 70 5 3 1 15 94

Figura 24. Computo del corpus A aleman
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8.1.2.  Discusion del corpus A alemdn

El corpus A alemadn presenta un porcentaje relativamente alto de anuncios con

alioculturemas, un 38,84 %, solo superado por el corpus italiano.

En cuanto a la procedencia, es variada; es el inico corpus que presenta alioculturemas de
todas las procedencias y de varias a la vez. El grupo mdas importante es el de los

alioculturemas de origen anglosajon, 74,47%, seguido por los de origen mixto, 15,96%.

El uso profuso del inglés se explica, en parte, por la temdtica de los anuncios; la mayoria
anuncian productos de nuevas tecnologias (ordenadores, méviles, cdmaras fotogréficas
digitales, etc.) y las empresas que han lanzado al mercado estos productos son
norteamericanas o japonesas; y, en parte, porque el publico objetivo habla inglés y le gusta

utilizarlo (language display).

Estos alioculturemas aparecen en el eslogan. Ejemplos: Sony — “Go create”; Nokia —
“Connecting people”, etc. Los alioculturemas de origen anglosajon aparecen incluso en
productos alemanes: Deutsche Telekom: “High speed made by T, ... know how, T-vision,
Multimedia”, etc.; Lufthansa: “There’s no better way to fly”; Siemens: “Be inspired” (véase

seleccion AALR); Tui: “Feel”.

Un maridaje perfecto entre el alioculturema anglosajéon y la cultura autéctona estd
presente en los anuncios de Nivea: “Das Double Action Waschgel” (véase seleccion AALG) y

de Deutsche Bank: Max Blue. “Das online Investment Center” (véase seleccion AAL4).

El otro gran grupo de anuncios con alioculturemas de origen anglosajon es el de los
automoviles; estos son de origen sueco: Volvo, japonés: Nissan, italiano: Fiat y
norteamericano: Ford. Estas empresas han optado por el inglés en sus esléganes para

promocionarse en el mercado internacional.

Un coche francés Renault y un coche italiano Alfa Romeo se anuncian con los

alioculturemas propios de su made in:

Renault: “Créateur d’automobiles” y un neologismo franco-anglosajon, ejemplo de

eurolecto, “Avantime”, que constituye el nombre del producto (véase seleccién AAL7).
Alfa Romeo: “Cuore sportivo” (véase seleccion AALL).

No hay anuncios de coches alemanes con alioculturemas.
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El tercer gran grupo de alioculturemas de origen anglosajon es el formado por los
anuncios de los bancos o productos financieros (10 de 70). El mundo de las altas finanzas
también estd dominado por la lengua universal de principios del siglo XXI. Las entidades
bancarias de nuestro corpus son en su mayoria alemanas, con la excepcion de Citibank y
American Express —véase listado de anuncios por empresas y productos—. En los otros corpus

apenas encontramos anuncios de entidades bancarias autdctonas con alioculturemas.

El siguiente grupo de anuncios con alioculturemas es el de origen mixto (15,96%). Los
alemanes junto con los espafioles (19,35%) son los que presentan los porcentajes mas altos de
este grupo. Los mds representativos son los de los productos suizos: relojes y cafeteras. La
marca de relojes Longines presenta alioculturemas verbales de tres origenes distintos:
“L’élégance du temps depuis 18327, “Longines dolce vita” y “Elegance is an attitude”, méas
un alioculturema no verbal de origen norteamericano: imagen de Audrey Hepburn. Es el

anuncio mds multicultural de todo nuestro corpus (véase seleccion AAL3).

Un anuncio muy interesante es el del reloj Mido. En este anuncio aparecen alioculturemas
de origen espaiol tanto verbales: “En Las Vegas no existe el tiempo” como no verbales, foto
miniatura de Pedro Almoddvar, y alioculturemas en inglés. Gracias a Almoddvar aparece un
alioculturema de origen espafol en un anuncio de un reloj suizo, tipo de anuncios en el que

predominan los alioculturemas de origen anglosajon y galo (véase seleccion AALS).

El resto de los anuncios con alioculturemas de origen mixto —inglés/francés— son
perfumes, y como veremos en el comentario del corpus francés, decir perfume y decirlo en
francés es la mejor publicidad que se puede hacer de un perfume, aunque no sea francés,
como Annayake: “Pour lui, pour elle”. De la misma forma que hablar de cafeteras y de
Expresso 'y de Cappuccino es la mejor forma de anunciar una cafetera, aunque no sea italiana;

como en el anuncio de la cafetera suiza Jura (véase seleccion AAL2).

El resto de los anuncios del corpus que presenta alioculturemas, los de origen galo,
italiano y espafiol no tiene nada relevante, puesto que lo natural es anunciar un vino francés
con un galoculturema: Vins de Bordeaux (véase seleccion AAL10), un vino italiano con un
italoculturema: 7i amo Viala (véase seleccion AALY), y la compaiiia aérea espafiola con el

eslogan Bravo.
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8.1.3.  Corpus A espariol

8.1.3.1. Cambio 16

De 8 anuncios publicados, solo 1 presenta un alioculturema de origen galo.

1. JAEGER leCOULTRE (reloj) — Gran’Sport Dame.

8.1.3.2. Epoca

De 12 anuncios publicados, solo 1 presenta alioculturemas de origen galo y anglosajon.

1. CREDIT AGRICOLE (fondos de inversién) — CA Funds — Asset management you can rely on.*

8.1.3.3. El Siglo

De 5 anuncios publicados, hay un anuncio bilingiie en inglés y espafiol.

1. LA RIOJA (informacion turistica) — “It will leave its mark” — Te dejard huella — Come to la Rioja.*

8.1.34. Muy Interesante

En esta revista se han contabilizado 74 anuncios; 24 tienen alioculturemas. En la siguiente

tabla aparece la distribucién de los anuncios que contienen alioculturema en funcién del

origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:

Productos anunciados Anglosajon Mixto Galo
Automévil 3
Bebida / cigarrillos 3 1
Moda / cosméticos 3 1
Nuevas tecnologias 3 2
Org. humanitaria 1
Perfumes 2 2
Relojes 3

Total: 24 18 4 2

Figura 25. Alioculturemas en Muy interesante

A continuaciéon ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.
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Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:

1.
2.

w

15.
16.

17.
18.

ABSOLUT VODKA (vodka) — Absolut mistake.
ALFRED DUNHILL (perfume masculino) — Desire — For a man.*

CAMEL ACTIVE (reloj) — Backseat driver — Swiss made — “One life, live it” — Furniture Racing,
Montana, USA — Camel active stores.

CAROCHE (moda femenina) — “Nomad minds”.

DEWAR'’S (whisky) — White Label — Finest Scotch Whisky — Imagen de J. Malkovich.
DRAMBUIE (whisky escocés) — On ice.

HONDA (coche) — “The power of dreams”.

JBL (altavoces) — A Harman International Company.

LAND ROVER (coche) — Freelander — “The Land Rover Experience”.

. LEE (moda vaquera) — “Connecting friends”.

. LOIS (moda vaquera) — Organisation: Casual Collective.*

. PIONEER (sistema de navegacién para el coche) — “Sound. Vision. Soul”.
. PULSAR (reloj) — “Amazing grace”.

. RENAULT (coche) — Clio — “Does something drive you?” — Welcome to the community — community-

clio.com.*
ROCHAS (perfume masculino) — Man.

RUNNING HEART FOUNDATION (sociedad benéfica) — “Speed can save your life” — Traduccién:
“La velocidad puede salvar tu vida”.*

SONY (cdmara de fotos) — Cyber-shot P5 — “Go create”.
SWATCH (reloj) — Skin — Chrono — Swiss made.

Anuncios con alioculturemas mixtos:

1.
2.

4.

HENNESY (cofiac) — Hennessy Pure White — “Follow quality not convention” — Cognac.

LOTTO (ropa deportiva) — Fare sporti oggi — Lotto official technical designer and supplier — Lotto,
Italian sport design.*

TEUCO (ducha con masaje) — Aqua pleasure — “Aqua by Teuco” — Initiative Guzzini Group — Design:
Studio Lenci/Studio Talocci.*

TRIUM (mévil) — Mondo — “Essential pleasures”.*

Anuncios con alioculturemas de origen galo:

1. BALENCIAGA (perfume masculino) — “Pour homme”.
2. ISSEY MIYAKE Paris (perfume masculino) — L’eau d’Issey pour homme — Eau de toilette.*
8.1.3.5. Tiempo

De 16 anuncios publicados, 4 presentan alioculturemas: 2 de origen anglosajéon, 1 de

origen francés y 1 de origen mixto (anglosajon e italiano).

1.
2.
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3. DAMIANI (joyas y reloj) — Fine jewellery.
4. ROLEX (reloj suizo) — Cellini — “A private affair”.

Cémputo general de corpus A espafiol: de 115 anuncios publicados, 31 (26,96%)

presentan alioculturemas; de ellos, 21 (67,74%) son de origen anglosajon, 4 (12,90%) de
origen galo y 6 (19,35%) de origen mixto. En cuanto a la tematica tenemos que 7 son
anuncios de relojes, 4 de productos de nuevas tecnologias, 5 de perfumes, 4 de articulos de

moda, 4 de bebidas, 3 de coches, 1 de finanzas y 1 de una sociedad benéfica.

Alioculturemas | Anglosajon | Galo [Italiano |Germano |Mixto |Otros |Total
Producto
Finanzas/Bancos 1 1
Nuevas tecnologias 3 1 4
Automoviles 3 3
Relojes 5 1 1 7
Turismo 1 1
Perfumes 2 3 5
Moda 3 1 4
Bebidas 3 1 4
Sociedades de servicios 1 1
Mobiliario 1 1

Totales 21 4 6 31

Figura 26. Computo del corpus A espaiiol

8.1.4.  Discusion del corpus A espariol

El corpus A espafiol presenta un 26,96% de anuncios con alioculturemas, un 1% mds que
el corpus francés, un 16% mds que el inglés, un 12% menos que el alemdn y exactamente la

mitad menos (26%) que el corpus italiano.

De este 26%, el 67% tiene alioculturemas de origen anglosajon, el 19% de origen mixto y
el 13% de origen galo; el porcentaje de alioculturemas de origen anglosajon es el mds bajo de
todo el corpus y el de origen mixto el mds alto. No se han detectado alioculturemas de origen

germano o italiano. Hay un anuncio bilingiie sobre la Rioja (véase seleccion AESS).
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El dnico anuncio de una entidad financiera es del “Crédit Agricole” y curiosamente el
eslogan: “Asset management you can rely on” y el nombre del producto: Funds aparecen en

inglés. El mundo de las finanzas, ya lo hemos dicho, habla inglés (véase seleccion AES?2).

El grupo de anuncios mas numerosos es el de los relojes (7) con alioculturemas de origen
anglosajon (5); se trata de relojes suizos, Rolex: “A private affair” o norteamericanos: Camel

Active: “One life, live it”.

En el corpus espafiol, a diferencia del francés, ni los alioculturemas de los esléganes ni los

de cualquier otra parte del anuncio llevan traduccion.

Los otros grupos equiparados en cuanto a nimero de anuncios (3) con alioculturemas de

origen anglosajon son los siguientes:

Automoéviles: uno americano: Land Rover, uno japonés: Honda, y, sorprendentemente,
uno francés: Renault. En este anuncio el eslogan original estd traducido: “Renault — Creamos
automoviles” y el encabezamiento va en inglés: “Does something drive you? — Welcome to

the community” (véase seleccion AESS).

Nuevas tecnologias: JBLC: “A human International Company”, Pioneer: “Sound, vision,
soul” y Sony. El anuncio de Sony, de una camara de fotos digital, aparece en los tres corpus

analizados hasta ahora y en el corpus espafiol el eslogan “Go Create” no lleva traduccion.

La moda estd representada en el corpus espaiol por Caroche: “Normal minds”, Lee:
“Connecting Friends” y una empresa espafiola Lois: “Organization; organizacién: Casual
Collective” (véase seleccion AES6). Este anuncio es una mezcla interesante de simbolos
espaioles como el toro, que representa la tradicién, y una escultura de Chillida, que representa
la modernidad. La utilizacién de alioculturemas de origen anglosajon sirve para reforzar la
identificacion entre los pantalones vaqueros y los EE. UU.; lo que contribuye al prestigio y a

la internacionalizacién de este producto espaifiol.

Pasamos al apartado de las bebidas. Nos encontramos con 3 anuncios con alioculturemas
de origen anglosajon: dos whiskys, Drambuie y Dewar’s y un vodka, Absolut Vodka, empresa
que hace una publicidad globalizante: casi todo es imagen, y el texto estd en inglés,

independientemente del pais de recepcion.

La publicidad de Dewar’s “White Label”, “Finest scotch Whisky”, tiene la peculiaridad
de utilizar la imagen del conocido actor norteamericano J. Malkovich (véase seleccion AES3);

aqui podriamos hablar de un alioculturema no verbal (como vemos por este y otros anuncios
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del corpus: Sara Baras anunciando Magno, Chiara Mastroniani anunciando joyas y un reloj de

la casa italiana Damiani).

También tenemos la imagen de otro actor famoso, George Clooney, en la publicidad de
una sociedad a favor de los enfermos de corazon: “Running Heart Foundation”. Este anuncio
ademads es el tnico del corpus espaifiol que presenta el alioculturema del eslogan traducido:
“Speed can save your life*”, “*La velocidad puede salvar tu vida”. Pero hay que decir que lo
mismo ocurre en los otros corpus: alemdn, francés, etc. Tal vez sea por la importancia que
conceden los fundadores de la sociedad a que la gente comprenda bien el alcance de esta

accion.

En cuanto a los perfumes, se contabilizan 5 anuncios en total, 2 con alioculturemas de
origen anglosajén y 3 de origen francés. Los 2 de origen anglosajén son perfumes masculinos:
Rochas: “Man” y Alfred Dunhill: “Desire — for a man”, un anuncio sexista y sexual este

ultimo, que muestra bien la cultura espafiola en este aspecto (véase seleccion AES1).

Los alioculturemas de origen galo son de la casa Issey Miyake: “L’eau d’Issey pour
homme — Eau de toilette”, todo en francés (véase seleccion AES4). Ninguna necesidad de que
aparezca una palabra en espafiol; lo mismo ocurre en los demds anuncios de perfumes, el de
Balenciaga: “Cristobal pour homme” y el de Chanel: “Allure: Homme”. En los anuncios de
perfumes con alioculturemas de origen anglosajén, tampoco hay una sola palabra en espafiol;
los anuncios de perfumes no necesitan palabras, apelan a los sentidos y son esencialmente
visuales, a la espera de ser olfativos; ya lo son en muchos casos, pues aparece un papel
doblado impregnado de perfume, en otro tipo de publicaciones destinadas a otros publicos,

como en el corpus femenino.

Del grupo de anuncios con alioculturemas mixtos cabe destacar, aparte del ya comentado
del Crédit Agricole, el anuncio del conac francés Hennessy, de vocacién claramente
internacional ya en el nombre de marca, en el nombre del producto PureWhite y en el eslogan:
“Follow quality not convention”. La tunica palabra que aparece en francés es el nombre
genérico cognac. Los tres anuncios restantes tienen alioculturemas de origen anglosajon e
italiano y se trata de productos italianos; por ejemplo el anuncio de ropa deportiva de la marca
Lotto, que hara las delicias de los seguidores del deporte rey (véase seleccion AES7), el mévil
de Trium: “Essential Pleasures” (véase seleccion AES10) o la ducha con hidromasaje de la

casa Teuco: “Aqua pleasure”, un hibrido muy refrescante (véase seleccion AES9).
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8.1.5.  Corpus A francés

8.1.5.1. Sciences et Avenir

Computo: 9 anuncios con alioculturemas de origen anglosajon de un total de 21 anuncios;
los que aparecen en el cuerpo del anuncio o en el nombre del producto, por ejemplo STILO no
llevan traduccién, los que llevan el alioculturema en el eslogan si. De los 9 anuncios, 3 se

refieren a productos de las nuevas tecnologias, 5 a coches y 1 a una marca de café.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:

1. CANON (impresora) — “Imaging across network” — Traduccién: “Image et réseaux”.

2. CANON (maquina de fotos) — “Imaging across network™ — Traduccién: “Image et réseaux’.
3. FIAT PUNTO 60 GO (coche) — ABS... Airbags... CD... subwoofer.

4. FIAT STILO (coche) — “Forward thingking” — “Un temps d’avance”.*

5. FORD-TDCi 115 (coche) — “Common Rail Overboost”.

6

LEXMARK (impresora, fotocopiadora) — “Passion for printing ideas” — Traduccién: “Vos impressions
nous passionnent”.

~

NESCAFE (café soluble) — “Open up” — Traduccién: “S’ouvrir aux autres”.

8. NISSAN (coche) — X-trail X-Treme Life — Traduccién: “Vivez I’extréme” — “See the change” —
Traduccién: “Vous changez, nous aussi”.*

9. NISSAN (coche) — X-trail X-Treme Life — Traduccion: “Vivez I'extréme” — “See the change” —
Traduccién: “Vous changez, nous aussi”.*

8.1.5.2. Le Figaro

En esta revista y los suplementos correspondientes, Madame Figaro y Le Figaro TV
Magazine se han contabilizado 83 anuncios; 17 tienen alioculturemas. En la siguiente tabla
aparece la distribucion de los anuncios que contienen alioculturema en funcién del origen del

alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:

Productos anunciados Anglosajon Espafiol Otros
Automovil 2 1
Moda / cosméticos 1
Mobiliario 2
Perfumes 3 1
Relojes 7

Total: 17 15 1 1

Figura 27. Alioculturemas en Le Figaro
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En Le Figaro de 29 anuncios publicados, 7 presentan alioculturemas y todos son de

origen anglosajon; los que aparecen formando el eslogan de los anuncios de coches (2) llevan

traduccidn al margen, los otros, los de los relojes (5) no.

A continuaciéon ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:

1.

FORD (coche) — “IPS. Intelligent Protection System” — Traduccién: “Systeme de Protection
Intelligent”.

2. VOLVO (coche) — Revolvolution — “Volvo for life” — Traduccién: “Vivez”.

3. ROLEX (reloj suizo) — Oyster Perpetual Day-Date — Swiss Made — Superlative Chronometer —
Officialy Certified.

4. LONGINES (reloj suizo) — Opposition titanium — “Elegance is an attitude”*

5. TECHNO MARINE (reloj) — Technosquare Chrono Black/silver.

6. VACHERON (reloj suizo) — Masterpieces — From time’s finest artists — Royal Eagle Chronographe.

7. AUDEMARS PIGUET (reloj) — Collection Royal Oak.

Madame Figaro

De 30 anuncios publicados en este nimero, 8 presentan alioculturemas, 7 de origen

anglosajon; el anuncio de la crema estd escrito en francés y en inglés; y 1 presenta un

alioculturema drabe. En cuanto a la tematica, 2 anuncian relojes, 3 perfumes, 1 un mueble y 1

una créema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:

1.

2
3
4.
5
6
7

HARRY WINSTON (reloj suizo) — The Avenue Collection.

PATEK PHILIP (reloj suizo) — Twenty-4 by Patek Philippe.

CHRISTIAN DIOR (crema) — Model Lift — Lifting — Lift and Firm Creme.

CALVIN KLEIN (perfume) — Eternity for men.

BVLGARI (perfume italiano) — Contemporary Italian Jewellers.

MOSCHINO (perfume) — Cheap and chic — The funny side of myself — Traduccién: “Moi, coté drole”.
ROCHE BOBOIS (mobiliario) — Sweet dreams.*

Anuncio con alioculturema de origen arabe en el nombre del producto.

1.

GUERLAIN Paris (perfume) — SHALIMAR.
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Le Figaro, TV Magazine:

De 24 anuncios publicados en este nimero 2 presentan alioculturemas; el primero tiene
un alioculturema de origen anglosajon, que aparece en el nombre del producto sin traduccion;
el segundo tiene dos, uno de origen espafiol que aparece en el eslogan y lleva traduccién al

margen, y otro de origen italiano que aparece en el nombre del producto, sin traduccion.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon y espaiiol:

1. EKORNES (sofa) — Stressless.

2. SEAT (coche) — “Auto emocién” — Traduccién: “L’émotion automobile”. *

8.1.5.3. Le Nouvel Observateur

En los dos numeros de esta revista se han contabilizado 84 anuncios; 28 tienen
alioculturemas. En la siguiente tabla aparece la distribucién de los anuncios que contienen

alioculturema en funcién del origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Anglosajon Germano Espanol Italiano
Automdvil 7
Mobiliario 1
Moda / cosméticos 1
Nuevas tecnologias 9
Org. humanitaria 1
Perfumes 4 1
Relojes 2
Viajes / Turismo 1 1

Total: 28 24 1 1 2

Figura 28. Alioculturemas en Le Nouvel Observateur

Le Nouvel Observateur (8-14, noviembre):
En el nimero del 8 al 14 de noviembre de 2001, de 39 anuncios publicados, 14 presentan
alioculturemas, todos de origen anglosajon. Cuatro anuncios se refieren a nuevas tecnologias,

los anuncios de coches son 5 en total, los anuncios de perfumes 3, 1 anuncio de reloj suizo, 1

anuncio de una sociedad y 1 anuncio de muebles.
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A continuaciéon ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:

1.

® NS ok wN

10.
11.

12.
13.

BVLGARI (perfume) — Contemporary Italian Jewellers.

CANON (cdmara de video) — “Imaging across network” — Traduccién: “Image et réseaux”.
COMPAQ (ordenadores) — “Inspiration Technology” — Traduccién: “Technologie de I’inspiration”.
FORD (coche) — Technologie Common Rail — Overboost.

IBM (ordenadores) — Thinkpad i Series 1200.

JEEP (coche) — “There’s only one” — Traduccién: “Seule Jeep est unique”.

KENZO (perfume) — FlowerByKenzo.

NISSAN (coche) — X-trail X-Treme Life — Traduccién: “Vivez ’extréme” — “See the change” —
Traduccién: “Vous changez, nous aussi”.

PACO RABANNE (perfume) — Ultraviolet Man — The new perfume system. Traduccién: Le nouveau
systeme parfum.*

ROCHE-BOBOIS (muebles) — “Asian Spirit” — Traduccién: “Esprit d’ Asie”.

RUNNING HEART FOUNDATION (sociedad benéfica) — “Speed can save your life” — Traduccién:
“La vitesse peut vous sauver la vie” — Pronto Cuore/Department of Heart Diseases.

TISSOT (reloj suizo) — “Take care of details” — Traduccién: “Le soin du détail”.

TRIUM (mévil, ordenador, etc) — “Essential pleasures”.

Le Nouvel Observateur (29 de noviembre — 5 de diciembre):

En este nimero de 45 anuncios publicados, 14 presentan alioculturemas, 10 son de origen

anglosajon y de ellos 5 son de productos de nuevas tecnologias, 2 son de coches, 1 es de una

colonia y 1 de un reloj suizo; y 2 con alioculturema de origen germano e espafiol: turismo

aleman y espaiol. Los anuncios con alioculturemas de origen italiano son 1 de gafas y otro de

colonia.

A

continuaciéon ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:

1.

A T B

ABERLOUR (whisky) — Single Malt.

AZZARO (colonia) — Pure Lavender — Pure Vetiver — Collection.

CANON (cdmara video) — “Imaging across network” — Traduccién: “Image et réseaux”.

FORD (coche) — IPS. Intelligent Protection System — Traduccién: “Systeme de Protection Intelligent”.
HONDA (coche) — “The Power of Dreams” — Traduccién: “Donnez vie a vos réves”.

HP-INVENT (ordenadores) — Look “silver”.

JAEGER-1leCOULTRE (reloj) — Master Geographic.
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8. NOKIA (mévil) — “Connecting People” — Traduccién: “Pour relier les hommes”. *
9. SONY (cdmara fotos) — Cyber-shot P5 — “Go create” — Traduccion: “A vous de créer”.*

10. SONY (camara video) — Network Handycam IP — “Go create” — Traduccion: “A vous de créer”.

Anuncios con alioculturemas de origen germano y espaiiol.

1. ALLEMAGNE (turismo) — “Wunderbar” *
2. ESPAGNE (turismo) — “Bravo” — Oficina de Congresos, Madrid.*

Anuncios con alioculturemas de origen italiano.

1.  GUCCI (gafas).
2. GIORGIO ARMANI (colonia masculina) — Acqua di Gio.*

8.1.54. Le Point

Coémputo: de 34 anuncios publicados, 6 presentan alioculturemas de origen anglosajon. 3

son de productos de nuevas tecnologias, 1 de coches y 2 de whiskys.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:
1. ABERLOUR (whisky escocés) — Single Malt.

2. IBM (ordenador portatil) — IBM ThinkPad.

3. PANASONIC (televisién plana) — Digital Networking.

4. RENAULT (coche) — Avantime.
5

SAMSUNG (television, plana) — Samsung Digital — “Everyone’s invited” — Traduccién: “Chacun est le
bienvenu”.

6. TALISKER (whisky escocés) — Classic Malt of Scotland.

8.1.5.5. L Express

En los dos nimeros analizados de L’Express y en el suplemento L’Express-Magazine se
han contabilizado 109 anuncios; 25 tienen alioculturemas. En la siguiente tabla aparece la
distribucién de los anuncios que contienen alioculturema en funcién del origen del

alioculturema y del tipo de producto anunciado.

220



Andlisis de los datos extraidos del corpus

Anuncios con alioculturemas de origen:
Productos anunciados Anglosajon [taliano
Automovil 3
Bebida 2
Cursos europeos 1
Moda / Cosméticos 1
Nuevas tecnologias 13
Perfume 1
Relojes 2
Viajes / Turismo 2
Total: 25 23 2

Figura 29. Alioculturemas en L'Express

L’Express (8-14, noviembre)

De 47 anuncios publicados, 14 presentan alioculturemas, 12 de origen anglosajon y 2 de

origen italiano. De los 12 anuncios con alioculturema anglosajén, 7 son de productos de las

nuevas tecnologias, 3 de coches, 1 de lineas aéreas y 1 de un hotel; en todos ellos, menos en el

de PALM, el alioculturema del eslogan aparece traducido. Los alioculturemas italianos de los

esléganes también estdn traducidos.

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:

—_—

0 *® Nk wD

—
=)

AEROMEXICO (compaiiia aérea) — Skyteam.

APPLE (ordenador portatil) — “Think different” — Traduccién: “Pensez différemment”.
BROTHER (impresora) — “At your side” — Traduccién: “A vos cotés”.

CANON (impresora) — “Imaging across network™ — Traduccién: “Image et réseaux”.
FIAT STILO (coche) — “Forward Thinking” — Traduccién: “Un temps d’avance”.*
IBM (ordenador portatil) — ThinkPad A30.

MINI (coche) — “Is it love?” — Traduccién: “Jusqu’ou va I’amour?”.

NOKIA (mévil) — “Connecting People” — Traduccién: “Pour relier les hommes”.

PALM (ordenador de bolsillo) — “Simply Palm”.

. PIONEER (lector DVD) — “Sound. Vision. Soul” — Traduccién: “Le son. L’image. L’émotion”.
11.
12.

RENAULT (coche) — New Deal.*
SHERATON PARIS AIRPORT (hotel) — Airport.
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Anuncios con alioculturemas italianos.

1.

MARTINI (bebida) — “Veramente italiano” — Traduccién: “Véritablement italien”. (2 anuncios)

L‘Express (6-12, diciembre)

Coémputo: de 52 anuncios publicados, hay 9 con alioculturemas de origen anglosajon; 6

de nuevas tecnologias, 2 de relojes y 1 de una escuela de negocios. En todos ellos los

alioculturemas de los esldganes estan traducidos.

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:

1.

AN O o

~

CANON (tomavistas) — “Imaging across network” — Traduccién: “Image et réseaux”.

ESCEM (escuela de negocios europea) — School of business and management — “Force in (e)motion”.
MONT-BLANC (reloj) — “Is that you ?”” — Traduccién: “Est-ce bien toi ?”.

NOKIA (m6vil) — “Connecting People” — Traduccién: “Pour relier les hommes”.

PIONEER (lector de DVD) — “Sound. Vision. Soul” — Traduccién: “Le son. L’image. L’émotion”.

RICOH (impresoras) — Image Communication — “We’re in your corner” — Traduccién: “Nous sommes
dans votre camp”.

ROLEX (reloj) — “Perpetual Spirit” — Traduccién: “Esprit perpétuel”.

SAMSUNG (television plana) — Samsung Digital — “Everyone’s invited” — Traduccién: “Vous étes le
bienvenu”.

SONY (tomavistas) — Handycam IP — “Go create” — Traduccidn: “A vous de créer”.

L Express-Magazine:

De 10 anuncios publicados, 2 presentan alioculturemas, el anuncio que tiene el aliocul-

turema en el eslogan tiene traduccion, el otro no.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:

1.
2.

CALVIN KLEIN (perfume) — “Truth”.
MARLBORO/CLASSIC (moda masculina) — “Fits the Man” — “Habille I’homme”.

Cémputo general del corpus A francés: de 331 anuncios publicados en ocho

publicaciones durante los meses de noviembre y diciembre de 2001, 86 presentan

alioculturemas: 77 (90,59%) de origen anglosajon, 4 (4,71%) italiano, 2 (2,35%) espaiiol, 1

(1,18%) germano y 1 de otros origenes (drabe). Los anuncios con alioculturemas de origen

anglosajén son en su mayoria de productos de nuevas tecnologias (28) y de coches (20),
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seguidos de lejos por los anuncios de relojes (13) y de perfumes (8), y de mucho mads lejos por
los de instituciones u organismos oficiales (3), de bebidas (3), lineas aéreas (1), moda (1),
muebles (1) y hotel (1). También se observa que el 99% de los anuncios que presentan el
alioculturema en el eslogan reciben una traducciéon del mismo al margen del anuncio; si el
alioculturema aparece en otra parte del anuncio, normalmente en el nombre del producto, la
tendencia es a no traducirlo; al nombre del producto se le da el mismo tratamiento que al
nombre de marca. El resto de los alioculturemas son tecnicismos o tecnologismos, que, o bien

no tienen traduccidn, o bien no se suelen traducir en ninguna cultura.

Alioculturemas | Anglosajén |Italiano |Espafiol |Germano |Mixto |Otros |Total
Producto
Nuevas Tecnologias 31 31
Automéviles 15 1 16
Relojes 11 11
Bebidas 3 2 5
Perfumes 8 1 1 10
Moda / Cosméticos 2 1 3
Viajes/Turismo 2 1 1 4
Sociedad de servicios 1 1
Muebles 3 3
Curso europeo 1 1

Totales 77 4 1 1 1 85

Figura 30. Computo del corpus A francés

8.1.6.  Discusion del corpus A francés

El corpus A francés presenta unos porcentajes relativamente bajos de anuncios con
alioculturemas, un 25,68%, frente al 38,84% de los alemanes o al 52,41% de los italianos.
Esta proporcion es, sin embargo, mds alta que la del corpus inglés, que por las razones que

expondremos mds adelante es solo de un 10,99%.

De este porcentaje relativamente bajo de anuncios con alioculturemas, el 90,59% es de
origen anglosajon, lo que viene explicado en parte por el tipo de productos anunciados, 31 de

77 pertenecen a las nuevas tecnologias, y los duefios de este mercado son los norteamericanos
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y los japoneses, a quienes no les plantea ningin problema utilizar el inglés con tal de vender.
No ocurre lo mismo en Francia, donde en 1977, durante el gobierno de Raymond Barre, se
aprobo la ley Laurial que prohibia el uso de términos angloamericanos en la promocion,
publicidad y folletos de los productos de empresas extranjeras. Ya entonces los fabricantes
franceses de ordenadores y material electrénico y aerondutico protestaron, alegando que “dans
les domaines de la technologie la plus avancée, la langue est 1’anglais, et les spécialistes,
quels qu’ils soient, I’ont appris dans les textes et manuels standards américains” y que “les
colits de traduction et le temps que I’on y passe sont prohibitifs” (Mattelart, 1989: 50). En

1994, la ley Toubon insistia en lo mismo:

La loi n® 94-665 du 4 aolit 1994 impose I’emploi de la langue frangaise dans toute publicité
écrite, parlée ou audiovisuelle. Néanmoins, des termes étrangers peuvent étre conservés dans
certains cas: marques et messages enregistrés avec la marque, dénominations de produits
typiques et spécialités d’appellation étrangere connus du plus large public, noms commerciaux,
etc.).

Al final y con [’exception culturelle de por medio, se opté por una solucién que

contentara a todos; esldganes en inglés si, pero con la traduccién al lado.

La explicacion de esta “excepcion cultural francesa” que se aplica por supuesto a todos
los 4mbitos de la expresion, habria que buscarla, dicen algunos, Paxman (1999) entre otros, en
la histdrica rivalidad entre Francia y el Reino Unido; en cualquier caso el hecho es que la
cultura francesa se muestra especialmente sensible a cualquier injerencia aliocultural, venga
de donde venga, y que da el mismo tratamiento a los alioculturemas de origen anglosajon que

a los demas; todos reciben su traduccidn, en el anuncio, mas o menos visible.

En cuanto a los anuncios de coches que presentan alioculturemas de origen anglosajon
(20), las empresas anunciantes son norteamericanas —Ford—, japonesas —Nissan, Honda—,
italianas —Fiat—, o suecas —Volvo—; los que estdn en el eslogan como el de Fiat Stilo —Forward
Thinking— y Nissan —“X-Trail”, “See the change**-", o en el corpus del anuncio —X-Treme
Life*”— aparecen traducidos: “Un temps d’avance” (véase seleccion AFR4), “**Vous
changez: nous aussi”, “*Vivez I’extréme”; los que aparecen en el nombre del coche no llevan
traduccidn, por ejemplo “X-Trail” de Nissan o “Fiat Punto 60 Go” de Fiat (véase seleccion
AFR3); lo curioso, conociendo la politica cultural francesa en esta materia de alioculturemas,
es que a un modelo de coche francés la casa Renault le haya puesto un nombre en inglés, New
Deal; el anuncio (véase seleccion AFR8) reza: “New Deal. Un nouveau mode de vie
automobile”. ;Serd que algunos franceses estdn cambiando de mentalidad? ;A qué factor

habrd que atribuir este alioculturema deliberado en la empresa de automdviles més francesa
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que existe?: ;a una estrategia comercial en el mercado internacional (globalizacién)?, ;a un
gesto de simpatia con la cultura norteamericana de la que los franceses se sentian tan cerca

tras el atentado de las torres gemelas?, ;o a las dos cosas a la vez?

La casa Seat se anuncia en espafol con el eslogan “auto emocion” y la correspondiente

traduccion: “L’émotion automobile” (véase seleccion AFR10).

Notemos, antes de pasar adelante, que no hay ningin anuncio de entidades bancarias o

financieras con alioculturemas, a diferencia de lo que ocurre en el corpus aleman.

El otro sector en el que hay un numero considerable de anuncios con alioculturemas es el
de los relojes. Hay que decir enseguida, ya lo hemos visto en el corpus aleman, que de los 11
anuncios de relojes con alioculturemas, 9 son de relojes suizos. Suiza es un pais multicultural
y multilingiie (francés, alemdn, italiano y retorromano), por lo que no es de extranar que la
incorporacién de otras lenguas y culturas (la anglosajona, la espafiola) no les cause problema
alguno. Los suizos son politicamente neutrales y comercialmente universales (piénsese en sus
bancos). Asi tenemos que en los anuncios de relojes suizos aparecen varias lenguas
dependiendo del pais en el que se comercialicen; si es Francia, el caso que nos ocupa ahora,
las lenguas son el francés y el inglés. Como en el anuncio de Longines: “Elegance is an

attitude — L’élégance du temps depuis 1832”.

Los perfumes estdn representados por 8 anuncios con alioculturemas de origen anglosajon
y 1 de origen italiano. ;Son todos los perfumes con alioculturemas de origen anglosajon,
ingleses o norteamericanos? La respuesta es no. Entonces ;por qué un alioculturema
anglosajon en un producto tipicamente francés? Los alioculturemas de origen anglosajéon de
los perfumes japoneses y norteamericanos son ldgicos y naturales, ya hemos explicado el
porqué. Los de los perfumes italianos encontrardn su explicaciéon mas adelante, cuando
hablemos del corpus italiano. Ahora el del perfume francés de Paco Rabanne es tan dificil o
facil, segiin como se mire, de explicar como el del coche Renault. En este caso, el del
perfume, el alioculturema es doble, estd en el nombre del producto, Ultraviolet Man, sin
traducir, y en el del eslogan, The New Perfume System*, traducido como *Le nouveau systeme
parfum (véase seleccion AFR7). La mejor explicacion es el valor simbdlico del inglés, como
lengua de internacionalizacion (symbolic internationalization). En cualquier caso no deja de
sorprender que para anunciar un producto que se vende mejor en francés; no solo en Francia

sino en el mundo entero, se utilicen alioculturemas de origen anglosajon. (“Imagen nacional
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de los productos genéricos, el perfume evoca Francia”). El anuncio con alioculturema de

origen italiano es el de Giorgio Armani: Acqua di Gio (véase seleccion AFRS).

Hay 3 anuncios de bebidas con alioculturemas anglosajones: los 2 de whisky escocés se
explican por su made in, y el de Nescafé por el universalismo vocacional de su cultura de
origen: la suiza. Los otros 2 anuncios de bebidas con alioculturemas italianos responden a la

misma razon: el made in, de forma que podriamos hablar de italoculturemas.

En cuanto a la traduccidn, los anuncios de bebidas responden a la norma general, si el
alioculturema aparece en el eslogan si esta traducido, si no, no. Véase el anuncio de Martini

(véase seleccion AFR6).

El resto de los anuncios de gafas, ropa, muebles, hoteles y viajes responden al mismo
criterio que hemos visto, reforzar el made in, tanto si se trata de promocionar el origen de un
producto o el origen mismo, es decir el pais, —véanse los anuncios de las oficinas de turismo
de Espafia y Alemania (AFR2 y AFR1)- o bien el prestigio del disefio italiano, en el anuncio

de gafas Gucci —solo aparece el nombre de la marca—.

En otros casos el uso de alioculturemas de origen anglosajon se debe al internacionalismo
justificado de un hotel de aeropuerto —Sheraton Paris Airport—, o el menos justificado de un
producto francés Roche-Bobois: Sweet dreams*, traducido: Doux réves (véase seleccion

AFRD9) o de una Escuela de Negocios Europea: ESCEM

Un dltimo comentario sobre el corpus francés: observamos que no hay anuncios con
alioculturemas mixtos, frente al corpus alemén con un 15,96% vy el espaiol con un 19,35%.

En las conclusiones volveremos sobre este punto.

8.1.7.  Corpus A inglés

8.1.7.1. Newsweek

En los ocho ndmeros analizados se han contabilizado 80 anuncios; 10 tienen aliocul-
turemas. En la siguiente tabla aparece la distribucién de los anuncios que contienen

alioculturema en funcién del origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.
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Anuncios con alioculturemas de origen:
Producto anunciado Galo Italiano Espaiol Otro
Relojes 3 1
Viajes / Turismo 4 2
Total: 10 3 1 4 2

Figura 31. Alioculturemas en Newsweek

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen galo:

1. PIAGET (reloj, 3) — Joailler en horlogerie — Geneve.

Anuncios con alioculturemas de origen italiano:

1. LUMINOR PANERAI (reloj) — “Io, comandante del tempo™.

Anuncios con alioculturemas de origen espaiiol:

1. IBERIA (compaiia aérea, 2) — Bravo — Espaiia.
2. OFICINA DE TURISMO ESPANOL (turismo en Espana, 2).

Anuncios con alioculturemas de origen arabe:

1. FLY-BUY-DUBAI (lineas aéreas, 2) — Texto en drabe — Traduccién de: Dubai duty free.

8.1.7.2. The Economist

En los ocho ndmeros analizados de esta revista se han contabilizado 181 anuncios; 14

tienen alioculturemas. En la siguiente tabla aparece la distribuciéon de los anuncios que

contienen alioculturema en funcién del origen del alioculturema y del tipo de producto

anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:
Producto anunciado Galo Germano Espaiol Otro
Finanzas/Bancos 3 3 2
Nuevas tecnologias 1
Viajes / Turismo 2 3
Total: 14 3 3 3 5

Figura 32. Alioculturemas en The Economist
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A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen galo:

1. CREDIT SUISSE (banco, 3) — Group 360° Finance.*

Anuncios con alioculturemas de origen germano:

1. BAYERISCHE LANDESBANK (banco).

2. COMMERZBANK (banco).

3. ZURCHER KANTONALBANK (banco).

Anuncios con alioculturemas de origen espaiiol:

1. IBERIA (lineas aéreas, 2).

2. TELEFONICA DATA (acceso a Internet) — Telefonica.

Anuncios con alioculturemas de otros origenes:

1. BANCO ESPIRITO SANTO (banco).

2. JAPAN AIRLINES (lineas aéreas, 3).

3. VAKIFBANK (banco turco).

8.1.7.3. Time

por origen del

En los 8 ndmeros analizados de esta revista se han contabilizado 112 anuncios; 17 tienen

alioculturemas. En la siguiente tabla aparece la distribucién de los anuncios que contienen

alioculturema en funcién del origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Galo Espafiol Italiano Otro
Automévil |
Bebida / cigarrillos 1
Cursos 1
Finanzas/Bancos 1
Moda / cosméticos 1
Nuevas tecnologias
Energia 1
Relojes 6 2
Viajes / Turismo 3
Total: 17 9 4 3 1
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A continuaciéon ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen galo:

1.

2
3
4,
5
6

AUDEMARS PIGUET (reloj) — Le maitre de I’horlogerie depuis 1875.
BREGUET (reloj, 3) — “La passion laisse des traces” — Depuis 1875.
LA BANQUE DE LA REPUBLIQUE D’HAITI (banco).

PIAGET (reloj, 2) — Joaillier en horlogerie — Geneve.*

REMY MARTIN (cofiac) — Fine Champagne Cognac.

RENAULT Laguna (coches) — “Créateur d’automobiles”.

Anuncios con alioculturemas de origen italiano:

1.
2.

PANERAI (reloj, 2) — “To, comandante del tempo”.
VALENTINO (moda).

Anuncios con alioculturemas espanoles:

1.
2.
3.

IBERIA (lineas aéreas, 2) — Bravo Spain.
INSTITUTO DE EMPRESAS (ciencias empresariales).

OFICINA DE TURISMO ESPANOL (turismo) — Bravo Spain — Espaiia.

Anuncios con alioculturemas de otros origenes:

1.

ZORLU ENERII (empresa de energia turca).

Cémputo general del corpus A inglés:

De un total de 373 anuncios, 41 presentan alioculturemas (10,99%), de los que 15

(36,59%) son de origen galo, 4 (9,76%) de origen italiano, 11 (26,83%) de origen espaiiol, 3

(7,32%) de origen germano y 8 (19,51%) de otros origenes.

En cuanto a los productos o servicios anunciados: 14 son de viajes y turismo, 12 de

relojes, 9 de finanzas, 2 de instituciones y sociedades y los demds campos: nuevas

tecnologias, automévil, bebidas y moda presentan 1 anuncio respectivamente.
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Alioculturemas | Galo | Italiano | Espafiol | Germano |Mixto |Otros | Total

Producto
Finanzas/Bancos 4 3 2 9
Nuevas tecnologias 1 1
Automoviles 1 1
Relojes 9 3 12
Viajes/Turismo 9 5 14
Bebidas 1 1
Moda 1 1
Instituciones/Sociedades 1 1 2
Totales 15 4 11 3 8 41

Figura 34. Computo del corpus A inglés

8.1.8.  Discusion del corpus A inglés

De un total de 373 anuncios, solo hay 41 con alioculturemas. Es el porcentaje mds bajo
(10,99%) de todo el corpus objeto de este estudio. Las razones de esta impermeabilidad a los

alioculturemas las expondremos en las conclusiones.

De estos 41 anuncios con alioculturemas, el 36,59% es de origen galo, el 26,83% de
origen espafiol, el 19,51% de otros origenes o culturas no estudiadas en el corpus, el 9,76% de
origen italiano y el 7,32% de origen germano. Anuncios con alioculturemas mixtos no hay

ninguno.

De los anuncios con alioculturemas de origen galo, 15 en total, 9 son de relojes. No hay
anuncios de perfumes franceses. Los relojes tampoco son franceses, son suizos: Piaget (5),

Breguet (3), Audemars Piguet (1) (véase seleccion AINS, AIN2, AINT1).
— Piaget, Joaillier en Horlogerie. Geneve, 1874.
— Audemars Piguet, Le maitre de I’horlogerie depuis 1875.

Los anuncios de Breguet son mds interesantes porque incluyen, ademds del eslogan en
francés, “La passion laisse des traces”, otros alioculturemas: las citas de dos autores franceses,
Alexandre Dumas y Honoré de Balzac, traducidas al inglés. El tercero presenta en su lugar a

un inglés ilustre: Winston Churchill, pretendido cliente de la casa Breguet.
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El resto del corpus con alioculturemas de origen galo se lo reparten 4 anuncios: 3 del
Crédit Suisse y 1 de La Banque de la République d’Haiti. Los 3 anuncios del Crédit Suisse
presentan un unico alioculturema, aparte del nombre de marca; “Group 360° Finance” (véase

seleccién AIN3).
Los otros dos anuncios con galoculturemas aparecen en anuncios de productos franceses:
— Rémy Martin, Fine Champagne, Cognac (véase seleccion AIN7).
—  Renault, Créateur d’automobiles (véase seleccion AINS).

El siguiente grupo de anuncios con alioculturemas mejor representado, 26,83%, es el
espaiol con 11 anuncios. Dentro de este grupo Iberia, lineas aéreas espafiolas y Turespaiia, la
Oficina Nacional de Turismo en Espaia, acaparan 9 anuncios: lo que viene a corroborar una
vez mds la sospecha de que para los ingleses Espafia no es mds que un destino turistico. En
estos 9 anuncios los alioculturemas verbales se reducen a las palabras: Bravo y Esparia; el
resto de los alioculturemas no son verbales (véase seleccion AIN4). Mucho més sorprendente,
por inesperado, es el anuncio de Telefonica Data, que ofrece acceso a Internet y donde el
unico alioculturema espafiol es el nombre de la empresa y el origen de esta. En la misma linea
tenemos un anuncio de un Instituto de Empresa madrilefio, también aqui todo el texto del

anuncio estd en inglés y solo el nombre y el origen del centro son espafioles.

De los italianos, 9,76% de anuncios con alioculturemas de esa procedencia, los ingleses
aprecian la moda: Valentino, italoculturema verbal + icénico, y los relojes de la casa Panerai,
lo, comandante del tempo: un eslogan y unas imdgenes muy acertadas para una cultura tan

naval e imperial como la inglesa (véase seleccion AIN9, AINS).

Los alioculturemas de origen germano aparecen en 3 anuncios, 2 de bancos alemanes:
Commerzbank y Bayerische Landesbank y 1 suizo Ziircher Kantonalbank; en estos anuncios
los alioculturemas se reducen a los nombres de estas entidades bancarias y a las imdgenes de

las ciudades donde estan ubicadas.

El corpus inglés es el tnico que presenta un porcentaje considerable, 19,51%, de anuncios
de otros paises ajenos a los estudiados en este trabajo; el corpus francés tiene tan solo un
1,18% y los demds ninguno. Este 19,51% se concreta en 2 bancos, uno portugués y otro turco,

2 lineas aéreas: una japonesa (3 anuncios), otra drabe y una empresa de energia turca.
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8.1.9.  Corpus A italiano

8.1.9.1. Panorama

En esta revista se han contabilizado 104 anuncios; 58 tienen alioculturemas. En la

siguiente tabla aparece la distribucion de los anuncios que contienen alioculturema en funcién

del origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:
Productos anunciados Anglosajon Galo Mixto
Automovil 8
Bebida / cigarrillos 1
Fitness 1
Moda (ropa y gafas) 7 1
Mobiliario / Decoracién 1 1
Nuevas tecnologias 9
Perfumes / Cosméticos 5 3
Relojes / Joyas /Boligrafos 3 2 3
Zapatos / Bolsos 11 1 1
Total: 58 46 8 4

Figura 35. Alioculturemas en Panorama

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:

1.

A T O o B

—_— =
- O
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ABSOLUT (vodka) — Absolut clone — Every single dry of absolut vodka in the world comes from one
source: Ahus, in southern Sweden.

ACER (ordenador) — Acer Verition FR2 — A powerful identity of e-style — “We are here”.
ALFA-ROMEO (coche) — Euro star.

ARTEMIDE (focos de luz) — “The human light”.

AZZARO (perfume masculino) — Collection Pure Vetiver.

BLANK (blanqueador de dientes).

BMW (servicio de mantenimiento) — Life service.

BROOKSFIELD (moda masculina) — A way of life.

BTICINO (casa inteligente) — My home.

. CANON (impresoras) — Printers — Single ink — “Imaging across networks”.

. CHURCH’S (zapatos) — English shoes.
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12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.

26.
27.
28.
29.

30.
31.
32.
33.
34.
35.

36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.

46.

CONTE OF FLORENCE (ropa deportiva) — Sportswear since 1952 — Con fleece ad alta tenuta.
DAIMLER-CHRYSLER (coche) — Answers for questions to come.

DAIMLER-CHRYSLER (servicio de mantenimiento) — Answers for questions to come.
DAVIDOFF (colonia) — Cool water — Eau de toilette.

ERGO (gafas) — Ultralight — Try.

EXTE (gafas) — Eyewear.

FLEXA (zapatos) — Flexa people — Fratelli Rosset Design.

FRANCESCO BIASIA (bolsos) — Handbags.

FUJITSU-SIEMENS (agenda electrénica) — Lifebook — Smart — “Energize your life”.
GRISPORT (calzado deportivo) — Light step — Antishock System.

HAMILTON (reloj) — American since 1892 — Shaped by time — James Dean New York 1955.*
HELENA RUBISTEIN (crema) — Visionary beauty.

HUGO BOSS (perfume masculino) — Boss, bottled.

LEVT’S (zapatos) — Equipment and accessories — “To fit your feet” — New-fresh-unexpected-sexy-
original.

LOTTO (calzado deportivo) — Italian sport design — Bungeejumping.*
N.O.D. (zapatos) — www.nodshoes.com — Concept
NISSAN (coche) — X-trail. X-treme Life — “See the change”.

NORTH-SAILS (ropa de deporte) — www.northsails.com/sportswear — Official supplier of Alinghi —
America’s cup 2003.

PAKERSON (zapatos) — Hand made in Italy.

PIAGET (reloj) — Joaillier en horlogerie. Geneve 1874.

PIONEER (television, grabadora).

PIQUADRO (bolsos, carteras) — 3D station — Tech inside.

RENAULT (coche) — Welcome to the community — Community-clio.com.

RICOH (fotocopiadora) — Image communication — “We’re in your corner” — Traduction: Siamo al
vostro fianco.

SAAB (coche) — Showroom Saab.

SALVINI (joyas) — Colezione Golden Finger.

SAMSONITE (ropa y calzado) — Blacklabel — Collezioni Travel wear e Footwear.

SHARP (televisién plana) — Sharp LCD TV — “Moving into a new dimension” — Bringing LCD to life.
SONY (altavoces) — “Go create”.

SONY (movil con misica) — “Go create”.

STONEFLY (zapatos) — Absolute comfort.

TECHNOGYM (bicicleta estdtica) — “The wellness company”.

THE BRIDGE (bolsos) — “Valore al portatore”.*

THINK PINK (moda) — Think outwear — Californian free thinking — Think pink — Great way of
climbing — Think link was born in Yosemite National Park to relax your mind and understand nature —
“Happy to be me”.

YOKOHAMA (neumaticos de coches) — Winter collection.
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Anuncios con alioculturemas de origen galo:

—_

CARTIER (boligrafos) — Stylos diabolo.
CERRUTI 1881 (perfumes) — Pour homme.
CHANEL (colonia) — Allure — Homme.
HERMES (perfume de mujer) — Le parfum. Paris.
LACOSTE (polos) — “Deviens ce que tu es”.
LIGNE ROSET (sofd) — Le style de vie.

LOUIS VUITTON (maletas) — Prét-a-porter.

VACHERON CONSTANTIN (reloj) — Manufacture horlogere. Geneve, depuis 1755 — Métiers d’art —
Traduccién: “L’arte del tempo e i suoi maestri”.

S A R

Anuncios con alioculturemas de origen mixto:

—

BAUME & MERCIER (reloj) — Cape Land — Maison d’Horlogerie.*

2. FRAU (zapatos de mujer) — High performance shoes.

3. LONGINES (reloj) — L’élégance du temps depuis 1832 — “Elegance is an attitude”
4. PIAGET (reloj) — Civilized Steel — Joaillier en Horlogerie — Upstream.

8.1.9.2. L’Espresso

En esta revista se han contabilizado 83 anuncios; 40 tienen alioculturemas. En la siguiente
tabla aparece la distribucién de los anuncios que contienen alioculturema en funcién del

origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Anglosajon Galo Germano Mixto
Automévil 4
Caldera 1
Moda (ropa y gafas) 5 1
Mobiliario/Decoracion 2
Nuevas tecnologias 11
Perfumes/Cosméticos 2 1 1
Relojes/Joyas/Boligrafos 4
Zapatos / Bolsos

Total: 40 34 3 1 2

Figura 36. Alioculturemas en L'Espresso
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A continuaciéon ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:

1.

0 ® Nk w D

[ N e e e e e

21.

22.
23.
24.
25.
26.
217.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.

ACER (ordenador portétil) — Acer travelmate 610 — “We hear you” — Acer advantage — Alain Prost,
chairman of Prost Acer F1 team.

APPLE (ordenador portatil) — “Think different”

ASPESI (moda masculina) — I love my horse — Tweed Jacket 0304.

BANCA DE LA RETE (finanzas en Internet) — Trader — In real time — Hot market.
BANG & OLUFSEN (altavoces) — Beolab 2. Subwoofer.

BOSE (altavoces) — Bose lifestyle — Better sound through research.

BREITLING (reloj) — Instruments for professionals.

BVLGARI (reloj) — Contemporary italian jewellers.

DAIMLER-CHRYSLER (coche) — “Answers to questions to come”.

. FLEXA (zapatos).

. FRANCESCO BIASIA (bolsos) — Handbags.*

. FRED PERRY (moda masculina) — Sportswear London — The cult.

. FUJITSU + SIEMENS (ordenador portétil) — Secure — Lifebook — Speedstep/display — Security panel.

HARRY & SONS (camisas) — Shirt Company since 1936.

. KEYMAT (ordenador portatil) — “Forward Technology”.

. LANCIA (coche) — Exclusive edition — Executive.

. LOTTO (calzado deportivo) — Italian sport design.

. MALBORO (ropa vaquera) — Classics — First the man — For more information call...

. MANDARINA DUCK (bolsos) — Yellow bag.

. MEPHISTO (zapatos) — Finest walking shoes — Members of the Mephisto movement — Handmade by

Master shoemakers.

NORTH SAILS (ropa deportiva) — Northsails.com/sportswear — Official supplier of Alinghi —
America’a Cup 2005.

PEUGEOT (coche) — Peugeot 607 — Seduction — Hi-tech.

RADO (reloj) — “Time changes everything. Except a Rado” . “Sintra” by Rado — Switzerland.
SA (gestion de empresas por Internet) — Supply chain — e-business — The best-run e-business run SAP.
SHARP, television plana.

SONY (movil, lector de CD) — “Go create”.

STONEFLY (zapatos) — Absolute comfort — Touch your comfort.

TIM (mévil empresarial) — Business — Card — Promoter.

TISSETANTA (armarios) — Contemporary home — Show room.

TOUCH GRIGIOPERLA (perfume) — Touch.*

TRUSSARDI (colonia de hombre) — Phyton — For men.

TUDOR (reloj) — Top. No Model. Hydronaut.

VERSACE (cerdmica de disefio) — Ceramic design.*

VOLVO (coche) — For life — Revolvolution.
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Anuncios con alioculturemas de origen galo:

1. CARTIER (colonia masculina) — Déclaration — Eau de toilette pour homme.
2. LACOSTE (moda masculina) — “Deviens ce que tu es”.*

3. MANUFACTURE D’ESSAI (zapatos) — Manufacture d’essai.

Anuncio con alioculturema de origen germano:

1. VIESSMANN (calderas).*

Anuncios con alioculturemas mixtos.

1. BVLGARI (perfume) — The new fragance for men — Pour homme.*

2. FRAU (zapatos) — High Performance Shoes.

Cémputo general del corpus A italiano: de un total de 187 anuncios publicados, 98

(52,41%) tienen alioculturemas; de ellos, 80 (81,63%) son de origen anglosajoén, 11 (11,22%)
de origen galo, 6 (6,12%) de origen mixto y 1 (1,02%) de origen germano.

En cuanto a la temdtica que abarcan, tenemos que de los 80 anuncios con alioculturema
de origen anglosajon, 20 son de productos de las nuevas tecnologias, 17 de zapatos y bolsos,
12 de automdviles, 7 de relojes, 7 de perfumes, 3 de muebles y articulos de decoracién, 1 de

una bicicleta estdtica y 1 de una bebida.

De los 11 anuncios con alioculturemas de origen galo, 4 anuncian perfumes, 2 relojes, 2

zapatos, 2 articulos de moda y 1 un sofé.

De los 6 anuncios con alioculturemas de origen mixto, 3 anuncian relojes suizos, 2

articulos de moda y 1 un perfume.
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Alioculturemas | Anglosajon | Galo |Germano |Espafiol |Mixto |Otros |Total
Producto
Nuevas tecnologias 20 20
Automoviles 12 12
Relojes/Boligrafos 7 2 3 12
Zapatos 17 2 2 21
Moda: ropa/gafas 12 2 14
Perfumes/Cosmética 7 4 1 12
Mobiliario/decoracion 3 1 4
Fitness 1 1
Bebidas 1 1
Calderas 1 1

Totales 80 11 1 6 98

Figura 37. Computo del corpus A italiano

8.1.10. Discusion del corpus A italiano

El 81,63% de los alioculturemas del corpus A italiano son de origen anglosajén, el
11,22% de origen galo, el 6,12% de origen mixto (francés + inglés la mayoria y solo un

anuncio: alemén + inglés) y el 1,02% de origen germano.

No hay ningiin anuncio con alioculturema de origen espafiol; es el tnico corpus, junto con
el alemdn, en el que lo espaiiol brilla por su ausencia, lo cual es 16gico si pensamos que Italia
y Espaiia estdn en clara competencia en el mercado europeo e internacional, ya que ofrecen
los mismos productos. Este hecho también se refleja en los resultados del andlisis del corpus
espanol, donde no hay ningtin alioculturema de origen italiano. De esos productos el principal
es el calzado; el corpus italiano arroja la cifra de 21 anuncios con alioculturemas para el
calzado; es el producto mds anunciado y en 17 de los 21 casos con alioculturemas de origen

anglosajon, 2 de origen mixto y 2 de origen galo.

Algunos de estos anuncios de zapatos italianos presentan todo el texto del anuncio en

inglés, incluso el nombre de marca:

- Stonefly, “Absolute comfort, Touch your comfort”.
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- Pakerson, Hand made in Italy.

- Flexa, Flexa People.

Otros anuncios combinan el italiano y el inglés:

- Lotto, “Italian sport design. Fare sport oggi” (véase seleccion AILS).
- Grisport, “Light Step Grisport. Le scarpe che non si danno arie”.

Otros anuncian zapatos ingleses: Church’s, “English shoes” o zapatos norteamericanos:
Levi’s, “To fit your feet”; son anuncios redactados integramente en inglés: Mephisto, “Finest

walking shoes”.

Para explicar este uso tan desinhibido de alioculturemas de origen anglosajon, un 81,63%
no lleva traduccién y se utilizan también para anunciar productos tipicamente italianos —
zapatos, bolsos, moda, coches de disefio, etc.—, vamos a reproducir aqui algunas palabras de
Katan: “The reason why [the] creative use of English helps to sell products is because, as the
owner of the Bologna boutique explained to me: ‘“Who cares if it doesn’t make sense. It looks
good’” (Katan, 1999: 83). Segin Séguinot, citado en Katan “cultures view the functions of
texts differently. [It] is related to the importance they give to the visual aesthetic. In other
words, combinations of words are selected for their graphic value rather than their meaning”
((Katan, 1999: 83). Recordemos que la cultura italiana es HCC y esto se ve reflejado en su
forma de hacer publicidad; la informacién no importa, ya se conoce; lo que cuenta es la
presentacion, la estética, la impresion sensorial. Bryson, citado en Katan, “also notes the use
of English to impress. Italian, Japanese and many other languages tend to borrow, either to fill
a gap, to impress or because ‘it looks good’” (Katan, 1999: 82). Esta tendencia de la cultura
italiana a utilizar alioculturemas de origen anglosajon estd patente a lo largo de todo este
corpus. Citemos otros ejemplos de articulos emblematicos de la industria italiana, por ejemplo
los bolsos. El anuncio de Francesco Biasia (véase seleccion AIL1) impacta visualmente y
aparte de la direccion en letras mindsculas y el nombre de marca, solo lleva una palabra en
inglés: Handbags. Estrategia diferente ha seguido otro anuncio de bolsos: a un nombre de
marca anglosajon The Bridge y a una imagen very British, le sigue un eslogan en italiano

“Valore al portatore” (véase seleccion AIL7).

Dado este contexto cultural, no es de extrafiar que los 20 anuncios con alioculturemas que
se ocupan de las nuevas tecnologias tengan un alioculturema de origen anglosajon.
Recordemos una vez mads, que en el corpus italiano, a diferencia del corpus francés, los

alioculturemas no presentan traduccion, salvo contadas excepciones. Ricoh, empresa italiana
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de impresoras, tiene el eslogan en inglés “We’re in your corner®” traducido “*Siamo al vostro
franco”. Las empresas anunciadoras son mds o menos las mismas que en los otros corpus,
pero los alioculturemas anglosajones son més numerosos en el corpus italiano; compérense

los anuncios de television plana de Sharp del corpus aleman e italiano.

El sector del automoévil presenta 12 anuncios con alioculturemas de origen anglosajon; si
leemos el listado de anuncios donde se menciona la empresa y el producto anunciado, nos
damos cuenta de que la mayoria son extranjeras, excepto la casa Lancia y Alfa Romeo, que

utilizan brevisimos alioculturemas:
- Lancia, Exclusive Edition, Nuova Lancia — Lybra Executive.
- Alfa Romeo: Euro Star.
Se percibe cierta moderacion angléfila en este sector.

Pasamos a la moda, —-ropa y gafas—. En este sector tenemos 14 anuncios con
alioculturemas, 12 de los cuales son de origen anglosajon. El corpus italiano es el tinico que le
dedica tanto espacio a la moda; de los demds corpus, el que mds anuncios le dedica es el
espafiol, con cuatro anuncios. Catorce anuncios estin dedicados a la moda masculina, como
podemos ver en los listados de ejemplos que vamos a presentar. Es una cifra considerable que
pone a la moda masculina en el tercer puesto de los intereses y preocupaciones de los italianos
(varones), tras las nuevas tecnologias y el calzado. Los sectores del automovil, de los relojes y
el del perfume, con 12 anuncios respectivamente se quedan por debajo. ;Se necesita alguna
prueba més de que la publicidad es un reflejo de la sociedad y de que la sociedad italiana estéd
preocupada con la estética? De los 14 anuncios de moda de este corpus, 12 tienen

alioculturemas de origen anglosajon y reflejan:
la moda inglesa:
- Fred Perry: Sportswear London. The Cult.
- Brooksfield: “A way of life”.
la moda norteamericana:
- North-Sails: north-sails.com/sportswear.
- Think.Pink: “Happy to be me”.

- Marlboro/Classics: “Fits the man”.
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o la moda italiana:
- Harry & Sons: Shirt company.
- Aspesi: “Tweed Jacket 0304. Iv my horse”.

En cualquier caso no aparece ni una palabra italiana en los 12 anuncios de moda entre los

que también hemos incluido 2 anuncios de gafas:
- Exté: Eyewear.
- Ergo: “Try-ultralight”.

En el sector de los relojes y de los perfumes hay 12 anuncios con alioculturemas

respectivamente, de los cuales 7 son de origen anglosajon, respectivamente también.

De los anuncios de relojes, lo mas destacable es, a nuestro entender, el anuncio de la
marca Hamilton (véase seleccion AIL3); la imagen de James Dean paseando por un Nueva-
York lluvioso se nos antoja un homenaje —voluntario o no— a la ciudad victima de un atentado

dos meses antes de la publicacion de la revista donde aparece este anuncio.

Del resto de los anuncios de relojes y joyas, hay 2 italianos: Bvigari: “Contemporary
Italian Jewellers”, relojes fabricados por esta casa mds famosa por las joyas y el anuncio de
Salvini, una casa menos internacional que la anterior, que solo lleva el nombre de la coleccion
en inglés: “Golden Finger”. Los otros anuncios de relojes son de casas suizas —Piaget, Rado,

Tudor, Breitling—.

En los 7 anuncios de perfumes masculinos con alioculturemas anglosajones —Hugo Boss,
Davidoff, Bvigari, Trussardi (2), Azzaro, Touchgrigioperla— aparece el nombre de marca —
inglés o italiano— la imagen del producto y la indicacién de su destinatario, verbal “for men” o
“iconica”: imagen masculina. La udnica excepcién la constituye el anuncio de
Touchgrigioperla, que tiene un nombre de marca mixto, un texto mixto e incluso una imagen

mixta (véase seleccion AILS).

El disefio de interiores también es importante en la cultura italiana y estd representado por

4 anuncios; 3 de empresas italianas presentan alioculturemas de origen anglosajon:
- Versace: Ceramic Design (véase seleccion AIL9).
- Tissetanta: Contemporary home.

- Artemide: “The human light”.
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Al grupo de anuncios con alioculturemas galos le corresponden en primer lugar los 4

anuncios de perfumes siguientes:
- Cartier: Déclaration — eau de toilette pour homme.
- Chanel: Allure - homme.
- Cerruti 1881: “Pour homme”.
- Rouge Hermes: Le parfum. Paris (véase seleccion AIL6).

Cerruti 1881 es una marca italiana que ha elegido el francés como lengua prestigiosa para

anunciar su perfume.

Rouge Hermes es el anuncio prototipico de un perfume: cédigo verbal reducido a la

marca y el made in que da prestigio.

Los otros anuncios con alioculturemas de origen galo anuncian productos franceses como
maletas —Louis Vuitton—, calzado —Manufacture d’Essai—, ropa —Lacoste— y mobiliario —Ligne
Roset—, productos todos ellos tipicos de la industria italiana y por lo tanto en franca
competencia con la industria francesa, que sin embargo encuentran un espacio en la

publicidad italiana.
— Lacoste, “Deviens ce que tu es” (véase seleccion AIL4).

Los anuncios con alioculturemas de origen mixto son en su mayoria de relojes suizos, tal
y como venimos observando en los demds corpus. Mencién aparte merece el anuncio de
zapatos, que bajo un nombre de marca alemdn Frau anuncia zapatos de mujer con un
alioculturema de origen anglosajon: “High performance shoes” (véase seleccion AIL2).
Suponemos que la utilizacién de un alioculturema de origen germano obedece a las mismas
razones, por las que la caldera anunciada en nuestro corpus se llama Viessman (véase
seleccion AIL10). Cardona dice a este respecto, hablando de lo que él llama el uso de

extranjerismos o barbarismos:

Es el inglés y en menor grado los otros idiomas la principal fuente de inspiracién. [...] El
alemdn es casi desconocido, fuera de algunas marcas, que por razones técnicas, suelen hacer
resaltar el grado de perfecciéon y buen funcionamiento con una sugestiva palabra germana
(Werner). Dos palabras de esta lengua han pasado a la lengua comun a partir de la publicidad:
Aspirina y Maggi. (Cardona, 1972: 78)
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La siguiente tabla presenta el computo general del corpus A.

Corpus A Publicacion Anunci Alic emas Origen
Anglosajon Galo Italiano Espaiol Germano Mixto Otros
Aleman Stern 67 25 18 1 1 0 5 0
Focus 107 36 26 3 2 1 4 0
Der Spiegel 68 33 26 1 0 0 6 0
Total 242 94 70 5 3 1 15 0
% 38,84 74,47 5,32 3,19 1,06 15,96 0,00
Espariol Cambio 16 8 1 0 1 0 0 0 0
Epoca 12 1 0 0 0 0 1 0
El Siglo 5 1 1 0 0 0 0 0
Tiempo 16 4 2 1 0 0 1 0
Muy Interesante 74 24 18 2 0 0 4 0
Total 115 31 21 4 0 [1] 6 [1]
% 26,96 67,74 12,90 0,00 0,00 19,35 0,00
Francés Sciences et Avenir 21 9 9 0 0 0 0 0
Le Figaro 83 17 15 0 1 0 0 1
Le Nouvel Observateur 84 28 24 2 1 1 0 0
Le Point 34 6 6 0 0 0 0 0
L'Express 109 25 23 2 0 0 0 0
Total 331 85 77 4 2 1 0 1
% 25,68 90,59 4,71 2,35 1,18 0,00 1,18
Inglés Newsweek 80 10 3 1 4 0 0 2
The Economist 181 14 3 0 3 3 0 5
Time 112 17 9 3 4 0 0 1
Total 373 a1 15 4 1 3 0 8
% 10,99 36,59 9,76 26,83 7,32 0,00 19,51
Italiano Panorama 104 58 46 8 0 0 4 0
L'Espresso 83 40 34 3 0 1 2 0
Total 187 98 80 11 0 1 6 0
% 52,41 81,63 11,22 0,00 1,02 6,12 0,00

Figura 38. Tabla resumen del corpus A
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8.2. Analisis del corpus B: resultados y discusion

8.2.1.  Corpus B alemdn.

8.2.1.1. Elle, edicion alemana

En esta revista se han contabilizado 34 anuncios; 32 tienen alioculturemas. En la siguiente

tabla aparece la distribucién de los anuncios que contienen alioculturema en funcién del

origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Mixto Galo Anglosajon Italiano
Automovil 1 1
Boligrafos 1
Bolsos 1
Cosméticos 2 4
Gafas 1
Joyas 1 1
Moda 3
Nuevas tecnologias 1
Perfumes 5 4 2
Relojes 2 1
Zapatos 1
Total: 32 14 12 5 1

Figura 39. Alioculturemas en Elle, edicion alemana

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen galo:

1. CARAN D’ACHE (pluma de escribir).

Nk » D

CARTIER (joyas) — “Les Délices de Goa”.
CHANEL (crema) — Précision — Eclat Originel — Créme Eclat Maximum.*
CHANEL (gafas).

CHANEL (perfume) — N°5 CHANEL Paris Parfum.
CLE DE PEAU BEAUTE (crema) — “La créme”.
DIOR (barra de labios) — Dior Rouge.
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8.
9.

10.
11.
12.

GUERLAIN (perfume) — L’instant de Guerlain. Le nouveau parfum de GUERLAIN Paris.*
HERMES (marroquineria) — Hermes — Paris.

SISLEY (crema) — Sisle¥ya — Paris.

SISLEY (perfume) — Eau du Soir — Eau de parfum — Paris.

YVES SAINT LAURENT (perfume) — OPIUM.

Anuncios con alioculturemas mixtos:

1.

BVLGARI (Perfume) — Contemporary Italian Jewellers — OMNIA (escrito con cardcteres imitando
la graffa griega) — The new fragrance for women.*

CLINIQUE (crema) — Repairwear day — SPF 15 intensive cream — Créme jour réparation intense
SPF 15. (Escrito encima del tarro de crema).

ERES PARIS (traje de bafio) — Beach Wear — Paris.*

GIVENCHY (perfume) — GIVENCHY presente LIV TYLER - “Very irresistible Givenchy, le
nouveau parfum... very élégante, very fun, very you”.*

JAEGER LeCOULTRE (reloj) — Master Compressor Geographic.

JOOP! (perfume) — “You are the inspiration — Yoop! Muse” — Eau de parfum.
LA PRAIRIE (crema) — Skin Caviar — Switzerland.

LANCIA (coche) — Ypsilon (escritura especial).

LOUIS VUITTON (maletas) — Elle — Dom Pérignon.

. MAURICE LACROIX (reloj) — Switzerland — “Tomorrow’s Classics”.

. oul (ropa) — “Love is a female force — Oui — The female force in fashion”.*

. SALVATORE FERRAGANO (perfume) — Incanto — “The new fragrance for women”.*
. SHISHEIDO (perfume) — SHISHEIDO MEN

. TRIUMPH-INTERNATIONAL (ropa interior) — “Only you” — Modell Amourette.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon:

1.

2
3
4.
5

BURBERRY (perfume) — BURBERRY BRIT - “Live from London — A new fragrance for
women”.

MOTOROLA (teléfono mévil) — Motochic — “Motorola: intelligence everywhere”.

NAOMI CAMPBELL (perfume) — Naomagic — Perfumes — “The power of female attraction”.
SCHOEFFEL (joyas) — Pure luxury. Since 1921.

SMART (coche) — “Open your mind”.

Anuncios con alioculturemas de origen italiano:

1.

GUCCI (reloj).

8.2.1.2. Cosmopolitan, edicidén alemana

En esta revista se han contabilizado 94 anuncios; 76 tienen alioculturemas. En la siguiente

tabla aparece la distribucién de los anuncios que contienen alioculturema en funcién del

origen del
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Anuncios con alioculturemas de origen:

Productos anunciados Anglosajén Galo Mixto
Automovil 2 1
Banco 1
Bebida 1
Bolsos 1 3
Cosméticos 6 10 5
Joyas 1 1
Moda 2 3 3
Nuevas tecnologias 3
Perfumes 8 5 15
Relojes 5

Total: 76 29 22 25

Figura 40. Alioculturemas en Cosmopolitan, edicién alemana

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon

1.

© ® 2k »N

—_ = e
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14.
15.
16.
17.
18.

AIGNER (perfume) — Aigner in leather — Captured by the new fragrances for men and women —
Aigner. Parfums.

AMERICAN EXPRESS (tarjeta de crédito) — “Long live dreams”.

ARAMIS LIFE (perfume) — Aramis — New. For men. “Life. It’s a great game” — Andre Agassi.
BENQ (ordenador portatil) — Enjoy the Bright Side of Mobile Life. Benq “Enjoyment Matters”.
BOGNER (bolsos) — Bag to the future — Celebrating 10 years of Bogner Leather.

BURBERRY (perfume) — Burberry Brit — “Live from London” — A new fragrance for women.
CALVIN KLEIN (perfume) — Eternity — Love, sweet love — Fragrances for men and women.
CALVIN KLEIN (relojes) — cK watches, swiss made — “Take your time”.

CANON (camara de fotos) — “You can”.

. DOOLEY'’S (bebidas, 2) — Vodka Toffee — Not for the Sweet & Innocent.

. EUBOS (crema) — Sensitive — Hand Repair & Schutz.

. GAP (ropa) — “Give it. Get it”.

. H.L.S (pantalones vaqueros) — H.I.S STRECHT CORD. “Moves like you do” — H.L.S jeans — “Made

for pleasure”.

HELENA RUBINSTEIN (crema) — Prodigy — “Visionary Beauty”.

JADE-MAYBELLINE New York (rimel) — Sky High Curves.

JADE-MAYBELLINE New York (maquillaje) — Wonder finish — Fliissiges Puder-Make-up.
JIL SANDER (perfume) — Pure — The new fragrance for women.

LAND ROVER (coche) — “The Land Rover experience”.
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19. MOVADO (relojes) — “The art of time”.
20. NIVEA (cosmética del cabello) — Nivea — Hair Care.
21. NIVEA (crema) — Nivea Hand.

22. RALPH LAUREN (perfume) — Glamorous — The glamorous fragrance for her — (Imagen de
Penélope Cruz).

23. SIEMENS (teléfono movil) — Gigaset CL 100. “Be inspired”.

24. SKODA (coche) — Skoda Auto — “Simply clever”.

25. SWATCH (relojes) — Swatch Skin — The ultraflat from Swatch — Sparkling Queen.
26. THIERRY MUGLER (perfume) — Angel.

27. TISSOT (relojes) — Swiss watches since 1853 — 150 years Innovators by Tradition — 1963 Tissot
Museum Collection — 2003 Innovation Perpetuated.

28. TOMMY HILFIGER (relojes) — Watches.

Anuncios con alioculturemas de origen galo

1. AUBADE (ropa interior) — “Lingerie de femme, lingerie frangaise” — Paris.
2. CARTIER (joyas) — Le Baiser du Dragon.

3. CHANEL (crema) — Teint Compact Creme Universel.

4. CHANEL (bolsos).

5. CHANTELLE (ropa interior) — “Paris habille les femmes du monde”.*

6. CLARINS Paris (crema) — Multi-Régénérante.

7. CLARINS Paris (crema) — Pflegelinie Multi-Hydratant.

8. CLE DE PEAU Beauté (crema) — La créme.

9. DIOR (barra de labios) — Dior rouge.

10. GARNIER (cosmética del cabello) — Garnier Nutrisse.

11. GUERLAIN (perfume) — L’Instant de Guerlain — Le nouveau parfum de Guerlain Paris.
12. HERMES Paris (bolsos).

13. JEAN PAUL GAULTIER (perfume) — “LE MALE” par Jean Paul Gaultier.
14. JEAN PAUL GAULTIER (perfume) — Le parfum “CLASSIQUE” de Jean Paul Gaultier.
15. L’OREAL Paris (tinte para el pelo) — Violett Chromatique Technologie.

16. L’OREAL Paris (cosmética del cabello).

17. LANCOME Paris (crema) — Impactive.

18. LOUIS VUITTON (bolsos).

19. PALOMA PICASSO (perfume) — Paloma Picasso — “Mon parfum”.

20. Simone PERELE Paris (ropa interior)

21. SISLEY Paris (perfume) — Eau du Soir, eau de parfum.

22. VICHY laboratoires (crema) — Thermal.
Anuncios con alioculturemas de origen mixto
1. AYER (crema) — Sensitive — Soin confort — Anti-aging Pflege auch fiir hochsensible Haut.*

2. BETTY BARCLAY (perfume) — Woman. N° 3 — Eau de Toilette.

3. BVLGARI (perfume) — Omnia — The new fragrance for women. Bvlgari — “Contemporary Italian
Jewellers”.
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4. CARLO COLUCCI (perfume) — Carlo Colucci. Donna. Eau de toilette. Natural spray — “La vita ¢
dolce”.

5. CHANEL (perfume) — “Chance. Take it!”*

6. CINDY CRAWFORD (perfume) — A new fragrance Cindy Crawford Feminine — “True, natural,
elegant” — Eau de toilette (escrito en la caja). + DOUGLAS — “Come in and find out”.*

7. CLINIQUE (perfume) — Aromatics Elixir.

8. DOLCE&GABBANA (perfume) — Dolce & Gabbana — Parfum.

9. ESCADA (perfume) — Magnetism.

10. GIVENCHY (perfume) — Very Irresistible Givenchy, le nouveau parfum — “Very élégante, very fun,
very you” — Givenchy presente Liv Tyler-imagen de Liv Tyler.

11. GUCCI (perfume) — Introducing Eau de Parfum II.

12. HELENA RUBINSTEIN (maquillaje) — Color Clone — Perfect Complexion Creator — Créateur de
Teint Parfait.

13. JOOP! (perfume) — Joop! Muse, eau de parfum — “You are the inspiration”.

14. KENZO (perfume) — Flowerbykenzo Le Parfum.*

15. LANCIA (coche) — Ypsilon.

16. NIVEA (crema) — Nivea Beauté — Skin Like.*

17. NIVEA (crema) — Nivea Visage — Complete Protection.

18. SALVATORE FERRAGANO (perfume) — Incanto — The new fragrance for women.

19. SHISHEIDO (perfume) — Shisheido Men.

20. SISLEY Paris (cosméticos) — Sisleya.

21. SKECHERS (Zapatillas de deporte) — Footwear, get “stripped” — Christina Aguilera.

22. SWATCH (joyas) — Lustro necklace, swatch bijoux.

23. TRIUMPH international (ropa interior) — Modell Amourette 47 — “Only you”.

24. UNNO (ropa interior) — “Nothing between us”.

25. YVES SAINT LAURENT (perfume) — Rive gauche — Eau de toilette for women.*

8.2.1.3. Brigitte

En esta revista se han contabilizado 63 anuncios; 26 tienen alioculturemas. En la siguiente

tabla aparece la distribuciéon de los anuncios que contienen alioculturema en funcién del

origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.
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Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Anglosajon Galo Italiano Mixto
Aseo 3 1
Automovil 1 1
Banco 1
Bebida 1
Cosméticos 5 2 1
Hogar 1
Joyas
Moda 1
Nuevas tecnologias 1
Perfumes 2 4
Relojes 1

Total: 26 15 4 1 6

Figura 41. Alioculturemas en Brigitte

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas anglosajones

—_

BRAUN (cepillo de dientes) — Oral-B — Powered by Braun.
CALVIN KLEIN (perfume) — Eternity — “Love, sweet love” — Fragrances for men and women.
CITIZEN (relojes) — Eco-Drive.
DAEWO (coche) — Miss Daisy.*
GARD (laca de pelo) — Der neue GARD Look — Professional Styling.*
Jade-MAYBELLINE (rimel) — Sky high curves.
L’OREAL Paris (maquillaje) — Cashmere Perfect — Make-up.
LEATHERMAN (herramienta multiusos pensada para mujeres).
MASTER CARD (tarjeta de crédito) — Die MasterCard — Happy Island Promotion.
. NAOMI CAMPBELL (perfume) — Perfumes — “The power of female attraction”.
. NIVEA (champu) — Nivea Hair Care.
. NIVEA (crema) — For Men.

A N A o B
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. PHILIPS (maquinilla de afeitar) — “Let’s make things better”.
. SCHWARZKOPF (cosmético pelo) — Professional HairCare for you — Color Perfect Fluid.
. SIEMENS (teléfono mévil) — Gigaset CL 100 — “Be inspired”.

—_ =
W A

248




Andlisis de los datos extraidos del corpus

Anuncios con alioculturemas galos

1. CHANEL (crema) — Précision. Eclat Originel — Creme Eclat Maximum.
2. CLARINS (crema) — Multi-Régénérante.

3. L’OREAL Paris (champu) — Elvital — Color Glanz.

4. Simone PERELE Paris (ropa interior).

Anuncios con alioculturemas de origen italiano
1. LANCIA (coche) — Ypsilon — Lancia prisentiert das neue DFN* System — Dolce Far Niente.*

Anuncios con alioculturemas mixtos

—_—

CANTI (bebida) — “The taste from Italy” — “La vita ¢ bella”.*

CARLO COLUCCI (perfume) — Donna — Eau de Toilette — Natural spray — “La vita & dolce”.*
CERRUTI (perfume) — Cerruti 1881 — Fragrances for women and men.*

CLINIQUE (perfume) — Aromatics Elixir.*

JOOP! (perfume) — Joop! Muse — Eau de parfum — “You are the inspiration !”

LANCOME Paris (crema) — Teint Rénergie Lift — Das Anti-Falten Make-up mit “Lifting”-Effekt.*

AN O o

La siguiente tabla recoge el computo general del corpus B alemén:

lioculturemas | Anglosajon | Galo | Italiano | Espafiol | Mixto | Otros | Total
Producto
Aseo 3 3
Automdévil 4 1 2 7
Banco 2 2
Bebidas 1 1 2
Cosméticos 11 16 8 35
Deporte 1 1
Escritorio 1 1
Gafas de sol 1 1
Joyas 1 2 1 4
Marroquineria 1 4 1 6
Mobiliario/hogar 1 1
Moda 2 4 5 11
Nuevas tecnologias 5 5
Perfumes 12 9 24 45
Relojes 6 1 2 9
Zapatos 1 1

Totales 49 38 2 45 134

Figura 42. Computo del corpus B aleman
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8.2.2.  Discusion del corpus B alemdn

El corpus B aleman presenta un porcentaje muy alto de anuncios con alioculturemas, un
70,16%, lo que le coloca en segunda posicidn, detrds del corpus espaiiol, en la clasificacion de

los corpus B en razén del nimero de alioculturemas.

Los alioculturemas de origen anglosajon alcanzan el 36,57%, los de origen galo un

28,36%, los de origen mixto un 33,58% y los de origen italiano tan solo 1,49%.

Vamos a ver en detalle el grupo de anuncios con alioculturemas de origen anglosajon. Los
productos mds frecuentes son los de perfumes y cosméticos, con 12 y 11 anuncios

respectivamente.

Los anuncios de perfumes son de las casas Burberry, Jil Sander, Aramis Life (perfume
para hombres), Ralph Laurent (con la imagen de Penélope Cruz), de Thierry Mugler, de
Calvin Klein y de Naomi Campbell. En realidad en este anuncio como en el de Ralph Laurent
estdn presentes los alioculturemas transmitidos por las imagenes de la modelo negra y de la
actriz espafiola, por lo que podriamos incluir estos anuncios entre los anuncios con
alioculturemas de origen mixto. El resto de los anuncios son de empresas inglesas o
norteamericanas que han adoptado una estrategia bien etnocéntrica (anuncio de Aramis), bien
geocéntrica (anuncio de Thierry Mugler), pero con idénticos resultados: la cultura anglosajona

es la cultura de partida y la de llegada.
Los anuncios de cosméticos son de marcas alemanas como:
Eubos. Sensitive. Hand Repair & Schutz.
Es un ejemplo de eurolecto.
Nivea. Hair Care. Nivea Hand. Nivea for Men.

Esta marca de cosmética alemana, la mas conocida internacionalmente, también incluye

alioculturemas de origen anglosajon en los anuncios destinados al piblico alemén.

La marca Gard nos ofrece otro ejemplo de eurolecto con la frase “Der neue Gard Look.

Professional Styling wie vom Profi” (véase selecciéon BALS).

La marca Schwarzkopf sigue los pasos de Nivea, en el sentido de que se estd convirtiendo
en una marca de renombre internacional. Consecuentemente utiliza la lengua de comuni-
cacion internacional: “Professional Hair Care for you. Color Perfect Fluid. Der Bodyguard fiir

Ihre Haarfarbe”. Otro ejemplo claro de eurolecto (véase seleccion BAL10).
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El resto de las marcas que utilizan alioculturemas de origen anglosajon, en este caso se
trata de angloculturemas, son de empresas norteamericanas que practican una publicidad

estandarizada en todo el planeta. Ejemplo: Helena Rubinstein 'y Jade-Maybelline New York.
A continuacion vienen los anuncios de relojes (6).

Hay dos anuncios de marcas norteamericanas, aunque el segundo reivindique su factura

suiza:
Tommy Hilfiger: “Watches.
Calvin Klein: cK watches, Swiss Made, “Take your time”.
Los relojes suizos son:
Movado: “The art of time”.
Swatch: Swatch Skin. The ultraflat from Swatch. Sparkling Queen.

Tissot: Swiss watches since 1853. 150 years Innovators by Tradition. 1963 Tissot

Museum Collection. 2003 Innovation perpetuated.

Zz

En Suiza, ya lo hemos dicho, el inglés no es lengua oficial, pero si “oficiosa”, por lo tanto
no es nada extrafio que aparezca en la publicidad del producto suizo mds internacional que

exista, es decir el reloj.

Los productos de las nuevas tecnologias del corpus B, tanto del aleman como de los otros
cuatro, se reducen a ordenadores, teléfonos méviles y cdmaras digitales y se anuncian siempre
con alioculturemas de origen anglosajén, aunque la empresa sea alemana o de otra
nacionalidad. Ejemplo: Siemens: Gigaset CL 100. “Be inspired”. Las razones de ello ya las

comentamos en el corpus A.
Los anuncios de coches con alioculturemas de origen anglosajon son cuatro:

Smart: “Der smart forfour kommt” — “Open your mind”, que nos ofrece un ejemplo de

eurolecto.
Land Rover: “The Land Rover experience”.
Skoda: Skoda Auto — “Simply clever”.
Daewoo: “Matiz Miss Daisy”.
El anuncio mads interesante es el de Daewoo, pues presenta un modelo de coche pequeiio

pintado con margaritas, especialmente diseiiado para las mujeres. Ademds el modelo se llama
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Matiz Miss Daisy. Nos preguntamos si los que le pusieron este nombre eran conscientes del
significado que la palabra ‘Matiz’ tiene en espafiol. El eslogan dice: “Frauen sind anders.
Miss Daisy auch”. [Traduccion: “Las mujeres son diferentes. Miss Daisy también”] (véase

selecciéon BAL3).

Los coches que aparecen en la publicidad del corpus B suelen ser mds pequeiios que los
que se anuncian en el corpus A. Recordemos lo que deciamos en el apartado 4.2. sobre la
identificaciéon del hombre con su coche. A este respecto hay que decir que en la revista
Cosmopolitan, dirigida a una mujer mds liberada e inconformista hay anuncios de coches mds
grandes y potentes, como el Skoda-Fabia Combi y el Lancia Ypsilon que comentamos en el
siguiente grupo, por tener alioculturemas de origen mixto, que tienen un alcance y un discurso

diametralmente opuesto al de Miss Daisy.

Hay mds anuncios de marcas alemanas con alioculturemas anglosajones, como la casa
Braun que anuncia un cepillo eléctrico de dientes asi: Oral-B, powered by Braun. Otras
empresas alemanas eligen un nombre de marca en inglés, como Leatherman que nos ofrece a
las mujeres una herramienta multiusos que hace todas las tareas del hogar, menos sacar la
basura, pero encontrardn una solucién para ello, y la mujer ya no necesitard un hombre en

casa; esto es lo que dice explicita e implicitamente el texto:
“Nur den Miill raustragen kann er nocht nicht. Aber wir arbeiten dran. Alles ist drin.

Denn Leatherman hat jetzt tatsdchlich Multitools auch fiir Frauen entwickelt...” (Véase

seleccion BAL7Y).

Este es un anuncio bastante feminista en nuestra opinién. Feminista también, pero de otro
tipo es el anuncio de coches de la marca Lancia que menciondbamos mads arriba. Se trata del

modelo Ypsilon. El texto dice:
Schritt 1: Du siehst etwas, das dir gefillt.
Schritt 2: Du nimmst es dir.
Der neue Lancia Ypsilon... Viel Vergniigen!

[Traduccidn: ler paso: ves algo que te gusta. 2° paso: lo coges. El nuevo Lancia Ypsilon

iQué lo disfrutes!]

La imagen del rostro de una mujer bella, rica, caprichosa y atrevida sirve para anclar el
significado del texto o para darle ambigiiedad, segiin se mire. Recordemos que si un hombre

es su coche, un coche es un hombre... (véase selecciéon BAL9).
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El grupo de anuncios con alioculturemas mixtos representa el 33,58% de los anuncios con
alioculturemas del corpus B aleman, es decir es el segundo en importancia después del de los
alioculturemas de origen anglosajon. En este grupo también son los perfumes (24 anuncios) y
los cosméticos (8), los productos mejor representados. En ambos casos, se trata claramente de
marcas francesas que hacen publicidad un poquito internacional, o bien de marcas inglesas o

norteamericanas con un toque de ‘glamour’ francés:

Lancome Paris: Das Anti-Falten Make-up mit ‘Lifting-effekt’. Neu. Teint Rénergie Lift.

(véase seleccion BALOG).
Chanel: “Chance. Take it!”
Joop: Muse. Eau de parfum. “You are the inspiration!”
Hay algunas marcas italianas:
Carlo Colucci: Donna. Eau de toilette. Natural Spray. “La vita ¢ dolce”
Bvlgari: Omnia. The new fragrance for woman. Contemporary Italian Jewellers.
Y alguna japonesa:
Kenzo: Flowerbykenzo. Le Parfum.

Anuncios en los que a los alioculturemas de origen galo o anglosajon, se afiade el del
made in: italiano o japonés, o incluso, alemdan y espaiiol, cuando da la coincidencia de que a

un producto alemén le ponen un nombre espafiol: Ayer:
Ayer: Sensitive. Soin confort. Anti-aging Pflege auch fiir hochsensible Haut.

Tratindose de una crema que contrarresta los efectos del paso del tiempo sobre la piel,
todo hace pensar que la denominacién Ayer no es fortuita, que los que la propusieron sabian
el significado que tiene en espafiol. En cualquier caso aunque los receptores alemanes del
anuncio no sepan espaiol, hay muchas posibilidades de que hayan pasado algunas vacaciones
en Espafia y Ayer les recuerde esos dias. Tendriamos entonces un anuncio con alioculturemas
de cuatro procedencias distintas: espafola, francesa, inglesa y alemana. Un caso claro de

eurolecto (véase seleccion BALT).

Tenemos un caso parecido en los anuncios de moda, cinco en total, en este grupo de

anuncios con alioculturemas de origen mixto.

Se trata de una casa francesa que anuncia trajes de bafio. El nombre de marca es Eres

seguido del made in Paris; el nombre del producto es Beach Wear, un nombre comiin, que por
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el hecho de ir en una lengua diferente, pierde su significado denotativo y se convierte en un
nombre propio, ademds de ir escrito con mayusculas. Si consideramos ‘eres’ como la segunda
persona singular del presente de indicativo del verbo ‘ser’ en espafol, el anuncio se puede leer
asi: eres de Paris si llevas este traje de bafio. Recordemos que gracias a los esfuerzos del
actual alcalde de Paris, Bertrand Delanog, en Paris hay playa, y que una de sus tenientes
alcaldes es de origen gaditano y en Céadiz hay playas de verdad. En el anuncio tendriamos
pues alioculturemas de origen espafiol, francés e inglés, en un corpus alemén. Otra

contribucién decidida a la formacidn del eurolecto (véase seleccion BAL4).

Otro anuncio de moda de este grupo, que es interesante desde distintos puntos de vista es
el de ropa para mujeres, que presenta la imagen inusual de una modelo mayor con un bebé en
brazos. El nombre de la marca es Oui y va seguido de las expresiones: the female force in

fashion. “Love is a female force” (véase seleccion BALS).

Hay otros anuncios de ropa con alioculturemas de origen italiano Unno, nombre de la

marca y de origen anglosajon: “nothing between us”.

El tercer grupo de alioculturemas bien representado en el corpus B alemdn es el galo
(28,36%). Como no podia ser de otra manera los cosméticos y los perfumes, con 16 y 9

anuncios respectivamente, son los productos més presentes.
Algunos ejemplos:
Guerlain: L’instant de Guerlain. Le nouveau parfum de Guerlain. Paris.
Chanel: Précision-Eclat Originel-Créme Eclat Maximum.
Chanel: N° 5 Chanel Paris Parfum.

A continuacién tenemos la moda, el otro dmbito esencialmente francés, en especial en
ropa interior. Un anuncio memorable por su francesismo es el de la marca Chantelle, que con
una imagen de una mujer morena de tez clara, a medio camino entre bailarina de Folies
Bergéres y la Marquise d’O, representa el prototipo de francesa en la cultura alemana. El
eslogan reza: “Paris habille les femmes du monde”. Esta vez el eslogan recibe una traduccion.
algo no habitual en la publicidad alemana, que aparece en letra muy pequefia en el margen
superior izquierdo y dice: “Paris kleidet Frauen von Welt”. Esta traduccion restringe el
sentido del texto original y opta por el de ‘Paris viste a las mujeres de mundo’ y no ‘a las

mujeres del mundo’ (véase seleccion BAL?2).
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El otro grupo de alioculturemas representado en el corpus B alemdn es el italiano, que

tiene solo dos anuncios: uno de la casa Gucci, para anunciar relojes al mds puro estilo italiano,

es decir, sin texto y con una imagen inquietante y otro de la casa Lancia, con el eslogan tan

italiano por su forma y contenido de ‘Dolce Far Niente’.

8.2.3.

Corpus B espaiiol.

8.2.3.1. Elle, edicion espaiiola

En esta revista se han contabilizado 104 anuncios; 96 tienen alioculturemas. En la

siguiente tabla aparece la distribucién de los anuncios que contienen alioculturema en funcién

del origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Anglosajon Mixto Galo Italiano
Automévil 1
Bolsos 1 2 1
Cosméticos 6 9 4
Gafas 1 2
Joyas 2 3
Moda 4 1 2 2
Nuevas tecnologias 1
Perfumes 14 12 10 1
Relojes 9 5 3

Total: 96 39 27 21 9

Figura 43. Alioculturemas en Elle, edicion espaiiola

A continuaciéon ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon

1.

wook »N

AMOR ETERNO (joyas) — Studio 1 collection

ANNE KLEIN (relojes) — Anne Klein — New York. Swiss.

ARAMIS (perfume) — Aramis Lif —. Life — “It’s a great game” — Andre Agassi.

BEVERLY HILLS POLO CLUB (perfume) — New fragrance for woman — New fragrance for men.
BIOTHERM (cosméticos) — Skin Loving Colors.
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BREITLING 1884 (relojes) — Instruments for Professionals.

BURBERRY (cinturones).

BURBERRY (perfume) — Burberry Brit — A new fragrance for women — “Live from London”
BURBERRY (ropa).

v »® =2 e

10. CALVIN KLEIN (perfume) — Eternity — Fragrances for men and women — “Love, sweet love”.
11. CALVIN KLEIN (relojes) — Watches, swiss made — “Take your time”.

12. CAROLINA HERRERA New York (perfume) — 212 for him and for her.

13. CAROLINA HERRERA New York (perfume) — Carolina — A new fragrance.

14. DIESEL (relojes) — For successful living — “Today we work hard to have a drin”.
15. DKNY (perfume) — Wome — Men.

16. DKNY (relojes) — Time.

17. ESTEE LAUDER (cosméticos) — Pure Color Lipstick.

18. ESTEE LAUDER (perfume) — Pleasures intense.

19. FESTINA (relojes) — Automatic.

20. HELENA RUBINSTEIN (cosméticos) — Prodigy.

21. HELENA RUBINSTEIN (maquillaje) — Color Clone — Perfect Complexion Creator.
22. HUGO BOSS (perfume, 2) — Boss intense — New fragrance for women.

23. JENNIFER LOPEZ (perfume) — Glow by JLO — “Fresh-sexy-Clean” — The new fragrance by
Jennifer Lopez.

24. JESUS DEL POZO (perfume) — On.*

25. LAND ROVER (coche) — Nuevo Freelander.

26. MASSIMO DUTTI (perfume) — Agua — Woman.*

27. MAX FACTOR (cosméticos) — Lipfinity Reflections.

28. NARCISO RODRIGUEZ (perfume) — Parfum for her.

29. OLIMPO (ropa) — Business Moments.

30. PLAYTEX (ropa interior) — Magic feeling.

31. RADO Switzerland (relojes).

32. REPLAY (gafas de sol) — Eyes.

33. ROXY (ropa de deporte) — ROXY Life — Quiksilver.

34. SISLEY (relojes) — “It’s all about timing”.

35. SWATCH (relojes) — Swatch skin — Sparkling Queen.

36. THE BODY SHOP (cosméticos) — Aloe Vera — Daily smoothing moisture cream.
37. TOMMY (perfume) — Tommy girl — A declaration of independence.
38. VODAFONE (mévil) — Vodafone live! How are you?

Anuncios con alioculturemas de origen mixto
1. CARTIER (relojes) — Reloj Roadster.
CLINIQUE (perfume) — Cliniquehappy.

CLINIQUE (perfume) — Aromatics Elixir.
COMME DE GARCONS (perfume) — Uncommon object — Parfums.

wook wn

DIOR (cosméticos) — Diorskin Eclat Satin — Diorskin Eclat Doux.
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DOLCE & GABANNA (perfume) — Sicily — “Feel the passion”.
DOLCE & GABBANA (relojes) — Time.
GERMAINE DE CAPUCCINI (cosméticos) — Strategist — Synchro Vitality.

GUCCI (perfume) — Eau de Parfum — The new fragrance for women.

. ISSEY MIY AKE Paris (perfume) — L’Eau d’Issey.

. KENZO (perfume) — Flowerbykenzo — Le Parfum.

. L’OREAL Paris (cosméticos) — Glam Shine — Holographic.

. LA PERLA (perfume) — Shiny creation — Eau de toilette.*

. LACOSTE (perfume) — Style on skin — Pour femme.

. NINA RICCI (maquillaje) — Teint Effet Galbe de Nina Ricci.

. NINA RICCI (perfume) — L’ Air du Temps.

. PACO RABANNE (perfume) — Ultraviolet.

. PUPA Milano (cosméticos) — Beauty Christmas — Non Conventional Christmas.
. ROBERTO CAVALLI (relojes) — Timewear.*

. SALVATORE FERRAGANO (perfume) — Incanto — The new fragrance for women.*
. SEIKO (relojes) — Vivace.

. SHISHEIDO (cosméticos) — The skin care — Renewing Serum.*

. SHISHEIDO (cosméticos) — The Makeup.

. SISLEY Paris (crema) — Sisleya.

. STILA (cosméticos) — Cosmetics.

. TEFLON (tejido) — DuPont — Teflon fabric protector — “Make every day easy”.
. VERY VALENTINO (perfume) — The ultimate seduction.*

Anuncios con alioculturemas de origen galo
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AGATHA RUIZ DE LA PRADA (perfume) — Eau de toilette.*

AUBADE (ropa interior) — Lingerie de femme. Lingerie frangaise — Paris.*
BAUME & MERCIER Geneve 1830 (relojes).*

CHANEL (cosméticos) — Hydrabase.

CHANEL (perfume) — Chance.

CHAUMET Paris (relojes).

CHRISTIAN LACROIX (perfume) — Bazar — Parfums pour homme et pour femme.
CLARINS Paris (cosméticos).

DIOR (bolsos).

. EVELYN (ropa interior).

. GUERLAIN Paris (perfume) — L’Instant de Guerlain.

. HERMES Paris (relojes) — Reloj “Heure” H.*

. JEAN PAUL GAULTIER (perfume) — Le parfum “CLASSIQUE” de Jean Paul Gaultier.
. L’OREAL Paris (cosméticos pelo).

. LANCOME Paris (perfume) — Attraction.

. LANCOME Paris (cosméticos) — Résolution. — D-Contraxol.
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17. LONGCHAMP Paris (bolsos).

18. PACO RABANNE (perfume) — Paco Rabanne pour elle — Le nouveau parfum.

19. TORRENTE (perfume) — L’or de Torrente — Parfum — Haute Couture — Paris.*

20. YVES SAINT LAURENT (perfume) — Opium.

21. YVES SAINT LAURENT (perfume) — Rive Gauche — Eau de toilette para mujer.*

Anuncios con alioculturemas de origen italiano

1. BLUNAUTA (tejidos) — Seta cotone cashmere — L’Arte dello Stile Italiano — Autunno-Inverno
2003/2004.

GIORGIO ARMANI (perfume) — Sensi.
GUCKCI (bolsos).

GUCCI (gafas de sol).

INTIMISSIM (ropa interior).
POMELLATO (joyas) — Nudo.
POMELLATO (joyas) — Sassi.
VASARI (joyas).

VERSACE (gafas de sol).

A A T o B

8.2.3.2. Marie Claire, edicion espafiola
En esta revista se han contabilizado 83 anuncios; 78 tienen alioculturemas. En la siguiente
tabla aparece la distribucién de los anuncios que contienen alioculturema en funcién del

origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Mixto Anglosajon Galo Italiano
Automévil 1
Bolsos 2
Cosméticos 8 7 3
Gafas 1 2
Hogar |
Joyas 2 2 1 2
Moda 3 1 1
Nuevas tecnologias 2 1
Perfumes 14 7 10 1
Relojes 5 1

Total: 78 31 23 18 6

Figura 44. Alioculturemas en Marie Claire, edicion espaiola
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A continuaciéon ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen mixto

1.

ol

A P

15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.

ANGEL SCHLESSER (perfume) — Some day in 2032.
BIOTHERM (cosméticos) — Skin Loving Colors.
BREIL Milano (relojes) — “Don’t touch my Breil”.

BVLGARI (perfume) — Omnia — The new fragrance for women. — “Contemporary Italian
Jewellers”.

CANDINO (relojes) — Swiss watch — Timing your own challenge — Ultimate luxury 00:05:01 break.
CLINIQUE (perfume) — Aromatics Elixir.

CLINIQUE (perfume) — Cliniquehappy.

COMME des GARCONS (perfume) — Uncommon object — Parfums.

DIOR (cosméticos) — Diorskin Eclat Satin — Diorskin Eclat Doux.

. DIOR (perfume) — Addict.

. DOLCE & GABANNA (relojes) — Time.

. DOLCE & GABBANA (perfume) — Sicily. — “Feel the passion”.

. GERMAINE DE CAPUCCINI (cosméticos) — Revitase. Lift Contour.

GIVENCHY (perfume) — Very Irresistible Givenchy. — “Very élégante, very fun, very you”.
Traduccién: “Muy elegante, muy divertida, como td”.*

GUCCI (perfume) — The New Fragrance for Women.

GUCCI (relojes) — The Bamboo Watch.

ISSEY MIY AKE Paris (perfume) — L’Eau d’Issey.

L’OREAL Paris (cosméticos) — Cashmere Perfect.

L’OREAL Paris (cosméticos) — Glam Shine — Holographic.

LUCA CARATI (joyas) — Brings Diamonds to Life.

NINA RICCI (cosméticos) — Teint Effet Galbe.

NINA RICCI (perfume) — L’ Air du Temps.

NOKIA (movil) — “Connecting People”.

SALVATORE FERRAGAMO (perfume) — Incanto — The new fragrance for women.
SHISHEIDO (cosméticos) — Future Solution — Total Revitalizing Cream.
SHISHEIDO (cosméticos) — The Skincare — Renewing Serum.
SIEMENS (mévil) — Siemens Mobile — “Be inspired”.

STELLA (perfume) — StellaMcCartney.

SUAREZ distribucion (relojes) — Faconnable — Cocoon Chronograph.*
TOUS (joyas) — Limited de Tous.

VERY VALENTINO (perfume) — The ultimate seduction — Parfums.*

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon

1.
2.

ARAMIS (perfume) — Aramis Life — “Life. It’s a great game” — Andre Agassi.
BURBERRY (perfume) — Burberry Brit — A new fragrance for women.
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10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

BURBERRY (ropa).

CALVIN KLEIN (perfume) — Eternity — fragrances for men and women. — “Love, sweet love”.
CAROLINA HERRERA New York (perfume) — 212.

CAROLINA HERRERA New york (perfume) — Carolina — A new fragrance.

ELISABETH ARDEN (cosméticos) — Nuevo Ceramide Plump Perfect Moisture Cream SPF 15 —
“Open for beauty”.

ESTEE LAUDER (cosméticos) — Pure Color Lipstick.
HELENA RUBINSTEIN (cosméticos) — Color Clone.
HUGO BOSS (perfume) — Boss Intense — New fragrance for women.

JENNIFER LOPEZ (perfume) — Glow by JLO — The new fragrance by Jennifer lopez — Fresh-Sexy-
Clean.

JOY (joyas) — Joy by Joy Taker.

LAND ROVER (coche) — Nuevo Freelander.

MAX FACTOR (cosméticos) — Lipfinity Reflections.
MAYBELLINE new York (cosméticos) — Water Shine — Liquid Gold.
MAYBELLINE New York (cosméticos).

PLAYTEX (ropa interior) — Magic feeling.

REPLAY (gafas de sol) — Eyes.

RUBI (joyas) — Jewelry and accessories.

THOMAS BURBERRY (ropa) — 1835.

TOMMY HILFIGER (relojes) — Watches.
VODAFONE (mévil) — Vodafone, live! How are you?

WELLA (cosméticos pelo) — System Professional — Beautiful hair needs an expert.

Anuncios con alioculturemas de origen galo

—_—
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AUBADE (ropa interior) — Lingerie de femme. Lingerie frangaise — Paris.

CARTIER (joyas) — Menotte.

CHANEL (bolsos).

CHANEL (cosméticos) — Hydrabase.

CHANEL (perfume) — Chance.

CHRISTTAN DIOR Paris (perfume) — J’adore — Le féminin absolu.

CHRISTIAN LACROIX (perfume) — Bazar — Parfums pour homme et pour femme.
GUERLAIN Paris (perfume) — L’instant de Guerlain.

JEAN PAUL GAULTIER (perfume) — Le parfum “CLASSIQUE” de Jean Paul Gaultier.

. LANCOME (perfume) — Attraction.

. LANCOME (cosméticos) — Résolution — D-Contraxol.

. LOUIS VUITTON (bolsos).

. ROCHEBOBOIS Paris (mobiliario).

. SISLEY Paris (perfume) — Eau du Soir, eau de parfum.

. TORRENTE (perfume) — L’Or de Torrente — Parfum — Torrente Haute Couture — Paris.

. VICHY Laboratoire (cosméticos).
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17. YVES SAINT LAURENT (perfume) — Opium.
18. YVES SAINT LAURENT (perfume) — Rive gauche.

Anuncios con alioculturemas de origen italiano

1. EMPORIO ARMANI (gafas de sol) — Occhiali.

2. GIORGIO ARMANI (perfume) — Sensi.
3. GUCCI (gafas de sol).
4. INTIMISSIMI (ropa interior).
5. POMELLATO (joyas) — Sassi.
6. VASARI (joyas).
8.2.3.3. Cosmopolitan, edicion espafiola

En esta revista se han contabilizado 76 anuncios; 69 tienen alioculturemas. En la siguiente
tabla aparece la distribucién de los anuncios que contienen alioculturema en funcién del

origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:

Productos anunciados Anglosajén Mixto Galo
Bebida 1
Bolsos 1
Cosméticos 7 7 1
Joyas 3
Moda 2 1
Nuevas tecnologias 1 3
Perfumes 11 13 11
Relojes 4 1
Zapatos

Total: 69 31 24 14

Figura 45. Alioculturemas en Cosmopolitan, edicién espaiiola

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon

1. BURBERRY (perfume) — Burberry Brit — A new fragrance for men.
2. BURBERRY (ropa).
3. CALVIN KLEIN (perfumes) — One — A fragrance for a man or a woman.
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CAROLINA HERRERA New York (perfume). 212.

CAROLINA HERRERA New York (perfume) — Carolina — A new fragrance.

CHAMPION (calzado deportivo) — Authentic Athletic Apparel — The story goes on.
DEBORAH (maquillaje) — Deborah Newskin.

DKNY (perfumes) — Women. Men.

ELIZABETH ARDEN (cosméticos) — Nuevo Ceramide Plump Perfect Moisture Cream SPF 15.

. ESTEE LAUDER (cosméticos) — Idealist Micro-D.

. ESTEE LAUDER (cosméticos) — Pure Color Lipstick.

. HELENA RUBINSTEIN (cosméticos) — Color Clone.

. HUGO BOSS (perfume) — Boss Intense, new fragrance for women.

. HUGO BOSS (relojes) — Boss.

. JENNIFER LOPEZ (perfume) — Glow by JLO — The new fragrance by Jennifer Lopez.
. JOY (joyas) — Joy by Joy Taker.

. JESUS DEL POZO (perfume) — On*.

. MAYBELLINE (cosméticos) — Water Shine — Liquid Gold.

. MUSTANG (botas) — Style — Shoes & Boots.

. LOTUS (relojes) — Big.

. LOTUS (relojes y joyas) — 2gether by Lotus.

. NIKE (perfumes) — Up or down.

. NOKIA (moévil) — 3200 — “Connecting People”.

. PANAMA (botas) — Beautiful barbaric boots — Natural Life & Style.

. STUDIOcollection 1 (joyas) — DTC — The Diamond Trading Company.

. THIERRY MUGLER (perfume) — Angel.

. TOMMY HILFIGER (relojes) — Watches.

. TOMMY (perfume) — Tommy girl — a declaration of independence.

. VICEROY (joyas) — Viceroy Fashion Silver.

. WELLA SYSTEM PROFESSIONAL (cosméticos) — Beautiful hair needs an expert.
31.

WHITE LABEL (bebidas) — Finest Scotch Whisky.

Anuncios con alioculturemas de origen mixto

—_
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10.

ARMAND BASI (perfume) — In red.

BIOTHERM (maquillaje) — Skin Loving Colors.

CANON (maquina de fotos) — “You can”.

CACHAREL (perfume) — Noa fleur.

CLINIQUE (perfume) — Aromatics Elixir.

CLINIQUE (perfume) — Cliniquehappy.

DIOR (cosméticos) — Diorskin Eclat Satin — Diorskin Eclat Doux.

DIOR (perfume) — Dior Addict.

DIOR (perfume) — Higher Energy.

EMPORIO ARMANI (perfume) — Night — Two new fragrances for him, for her.*
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11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

GIVENCHY (perfume) — Very Irresistible Givenchy — “Very élégante, very fun, very you” —
Traduccién: “Muy elegante, muy divertida, como td”.*

KENZO (perfume) — Flowerbykenzo — Le Parfum.

L’OREAL (cosméticos) — Cashmere Perfect.

L’OREAL (cosméticos) — Glam Shine — Holographic.

LACOSTE (perfume) — Style on skin — Pour femme.

PUPA (cosméticos) — Beauty Christmas — Non Conventional Christmas.
SHISHEIDO (cosméticos) — The Skincare.

SHISHEIDO (cosméticos) — The Makeup.

SIEMENS Mobile (mévil) — MC 60 — “Be inspired”.

SISLEY (relojes) — It’s all about time.

SONY ERICSSON (movil) — Con Quickshare.

STELLA (perfume) — Stella McCartney.

THIERRY MUGLER (perfume) — Cologne.

TORRENTE (perfume) — L’or de Torrente — Parfum — Haute Couture — Paris.*

Anuncios con alioculturemas de origen galo

—
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AUBADE (ropa interior) — Lingerie de femme. Lingerie frangaise — Paris.

CHANEL (bolsos).

CHANEL (perfume) — Chance.

CHRISTTAN DIOR Paris (perfume) — J’adore — “Le féminin absolu”.

CHRISTIAN LACROIX (perfume) — Bazar — Parfums pour homme et femme.
GUERLAIN Paris (perfume) — L’Instant de Guerlain.

JEAN PAUL GAULTIER (perfume) — Le parfum “CLASSIQUE” de Jean Paul Gaultier.
LANCOME Paris (perfume) — Attraction.

LOEWE (perfume) — Esencia Femme.

. PACO RABANNE (perfume) — Paco Rabanne pour elle — Le nouveau parfum.

. SISLEY Paris (perfume) — Eau du Soir, eau de parfum.

. VICHY Laboratoires (cosméticos).

. YVES SAINT LAURENT (perfume) — Opium.

. YVES SAINT LAURENT (perfume) — Rive gauche — Eau de toilette para mujer.

8.2.3.4. Hola

En esta revista se han contabilizado 43 anuncios; 41 tienen alioculturemas. En la siguiente

tabla aparece la distribuciéon de los anuncios que contienen alioculturema en funcién del

origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.
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Anuncios con alioculturemas de origen:
Producto anunciado Mixto Anglosajon Galo Italiano
Aseo 1
Bebida 1
Bolsos 1 1
Cosméticos 1 1
Gafas 1
Hogar 1
Joyas 3 1 1
Moda 1
Nuevas tecnologias 1
Perfumes 4 2 6 1
Relojes 6 4 2 1
Total: 41 15 13 10 3

Figura 46. Alioculturemas en Hola

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen mixto

—_

ANGEL SCHLESSER (perfumes) — Some day in 2032 — Parfums.*
ARMAND BASI (perfume) — In red.

CARTIER (relojes) — Reloj Tank Francaise.*

DAMIANI (joyas) — Fine Jewellery — Coleccién Charme.*

DOLCE & GABBANA (perfume) — Sicily — “Feel the passion”.

FOLLI FOLLIE (relojes) — Jewellery-Watches & Accessories.
GERMAINE DE CAPUCCINI (cosméticos) — Strategist, Synchro Vitality.
GIORGIO Beverly Hills (relojes) — There’s no place like...

A N AU o B

LONGINES (relojes) — Longines evidenza — “Elegance is an attitude” — Longines — L’élégance du
temps depuis 1832.* (Imagen de Audrey Hepburn).

10. MAURICE LACROIX (relojes) — Switzerland — Tomorrow’s Classics.
11. MOET & CHANDON (champagne) — Brut Impérial Rosé — “Let the glamour flow”.*
12. OMEGA (relojes) — Anna Kournikova. Choices.

13. ROCHAS (perfumes) — Rochas Absolue — Rochas Man — Eau de Rochas — Eau de Rochas
Homme.*

14. SUAREZ (joyas) — Perles de Tahiti.
15. SWATCH (joyas) — Bijoux. Lustro necklace.*
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Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon

—_—
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—_— = =
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BURBERRY BRIT (perfume) — A new fragrance for women. — “Live from London”.
CALVIN KLEIN (perfume) — Truth Calvin Klein Men.

CAROLINA HERRERA New York (gafas de sol).

CORUM (relojes) — Admiral’s Cup Automatic 29 Steel — The Heritage Collection.
CYMA (relojes) — Since 1862 — Navy star CC 1025.

JOHNSON’S (aseo del bebé) — Johnson’s baby.

JOY (joyas) — By joy Taker.

LANCASTER (cosméticos) — Cellular Elixir 365.

LOONEY TUNES (pijamas).

. LOUS VUITTON (bolsos).

. OLYMPUS (camara de fotos) — Your Vision. Our Future.
. CHOPARD (relojes) — Happy Snowflake.

13.

TISSOT (relojes) — Swiss watches since 1853 — 150 years — Innovators by Tradition.*

Anuncios con alioculturemas de origen galo

—

A N A o B

10.

BAUME & MERCIER (relojes) — Geneve 1830.

CHANEL (perfume) — Chance.

DIOR (bolsos).

LANCOME Paris (perfume) — Miracle.

LEROY MERLIN (mobiliario).

LOTUS (relojes) — Saphir.

PALOMA PICASSO (perfume) — Mon parfum.

TOUS (perfume) — Eau de toilette.

YVES SAINT LAURENT (perfume) — Rive gauche, eau de toilette para mujer.
YVES SAINT LAURENT (perfume) — Opium.

Anuncios con alioculturemas de origen italiano

1.
2.
3.

GIORGIO ARMANI (perfume) — Sensi.
VASARI (joyas).
GUCKCI (relojes).

La siguiente tabla recoge el computo general del corpus B espaiiol

265



Los alioculturemas en la publicidad espafiola

lioculturemas | Anglosajén | Galo | Italiano | Germano |Mixto |Otros | Total
Producto
Aseo 1 1
Automovil 1 1
Bebidas 1 1 2
Cosméticos 21 8 25 54
Gafas de sol 2 4 6
Joyas 8 1 6 5 20
Marroquineria 3 6 1 10
Mobiliario/hogar 2 1 3
Moda 12 4 2 1 19
Nuevas tecnologias 5 5 10
Perfumes 34 37 3 44 118
Relojes 18 5 1 16 40
Totales 106 63 18 97 284

Figura 47. Computo del corpus B espaiiol

8.2.4.  Discusion del corpus B espariol

El corpus B espaiiol arroja un porcentaje de 92,81% anuncios con alioculturemas, lo que
le sitda en primera posicion respecto a los otros corpus. Hay un 37,32% de anuncios con
alioculturemas de origen anglosajon, un 34,15% de anuncios con alioculturemas de origen
mixto, un 22,18% de anuncios con alioculturemas de origen galo, y un 6,34% de anuncios con
alioculturemas de origen italiano. No hay alioculturemas de origen germano o de otros

origenes.
Empezamos por el grupo de anuncios con alioculturemas de origen anglosajon.

Tenemos 34 anuncios de perfume, de los que la mayoria son de empresas
norteamericanas: Aramis, Beverly Hills Polo Club, Calvin Klein, DKNY; o britanicas:
Burberry; y una suiza: Hugo Boss. Estas empresas se anuncian siempre en inglés con escasas
excepciones. Interesante nos parece por la mezcla de alioculturemas, el anuncio del perfume
de Jennifer Lopez, una actriz norteamericana de origen hispano: Glow by JLO. “Fresh-sexy-

clean”. The new fragance by Jennifer Lopez.
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Los esléganes no llevan traduccion, a diferencia de lo que ocurre en el corpus francés. En
realidad ningin alioculturema aparece traducido en la publicidad espafiola; ni los de los
perfumes que no necesitan ser entendidos, pues apelan a los sentidos y no a la razén, ni de los
otros anuncios. Los publicistas, o bien confian en el nivel de conocimiento de lenguas
extranjeras de los espaiioles, en concreto de inglés, o bien consideran que la seduccién se
ejerce mejor manteniendo el misterio y el prestigio de lo extranjero (language display). Las
empresas espafiolas se extranjerizan a propdsito con la intencion de ganar prestigio dentro de
Espafia y poder competir fuera. Asi tenemos casas espafiolas como Jesiis del Pozo y Narciso
Rodriguez que han creado un perfume llamado ‘On’ en el primer caso y en el segundo aparece
la expresion hibrida ‘Parfum for her’. Otras marcas espafiolas se revisten de nombres
italianos, como Massimo Dutti que ha creado el perfume ‘Agua. Woman’. Un nuevo caso de

eurolecto (véase seleccion BES7).

Los cosméticos forman el segundo grupo en orden de importancia con 21 anuncios con

alioculturemas de origen anglosajon.

Tenemos los anuncios de marcas norteamericanas que mantienen el nombre del producto
en inglés (angloculturema), pero traducen el resto. Ejemplos: Helena Rubinstein con su crema
‘Prodigy’ o su maquillaje Color clone. ‘Perfect Complexion Creator. Creador de tez perfecta’.
Estée Lauder: ‘Pure Color Lipstick. Barras y brillos de labios’. Elisabeth Arden: ‘Nuevo
Ceramide Plump Perfect Moisture Cream SPF 15. Open for beauty’.

En los anuncios de relojes, tenemos las siguientes marcas de origen norteamericano:
Tommy Hilfiger: Watches.

Anne Klein: New York. Swiss made.

Calvin Klein: Watches, Swiss made. ‘Take your time’.

Estas dos dltimas empresas aunque sean norteamericanas se presentan como suizas, pues

ya sabemos que Suiza es el made in més prestigioso que puede tener un reloj.

También encontramos en este grupo relojes suizos como Festina: ‘Automatic’ o Swatch

Skin: ‘Sparkling Queen’.

El grupo de anuncios con alioculturemas de origen mixto tiene 44 anuncios de perfumes;
en total el corpus espaiol presenta 118 anuncios de perfumes, 2 veces mas que los cosméticos
(54). Por supuesto, algunos de estos anuncios se repiten de una publicacién a otra, pero ain

asi es una cifra impresionante; no hay ningtn otro corpus con tantos anuncios de perfumes. El

267



Los alioculturemas en la publicidad espafiola

corpus italiano tiene 57, el aleman 45, el inglés 30 y el francés solo tiene 18 anuncios; lo que
se explica porque los perfumes o son franceses o norteamericanos, o franceses que se

anuncian en inglés o norteamericanos que se anuncian en francés.

Dentro del corpus B espanol los anuncios de perfumes con alioculturemas de origen
mixto pertenecen o bien a marcas francesas o bien a marcas italianas o excepcionalmente a la

marca espafiola Loewe.

La casa Loewe, cuyo nombre enmascara su made in, ha optado por el espafiolismo para
anunciar su perfume denominado Esencia Femme. Se trata de un anuncio claramente
euroléctico, que conjuga con maestria alioculturemas espafioles no verbales: la imagen de una
mujer morena vestida de rojo y verbales: el término ‘esencia’, con alioculturemas galos, el

término ‘femme’, y germanos, el término ‘Loewe’. (véase seleccion BESS).

Las marcas francesas conservan por regla general el nombre de marca en francés y el

nombre del producto en inglés; como por ejemplo:

La casa Clinique tiene dos perfumes, uno llamado Cliniquehappy y otro Aromatics Elixir.
La marca Comme des garcons llama a su perfume Uncommon object Parfums y la casa

Lacoste llama a su perfume Style on skin — Pour femme.

Los italianos eligen entre los alioculturemas de origen anglosajon —lengua internacional—

y los galoculturemas —que aportan el ‘savoir faire’ de los franceses en cuestion de perfumes—.
Emporio Armani: Night. Two new fragances for him, for her.
Nina Ricci: ‘L’ air du temps’.
Hay otras casas que no arriesgan y utilizan alioculturemas de las dos culturas en juego.
La Perla: Shiny Creation. Eau de toilette.
Gucci: Eau de parfum. The new fragance for women.
Very Valentino: The ultimate seduction. Parfums.

Hay mds opciones, por ejemplo, la de la casa italiana Salvatore Ferragano que opta por el
italiano para el nombre de su perfume: Incanto para ahadir a continuacién ‘The new fragance
for women’. Y la de la marca ‘Bvlgari’ que utiliza un tipo de letra que imita la grafia griega
para dar un nombre latino a su perfume: omnia, seguido de una aclaracién en inglés: ‘The

new fragance for women” (véase seleccion BES2).
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Interesante también es el hecho de que aparezca traducido al espaiiol el tinico eslogan que
no recibe traduccioén en el corpus francés; nos referimos al del anuncio del perfume Very
Irresistible Givenchy cuyo eslogan euroléctico reza: ‘Very élégante, very fun, very you’;

traducido: ‘Muy elegante, muy divertida, como ti’ (véase seleccion BES4).

Muy interesante también es el anuncio de la casa Torrente, de claro origen espaiiol, que se
presenta como una obra de arte, o al menos de ‘haute couture’, el otro dmbito en el que la
cultura francesa no tiene rival. ‘Torrente: L’or de Torrente. Parfum. Haute couture. Paris’

(véase seleccion BES9)..

También tenemos una marca de resonancias alsacianas, se llama Thierry Mugler con un
nombre de producto en francés Cologne que nos remite a la ciudad alemana de donde el

producto tom6 su nombre (Kdlnwasser: agua de colonia).

Creemos que ha quedado demostrada la creatividad, versatilidad y multiculturalidad de la

publicidad de perfumes, producto destinado en especial y tradicionalmente a las mujeres.
El otro grupo de anuncios bien representado es el de los cosméticos.

Algunos de los anuncios de cosméticos de casas francesas que presentan alioculturemas

de origen anglosajon son:
Dior: ‘Diorskin Eclat Satin. Diorskin Eclat Doux’. Otro ejemplo de eurolecto.

Germaine de Capuccini: ‘Strategists. Synchro Vitality’. Francés + italiano en el nombre

de marca e inglés en el del producto.
Marecas italianas con alioculturemas de origen galo:
Nina Ricci: ‘Teint Effet Galbe’ de Nina Ricci.
Marcas italianas con alioculturemas de origen anglosajon:
Pupa Milano: ‘Beauty Christmas. Non Conventional Christmas’.

Los relojes, con 16 anuncios, ocupan el tercer lugar de los anuncios con alioculturemas de

origen mixto.

Por un lado tenemos las marcas francesas que optan por alioculturemas de origen

anglosajon:
Folli Follie: Jewellery-Watches & Accessories.

Sisley: It’s all about time.
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Una opciéon més interesante es la de Cartier que utiliza una combinacion de

alioculturemas de diversos origenes, es decir, lo que nosotros llamamos eurolecto.
Cartier: Reloj Tank Francaise (véase seleccion BES3).
Swatch: Bijoux. Lustro necklace.
Por otro, tenemos las marcas italianas, con alioculturemas de origen anglosajon:
Gucci: The Bamboo Watch.
Dolce & Gabbana: Time.
Breil Milano: ‘Don’t touch my Breil’.

También hay una marca espafiola, ‘Sudrez distribucién’, que se anuncia de esta forma tan

europea: ‘Faconnable. Cocoon. Chronograph’ (véase seleccion BESS).

Y tenemos el grupo de relojes suizos entre los que se encuentra el mds multilingiie de
nuestro corpus; estamos hablando de Longines evidenza. ‘Elegance is an attitude. Longines.

L’élégance du temps depuis 1832.” Imagen de Audrey Hepburn (véase seleccion BES6).

Omega, nombre de marca cldsico por antonomasia, prefiere apoyarse en una figura del
deporte moderna como la tenista rusa Anna Kournikova, mds el alioculturema anglosajon

‘Choices’ para anunciar su reloj.

El grupo de los alioculturemas de origen galo estd formado por 37 anuncios de perfumes,

8 de cosméticos, 6 de marroquineria, 5 de relojes y 4 de moda.

Los anuncios de perfumes con alioculturemas galos son, como es 16gico, en su mayoria

de marcas francesas, como:
Guerlain Paris: L’instant de Guerlain.
Jean Paul Gautier: Le parfum “classique” de Jean Paul Gautier.

En este grupo nos encontramos con casos interesantes como el del perfume Rive gauche
de Yves Saint Laurent, que nos sorprende con el sintagma hibrido: ‘Eau de toilette para
mujer’, concesién a la cultura de llegada y muestra de eurolecto al mismo tiempo (véase

seleccion BES10).

También hay marcas espanolas que recurren a un alioculturema de origen galo para

expresar el nombre comin del producto, por ejemplo: Agatha Ruiz de la Prada: Eau de
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toilette. Y marcas francesas con nombres espafioles: Paloma Picasso, hija de Pablo Picasso, y

su perfume: ‘Mon parfum’.

Los anuncios de marroquineria se reducen al nombre de marca, a veces de casas mas
conocidas por la ropa y los perfumes como Dior y Chanel, y a una imagen impactante, ya sea
la de Jennifer Lopez para Louis Vuitton, o la de dos jovenes, menos conocidas, de porte

aristocratico para Longchamp Paris.

Pasamos a los anuncios de cosméticos. La casa Vichy tiene una politica de empresa
policéntrica, como diria Guidere, es decir, que se adapta a la cultura de llegada; de forma que
excepto el nombre de marca y la coletilla Laboratoires, el resto del anuncio que tiene mucho
texto, es el mds prolijo de todos, estd en espafiol. Las demds marcas mantienen también el

nombre del producto en francés, ej.: Chanel. Hydrabase o Lancome: Résolution. D-Contraxol.

Los anuncios de relojes mds interesantes son: dos de marcas francesas y uno suizo. El
suizo es de la casa Baume & Mercier - 1830, que presenta una imagen inusual en publicidad:
dos mujeres, una de ellas en avanzado estado de gestacidn, frente a frente y un eslogan: “El

tic-tac que llevas dentro”.

Hermes Paris, Reloj Heure, nombre de marca y de producto en francés, creando una

figura retdrica —aliteracion visual: h..h..h— y nombre comun del objeto anunciado en espafiol.

Chaumet Paris, anuncio sin mds texto y con una imagen anacrénica y retocada de una
pareja que se asemeja a dos principes medievales. Puede que se trate de un juego de palabras
entre Paris, como lugar de origen, made in, y Paris, uno de los doce caballeros de la ‘Table

Ronde’.

Entre los anuncios de moda destacamos uno que causd escdndalo cuando aparecié por
primera vez en Francia, hace seis o siete afios. Nos referimos al de la casa francesa de ropa
interior femenina Aubade. Esta marca se anuncia con el nombre de marca, mas los
galoculturemas: ‘lingerie de femme, lingerie francaise’. Y el made in: “Paris” para venderse
bien y reforzar el mensaje seductor que transmite la imagen; ademds, al tiempo que anuncia
ropa interior, el texto del anuncio imparte clases de seduccion. En el anuncio de nuestro
corpus van por la lecciéon n° 54; cada nuevo modelo trae consigo una nueva leccion (véase

seleccion BES1).

Los anuncios con alioculturemas italianos alcanzan un 6,34%, que no es poco si se
compara con el porcentaje que alcanzan en el corpus alemén (1,49%), e incluso parece muy

alto si se piensa que el porcentaje de anuncios con alioculturemas de origen espaifiol en el
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corpus italiano es de 0,92%. En este grupo, son las joyas y las gafas, los productos mds

anunciados.

Los anuncios de joyas son de la marca italiana Pomellato, que siempre utiliza la imagen
de la misma mujer, y solo cambia el modelo de joyas y el nombre de las mismas: Sassi, Luna,
Nudo. Los anuncios de la casa Vasari no llevan ningiin texto. Lo mismo ocurre con los
anuncios de gafas de sol de Versace y Gucci. El de Emporio Armani lleva el italoculturema:

‘Occhiali’. La publicidad italiana, ya lo hemos dicho, es esencialmente iconica.

8.2.5.  Corpus B francés.

8.2.5.1. Elle, edicion francesa

En esta revista se han contabilizado 70 anuncios; 25 tienen alioculturemas. En la siguiente
tabla aparece la distribucién de los anuncios que contienen alioculturema en funcién del

origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Anglosajon Mixto Germano | Italiano | Espafiol | Otro
Aseo 1
Bolsos 1
Cosméticos 6 2
Gafas 2
Hogar 1
Joyas 1 1
Moda 1
Nuevas tecnologias 1 1 1
Perfumes 1 1 1
Relojes 1 1

Total: 25 13 6 2 2 1 1

Figura 48. Alioculturemas en Elle, edicion francesa

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Alioculturemas de origen anglosajon

1. BIOTHERM (cosméticos) — Skin Loving Colors.
2. BIOTHERM (crema) — Densité Lift.
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10.
11.

12
13

DKNY (accesorios) — DKNY presents New York Stories, a little film about a big city — DKNY
time — See the story at DKNY/COM.*

ESPRIT (ropa) — Real design, real style — Traduccién: “Un vrai style pour des personnes
authentiques”.

GEMEY Paris-MAYBELLINE New York (maquillaje) — Wonder Finish.*
GIVENCHY (perfume) — Very Irresistible — “Very élégante, very fun, very you”.*

HELENA RUBINSTEIN (maquillaje) — Color Clone — Perfect Complexion Creator — Créateur de
Teint Parfait.

LANCOME (crema) — Teint Rénergie Lift.
NIVEA (crema) — Nivea body.
OMEGA (relojes) — Choices —Traduccion: “Choix de vie”. — Cindy Crawford.

SMART (coche) — La smart forfour arrive. Smart — “Open your mind” — Traduccién: “Faites-vous
une autre idée de la vie”.

SWATCH (joyas) — Glistery bracelet.
THOMSON (televisién) — “Look Listen & Live” —Traduccién: “Voir Ecouter & Vivre”.

Alioculturemas de origen germano

1.
2.

KRUPS (cafetera).
SIEMENS (movil).

Alioculturema de origen holandés

1.

VAN CLEEF & ARPELS (joyas).

Alioculturema de origen italiano

1.
2.

EMPORIO ARMANI (gafas) — Occhiali. *
GUCCI (gafas).*

Alioculturema de origen espaiiol

1.

CACHAREL (perfume) - AMOR AMOR.*

Alioculturemas de origen mixto

1.

AN T o

8.2.5.2.

CANDINO (relojes) — Candino Swiss Watch, a company of the Festina Group — Timing your own
challenge —Traduccién: “A chacun son temps, a chacun son défi”.*

GIORGIO ARMANI (barra de labios) — Lip shimmer.

KENZO (perfume) - KENZOAIR.

LABELLO (barra de labios) — Pearl & Shine.

NIKON (cdmara de fotos) — Coolpix 2100 — Nikon — All the best of the image.
PHILIPS (maquinilla de afeitar) — Philishave.

Cosmopolitan, edicion francesa

En esta revista se han contabilizado 73 anuncios; 29 tienen alioculturemas. En la siguiente

tabla aparece la distribucion de los anuncios que contienen alioculturemas en funcién del

origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.
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Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Anglosajén Mixto Espafiol |Italiano | Germano| Otro
Aseo 1
Automovil 1
Bebida 1 1
Boligrafos 1
Cosméticos 3 1
Hogar 1 1
Moda 2 2
Nuevas tecnologias 3 1
Perfumes 2 3 1 1
Relojes 2 1

Total: 29 15 5 4 2 2 1

Figura 49. Alioculturemas en Cosmopolitan, edicion francesa

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon

1.

A S R

11.
12.

13.
14.
15.

274

BATHROOM GRAFFITI (tienda de decoracion).

BURBERRY (perfume) — Burberry Brit — “Live from London” — Traduccién: “En direct de
Londres”.*

CANON (méquina de fotos) — “You can” — Traduccion: ”Vous pouvez”.

CLINIQUE (rimel) — High impact mascara.

COLGATE (dentifrico) — Simply White.

COLUMBIA (ropa) — Sportswear Company.

GIVENCHY (perfume) — Very Irresistible Givenchy — “Very élégante, very fun, very you™.
L’OREAL Paris (maquillaje) — Cashmere Perfect.

MAYBELLINE New York-GEMEY Paris (rimel) — Nouveau audacious curl.*

. OLYMPUS (méaquina de fotos) — “Your Vision. Our Future” — Traduccién: “Votre Vision. Notre

Futur” . *
ROXI Life (ropa) — Quiksilver.

SISLEY (relojes) — Time flies when you are having fun — Traduccién: “Le temps vole quand on a du
bon temps”.*

SWATCH (relojes) — Swatch skin, Sparkling Queen.
VODAFONE (mévil) — Vodafone live!
WATERMAN Paris (pluma de escribir).
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Anuncios con alioculturemas de origen mixto

1. CANDINO (relojes) — Candino swiss watch — “Timing your own challenge” — Ultimate luxury: 00:
05:01 break. —No aparece nada de este anuncio traducido, a diferencia del mismo anuncio
publicado en Elle en donde aparece solo el eslogan en inglés, pero con la traduccién al lado—.*

EMPORIO ARMANI (perfume) — Night.*

KENZO (perfume) — Flowerbykenzo — Le parfum.

LAVAZZA (café) — “Espress yourself” — Traduccion: “Exprimez-vous”.*
STELLA (perfume) — Stella McCartney.

wooks »n

Anuncios con alioculturemas de origen espaiiol

1. BOLERO Paris (ropa interior).

2. CACHAREL (perfume) — Amor Amor.
3. CUSTO Barcelona (ropa).*
4,

SEAT (coche) — “Seat auto emocién” — Sin traduccién. *

Anuncio con alioculturema de origen italiano

1. MARTINI (bebida) — “Veramente italiano” — Traduccion: “Véritablement italien”.*

2. NINA RICCI (perfume).

Anuncios con alioculturemas de origen germano

1. SCHWARZKOPF (cosmético para el pelo).
2. SIEMENS (movil).

Anuncio con alioculturema de origen polaco

1. WODKA WYBOROWA (bebida) — Polska Wédka — Traduccién: “Vodka de Pologne”.

8.2.5.3. Marie Claire, edicion francesa

En esta revista se han contabilizado 106 anuncios; 41 tienen alioculturemas. En la
siguiente tabla aparece la distribucion de los anuncios que contienen alioculturema en funcién

del origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.
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Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Anglosajon Mixto Italiano | Espaiol | Germano | Otro
Aseo 1
Automovil 1 1
Bebida 1 1
Cosméticos 11 1
Gafas 1 1
Hogar 2
Joyas 1 1
Moda 3
Nuevas tecnologias 3 3
Perfumes 2 3 1 1 1
Relojes 1

Total: 41 23 10 4 1 1 2

Figura 50. Alioculturemas en Marie Claire, edicion francesa

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon

1.

S AW

~

10.
11.
12.
13.
14.
15.
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BIOTHERM (cosméticos) — Skin Loving Colors.

BURBERRY (perfume) — Burberry Brit — “Live from London” — Traduccién: “En direct de
Londres”.*

BURBERRY (ropa).
CLINIQUE (cosméticos) — High Impact Mascara.
CLINIQUE (crema) — Repairwear day.

ESPRIT (ropa) — “Real design, real style” — Traduccién: “un vrai style pour des personnes
authentiques”.

ESTEE LAUDER (perfume) — Pleasure Intense.
GARNIER (cosméticos) — Garnier Lift Nuit.

GOOD YEAR (neumaticos) — “We discover. You explore” — Traduccién: “Nous découvrons. Vous
explorez”.

HELENA RUBINSTEIN (crema) — Prodigy.

HUGO BOSS (relojes) — Boss — Made in Switzerland
L’OREAL (cosméticos) — Glam Shine — Holographic.
L’OREAL (magquillaje) — Cashmere Perfect.

LANCOME (maquillaje) — Teint Rénergie Lift — Micro-Lift.

MUMM (champagne) — Too mumm — Traduccién: “Trop mumm”.
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16. NIKON (cdmara de fotos) — Coolpix — “At the best of the image” — Traduccién: “Au coeur de
I’image”.

17. NIVEA (crema) — Nivea body.

18. NIVEA (cosméticos) — Nivea Beauté — Stay-on-Soft.

19. NIVEA (crema) — Nivea Hand.

20. THOMSON (televisién) — Scenium LCD — “Look Listen & Live” — Traduccién: “Voir Ecouter &
Vivre”.

21. VIDAL SASSOON (secador de pelo) — Hair Hydratation.
22. VODAFONE (teléfono mévil) — Vodafone live!
23. WELL (ropa) — Beautyline — Ensemble Motif Prince de Galles.

Anuncios con alioculturemas de origen mixto

—_

CANON (mdquina de fotos) — Digital IXUSi — “You can” — Traduccién: “Bien siir, vous pouvez”.
DOLCE & GABBANA (gafas de sol) — Sunglasses.

DOLCE & GABBANA (perfume) — Sicily — “Feel the passion” — Traduccién: “Vivez la passion”.*
HONDA (coche) — Jazz — “The power of dreams” — Traduccién: “Donnez vie a vos réves”.*
KENZO (perfume) — Flowerbykenzo.

KRUPS (café) — Expresso.

LAVAZZA (café) — “Espress yourself” — Traduccién: “Exprimez-vous”.*

SIEMENS FUJITSU (ordenador) — Fujitsu computer.

SIEMENS (teléfono mévil) — Gigaset.

10. STELLA (perfume) — Stella McCartney.

Y X 2k »D

Anuncios con alioculturemas de origen italiano

1. BVLGARI (perfume) — Omnia.

2. GUCCI (gafas de sol).

3. MARTINI (bebida) — “Veramente italiano” — Traduccién: “Véritablement italien”.*
4. POMELLATO (joyas) — Luna.

Anuncio con alioculturemas de origen espafiol
1. CACHAREL (perfume) — Amor Amor.

Anuncio con alioculturemas de origen germano
1. SCHWARZKOPF (cosmético para el pelo) — Gliss.

Anuncios con alioculturemas de otros origenes

1. FREY WILLE (joyas persas).
2. VAN CLEEF & ARPELS (perfume).

La siguiente tabla recoge el cémputo general del corpus B francés

277



Los alioculturemas en la publicidad espafiola

lioculturemas | Anglosajon | Italiano |Espafiol | Germano |Mixto |Otros |Total
Producto
Aseo 2 2
Bebidas 1 2 1 4
Automovil 2 1 1 4
Cosméticos 20 2 2 24
Escritorio 1 1
Gafas de sol 3 1 4
Higiene corporal 1 1
Joyas 1 1 2 4
Marroquineria 1 1
Mobiliario/hogar 1 1 3 5
Moda 6 2 8
Nuevas tecnologias 7 2 4 13
Perfumes 5 2 3 7 1 18
Relojes 4 2 6

Totales 51 8 6 5 21 4 95

Figura 51. Computo del corpus B francés

8.2.6.  Discusion del corpus B francés

El corpus B francés tiene solo un 39,75% de anuncios con alioculturemas, lo que le sitia

a la cola de los paises de nuestro corpus, solo un poco por delante del Reino Unido, en lo que

respecta al uso de alioculturemas en la publicidad.

El grupo de alioculturemas mds nutrido es el de alioculturemas de origen anglosajon:

53,68%, seguido de lejos por los de origen mixto: 22,11% y mas de lejos por los grupos con

alioculturemas de origen italiano: 8,42%, espafiol: 6,32% y germano: 5,26%. Hay un 4,21%

con alioculturemas de otros origenes.

En el grupo de alioculturemas de origen anglosajon tenemos 20 anuncios de cosméticos, 7

de nuevas tecnologias, 6 de moda, 5 de perfumes, 4 de relojes, 2 de coches y articulos de aseo

y 1 del resto de los productos.

Vamos a comentar los anuncios mas interesantes de los productos mejor representados,

empezando por los cosméticos.
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En este grupo, el de los cosméticos, asistimos a la internacionalizacién de marcas tan
francesas como Biotherm, Givenchy, Lancéme, L’Oréal, Clinique y Garnier. Todas ellas
incorporan alioculturemas de origen anglosajon, aunque en este caso, como bien sabemos, el
alioculturema no vehicula los valores culturales de los paises anglosajones, sino los de una
especie de cultura internacional y occidental; son los valores de modernidad y vanguardia
cientifica. Asi Biotherm ha bautizado a sus productos, Skin Loving Colors o con un hibrido

Densité Lift.

L’Oréal Paris llama a su maquillaje Cashmere Perfect y a su barra de labios: Glam Shine
Holographic. La casa Clinique opera de la misma forma; High impact mascara es el nombre

que recibe el rimel y Repairwear day el de la crema reparadora.

Cuando una casa francesa, Gemey Paris, se une con una casa norteamericana, Maybelline
New York, el resultado es el maquillaje Wonder Finish (véase seleccion BFRY). Y cuando es
una casa norteamericana, Helena Rubinstein, la que se anuncia en Francia, los resultados son
un hibrido perfecto: Color Clone. ‘Perfect Complexion Creator. Créateur de Teint Parfait’, o
un hibrido muy audaz: Nouveau audacious curl. Estos anuncios son claros representantes de

eurolecto publicitario.
Con los perfumes ocurre lo mismo, la casa francesa Givenchy se anuncia en eurolecto:

“Very Irresistible. Very élégante, very fun, very you”. Sin embargo, la marca inglesa
Burberry permanece fiel a sus origenes y hace una publicidad solo en inglés y apostando por
su made-in. Burberry brit es el nombre del perfume y “Live from London” el eslogan, que ley

obliga, aparece traducido: “En direct de Londres” (véase seleccion BFR1).

Entre los anuncios de moda, tenemos desde los de marcado caracter britanico: el de
Burberry —sin texto— y el de la marca Well: ‘Beautyline. Ensemble Motif Prince de Galles’,
con un texto en eurolecto, hasta los claramente angloamericanos, con el texto solo en inglés:
Columbia: ‘Sportswear Company’ y Roxi Life: ‘Quicksilver’, que anuncian ropa deportiva o
informal, pasando por los norteamericanos afrancesados como Esprit que tienen el eslogan en
inglés y su correspondiente traduccion. ‘Esprit’: “real design, real style”. Traduccion: “Un

vrai style pour des personnes authentiques”.

En nuevas tecnologias el panorama es monocolor: empresas norteamericanas o japonesas

que se anuncian en inglés, eslogan incluido y la traduccién de rigor. Algunos ejemplos son:

Thomson: Scenium LCD — “Look. Listen & Live” — Traduccién: “Voir. Ecouter &

Vivre”.
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Nikon: Coolpix — “At the best of the image” — Traduccién: “Au coeur de de ’'image”.
Olympus: “Your vision. Our future” — Traduccion: “Votre vision. Notre futur”.

En el capitulo del hogar: mobiliario, electrodomésticos, etc., no hay nada especialmente
interesante, solo anuncios con nombres de marca o nombres comunes en inglés, sin
traduccién. Ejemplo: Vidal Sassoon: ‘Hair Hydratation’ o Bathroom Graffiti (tienda de

decoracion).
Anuncios maés interesantes son los siguientes:

El de DKNY, que son las siglas de Donna Karan New York, una creadora de moda
neoyorquina, que se anuncia como si fuera una serie televisiva o una pelicula: ‘DKNY
presents New York stories, a little film about a big city. DKNY time. See the story at
DKNY/COM’. En realidad es un anuncio de articulos de marroquineria. Lo curioso es que no
aparezca ni una sola palabra traducida. Nueva York recibe un tratamiento excepcional, poco

acorde con la ley Evin, ya vista (véase seleccion BFR4).

Otro anuncio interesante es el de neumadticos. El anuncio es de la marca Good Year y
dice: “We discover. You explore”. Traduccién: “Nous découvrons. Vous explorez”. Es intere-
sante porque es el Unico anuncio de este tipo que aparece en todos los corpus y porque da a
entender que es la mujer la que cambia los neumaticos de su coche; ;es la sociedad la que

cambia la publicidad o la publicidad la que cambia la sociedad?

Y también revelador de la sociedad actual dominada por la cultura anglosajona es el
hecho de que un producto tan francés como el champagne se anuncie en inglés: ‘too mumm’
y mds curioso que se traduzca la pequeiia particula adverbial: ‘trop mumm’. Es un anuncio de

la marca Mumm (véase seleccion BFR10).

Pasamos al grupo de anuncios con alioculturemas de origen mixto, formado sobre todo

por alioculturemas de origen italiano y anglosajon.
Las marcas italianas se anuncian en inglés en este y en todos los corpus:

Dolce & Gabbana: Sicily, “Feel the passion”. Traduccién: “Vivez la passion”. Pero no
por eso renuncian a su identidad italiana, la prueba estd en el made in explicito: Sicily (véase

seleccion BFRYS).
En otros casos el alioculturema aparece sin traduccion:

Emporio Armani: Night (véase seleccion BFR6).
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Tenemos un caso curioso en este grupo de anuncios con alioculturemas mixtos; se trata
del anuncio de relojes suizos de la casa Candino, nombre de resonancias italianas, que
aparece dos veces en el corpus francés, pero una vez no recibe traduccion y otra si. Nos
preguntamos a qué obedece esta disparidad de estrategias: a un simple descuido de los
editores de la revista Cosmopolitan, que es donde aparece sin traduccién, o a que el publico
de esta publicacion, al ser mds joven y cosmopolita que el de las otras publicaciones,
comprende y acepta mejor los anuncios en inglés. El texto reza asi: “Candino swiss watch,
Timing your own challenge”, traducido “A chacun son temps, & chacun son défi” (véase

seleccion BFR3).

Siguiendo la misma linea italo-angl6fona, tenemos el anuncio de café Lavazza, con un
eslogan euroléctico: “Espress yourself”, traducido por “Exprimez-vous” y la aclaracién: ‘Le
café favori des italiens’, los expertos en café. La imagen es la de una mujer tomando café con

traje espacial en otro planeta (véase seleccion BFRS).

Y para terminar con los alioculturemas mixtos del corpus B francés, proponemos el
anuncio de coches de la casa japonesa Honda, que nos ofrece un modelo pequefio bautizado
Jazz, pensado para la mujer que planea tener hijos (véase seleccion BFR7). El eslogan y su

traduccién son: “The power of dreams”, “Donnez vie a vos réves’.

El grupo de alioculturemas de origen italiano (8,42%) nos ofrece anuncios con
italoculturemas como el de Emporio Armani, Occhiali, sin traduccion. Esta casa italiana se
anuncia indistintamente en inglés o en italiano. La empresa Gucci no se plantea ni siquiera el
tema, porque no necesita palabras para anunciarse. Lo mismo se puede decir de ciertos
anuncios de Nina Ricci, pero no de Martini, que prefiere resaltar su made in con un

italoculturema: “veramente italiano”, traducido por “véritablement italien”.

De los anuncios con alioculturemas de origen espafiol, destacamos el del perfume de la
casa francesa Cacharel, llamado Amor, Amor, con una imagen que no deja lugar a dudas
sobre el significado de estas palabras, en caso de que alguien tuviera problemas de
comprension (véase seleccion BFR2). El corpus francés es el que presenta mayor nimero de
anuncios con alioculturemas de origen espafiol, no en vano somos vecinos y Francia es el pais

de Europa con mayor porcentaje de personas que saben espaiiol.

Otro anuncio de una casa francesa, pero que utiliza un alioculturema espafiol muy claro es
el de la casa de modas Bolero, que a pesar de haber elegido este nombre tan espafiol, deja

claro su made in francés, anadiendo ‘Paris’.

281



Los alioculturemas en la publicidad espafiola

Tenemos dos marcas espafiolas, una es de la casa catalana de moda Custo que también
quiere resaltar su made in y afade como Unico texto ‘Barcelona’, y otra la casa Seat con su

eslogan “Auto emocion”, traducido por “L’émotion automobile” para el modelo Ibiza Sport.

Dentro del capitulo de anuncios con alioculturemas germanos (5,26%) destacan la marca
alemana Krups que presenta una cafetera, la marca Siemens con un teléfono moévil y la casa de
cosméticos para el pelo Schwarzkopf, que tienen el alioculturema exclusivamente en el
nombre de marca. El corpus francés tiene el porcentaje mds alto de anuncios con
germanoculturemas dentro del corpus B. El eje franco-aleman se deja notar también en

publicidad.

8.2.7.  Corpus B inglés.

8.2.7.1. Elle, edicién inglesa

En esta revista se han contabilizado 88 anuncios; 41 tienen alioculturemas. En la siguiente
tabla aparece la distribuciéon de los anuncios que contienen alioculturemas en funcién del

origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Italiano Galo Espanol Germano | Mixto
Automovil 1
Bolsos 2 1
Cosméticos 5
Gafas 1
Joyas 4 4 1
Moda (ropa y calzado) 7 1 1 1
Perfumes 3 2 1
Relojes 5
Revista Elle 1

Total: 41 22 14 3 1 1

Figura 52. Alioculturemas en Elle, edicion inglesa

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por el origen del

alioculturema, indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.
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Anuncios con alioculturemas de origen italiano
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BANDOLINO (ropa y calzado).
BERNARDO (ropa).
CHIMENTO (joyas).

CINZIA ROCCA (ropa).

CONCORD (reloj) — The Concord — La Scala.

DOLCE & GABANNA (ropa).

DOLCE & GABANNA (perfume) — Sicily.
DONNAKARAN (ropa interior).
EMPORIO ARMANI (joyas) — Gioelli.

. FENDI (relojes).

. FENDI (gafas de sol).

. FRANCESCO BIASIA (bolsos).*

. GIORGIO ARMANI (perfume) — Sensi.

. GUCCI (bolsos).

. GUCCI (joyas).

. GUCCI (reloj).

. JUST CAVALLI (ropa).

. MARCO BICEGO (joyas).

. MOVADO (reloj suizo).

. ROLEX (reloj suizo) — Cellini — Cellissima.
. STELLA (perfume).

22.

VERSACE (ropa).

Anuncios con alioculturemas de origen galo

—_—
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BEBE (ropa).

BIORE (cosméticos).

CARTIER (joyas) — Menotte Collection.
CHANEL (cosméticos).

CHANEL (perfume) — Coco Mademoiselle.*
CLINIQUE (cosméticos).

DIOR (bolsos).

DIOR (perfume) — Dior Addict.

ELLE (la revista) — Cherchez la femme.*

. L’OREAL Paris (cosméticos).
. LANCOME Paris (cosméticos) — Résolution — D-Contraxol.
. LANDAU (joyas) — Charles & Colvard — Moissamite.

. LOUS VUITTON (joyas).

. PERLES DE TAHITI (joyas).
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Anuncios con alioculturemas de origen espaiiol/hispano

1. CUSTO Barcelona (ropa).
2. JENNIFER LOPEZ (perfume).
3. TIFFANY & CO. (joyas) — Paloma Picasso.

Anuncio con alioculturemas de origen germano

1. MERCEDES-BENZ (coche).*

Anuncio con alioculturemas de origen mixto

1. FELINA. (ropa interior) — Lingerie.*

8.2.7.2. Marie Claire, edicion inglesa

En esta revista se han contabilizado 137 anuncios; 59 tienen alioculturemas. En la
siguiente tabla aparece la distribucion de los anuncios que contienen alioculturemas en

funcién del origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Galo Italiano Mixto |Espaiiol | Germano| Otro
Aseo
Automovil 1 2 1 1
Bebida 3
Bolsos 3 1
Cosméticos 10 1
Gafas 2
Joyas 1
Moda 2
Perfumes 14 3 6 1
Relojes 1 3 2

Total: 59 31 11 10 3 1 3

Figura 53. Alioculturemas en Marie Claire, edicion inglesa

A continuacion ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por el origen del

alioculturema indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen galo

1. AUBADE (ropa interior) — Lingerie de femme — Lingerie francaise — Paris.
2. BOURIJOIS (cosméticos) — Mascara Coup de Théatre!*
3. CACHAREL (perfume) — Anais Anais.
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CHANEL (bolsos).

CHANEL (cosméticos) — Précision — Eclat originel.

CHANEL (perfume) — Coco Mademoiselle.

CHANTELLE (ropa interior) — Paris habille les femmes du monde.*
CHRISTIAN DIOR Paris (perfume) — J’adore.

CLINIQUE (cosméticos).

. DIOR (relojes).

. ESTEE LAUDER (perfume) — Beyond Paradise.

. GARNIER (cosméticos, 3).

. GIVENCHY (perfume) — “Very élégante, very fun, very you”.

. GUERLAIN (perfume) — L’instant de Guerlain.

. HERMES Paris (perfume) — 24, Faubourg. *

. JEAN PAUL GAULTIER (perfume) — Le parfum “CLASSIQUE” de Jean Paul Gaultier.
. L’OREAL Paris (cosméticos para el pelo, 2).

. L’OREAL Paris (cosméticos).

. L’OREAL Paris (cosméticos) — Imagen de Claudia Schiffer y su nombre a pie de foto.*
. LANCOME (cosméticos) — Résolution. D-Contraxol.

. LONGCHAMP Paris (bolsos).

. LOUIS VUITTON (bolsos).

. MONT BLANC (perfume) — Presence d’une femme.*

. PACO RABANNE (perfume) — Paco Rabanne pour elle — The new fragrance.*

. PAUL SMITH (perfumes) — Parfums.

. RENAULT (coches) — Megane — “Créateur d’automobiles”.*

. YVES SAINT LAURENT (cosméticos) — New-Rouge Personnel.

. YVES SAINT LAURENT (perfume) — M7 — Eau de toilette for men.

. YVES SAINT LAURENT (perfume) — Opium.

. YVES SAINT LAURENT (perfume) — Rive gauche — Eau de toilette pour femme.

Anuncios con alioculturemas de origen mixto

AN O O o

10.

DANIEL SWAROVSKI Paris (joyas).

GUCCI (perfume) — Eau de Parfum — The new fragrance for women.*
ISSEY MIY AKE Paris (perfume) — L’Eau D’Issey.*

JEAN PATOU Paris (perfume) — Joy — Chiara Mastroianni for Joy fragrance.
KENZO (perfume) — Flowerbykenzo — Le Parfum.

LONGINES (relojes) — Longines evidenza — Elegance is an attitude — L’élégance du temps depuis
1832.*

NINA RICCI (perfume) — L’ Air du Temps*.

NIVEA (cosméticos) — Nivea Visage.

OSCAR DE LA RENTA (perfume) — Intrusion — The new eau de toilette.*
SEIKO (relojes) — Vivace.
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Anuncios con alioculturemas de origen italiano

—_—

ALFA ROMEQO (coches).

2. BVLGARI (perfume) — Omnia.

3. DOLCE & GABBANA (relojes) — Time.

4. EMPORIO ARMANI (gafas de sol) — Occhiali.

5. FENDI (relojes).

6. FIAT (coches) — New Punto — Even more Spirito.*
7. GIORGIO ARMANI (perfume) — Armani mania*.
8. GIORGIO ARMANI (perfume) — Sensi.

9. GUCKCI (relojes).

10. GUCCIL. (bolsos).

11. GUCCI (gafas de sol).

Anuncios con alioculturemas de origen espaiiol

1. ILLES BALEARS (promocién turistica) — Espafia
2. NARCISO RODRIGUEZ (perfume) — Parfum for her.

3. SEAT (coches) — “Auto emocion”.*

Anuncio con alioculturemas de origen germano

1. AUDI (coches) — “Vorsprung durch Technik”.*

8.2.7.3. Hello

En esta revista se han contabilizado 29 anuncios; 8 tienen alioculturemas. Dos de ellos
son imagenes, una de la actriz espanola asentada en Hollywood: Penélope Cruz y otra del
continente africano. En la siguiente tabla aparece la distribucién de los anuncios que

contienen alioculturemas en funcién del origen del alioculturema y del tipo de producto

anunciado.
Anuncios con alioculturemas de origen:
Productos anunciados Galo Italiano Mixto
Automévil 1
Bebida 1
Cosméticos 1
Moda 1
Perfumes 1
Relojes 1
Total: 6 3 2 1

Figura 54. Alioculturemas en Hello
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A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por el origen del

alioculturema, indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen galo

1. CLINIQUE (cosméticos para hombres).
2. LANCOME Paris (perfume).
3. RENAULT (coche) — Scénic — “Créateur d’automobiles”.*

Anuncios con alioculturemas de origen italiano

1. DISARONNO (bebida).
2. FRANGI (ropa) — Design Italy.

Anuncio con alioculturemas de origen mixto

1. LONGINES (reloj) — Longines evidenza — L’élégance du temps depuis 1832.

La siguiente tabla recoge el computo general del corpus B inglés

lioculturemas | Galo | Italiano | Espafiol | Germano | Mixto | Otros | Total
Producto
Bebidas 1 3 4
Automovil 2 2 1 2 7
Cosméticos 17 1 18
Gafas de sol 3 3
Joyas 4 1 1 10
Marroquineria 4 3 7
Moda 3 8 1 1 13
Perfumes 16 6 2 6 30
Relojes 1 8 3 12
Revistas 1 1
Viajes/Turismo 1 1

Totales 48 35 6 2 12 106

Figura 55. Cémputo del corpus B inglés
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8.2.8.  Discusion del corpus B inglés

El corpus B inglés es el que tiene el porcentaje mds bajo de anuncios con alioculturemas,

solo un 32,72%.

Los anuncios con alioculturemas de origen galo son los mds numerosos: 45,28%,
seguidos de los italianos: 33,02%, después vienen los que tienen alioculturemas de origen
mixto: 11,32%, los de origen espafiol: 5,66% vy, por ultimo, los de origen germano: 1,89%.
Los anuncios con alioculturemas de otros origenes, en su mayoria no europeos, alcanzan un

2,83%.

Entre los anuncios con alioculturemas de origen galo, tenemos 17 anuncios de
cosméticos, 16 de perfumes, 4 de joyas y marroquineria respectivamente, 3 de moda, 2 de

coches, 1 de relojes y una revista.

Los anuncios de cosméticos son de casas francesas como L’Oréal Paris, Clinique,
Lancome, Garnier, etc. Hemos seleccionado el de la marca Bourjois Paris por su
expresionismo teatral, que le confiere un cardcter muy francés desde una perspectiva inglesa.
Ese dramatismo estd en la imagen y en el nombre del producto: Mascara; Coup de Thédtre!,
“The original mascara for a false eyelash effect’; el texto en inglés facilita la comprensién del

mensaje al publico anglosajon (véase seleccion BING).

De los anuncios de perfumes, vamos a destacar el de la casa Hermes Paris, llamado 24,
Faubourg. Un ‘faubourg’ es un concepto que responde a una realidad del pasado histérico y
cultural francés, que no todos los ingleses conoceran; pero ese desconocimiento del referente

cultural francés, no impide la asociacion con la cultura francesa (véase seleccion BIN7).

Otros anuncios de perfumes son el de la casa Chanel: Coco Mademoiselle es el nombre
del perfume, seguido de la expresién euroléctica: ‘Watch out Monsieur” (véase seleccion
BIN3). Y el de la marca Mont Blanc, de nombre Pressence d’une femme y a renglon seguido:
‘The new fragrance for women’ (véase seleccion BINS). Otros ejemplos de eurolecto, los
tenemos en el eslogan del anuncio de Givenchy que ya hemos encontrado en los otros corpus:
“Very élégante, very fun, very you”. Los anuncios de joyas con galoculturemas son de casas
francesas, se trata de anuncios con poco texto, el nombre de marca y a veces el del producto.
Por ejemplo, Cartier: Menotte Collection o Louis Vuitton y la imagen de Jennifer Lopez. Esta
marca utiliza la misma estrategia para anunciar sus bolsos. La casa Longchamp hace otro

tanto, afladiendo el prestigioso made in: Paris.
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De los anuncios de moda, vamos a destacar el de la casa francesa Chantelle y su eslogan
“Paris habille les femmes du monde”, que como en el corpus alemén aparece traducido, pero
da una version diferente: “Paris dresses women of the world”. Recordemos que la version
alemana decia “Paris viste a las mujeres de mundo”. También en este anuncio aparece la
denominacién de origen: ‘Lingerie Frangaise’ y su logo: un sujetador. EI mismo logo y la
misma denominacién de origen los encontramos en los anuncios mds atrevidos, y ya
comentados en los otros corpus, de la casa francesa Aubade — Lingerie de femme, que esta vez

imparte clases en inglés: Lesson n® 54. Control his stress.

Los anuncios de coches con alioculturemas ascienden a siete en el corpus B inglés, de
ellos dos tienen alioculturemas galos y son de la casa Renault y solo en uno de ellos el del

modelo Scenic aparece el eslogan en francés: “Créateur d’automobiles”.

Por ultimo queremos comentar el anuncio de la revista Elle, publicado en la misma
revista, que se sirve de la conocida frase “Cherchez la femme. Elle” para hacerse publicidad.
Esta frase sola despierta numerosas asociaciones que varian de forma drastica en funcién del
publico receptor, pero que tienen un denominador comun: el estereotipo de Francia como pais

del amor (véase seleccion BIN4).

Los anuncios con alioculturemas de origen italiano representan, ya lo hemos dicho, un
33,02% de los anuncios con alioculturemas en el corpus inglés. Los productos mejor
representados son los relojes: 8 anuncios de las casas italianas: Fendi, Gucci (sin texto las
dos), y Dolce & Gabbana: Time; y de marcas suizas, como el de Rolex: Cellini. Cellissima, y

Movado (sin texto).

Mencién especial merece el anuncio de la marca ‘Concord: The Concord. La Scala’ que
une en un solo texto dos de las manifestaciones mds grandes de la creatividad europea: el
avidon Concord y el templo de la 6pera La Scala alioculturemas de tres origenes distintos.
Estariamos ante un caso de euroculturema expresado en eurolecto publicitario (véase

seleccion BIN2).

La moda tiene 8 anuncios, en la mayoria de los casos, por no decir en todos, el
italoculturema esta en el nombre de la marca: Versace, Cinzia Rocca, Bernardo, Bandolino,
Dolce & Gabbana, etc. No hay texto, todo es imagen. La marca Just Cavalli elige el eurolecto
como nombre de marca y Frangi opta por resaltar su made in, pero de una forma original:

‘Design Italy’, expresion polisémica que significa, por un lado que la ropa se ha
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confeccionado en Italia y por otro que es ropa de disefio. Recordemos que Italia es la cuna del

diseqo.

Los anuncios de perfumes son de casas italianas: Bvigari, Stella, Dolce & Gabbana y
Giorgio Armani. Este ultimo presenta dos perfumes, uno para mujeres: Sensi y otro para
hombres Armani Mania. Este nombre da lugar a un juego de palabras, reforzado por su
presentacion en el texto que hace coincidir una debajo de otra las silabas ‘mani’ de Armani y
mania, afiadiendo en letra mds pequena la expresion ‘fragrance for men’. De esta forma se
consigue una aliteracién de sonidos mani, mani, men; y un juego de palabras que refuerza la
idea de que es un perfume para hombres muy hombres (mani es también un neologismo
formado por el lexema man, en inglés, y el morfema de plural, masculino -i en italiano) y
contribuye, sin duda alguna, a su memorizacion. Ademads para un publico latino, el término
‘mania’ tiene el significado de ‘obsesion, mania, pasiéon’ de Armani y sobre todo por Armani.
Por lo tanto Armani Mania (fragrance) for men, es un hallazgo desde todos los puntos de

vista, ademas de ser un euroculturema (véase seleccion BIN10).

En los anuncios de joyas resaltamos el anuncio de los hermanos Armani, Emporio
Armani, que se anuncia con el nombre de marca, su logo: un dguila, que simboliza bien el
Imperio Armani y el nombre comun del producto anunciado, a saber, Gioeilli, escrito en letra
pequeia en el margen superior derecho del anuncio. Gucci no utiliza palabras, solo imédgenes
intrigantes del cuerpo humano, que llaman la atencién por si solas. La misma estrategia
encontramos en los anuncios de bolsos y de gafas de sol: nombre de marca en italiano e
imagen impactante, atrevida, normalmente del cuerpo humano, con frecuencia del femenino.
Francesco Biasia anade el nombre del producto en inglés: Handbags, 1o que en una

publicacién inglesa no produce ningun alioculturema verbal.

Mas interesante, desde el punto de vista de la alioculturalidad verbal, es el anuncio de la
casa Fiat, que presenta un modelo de coche llamado New Punto. Bonito hibrido, que se
completa con la expresion: “Even more spirito” (véase seleccion BIN9). Parece que el

eurolecto publicitario ya es imparable.

Los anuncios con alioculturemas mixtos alcanzan un 11,32%:; de ellos destacamos los de

perfumes y los de relojes.

De los anuncios de perfumes elegimos el de la casa italiana Nina Ricci, llamado L’Air du

Temps, precedido de la cancidén ‘Hope is in the air’ que ya hemos encontrado en otro anuncio.
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Y de los anuncios de relojes, elegimos una vez el de Longines, con el modelo Evidenza y
los ya conocidos esléganes uno en francés y otro en inglés, la quintaesencia de la eurocultura

con un toque de glamour hollywoodiano: el rostro de Audrey Hepburn.

También hay anuncios de perfumes y relojes de marcas japonesas, alemanas y mas raro

espanolas: Kenzo, Nivea, Oscar de la Renta.

Oscar de la Renta bautiza a su perfume con el nombre de Intrusion, igual en todas las
culturas de nuestro corpus, con pequefias variaciones graficas y fonéticas. Y afiade: ‘The new
eau de toilette’, sintagma tan corriente en la publicidad y a lo largo de nuestro corpus que
apenas si nos damos cuenta de que se trata de un euroculturema (véase seleccion BINS). Es
interesante esta opcion de palabras latinas como ‘intrusién’ o ‘vivace’, como llama la marca
Seiko a su reloj, pues apenas varian de una lengua a otra y son por tanto muy adecuadas para

constituir el eurolecto.

Los anuncios con alioculturemas de origen hispano-espaifiol, alcanzan un 5,66%, si

incluimos el anuncio de perfume de Jennifer Lopez y el de joyas de Paloma Picasso.

Un poquito mds espaiioles son los anuncios de turismo de las Islas Baleares, se anuncian
en mallorquin e inglés, y el de la casa de modas Custo, Barcelona. Definitivamente espaiiol es
el anuncio de la marca Seat con su modelo Ibiza, otra vez con las Baleares como referente
turistico, y su eslogan “Auto emocién”, que aparece sin traduccion en casi todos los corpus.

con excepcion del francés.

Para terminar de analizar el corpus B inglés nos vamos a detener en el anuncio de la casa
Audi, que, como Seat, tiene un eslogan en la lengua de su cultura de origen: “Vorsprung durch
Technik”. Tampoco recibe traduccién (véase seleccion BIN1). Son dos casos excepcionales,
pues pertenecen a dos culturas, la espafiola y la alemana, que hasta ahora han contribuido

poco a la creacion del eurolecto publicitario.

8.2.9.  Corpus B italiano

Esta formado por las revistas Elle, Gioia y Grazia, de los meses de noviembre y

diciembre de 2003.
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8.2.9.1.

Elle, edicién italiana

En esta revista se han contabilizado 160 anuncios; 109 tienen alioculturemas. En la

siguiente tabla aparece la distribucion de los anuncios que contienen alioculturemas en

funcién del origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Anglosajon Galo Mixto Espaiol | Germano
Automovil 2 1
Cosméticos 8 6 8 1
Gafas 5
Joyas 7 2
Marroquineria 3 4
Moda 7 1 1
Nuevas tecnologias 3
Perfumes 15 12 6
Relojes 10 2 2
Total: 109 58 30 19 1 1

Figura 56. Alioculturemas en Elle, edicion italiana

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por el origen del

alioculturema, indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon

—_—
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ADELIO ROSSINI (joyas) — Timelesshearts.
ARGENTOVIVO (ropa interior) — Project.
ATKINSONS (cosméticos) — Diwine vinoterapia.
BLUMARINE (gafas de sol) — Sunglasses.
BREIL (joyas) — Stones — “Don’t touch my Breil .
BREITLING 1884 (relojes) — “Instruments for Professionals”.
BROOKSFIELD (ropa) — Collection.
BURBERRY BRIT (perfume) — Brit — “Live from London” — A new fragrance for women.
BURBERRY (cinturones).

. BURBERRY (ropa).

. BVLGARI (gafas de sol) — “Contemporary Italian Jewellers”.

. BYBLOS (perfume) — Women’s fragrance.

. BVLGARI (perfume) — Omnia — The new fragrance for women —

“Contemporary Italian
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14.
15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34,
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.

CALVIN KLEIN (perfume) — Eternity — “Love, sweet love” — Fragrances for men and women.

CANDINO (relojes) — Swiss watch — Ultimate luxury 00:05:01 break — “Timing your own
challenge”.

CANON (maquina de fotos) — Digital IXUSI — “You can”.

CAROLINA HERRERA New York (perfume) — 212 — For him and for her.
DOLCE & GABANNA (perfume) — Sicily — “Feel the Passion”.

DOLCE & GABBANA (relojes) — Time.

DONNAKARAN (perfume) — Black Cashmere — Introducing the scent of luxury.
ESTEE LAUDER (perfume) — Intuition — The essence of a woman.

ESTEE LAUDER (magquillaje) — “Defining Beauty”.

ESTEE LAUDER (perfume) — Intuition — The nature of a man — Nuovo Lauder for men.*
FRESHLOOK (lentes de contacto) — Color Contact Lenses.

GUESS (relojes) — Watches.

GUESS (ropa interior) — Underwear.

HELENA RUBINSTEIN (cosméticos) — Collagenist Night — “Visionary Beauty”.
HUGO BOSS (perfume) — Boss Intense, new fragrance for women.

IMEC (ropa interior) — Underwear.

JIL SANDER (perfume) — Pure — The new fragrance for women.

JOY (joyas) — Speak gold.

KRIZIA (perfume) — Time.

LA PERLA (perfume) — Shiny Creation — Eau de Toilette.*

LANCASTER Italy (relojes) — Diamonds Luxury.

LANCASTER Monaco (cosméticos) — 365 Cellular elixir.

LANCASTER Italy (gafas de sol) — Diamonds Butterfly.

MANOLA ALBERTINI (ropa) — Made in Italy.*

MOSCHINO (relojes) — Hours & minutes.*

NIKE (calzado deportivo) — “Made to move”.

O’NEILL (ropa) — Boardbabes.

OUTRAGE (ropa de deporte) — Sportswear.

PASQUALE BRUNI (joyas) — Make a wish — Comete di fiori.

PIANEGONDA (joyas) — Silver jewelry.

PIETRO BALESTRA (joyas) — Un filato d’oro by Pietro Balestra.
PLAYSTATION 2 (juego electrénico) — Playstation for women.

PUPA (cosméticos) — Miss Milkie — Non Conventional Beauty.

RADO Switzerland (relojes) — Think new shapes.

RALPH LAUREN (gafas de sol) — Eyewear.

RALPH LAUREN (perfume) — Glamourous — The glamorous fragrance for her.
RIMMEL London (cosméticos) — New extreme definition mascara — The London Look.
ROBERTO CAVALLI (relojes) — Timewear.

SWATCH (relojes) — Swatch-Skin. Sparkling Queen — The ultraflat from swatch.
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53

54.
55.
56.
57.
58.

TOSCA BLU (zapatos y bolsos) — Bags & Shoes.

TRUSSARDI (gafas de sol) — Eyes.

VALENTE Milano (joyas) — “Put more color in your life”.*
VALENTINO (relojes) — Timeless.*

VERSACE Jeans Couture (perfume) — Glam — The new fragrance.*
VODAFONE (teléfono mévil) — Live! How are you?

Anuncios con alioculturemas de origen galo
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CARTIER (joyas) — Les Délices de Goa.

CHANEL (bolsos).

CHANEL (joyas) — Collezione “Camelia” — Boutique Chanel Joaillerie.
CITROEN (coche) — Pluriel.

CLARINS Paris (cosméticos).

DIOR (bolsos).

DIOR (joyas) — Joaillerie.

DIOR (relojes).

ENRICO COVERI (perfume) — Paillettes — Eau de parfum.

. GIANFRANCO FERRE (perfume) — Essence d’eau.

. GUERLAIN Paris (perfume) — L’Instant de Guerlain — Le nouveau parfum de Guerlain.
. HERMES Paris (complementos).

. L’OREAL Paris (cosméticos pelo) — Elvive.

L’OREAL (cosméticos) — Decontract-Rughe.

. LA PERLA (ropa interior) — Pret a porter. —Escrito as{ sin acentos—.* [sic]

. LANCETTI (perfume) — Etre — Eau de toilette pour femme.

. LANCOME Paris (cosméticos) — Résolution — D-Contraxol.

. LANCOME Paris (perfume) — Attraction — Le nouveau parfum féminin.

. LIERAC (cosméticos) — Cohérence.

. LOUIS VUITTON (bolsos).

. MEDITERRANEE (relojes) — Montres de loisirs.

. MOSCHINO (perfume) — Couture !

. PACO RABANNE (perfume) — Paco Rabanne pour elle — Le nouveau parfum.

PEUGEOT (coche) — Nuova Peugeot 206 SW — Il 20% di enfant terrible in pil.*

. RANCE (perfume) — Rouge — Eau de parfum.

. REMINISCENSE Paris (perfume) — Eau de toilette.

. ROC + PANNA (crema + agua) — Kit a porter.*

. SISLEY Paris (perfume) — Eau du Soir, eau de parfum.

. YVES SAINT LAURENT (perfume) — Rive gauche. Eau de toilette pour femme.

. YVES SAINT LAURENT (perfume) — Rive gauche. La nouvelle eau de toilette pour homme.*
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Anuncios con alioculturemas de origen mixto

1.

A o B

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.

19

AUDEMARS PIGUET (joyas) — Joaillerie — Royal Oak La Mer Collection — Designed by Alberto
Repossi.

BIOTHERN (cosméticos) — Glossy Shine.

CACHAREL (perfume) — Amor Amor — Le nouveau parfum féminin.
COMME DES GARCONS (perfume) — Uncommon object. Parfum.
DIOR (perfume) — Addict — The new fragrance from Dior.

DIOR (cosméticos) — Diorskin Eclat Satin — Diorskin Eclat Doux.

GIRARD-PERREGAUX (relojes) — Vintage 1945 — Membre de L’Association Interprofession-
nelle de la Haute Horlogerie.

GIVENCHY (perfume) — Very Irresistible Givenchy, le nouveau parfum. — “Very élégante, very
fun, very you”.

HELENA RUBINSTEIN (cosméticos) — Color Clone — Perfect Complexion Creator — Créateur de
Teint Parfait.

HONDA (coche) — Jazz — “The power of dreams”.

JEAN LOUIS DAVID (cosméticos) — Love is in the hair.

KENZO (perfume) — Flowerbykenzo — Le Parfum.

KENZO (perfume) — KenzoAir — Le nouveau parfum pour homme.
KORFF (cosméticos) — Cure Make-Up.

L’OREAL Paris (maquillaje) — Cashmere Perfect.

LA PRAIRIE Switzerland (cosméticos) — Indulgence is a privilege.

SHISHEIDO (cosméticos) — Benefiance, wrinkle lifting concentrate, concentré lifting rides. —
Escrito sobre el envase—.

SISLEY (relojes) — Time to spend...
TIFFANY & CO. (joyas).

Anuncio con alioculturemas de origen germano

1.

LICHTENA (cosméticos).

Anuncio con alioculturemas de origen espafol

1.

CUSTO Barcelona (ropa).
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8.2.9.2. Grazia

En esta revista se han contabilizado 104 anuncios; 64 tienen alioculturemas. En la
siguiente tabla aparece la distribucion de los anuncios que contienen alioculturemas en

funcién del origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.

Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Anglosajon Galo Mixto Germano
Automovil 1
Bolsos 2
Calzado 1
Cosméticos 5 3 13 1
Gafas 1
Hogar 3 3 1
Joyas 3 2 2
Moda 4 1
Nuevas tecnologias 2
Perfumes 5 5 3
Relojes 1 1
Turismo 1

Total: 64 24 19 19 2

Figura 57. Alioculturemas en Grazia

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por el origen del

alioculturema, indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon

—_—

AQUOLINA (perfume) — Pink Sugar — “I want a sweeter world”.*
ATKINSONS (cosméticos) — Diwine creature.

BREIL (joyas) — Stones — Steel Blast Collection — “Don’t touch my Breil”.*
BVLGARI (perfume) — Omnia — The new fragrance for women.

BVLGARI (gafas de sol) — “Contemporary Italian Jewellers”.
DE‘LONGHI (toallero eléctrico) — “Living innovation”.

DIEGO DALLA PALMA (cosméticos) — II make-up professionale.*
DOLCE & GABANNA (perfume) — Sicily — “Feel the passion”.
FRESHLOOK (lentes de contacto) — Color Contact Lenses.

10. GIORGIO VISCONTI (joyas) — Trilogy.

A S A o B
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11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

GUZZINI (cubiertos) — “Designed to be used” — Designed by guzzini.*

HELENA RUBINSTEIN (cosméticos) — Collagenist Lip Zoom — Collagenist Eye Zoom -
“Visionary Beauty”.

HENRY COTTON’S (ropa).

ICEBERG (perfume) — Light Fluid Iceberg — For men and women.
INTERNATIONAL SOUND (mévil).

LUMBERJACK (calzado) — Hard life? Easy shoes.*

OUTRAGE (ropa de deporte).

PLANET (joyas) — Style for living.

PUPA (cosméticos) — Non Conventional Beauty.

RALPH LAUREN (perfume) — Glamourous — The glamourous fragrance for her.
SANPELLEGRINO (ropa) — Bio Complex — Beauty-farm da indossare.*
SONY (cdmara de video) — Handycam — “You make it a Sony”.
STOKKE (mobiliario) — “Makes life worth sitting”.

TIMBERLAND (ropa de deporte) — “Don’t wear it. Use it.”

Anuncios con alioculturemas de origen galo

® =N vk wD

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

ANTONIO FUSCO (perfume) — Parfum.

BASSETI (roa del hogar) — Granfoulard — “Vivere con Charme”.
BASSETI (ropa del hogar) — Granplaisir.*

CARTIER (relojes) — Déclaration.

CHANEL (joyas).

CHANEL (bolsos).

CHANEL (perfume) — N°5 — Parfum.

CLARINS Paris (cosméticos) — Souffle de Teint — Teint Multi-Régénérant — Teint Fluide Multi
Matifiant — Teint Fluide Hydratant.

DIOR (perfume) — Dior Addict — The new fragrance from Dior.
GUERLAIN Paris (perfume) — L’Instant de Guerlain — Le nouveau parfum.*
HERMES Paris. (accesorios).

LANCETTI (perfume) — Etre — Eau de toilette pour femme.

LANCOME Paris (cosméticos) — Résolution — D-Contraxol.

LANCOME Paris (cosméticos) — Absolue Nuit.

LINDT (chocolate) — Excellence.

LOUS VUITTON (joyas).

MAISON DE LA France (turismo) — La France des 3 océans.

PEUGEOT (coche) — Nuova Peugeot 206 SW — 11 20% di enfant terrible in piu.
SIMONE PERELE Paris (ropa interior).

Anuncios con alioculturemas de origen mixto

1.
2.
3.

BALMAIN (relojes) — Elysées XO, swiss watches — “A world of elegance”.
BYBLOS (perfume) — Oriental fragrances.
CACHAREL (perfume) — Amor Amor — Le nouveau parfum féminin.*
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CLINIQUE (cosméticos) — High Impact Mascara.

KORFF (cosméticos) — 365 Lifting Express.

L’OREAL Paris (cosméticos) — Cashmere Perfect.

L’OREAL Paris (cosméticos) — Glam Shine — Holographic.

LANCOME Paris (cosméticos) — Juicy Rouge — Il colore wet look, finalmente catturato.*

LEO SCHACHTER (diamantes) — Trilogy — “Four generations. One passion”.

R S A

10. MITU (cosméticos para el cabello) — Creative hairstyling.

11. NIVEA (cosméticos) — Nivea Deo Sensitive — Nivea deodorant.

12. NIVEA (cosméticos) — Pure Energy — Nivea Visage.*

13. PERLIER (cosméticos) — Melon Fresh.

14. PIAGET Geneve (joyas) — Possession.

15. SHISEIDO (cosméticos para el hombre) — Shiseido Men.

16. SHISEIDO (cosméticos) — Future Solution.

17. SHISEIDO (cosméticos) — The makeup.*

18. SISLEY Paris (cosméticos) — Sisleya.

19. VERSACE (perfume) — Glam — The new fragrance. Versace. Jeans Couture.*

Anuncios con alioculturemas de origen germano

1. FERRERO ROCHER (bombones).
2. LICHTENA (cosméticos).

8.2.9.3. Gioia

En esta revista se han contabilizado 96 anuncios; 45 tienen alioculturemas. En la siguiente
tabla aparece la distribucién de los anuncios que contienen alioculturemas en funcién del

origen del alioculturema y del tipo de producto anunciado.
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Anuncios con alioculturemas de origen:

Producto anunciado Anglosajén Galo Mixto Germano | Espafiol
Bolsos 1 1
Calzado 1
Cosméticos 2 4 5 1
Gafas 1
Hogar 1 1 2
Joyas 3
Moda 2 1 1 1
Nuevas tecnologias 1
Perfumes 3 7 2
Relojes 2 1 1

Total: 45 16 15 9 4 1

Figura 58. Alioculturemas en Gioia

A continuacién ofrecemos un listado de los anuncios agrupados por el origen del

alioculturema, indicando la empresa, el tipo de producto y el alioculturema.

Anuncios con alioculturemas de origen anglosajon

—_—

ALVIERO MARTINI (bolsos) — Christmas special edition.

APRILE (joyas) — Flower dream — Margherita by Aprile.

BENETTON (ropa) — Undercolors of Benetton. Hap py Xmas.*

BREIL (joyas) — Stones — “Don’t touch my Breil” — Steel moon collection.

CALVIN KLEIN (perfume) — Eternity, fragrances for men and women — “Love, sweet love”.
CALVIN KLEIN (relojes) — Watches — Swiss made — “Take your time”.

FLIK FLAK (relojes) — The Swiss watch for children — The little polar bear.*

HELENA RUBINSTEIN (crema) — Prodigy.

A A R

IMEC (ropa interior) — Underwear.
. KRIZIA (perfume) — Time.
. LUMBERJACK (calzado) — Hard life? Easy shoes.
. PINK SUGAR (perfume) — Aquolina — “I want a sweeter world”.

— e e
W NN = O

. PUPA (cosméticos) — Non Conventional Beauty.

—_
~

. SONY (walkman) — Technologystyle.
. TEFAL (horno) — ...Fourteen, il forno caldo...*
16. TIFFANY & CO. (joyas).

—_
W

Anuncios con alioculturemas de origen galo

1. BAUME & MERCIER Geneve (relojes).*
2. CARTIER (bolsos) — Nouvelle collection.
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CHANEL Paris (perfume) — N°5 — Parfum.

CHRISTIAN DIOR Paris (perfume) — J’adore — Le féminin absolu.

CLARINS Paris (cosméticos, 2).

GIANFRANCO FERRE (perfume) — Essence d’eau.*

GUERLAIN Paris (perfume) — L’Instant de Guerlain — Le nouveau parfum de Guerlain.
LANCOME (perfume) — Attraction — Le nouveau parfum féminin.

LANCOME Paris (cosméticos) — Absolue.

. LIERAC (cosméticos) — Laboratoires Lierac.

. LINDT (chocolate) — Excellence.

MOSCHINO (perfume) — Couture!*

. PACO RABANNE (perfume) — Paco Rabanne pour elle — Le nouveau parfum.
. PIERRE CARDIN (ropa).
. ROC + PANNA (crema + agua) — Kit a porter.

Anuncios con alioculturemas de origen mixto

oS kAW

~

ETRO (perfume) — New Tradition — Eau de toilette.*

HELENA RUBINSTEIN (cosméticos) — Color Clone — Perfect Complexion Creator — Créateur de
Teint Parfait.

KENZO (perfume) — Flowerbykenzo — Le Parfum.
KORFF (cosméticos) — Hydraenergy Comfort.
L’OREAL Paris (cosméticos) — Cashmere Perfect.

LONGINES (relojes) — Longines Dolcevita — “Elegance is an attitude” — L’élégance du temps
depuis 1832.*

NIVEA (crema) — Visage — Pure Energy.
PERLIER (crema) — Banana Velours.
SILHOUETTE (gafas) — The new colors — Titan, minimal art.*

Anuncios con alioculturemas de origen germano

1.

2
3.
4

DR. SCHOLLS (medias) — Collant Sauber.*
FERRERO ROCHER (bombones).
KINDER (chocolate).

LICHTENA (crema).

Anuncio con alioculturemas de origen espafiol

1.

LUISA SPAGNOLI (ropa).*

La siguiente tabla recoge el computo general del corpus B italiano
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lioculturemas | Anglosajon | Galo | Mixto | Germano | Espaiiol Total

Producto

Automovil 3 1 4
Bolsos 2 3 5
Calzado 2 2
Cosméticos 15 13 26 3 57
Gafas 6 1 7
Hogar 4 4 3 11
Joyas 13 5 4 22
Marroquineria 3 4 7
Moda 13 3 1 2 19
Nuevas tecnologias 6 6
Perfumes 22 24 11 57
Relojes 12 4 4 20
Viajes/Turismo 1 1

Totales 98 64 47 7 2 218

Figura 59. Computo del corpus B italiano

8.2.10. Discusion del corpus B italiano

El corpus B italiano tiene un 60,56% de anuncios con alioculturemas, lo que le sitda en el

centro de la escala, por debajo del corpus alemdn y espafiol, y por encima del francés e inglés.
Casi la mitad de estos alioculturemas son de origen anglosajon, (44,95%).

En el grupo de alioculturemas de origen anglosajon, hay 22 anuncios de perfumes, 15 de

cosméticos, 13 de moda, 13 de joyas y 12 de relojes.

Los anuncios de perfumes con alioculturemas de origen anglosajéon, son de marcas

britdnicas o norteamericanas o de marcas italianas con proyeccion internacional.

Por ejemplo: Burberry, Jil Sander, Donna Karan, etc. El anuncio de perfume para
hombre [Intuition de Estée Lauder presenta la particularidad de resaltar la novedad del
producto en italiano: ‘Nuovo Lauder for men’, dando lugar asi a una expresion euroléctica.
Entre las marcas italianas figuran anuncios que ya hemos visto en otros corpus, y alguno que

solo aparece aqui, como el perfume de Versace Jeans Couture, llamado ‘Glam.The new
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fragrance’. Nos parece interesante la amalgama semadntica y cultural de los ‘jeans’ con la
‘couture’. El primer término hace referencia a un universo norteamericano donde prima lo
informal, el segundo a un mundo francés de refinamiento y formalidad. El creador italiano
Versace se atreve a mezclar estos dos mundos para anunciar un perfume llamado Glam,
apocope de glamour. Muy mezclados también, o mejor dirfamos entrelazados aparecen los
cuerpos desnudos de un hombre y una mujer, también dos mundos opuestos, que, sin embargo

producen una imagen armoniosa, unida, sin costuras (véase seleccion BIT9).

La otra cara de la moneda, la de la inocencia y lo convencional, casi kitch, 1o encontramos
en un anuncio de perfume, de marca Aquolina y de nombre Pink sugar, cuyo eslogan es “I

want a sweeter world”, traducido como ‘Voglio un mondo pit dolce’.

Otro anuncio interesante es el de La perla, casa especializada en ropa interior femenina de
lujo, que lanza al mercado su perfume Shiny creation. Eau de Toilette. Como podemos ver

otro hibrido de caricter euroléctico; ya comentado en el corpus B espafiol.

Los anuncios de cosméticos de este grupo son ingleses, norteamericanos, monegascos o

italianos.

Un anuncio inglés pone en juego el made in de Londres, para vender cierto ‘look’
extravagante e iconoclasta propio de cierta juventud londinense: ‘Rimmel London, New

extreme definition mascara. The London Look’.

La casa inglesa J & E Atkinsons anuncia una crema hecha a partir del vino y lo hace con
el siguiente juego de palabras: ‘Diwine Creature’, la palabra ‘diwine’ se puede leer como
‘divine’, lo que nos da una criatura divina que sale del vino: ‘Di wine’ (‘di’ en italiano, ‘wine’
en inglés). El texto termina asi: ‘Vinoterapia: la nuova rigenerazione’. La imagen apoya el

texto (véase seleccion BIT1).
El anuncio monegasco basa su fuerza en el made in: Lancaster Monaco-365 Cellular

Elixir.

La marca italiana Pupa anuncia su crema Miss Milkie, para obtener una belleza poco
convencional: ‘Non Conventional Beauty’ y Diego dalla Palma ha creado ‘Il make-up
professionale’, que se anuncia con una imagen tan creativa y sencilla como el euroculturema

que da nombre al producto (véase seleccion BIT2).

De los 13 anuncios de moda cabe resaltar el de una casa italiana, Manola Albertini, que

apuesta por Italia como referente de la moda occidental europea, pues el tnico texto es ‘made
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in Italy’ y la imagen es la de una mujer prototipo de italiana, andando por una carretera que

atraviesa un paisaje tipicamente italiano.

Las otras dos marcas italianas que han elegido un alioculturema de origen anglosajén para
anunciarse, son Argentovivo que anuncia ropa interior como si fuese un boceto de una obra de
arte y por eso solo aparece la palabra ‘Project’, junto a la imagen de una mujer en ropa
interior, y la marca Sanpellegrino, que a un nombre tan tradicional como ese, le afiade un
cardcter moderno e innovador con el prefijo latino ‘bio’ para anunciar una ropa natural,
ecologica, hecha con métodos tradicionales. El texto es un ejemplo de eurolecto: ‘Beauty-

farm da indossare. Bio Complex™.

Por dltimo vamos a comentar el anuncio de Benetton, marca que nos tiene acostumbrados
a anuncios sorprendentes y a veces desconcertantes. Esta vez se trata de un anuncio de
pijamas para nifios y mayores: en la imagen hay un nifio de pelo rubio y rizado, una mujer
blanca y un hombre negro; y el texto en vez de ser ‘Colors of Benetton’ es ‘Undercolor of
Benetton’. El prefijo ‘under’ tal vez sea una alusién al infierno, porque en los tres pijamas hay
un diablillo dibujado y la palabra ‘nobody...” seguida de puntos suspensivos, lo que sugiere el
famoso dicho de ‘nobody is perfect’; o tal vez se refiera al color de la piel del hombre y/o a la
de la piel de los tres personajes que estd por debajo del color de la tela del pijama. En el
anuncio también se puede leer: ‘Hap py Xamas’, juego de palabras que se presta a doble
lectura: Happy Christmas y Happy Pijamas, o unidas si quieres tener ‘happy Christmas’
necesitas tener un ‘happy pijama’. Los publicitarios y los empresarios saben que su publico
tiene suficientes conocimientos de inglés para que de forma consciente o inconsciente puedan

realizar esta descodificacion del mensaje.

En los anuncios de relojes, hay marcas norteamericanas como Breitling 1884
Instrumental for Professional, otras que siendo norteamericanas se presentan como suizas:
Calvin Klein, Watches Swiss made, “Take your time”; otras suizas de pura cepa, como Rado
Switzerland, “Think new shapes” y el reloj para nifios “Flik Flak, the Swiss watch for
children. The little polar bear”. Y muchos mds de casas italianas en los que el texto se reduce

al alioculturema de origen anglosajon:
Roberto Cavalli: Timewear (el reloj es considerado un articulo de moda).

Moschino: Hours & Minutes. Es un anuncio interesante desde el punto de vista de los

estereotipos (véase seleccion BIT7).
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Lancaster Italy: Diamonds Luxuria. Es el primer anuncio de relojes de este corpus en el
que se utiliza el made-in Italy para avalar, no la precisién que es suiza, sino el disefio italiano;
no en vano, se presentan mas como joyas que como relojes. ‘Luxuria’ es un juego de palabras

que tiene doble interpretacion: “Luxury” + lujuria (véase seleccion BITS).

Hablando de disefio y de obras de arte, no podemos dejar de mencionar el anuncio de
cubiertos de la casa Guzzini que es en si mismo una obra de arte. El texto en inglés dice:
‘Design to be used. Designed by Guzzini’, como si nos quisiera decir que a pesar de ser como

Joyas, estos cubiertos son utensilios para comer (véase seleccion BIT4).

Las gafas de sol italianas también son objetos de arte y también eligen el inglés para su
publicidad. Algunos ejemplos nos lo proporcionan las marcas: Blue Marine — Sun Glasses,

Lancaster Italy — Diamonds Butterfly y Trussardi — Eyes.

Los anuncios de joyas ofrecen un interesante abanico de alioculturemas de origen
anglosajon que van desde una palabra a un sintagma o una oracién, y combinando con el
italiano, desde solo una preposiciéon en medio de una frase en italiano, hasta una frase que

empieza en inglés y termina en italiano. Ejemplos:
Adelio Rossini: “Timelesshearts”.
Pianegonda: “Silver jewelry”.
Valente Milano: ‘“Put more color in your life”.
Pietro Balestra: “Un filato d’oro by Pietro Balestra”.
Pasquale Bruni: “Make a wish... comete di fiori” que utilizan un lenguaje euroléctico.

En el grupo de anuncios con alioculturemas de origen galo hay 64 anuncios. Como

siempre los productos mds anunciados son los perfumes (24) y los cosméticos (13).

Entre los anuncios de perfumes tenemos, por un lado, los de marcas francesas y, por otro,
los de italianas. En los anuncios de marcas francesas no hay nada digno de mencion; son
anuncios que ya hemos visto y comentado en otros corpus, como por ejemplo, los de

Lancoéme Paris, Paco Rabanne, Rancé.

La publicidad de la casa Yves Saint-Laurent es muy atrevida, erdtica, casi pornografica;
esto es aplicable tanto al anuncio de perfume para mujer como al de perfume para hombres.
Estariamos ante un caso de igualdad de género: hombre y mujer estdn tratados como objetos

sexuales (véase seleccion BIT10).
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El mismo ambiente erdtico-pornografico, lo encontramos en el anuncio de perfume de la

casa italiana Gianfranco Ferré — Essence d’eau (véase seleccion BIT3).

Estos tintes tan pornograficos solo los hemos encontrado en los anuncios de otra casa
francesa: Sisley, en concreto en sus anuncios de relojes. En los demas corpus (aleman, inglés

y espafiol) este tipo de publicidad no tiene cabida.

Otros anuncios de perfumes con alioculturemas galos son de las marcas italianas Lancetti:
“Eau de toilette pour femme, Enrico Coveri — Paillettes — Eau de parfum” y el mads selecto de
todos, el de Moschino, “Couture!” La alta costura se presenta asociada a un perfume.

Recuérdese el anuncio de la casa Versace Jeans Couture.

En cosméticos también coincide el nimero de anuncios con alioculturemas galos (14) con
el de anuncios con alioculturemas de origen anglosajon. Es normal que las marcas francesas
se anuncien en francés. Y asi lo hacen Lierac — Cohérence, L’Oréal Paris — Elvive. Pero hay

otras que crean hibridos (francés + italiano) o euroculturemas: Décontract + Rughe.

Otra asociacion curiosa es la de dos productos, uno francés y otro italiano; estamos
hablando de la crema Roc y el agua mineral Panna que se presenta en un kit-a-porter: Roc +

Panna.

De los otros productos con alioculturemas de origen galo cabe destacar los de ropa de
cama de la casa italiana Bassetti que presenta una linea llamada Grandplaisir, el anuncio de
joyas de Cartier —Les délices de Goa—, el anuncio de coche de Peugeot, “Nuova Peugeot 206
SW 20% di enfant terrible in piu”, otra muestra de eurolecto (véase seleccion BITS), el
chocolate suizo Excellence de 1la marca Lindt “Al tatto perfetto e omogeneo. Lindt: la passione

svizzera per il cioccolato”.

En el grupo de anuncios con alioculturemas de origen mixto hay 26 de cosméticos y 11 de
perfumes, se invierte pues la tendencia con respecto a los anuncios con alioculturemas de
origen anglosajon y galo en los que habia 22 y 24 anuncios de perfumes y 15 y 13 de

cosméticos respectivamente.

Los anuncios de cosméticos son en su mayoria de casas francesas que se anuncian en

inglés —proyeccion internacional—:
L’Oréal Paris — Cashmere Perfect.

Clinique: High impact mdscara.
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Y al revés, casas estadounidenses que se anuncian en francés —prestigio de la cosmética

francesa—:
Helena Rubinstein: “Color clone perfect complexion creator. Créateur de teinte parfait”.

El anuncio mds interesante por la mezcla de alioculturemas es el de ‘Lancome Paris:
Juicy Rouge. II colore wet look, finalmente catturato’; y también el de ‘Dior: Diorskin Eclat
Satin. Diorskin Eclat Doux’. Ambos son ejemplos del lenguaje euroléctico (véase seleccién

BITS).

En cuanto a los anuncios de perfumes con alioculturemas mixtos tenemos los de las casa

italianas de La Perla y Etro:
La Perla: Shiny creation. Eau de toilette.
Etro: New Tradition. Eau de toilette.

En el grupo de anuncios con alioculturemas germanos tenemos cuatro de las siguientes
marcas: Lichtena, Ferrero Rocher, Kinder y Dr. Scholls. Este tltimo, el mds interesante, es en
realidad un euroculturema, pues el producto anunciado, unas medias para piernas cansadas, se
llama Collant Sauber, un sintagma formado por un galoculturema, el estilo, y un

germanoculturema, la eficacia, (‘sauber’ significa ‘limpio, puro, bien hecho’).
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La siguiente tabla presenta el computo general del corpus B

Corpus B Publicacion Anuncios  |Alioculturemas Origen
Anglosajon Galo Italiano Espafiol Germano Mixto Otros
Aleman Elle 34 32 5] 12 1 0 14 0
Cosmopolitan 94 76 29 22 0 0 25 0
Brigitte 63 26 15 4 1 0 6 0
Total 191 134 49 38 2 0 45 0
% 70,16 36,57 28,36 1,49 0,00 33,58 0,00
Espariol Elle 104 96 39 21 9 0 27 0
Marie Claire 83 78 23 18 6 0 31 0
Cosmopolitan 76 69 31 14 0 0 24 0
Hola 43 41 13 10 3 0 15 0
Total 306 284 106 63 18 0 97 0
% 92,81 37,32 22,18 6,34 0,00 34,15 0,00
Francés Elle 60 25 13 2 1 2 6 1
Cosmopolitan 73 29 15 2 4 2 5 1
Marie Claire 106 4 23 4 1 1 10 2
Total 239 95 51 8 6 5 21 4
% 39,75 53,68 8,42 6,32 5,26 22,11 4,21
Inglés Elle 88 41 14 22 3 1 1 0
Marie Claire 137 59 31 11 3 1 10 3
Hello 99 6 3 2 0 0 1 0
Total 324 106 48 35 6 2 12 3
% 32,72 45,28 33,02 5,66 1,89 11,32 2,83
ltaliano Elle 160 109 58 30 1 1 19 0
Grazia 104 64 24 19 0 2 19 0
Giia 96 45 16 15 1 4 9 0
Total 360 218 98 64 2 7 47 0
% 60,56 44,95 29,36 0,92 3,21 21,56 0,00
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Alemién Corpus A Total 242 94 70 5 3 1 15 0
% 38,84 74,47 532 3,19 1,06 15,96 0,00

Corpus B Total 191 134 49 38 2 0 45 0

% 70,16 36,57 28,36 1,49 0,00 33,58 0,00

Corpus A+B Total 433 228 119 43 5 1 60 0

% 52,66 52,19 18,86 2,19 0,44 26,32 0,00

Espaiiol Corpus A Total 115 31 21 4 0 0 6 0
% 26,96 67,74 12,90 0,00 0,00 19,35 0,00

Corpus B Total 306 284 106 63 18 0 97 0

% 92,81 37,32 22,18 6,34 0,00 34,15 0,00

Corpus A+B Total 421 315 127 67 18 0 103 0

% 74,82 40,32 21,27 5,71 0,00 32,70 0,00

Francés Corpus A Total 331 85 77 4 2 1 0 1
% 25,68 90,59 4,71 2,35 1,18 0,00 1,18

Corpus B Total 239 95 51 8 6 5 21 4

% 39,75 53,68 8,42 6,32 5,26 22,11 421

Corpus A+B Total 570 180 128 12 8 6 21 5

% 31,58 71,11 6,67 4,44 333 11,67 2,78

Inglés Corpus A Total 373 41 15 4 11 3 0 8
% 10,99 36,59 9,76 26,83 732 0,00 19,51

Corpus B Total 324 106 48 35 6 2 12 3

% 32,72 45,28 33,02 5,66 1,89 11,32 2,83

Corpus A+B Total 697 147 63 39 17 5 12 11

% 21,09 42,86 26,53 11,56 3,40 8,16 748

Italiano Corpus A Total 187 98 80 11 0 1 6 0
% 52,41 81,63 11,22 0,00 1,02 6,12 0,00

Corpus B Total 360 218 98 64 2 7 47 0

% 60,56 44,95 29,36 0,92 321 21,56 0,00

Corpus A+B Total 547 316 178 75 2 8 53 0

57,77 56,33 23,73 0,63 2,53 16,77 0,00

Corpus Corpus A Total 1248 349 248 35 11 14 5 27 9
% 27,96 71,06 10,03 3,15 4,01 143 7,74 2,58

Corpus B Total 1420 837 304 213 63 14 14 222 7

% 58,94 36,32 2545 753 1,67 1,67 26,52 0,84

Corpus A+B Total 2668 1186 552 248 74 28 19 249 16

% 44,45 46,54 20,91 6,24 2,36 1,60 20,99 1,35

Figura 61. Tabla resumen de los corpus A y B
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8.3.Discusion de los corpus A 'y B comparados

En el corpus A, es la publicidad italiana la que presenta mayor nimero de anuncios con
alioculturemas (52,41%), seguida de la alemana (38,43%), la espaiiola (26, 96%), la francesa
(25,68%) y la inglesa (10,99%).

En el corpus B tenemos la publicidad espafiola (92,81%) en primer lugar, seguida de la

alemana (70,16%), la italiana (60,56%), la francesa (39,75%) y la inglesa (32,72%).

La media de anuncios con alioculturemas en el corpus A es de 27,96%, frente al corpus B
que arroja una media de 58,94%, es decir, que en la publicidad dirigida exclusivamente a un
publico femenino hay el doble de anuncios con alioculturemas que en la dirigida a un publico
mayoritariamente masculino. Primero vamos a ver si se da la misma proporcion en cada uno

de los corpus y después en las conclusiones intentaremos dar explicacion a este fendmeno.
8.3.1.  Corpus alemdn A 'y B comparados.

El corpus A alemdn tiene un porcentaje del 38,43% de anuncios con alioculturemas,
frente al 70,16% del corpus B, lo que sitia a Alemania en segunda posicién en ambos corpus,
por un lado, y por otro, muestra que ambos corpus estdn en una relacion de 1 a 3 en lo que se

refiere al nimero de alioculturemas, desproporcién mayor que la media.

Mientras que en el corpus A, la mayoria de los alioculturemas son de origen anglosajéon
(74,47%), en el corpus B estdn mejor repartidos y asi tenemos un 36,57% de origen
anglosajon, un 28,36% de origen galo y un 33,58% de origen mixto. Esto se explica, en parte,
como ya hemos visto al analizar cada uno de los corpus, por el tipo de producto anunciado:
nuevas tecnologias, automdviles y productos financieros en el corpus A y perfumes,
cosméticos y moda en el corpus B. En el tinico producto en el que coinciden ambos corpus es

en los relojes, con 10 y 9 anuncios respectivamente.
8.3.2.  Corpus espaiiol A y B comparados

El corpus A espafiol tiene un 26,96% de anuncios con alioculturemas, frente a un 92,81 %

del corpus B espaiol; la relacion es casi de 1 a 4, la mayor de todas.

El corpus B es el que presenta mayor nimero de anuncios con alioculturemas de los cinco

corpus analizados, mientras que el corpus A se sitia en medio de la escala.

En cuanto al origen de los alioculturemas en el corpus A espafiol, se observa, como en los

corpus ya comentados una gran desproporcion entre el nimero de alioculturemas de origen
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anglosajon (67,74%) y los otros grupos: mixto (19,35%) y galo (12,90%); mientras que en el
corpus B los alioculturemas estdn mejor repartidos: 37,72% —la mitad del A— para los de
origen anglosajon, 34,15% para los de origen mixto, un 22,18% para los galos y un 6,34%
para los italianos. Ninguno de los dos corpus espafioles presenta alioculturemas de origen

germano.

En el corpus A espafiol, los productos mds anunciados son los relojes, las nuevas
tecnologias, los perfumes, la moda y las bebidas. En el corpus B espafiol, los productos mds

anunciados son los perfumes, los cosméticos, los relojes, las joyas y la moda.
8.3.3. Corpus francés A y B comparados.

El corpus A tiene un 25,68% de anuncios con alioculturemas, frente a un 39,75% del

corpus B; la proporcion es casi de 1 a 2.

Tanto el corpus A, como el corpus B ocupan la cuarta posicién en cuanto al nimero de
anuncios con alioculturemas de los cinco corpus estudiados. Esta posicion se explica, como ya
hemos visto, por la llamada ‘exception culturelle’ francesa, que protege la cultura francesa

frente a otras culturas.

En el corpus A, los alioculturemas son de origen anglosajon en un 90,59% de los casos,
mientras que en el corpus B ese porcentaje baja a un 53,68%. Los demds porcentajes
ascienden: el de origen mixto pasa de 0 a 22,11%, el de origen italiano de 4,71% a 8,42%, el

de origen espaiiol de 2,35% a 6,32% y el de origen germano de 1,18% a 5,26%.

Los productos mds anunciados en el corpus A francés son por orden: las nuevas
tecnologias (31), los automdviles (16), los relojes (11) y los perfumes (10). En el corpus B
francés los mds anunciados son los cosméticos (24), los perfumes (18), las nuevas tecnologias

(13), 1a moda (8), los relojes (6) y el hogar (5).
8.3.4.  Corpusinglés Ay B comparados

El corpus A inglés tiene un 10,99% de anuncios con alioculturemas, y el B un 36,12%; la
proporciéon es de 1 a 3. Estos porcentajes son los mds bajos de todos los corpus A y B

estudiados.

Los anuncios con alioculturemas de origen galo estdin muy equiparados en los dos corpus:
36,59% en el corpus A, y 45,28% en el corpus B; sin embargo, los de origen italiano y
espafiol estdn en proporcion inversa, es decir hay mds de origen espafiol en el corpus A

(26,83%) que en el corpus B (5,66%), y mas de origen italiano en el B (33,02%) que en el A
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(9,76%). Esto se explica por el tipo de producto anunciado: viajes de turismo a Espafia en el
corpus A y moda y disefio italiano en el B. En cuanto a los alioculturemas de origen germano
es 16gico que haya mas en el corpus A (7,32%), que en el B (1,89%), porque los productos

anunciados son coches o productos financieros.

En general en el corpus A inglés los productos mds anunciados son: viajes y turismo (14),
relojes (12) y productos financieros (9). En el corpus B inglés los productos mds anunciados
son: perfumes (30), cosméticos (18), moda (13) y relojes (12). Como en el corpus alemén, el

corpus A y B inglés coinciden en el nimero de anuncios de relojes.
8.3.5.  Corpus italiano A y B comparados

El corpus A italiano presenta un 52,41% de anuncios con alioculturemas y el corpus B un
60,56%. Se produce un equilibrio muy interesante, es el Unico corpus de los cinco estudiados

en el que se da este equilibrio. Después, en las conclusiones, lo comentaremos.

En cuanto al origen de los alioculturemas la desproporcién observada en los otros corpus
persiste. El corpus A italiano tiene un 81,63% de anuncios con alioculturemas de origen
anglosajon, frente al 44,95% del corpus B. En el corpus italiano también los anuncios con
alioculturemas estdn mejor repartidos en el corpus B que en el corpus A. En el corpus B
italiano hay 29,36% alioculturemas de origen galo, frente a solo 11,22% en el A; 21,56% de
origen mixto en el corpus B y solamente 6,12% en el A, y 3,21% de origen germano en el B,

frente un 1,02% en el A.

En el corpus A italiano no hay ningtn alioculturema de origen espafol, en el B hay un

0,92%.

En el corpus A italiano los productos mds anunciados son los zapatos (21 anuncios), las
nuevas tecnologias (20 anuncios), los articulos de moda (14), los automéviles (12), los relojes
(12) y los articulos de perfumeria-cosmética (12). En el corpus B, los productos mds
anunciados son los perfumes y los cosméticos con 57 anuncios cada uno, las joyas (22), los
relojes (20) y la moda (17). También aqui se da un cierto equilibrio que no existe en otros

corpus.

Con el estudio del corpus italiano A y B comparados llegamos al final de esta tercera
parte en la que hemos discutido los resultados del andlisis del corpus y pasamos a la parte

final de este trabajo de investigacion: las conclusiones.
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Conclusiones

El primer objetivo de este trabajo de investigacion era comprobar la existencia de
alioculturemas en la publicidad europea y el segundo determinar si la publicidad por su propia
naturaleza y métodos de actuacién propiciaba la existencia de alioculturemas y si estos eran

buenos para conseguir sus fines.

El andlisis del corpus en su conjunto (A y B) nos permite concluir que los alioculturemas
estdn presentes en la publicidad europea en una proporcion considerable, en concreto el

porcentaje llega al 44,45%.

Creemos que ha quedado demostrado que la publicidad es una forma de expresion y de
comunicacion muy creativa y transgresora, que necesita salirse de las formas de comunicacién
establecidas e inventar nuevos cddigos. Los alioculturemas tienen los componentes de
transgresion y novedad que la publicidad necesitaba, son sus ‘aliados naturales’. El uso de
alioculturemas es una de las estrategias mds bellas y eficaces que publicistas y traductores
tienen a su disposicion para captar la atencién del receptor o publico objetivo, interesarlo y

hacer que recuerde con cierto placer el anuncio.

El tercer objetivo era ver si la identidad cultural del ptblico objetivo influye en la

presencia de alioculturemas en la publicidad europea.

La publicidad espafola (dirigida a los espafioles) es la que mayor nimero de
alioculturemas presenta (74,82%), seguida de la publicidad italiana (57,77%), la alemana

(52,66%), la francesa (31,58%) y la inglesa (21,09%).

Recordemos que la cultura espafiola, como su publicidad, es HCC, lo que significa que no
necesita informacién y que la publicidad estd basada en el reconocimiento del nombre de la
marca o del producto, pues en muchos casos el comprador ya conoce el producto. Esta
situacion es propicia para la existencia de alioculturemas, que no necesitan traduccion, pues la

informacion sobre el producto no se busca en el anuncio.

Ademds, la sociedad espafola es una sociedad jerarquizada (HPD) que cultiva las
distancias sociales. Los espafioles, tanto los publicistas como el publico objetivo, utilizan y
aceptan los alioculturemas como medio de atribuirse los valores positivos de las otras culturas
(language display), mostrarse ante los demds como europeos cultivados y cosmopolitas, y de

esta forma aumentar su estatus social .

313



Los alioculturemas en la publicidad europea

Las conclusiones a las que nos lleva el andlisis de los resultados del corpus espaiiol son
que los espafioles no tienen problemas para utilizar alioculturemas de cualquiera de estas
procedencias: anglosajona, gala, italiana o mixta. No obstante, el codigo lingiiistico-cultural
mas extendido en la publicidd espafola es el anglosajon, hasta el punto de que se utiliza tanto
para anunciar productos espafoles (Lois), como franceses (Renault) o italianos (Lotto). Los
alioculturemas de origen anglosajon invaden todos los campos de la publicidad espafiola y ni
siquiera respetan los perfumes franceses, dando lugar a una publicidad hibrida, que encuentra

su lugar natural en la publicidad femenina.

La publicidad italiana tiene casi tantos alioculturemas como la espafola, no en vano
estamos ante las dos culturas mds HCC de nuestro corpus. En la publicidad italiana
predominan los alioculturemas de origen anglosajon; el porcentaje asciende a un 56,33%; el
numero de anuncios con alioculturemas galos es bastante inferior: 23,73%. Ya hemos visto
que los italianos son unos estetas y que son angléfilos por estética: utilizan el inglés porque
hace bonito, queda bien y por lo tanto vende. Igual que los espafioles utilizan los
alioculturemas como medio de identificacion social con las clases superiores, que a su vez los

utilizan para exhibir su refinamiento y cosmopolitismo (language display).

En la publicidad alemana, el resultado es casi el mismo que en la publicidad italiana, hay
un porcentaje muy alto de anuncios con alioculturemas, y la mayoria son de origen

anglosajon; pero las causas son en parte distintas.

La publicidad alemana es LCC, como su cultura, y ofrece mucha informacidn; esto no es
obstaculo para que en el anuncio, en concreto en los esléganes, haya alioculturemas de origen
anglosajon. Los publicistas alemanes no sienten la necesidad de traducir estos esldéganes, ni
siquiera de ofrecer una traduccion paralela. Hay varias razones que pueden explicar este
hecho. La primera, la mas sencilla, es que todos los alemanes, y en especial los lectores de las
publicaciones seleccionadas, debido a la tradicional politica educativa de ensefianza de
lenguas extranjeras, poseen los conocimientos de inglés suficientes para entender los
alioculturemas; la segunda es, como en las otras culturas, una cuestion de language display: a
los alemanes, un pueblo con un alto grado de jerarquizacion (HPD), también les gusta marcar

las distancias y que les tomen por personas cosmopolitas.

Y, la ultima, y tal vez la mds importante, es el valor simbdlico de los alioculturemas de
origen inglés (symbolic internationalization). Algunos anuncios de productos alemanes, tanto

de las nuevas tecnologias como de otros sectores, llevan un alioculturema —eslogan, palabra
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clave, nombre del producto, etc.— en inglés, porque el inglés les da un toque de modernidad,
de vanguardismo tecnolégico y, sobre todo, los presenta como productos competitivos a nivel

internacional.

En la publicidad francesa, el nimero de anuncios con alioculturemas es poco més de la
mitad del de la publicidad italiana y alemana. La cultura francesa estd a caballo entre las
culturas HCC vy las culturas LCC; y eso explicaria que su publicidad no sea tan textual como
la alemana, ni tan visual como la italiana. Pero lo que explica su porcentaje relativamente bajo
de anuncios con alioculturemas es, por un lado, la politica de proteccionismo cultural del
gobierno francés —’exception culturelle— y por otro, que la lengua francesa es también, como
la inglesa, una lengua dominante en la cultura europea y tiene un estatus especial —por

ejemplo, en el seno de la Union Europea donde rivaliza con el inglés— que no quiere perder.

Esta rivalidad entre el inglés y el francés la encontramos reflejada en la publicidad
francesa. Los franceses estdn convencidos de que “la qualité de la langue contribue a la
qualité¢ de la vie” (Mattelart, 1998: 50) y, en consecuencia, procuran protegerse de los
alioculturemas, en concreto de los de origen anglosajon que son los tinicos que amenazan su
pureza lingiiistica. Pero, ya lo hemos visto, en algunos campos —tecnologia— es imposible
luchar contra “I’esprit du temps”. Los jovenes franceses aman los productos norteamericanos,

los encuentran cool y por eso el inglés vende (language display).

Por estas y por otras razones (symbolic internationalization), el hecho es que los
alioculturemas de origen anglosajon se cuelan incluso en las mejores casas francesas: Renault,
Paco Rabanne. Para mitigar en la medida de lo posible los dafos causados por esta invasion
anglosajona, los franceses ofrecen una traduccién a pie de pédgina de todo lo traducible, es
decir, en el caso de la publicidad de los esléganes, ya que los nombres de marca y de los
productos estdn registrados y protegidos por la ley; lo que equivale a decir que no se pueden

modificar. Por eso en la publicidad francesa los esléganes estdn en inglés, aunque traducidos.

Y llegamos a la publicidad inglesa que es la més pobre en alioculturemas. Esto no es nada
sorprendente, pues como ya hemos visto, es su cultura y, sobre todo, su lengua, la que
predomina en todos los dambitos de la comunicacién, y la publicidad no es, a este respecto, una
excepcion. Y ademds, la cultura inglesa es reacia a los alioculturemas. Recordemos lo que
dice Kelly-Holmes al respecto: “In the anglophone world, people do not even want to know
that a text is a translation, such is the level of resistance to foreign words” (Kelly-Holmes,

2005: 17).
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Los pocos alioculturemas que encontramos en la publicidad inglesa estdn ahi para resaltar
el made in prestigioso del producto, como en el caso del champén y del cofac francés, de los

relojes suizos y de la moda italiana.

Recordemos que el grupo de anuncios con alioculturemas mejor representado —el galo—
no promociona productos franceses —salvo en dos casos—, sino suizos; los datos del corpus
inglés parecen confirmar el antieuropeismo britdnico del que hemos hablado en el capitulo 2 y
muestran que los ingleses de sus socios europeos solo quieren el champagne y el cognac

francés, el dinero alemén, la moda italiana y las vacaciones espafiolas.

Las dos culturas de nuestro corpus mas reacias a los alioculturemas son la inglesa y la
francesa; la primera los admite con reticencia y a la segunda no le queda mas remedio que
aceptarlos, pero los domestica traduciéndolos. Por otro lado, estas dos culturas son las tunicas
de nuestro corpus que aceptan alioculturemas de procedencias lejanas, cuanto mds lejanas

mejor (Emiratos Arabes, J apon, etc.).

Otra coincidencia entre el corpus francés y el inglés es que no presentan anuncios con
alioculturemas mixtos, y es légico que sea asi, pues en los corpus que presentan un alto
porcentaje de alioculturemas mixtos, como el alemédn y el espafiol, la procedencia de los
alioculturemas es en la mayoria de los casos de origen galo o/y anglosajon; piénsese en los

anuncios de relojes suizos.

En cuanto al cuarto objetivo que nos habiamos propuesto: determinar si la presencia de
alioculturemas varia en funcién de la identidad de género del publico objetivo; los datos que

arroja el andlisis del corpus no dejan lugar a dudas.

Como hemos visto en el comentario comparado de los corpus A y B, los resultados de
uno y otro corpus son bastante dispares. En la publicidad dirigida a un puiblico femenino
(corpus B), el porcentaje de anuncios con alioculturemas es claramente superior: 58,94% al
que arroja el andlisis de la publicidad masculina (corpus A), que es de 27,96%. Una de las
explicaciones que se le puede dar a este hecho es el tipo de producto anunciado. Como
acabamos de ver al comparar los datos de los corpus A y B, solo el corpus italiano presenta un
porcentaje similar de anuncios con alioculturemas entre los corpus A y B (52,41% y 60,56%);
y esto es asi porque en la publicidad del corpus A italiano hay un alto porcentaje de anuncios
dedicados a la moda y al cuidado del cuerpo, que son, como ya hemos visto, los anuncios que
mas alioculturemas tienen. Por lo tanto una de las razones, tal vez la principal, por la que

existe esta diferencia tan clara en el uso de alioculturemas entre la publicidad masculina y la
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femenina es el tipo de producto anunciado; pues, como hemos visto, los perfumes, los
cosméticos y los articulos de moda, que son los productos més anunciados en la publicidad
femenina, utilizan un lenguaje metaforico, lleno de connotaciones y alioculturemas de
diversas procedencias, que no se basa en el significado denotativo para ser entendido.
Mientras que los productos mds anunciados en el corpus A, los de las nuevas tecnologias y los
productos financieros suelen hacerlo en inglés o bien, como en el caso de los coches, en la
lengua verndcula del pais de recepcion. El resultado es una publicidad masculina no solo més
pobre en alioculturemas, sino también una publicidad masculina monocultural, léase
anglocultural, tanto en su versién nacional —con los valores culturales del Reino Unido y de

EE.UU.-, como internacional.

En la publicidad para mujeres hay mayor presencia de alioculturemas, no solo porque el
tipo de producto anunciado se preste a ello, sino también y, sobre todo, porque la forma de
comunicar de las mujeres admite mejor los alioculturemas. A diferencia de lo que concluia
Petrof (1990) sobre la poca receptividad de las mujeres a la publicidad con alioculturemas,
nosotros consideramos que al tener las mujeres un estilo comunicativo (HCC), distinto al de
los hombres (LCC), son un publico receptor idéneo de la publicidad con alioculturemas. Las
mujeres tienen una actitud més cooperativa, frente a la competitividad de los hombres, son
mds receptivas y mds proclives a compartir secretos e intimidades y se encuentran mas a gusto

en una atmosfera informal y de complicidad que los hombres.

A este tipo o estilo de comunicacion diferenciada por géneros, Tannen (1992: 42) lo llama
‘génerolecto’ (genderlect). El génerolecto femenino admite muy bien los alioculturemas; ya
que lo que cuenta, tanto en la comunicacién femenina como en publicidad, no es transmitir
una informacién, sino crear una complicidad. Si existe un génerolecto masculino y otro
femenino, parece 16gico que existan diferencias entre la publicidad masculina y la femenina y

una de esas diferencias claras es la presencia de alioculturemas.

El quinto objetivo era comprobar si habia un cédigo lingiiistico y cultural que
predominase sobre los demds. Pues bien, los datos que nos proporciona nuestro corpus son
concluyentes. Los alioculturemas de origen anglosajon representan el 46,54%, frente al
20,91% de los de origen galo y el 20,99% de los de origen mixto. Los otros grupos se quedan
muy atras: 6,24% es el porcentaje de los italoculturemas, 2,36% el de los alioculturemas de

origen espafiol y 1,60% el de los germanoculturemas.

317



Los alioculturemas en la publicidad europea

La conclusion que se puede sacar es que la lengua y la cultura anglosajona predominan en

la publicidad de los cinco paises europeos estudiados.

Al principio de este trabajo también nos preguntdbamos si el posible predominio de una
cultura sobre las demds supondria una amenaza para la existencia del multilingiiismo y el
multiculturalismo natural europeo. La distincién que establece House entre lengua de

identificacion y lengua de comunicacion nos ofrece la clave para responder a esta pregunta:

If one makes the distinction between languages for communication, such as English today, and
language for identification—mother tongues, regional, local, intimate varieties of language—
English as lingua franca need not to be a threat. It can be seen as strengthening the
complementary need for native local languages that are rooted in their speaker’s shared history,
cultural tradition, practices, conventions, and values as identificatory potential. (House, 2003:
562)

Nosotros compartimos esta vision de las cosas y creemos, consecuentemente, que el uso
del inglés no es una amenaza para las otras lenguas. Cuando una firma francesa, italiana,
espafiola o alemana utiliza la lengua inglesa no se identifica ni con la lengua, ni con la cultura
anglosajona, se limita a usarla y esto es asi, tanto por parte de los emisores, empresarios y
publicistas, como por parte de los receptores. La lengua inglesa sirve en estos casos como
lengua de comunicacién internacional. No se produce identificacion, lo que no impide que se
produzca, en algunos casos, una asociacion del producto anunciado con los valores propios de
la cultura anglosajona. Estos valores han pasado a ser los valores de una comunidad de
hablantes mds amplia que la propiamente anglosajona, al tiempo que se han ido
transformando en algo diferente, en los valores de una especie de cultura occidental que

pretende ser universal (symbolic internationalization).

El predominio de la lengua y cultura anglosajona en la publicidad y en otros tipos de
discurso se podria percibir como algo positivo que facilita la comunicacién y que forma el
sustrato de ese eurolecto publicitario, del que venimos hablando a lo largo de este trabajo y

que es una mezcla de ‘euroenglish’ y de ‘otras lenguas y culturas europeas’.

El eurolecto publicitario es, lo hemos visto en el andlisis del corpus, un hibrido de varias
lenguas y culturas. Lo que haria falta es que todas las lenguas tuvieran el mismo peso y la
misma importancia, de forma que el eurolecto publicitario estuviera mds equilibrado y tuviera
mayor presencia de alioculturemas espafoles, italianos, germanos y de otras culturas
europeas, que con el tiempo dejarian de ser alioculturemas para convertirse en

euroculturemas.
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El andlisis de nuestro corpus nos muestra que el eurolecto publicitario existe y nos hace
pensar que tal vez esté funcionando como motor de cambio hacia el multilingiiismo, hacia una
nueva identidad europea, que nos gustaria que fuera el proyecto comun de nuestros pueblos

para el siglo XXI.
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AAL 1

AAL 2

AAL 3

AAL 4

AALS

AAL 6

AAL7

AAL 8

AAL9

AAL 10

Seleccion de anuncios del corpus A alemén

ALFA ROMEO (coche) — Cuore sportivo.
JURA (cafetera) — Impressa “If you love coffee”-Crema/Espresso/Cappuccino.

LONGINES (reloj) — Longines dolce vita — “L’élégance du temps depuis 18327

— “Elegance is an attitude”.
DEUTSCHE BANK (banco) — Online Investment Center Max Blue.

MIDO (reloj suizo) — Reflecting on time — En las Vegas no existe el dia ni la

noche — Fotografia de Pedro Almoddvar — Todo sobre mi madre.
NIVEA (cosmético) — Das Double Action Waschgel
RENAULT (coche) — Avantime. “Créateur d’automobiles”
SIEMENS (méviles) — “Be inspired”.

VIALA (vino italiano) — “Ti amo Viala”.

VINS DE BORDEAUX (vino de Burdeos).
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AAL 1 Focus, noviembre 2001
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AAL 2 Focus, noviembre 2001
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AAL 3 Stern, noviembre 2001
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AAL 4 Stern, noviembre 2001
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zeichnen den Fonds mit der hichsten Bewertung aus: 5 Sterne®. Nehmen Sie lhre Investmententscheidungen
salbist in dis Hand: www.maxblue.de, Tal.: 01803-812 812 oder in [eder Fillale der Deutache Bank Gruppe.

* Stand 09/07

b l * Jetzt Depot eroffnen in jeder
u e Filiale der Deutsche Bank Gruppa

Dautscho Bank .

ILINE INVEBTMEMNT GENTEH
@ Zum slebiten Mal in Folge
Fondsgosalischaft des Johros

und optimal investieren.
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AAL S5 Der Spiegel, noviembre 2001

Reflecting on Time |FPaedro Almoddvar

Commasnder
Automik-Chronograph
Einlulgea Eisslstahigerinisn, weisdslon

mechanisches Chroncorashermseric
i - Misrien et hing: BO ir wansn reic g

WSS WATCHES BINCE 1818

*lr Las Yoas eastiart weder Tag noch MNacht

Padro Almodavar Ragiasaur goswann mil Teoo scho mi i’
aen Dscor 2000 1or "Bas! Fareigr Film?,

Apchen Kigpar = Havlin Bump * Bonm Towsssng * Drausschmedg Bungenstock = Braman Grlitfarg =
Darmstads PMhszer o Destmund Belland « Dipseldorf Blome = Essen Deier = Fellbach Hajch
Frankhert Mickol » Qothe Darecwsky * Hamburg Yooler * Hanmover Kassemane, Scheader = Hoidelberg
Sania I'éo» Kaelwrwha Christessen » Kradald Rudolph » KBia Fugha = Ludwigibiurg Ly = Mlnchan Glick
Hiwbar * Nirnberg Wallher = Qddenburg Kromer = Saarbrdcken Hither * Solingen Pehimann « |
Stuttgart Pietich » Wissbadan Homba » Wiirelurg The Time Gallory # Wuppertsd Mackpnback

Sehwale Mids G, Schesmn & Co. 54, Le Loce Tel. +=a7ily 32 933 3% 11 * wwamido.ch
Cestermaiche The Swatch Grone {Desteawich, Wien »=43 {01 751 530 |
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AAL 6 Stern, noviembre 2001

B0 12 05/60 50 40 [ZAPTIMEnULE),

GLUNGSR

NEU

DOUBLE ACTION WASCHGEL + ' ; DOUBLE ACTION

WWASCHGEI
VITALISIERENDES GESICHTS-PEELING i

* Das Double Action Waschgel reinlgt dos Gasicht schonand i
i = ia WITALISIERENDES
und erfrischt = am besten jeden Tag. | GESICHTS-PEELING
» Dos Vitallslerende Geslichis-Peeling entfernt Uberschilssige ] vira }TACLICHEMEINIGEND
Hautpartikel und Mitesser, Glattet dle Haut splrbar. | i
« Dermaotologisch getestet.

"=

IHTEASTY REIHBEING

SOVIEL PFLEGE BRAUCHT DER MANN,

Mehr Pllege-Tipps Gir Mdnner unter www.NIYEA.de
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AAL 7 Stern, noviembre 2001

RENAULT AVANTIME

CREATEUR D'AUTOMOBILES

Zufriedenheit ist oft nur

der Mangel an Alternativen,
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AAL 8 Focus, noviembre 2001

| deiffiHandy.
dber dhchy o

SIEMENS

‘Be i.n-sp_i're-d

www.my-siemens.de
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AAL 9 Stern, noviembre 2001
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AAL 10Stern, noviembre 2001

Bordeauyx ist
wo Freunde sind.

ENTRE-DEUX-MERS

Vins de BORDEAUX
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AES 1

AES 2

AES 3

AES 4

AES 5

AES 6

AES 7

AES 8

AES 9

AES 10

Seleccion de anuncios del corpus A espaiiol

ALFRED DUNHILL (perfume masculino) — Desire — For a man.

CREDIT AGRICOLE (fondos de inversiéon) — CA Funds — Asset management

you can rely on.

DEWAR'’S (whisky) — White Label - Finest Scotch Whisky — Imagen de J.
Malkovich.

ISSEY MIY AKE Paris (perfume), L’Eau D’Issey.

LA RIOJA (informacion turistica) — “It will leave its mark™ — Te dejara huella —

Come to la Rioja.
LOIS (moda vaquera) — Organisation: Casual Collective.

LOTTO (ropa deportiva) — Fare sporti oggi — Lotto official technical designer

and supplier — Lotto, Italian sport design.

RENAULT (coche) — Clio — “Does something drive you?” — Welcome to the

community — community-clio.com.

TEUCO (ducha con masaje) — Aqua pleasure — “Aqua by Teuco” — Initiative

Guzzini Group — Design: Studio Lenci/Studio Talocci.

TRIUM (mévil) — Mondo — “Essential pleasures”.

351






AES 1  Muy interesante, noviembre 2001
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AES 2  Epoca, 23-29 de noviembre de 2001

&% Funds

Buque insignia de Fondos de Crédit Agricole,
2° Grupo Bancario Europeo®

Ofrece CA-Funds Europe Secior Selaction
Todas las oportunidades de inversion en Europa al
glcance de su mano.

Sicow Luxemburguesa,

Reqistrada en lo (MHY ¥ pare su

distribucion &n L5 poisos

FOpO Con mas de
de guros de

Premba Salmdn Bronce 2001 de

Renta Yoriokle Europoa,

eta de Credit Ngricale
Ind y Crédit Agricele Asset

Monogemaont,

a mad snfarmacidn, llame al
36 700, 0 visite nu

wik casfunds,

Posen de la Costellann 1
26046 Madeid,

CREDIT AGRICOLE

ASSET MANAGEMENT YOU CAN RELY ON

an pueden 1 prolullaments -I'I Credin
b Luxembui - Fune alld IREoH 1S A
el n® 41,
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AES 3 Muy Interesante, noviembre 2001

£S Ser Tu Mrismo.

1 Waabovica

I YY L)
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AES 4 Muy Interesante, noviembre 2001

ISSEY MIYAKE

PACRELES

L"EAU D'ISSEY
POUR HOMME

EAU DE TOILETTE

IS5EY MIVAKE

L'EAU D'ISSEY POUR HOMME
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AES 5  El Siglo, diciembre 2001

£ 2 - 1

i

CoME TO LA RICuUA

te dejara huella

IT WILL LEAVE ITS MARK

L

hﬁl
[:a.: Ric'ah

TE DEJARA WUELLA
Infarmncion tristiea: Talf,: 940 2% 12 60 0 en o wels weew, lariojs,orgdurismo
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AES 6  Muy Interesante, noviembre 2001

H
H
¥
H
5

oy - 14
3 A

) 5 LA L = ] L
- - -

Organizacion: Casual Collective
Clodads Gilin Puodasidnr 1654 Aothvideds Orpanizachin y plamaciin da eventas felacl ohiios
can 1a masica aleorirics, Logros: Liagar a n 4! adicion de Fhonotica, Fesmal Intermedions ca Miskcs
Elaciranica y Multhmeeda de Gln, Mismibrest 3 minmbie fundagems. Adamds, o Fhaneica pericoan
ciraz 11 persanas, Objetfwe: Liavar a Gllen 8 los mejodes 0f's ¥ procucioces del murdo. Camfashor
<, phanolicn.oarm =

Laip

weiw boissans com
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AES 7  Muy Interesante, noviembre 2001

FARE SPORT. 0GGI.

JUVENTUS F.C.
2B Ligas

ppa da f2alla
£apa da fa Uiy
Copa de Liga

rrrrrrr

N F4,

LOTTO OFFClAL
TECHRICAL DESIGMER
AMD SUPPUER

whvs lpt laspertcam
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AES 8  Muy Interesante, noviembre 2001

CREAMOS AUTOMOVILES RENAULT clio

e serie;

= ABS.

# 4 girbags.

= Sistema de asistencia a ijl frenada

WELEOME TO 'THE COmMMUMITY
EOmMuUuniTY=-CLI0,E0Mm

bl arams] | [ | s Xl AT PR farsere Ulesoling, WA, Lsrsparie, imgoesin
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AES 9  Muy Interesante, noviembre 2001

Ducha multifunciones.
La idea con que Teuco
ha revolucionado
&l bano.

Envuelve tu cuerpo con
AL Y 3

SALING de vapor

en una ducha
funciones Teuco,
masaje cervical

Aqua'pleasu

-

Cibir mids e e A TR
. solicitela a
—

+ plantar

&~ teuco

aqua by teuco
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AES 10 Muy Interesante, noviembre 2001

Telaéfonos madwviles Triem. Mo s

sing ol plaeer que G5t e aporin

e s

Trium

essential pleasures
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AFR 1

AFR 2

AFR 3

AFR 4

AFR 5

AFR 6

AFR 7

AFR 8

AFR 9

AFR 10

Seleccion de anuncios del corpus A francés

ALLEMAGNE (turismo) — “Wunderbar”.
ESPAGNE (turismo) — “Bravo” — Oficina de Congresos, Madrid.
FIAT PUNTO 60 GO (coche) — ABS... Airbags... CD... subwoofer.

FIAT STILO (coche) — “Forward Thinking” — Traduccion: “Un temps

d’avance”.
GIORGIO ARMANI (colonia masculina) — Acqua di Gio.
MARTINI (bebida), “veramente italiano”. Traduccidn: véritablement italien.

PACO RABANNE (perfume) — Ultraviolet Man — The new perfume system.

Traduccidn: “Le nouveau systeme parfum”.*
RENAULT (coche) — New Deal.
ROCHE BOBOIS, (mobiliario). — Sweet dreamns.

SEAT (coche.) — “Auto emocién” — Traduccion: “L’émotion automobile”.
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AFR 1

Le Nouvel Observateur, noviembre 2001

i de
an‘f'tuu“‘im

www_gerl'ﬂ

En Allemagee, (2 waite d'un chiteau 25t incontodmakle

'Allemagne |
olus de M chtcaus, chitraux-forts et riddences

W LI D E R B
wous setueillent. Vous pouvez méme faire du golf ou
elii kart & proglmite, Vs mees Uembarras du ehob,

ez riseradr PAllsmagne fEns wotre agence de vivanes|

(rifice Mazieas! Allemand du Touname - £7, Avesue de [Opda « TE002 Pals
Teli MIAR2DIT0 - Famt 01.40.20,17,00 - e-reaill grinpsid=i-Loam
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AFR 2 Le Nouvel Observateur, noviembre 2001

des personnes différentes... _
oOmment se sentir plus comme chez soi?

L .!-.fi-:.r. el S
Bien que I'on y parle une autre langue, a Madrid
vous n‘aurez pas de mal a vous faire comprendre.
Méme si vous ne connaissez pas le caractére des
gens, yous vous sentirez bien accueillis, Madrid est
'une ville ouverte a tous. D'oil que vous veniez, vous
vous sentirez toujours comme chez vous.

Oficing de

Ongresos
% Madrid
Ceorention
Bureau

hetpifiwww, tourspain.as = hitp:/lwww.esp agne.infotourisme.com

Jo souhaiterals receveir de b decumenstion sur Madrid, Mam;
Prénom: BAelressn:
Wille: Cade postal; Pays:

Merci de Norvayer A 'sedrasta cl-dessau

OFFICE ESPAGNOL DU TOURISME 43 Rue Decamps, 75784 FARIS Codox 16 Téla0l45 03 8250 Fawr 0140 72 52 04

e-mall: parls@tourspain.as  Minitel: 3615 Espagne (0,12 F 'accés + 1,29F/mn)
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AFR 3  Sciences et Avenir, noviembre 2001

FIAT PUNTO 60 GO. UNE VOITURE QUI SE VIT ENTRE AMIS.

Cesl bon de se retrouver sntre amis aulour d'on feu st d'une pelite mélodie. Aprés une aprasmidi de su
{ mibaux | W faun dire jue g i--:-l""" a daburé forr avee la hrajel dans ma FIAT PURTCS &0 (]

pasiticn spotl ovec le slege onoiomigue pour a¥oin ce bonnes zensalians de condull
sans lrap da fisgque. EF aul, slie & édguipde de PABS el d'eirbogs conddeleur el passcpal Mathilda, elle
'ast omisae ovec lo leve-witre &lactrique avant: Elle esil fofigante Mathilde, mois slle nous talt Bien rire
Braf I

Congus a lalt pratilar de g séleclion musicals grace au chalgéur 5. CD &t on o pu poussal |
san a fand, Un subwoskter 1T00W, ca envale | En plis, ovac les jantes en alliage. notre orrives sur lo et

roesl Fif"iﬁ I.'.u.-.lﬁséé INCO8ICUE
Ay falt, la FIAT PURNTO 60 GO ne codla ques &% @O0 F*

(AT

LA PASSION NOUS ANIM

www.e-fiat.com
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AFR 4  Sciences et Avenir, noviembre 2001

2 3

Limpression d'tne @n aunnce sur, son demps, celanla stament den doecepbanngl guand on el B voant o la Fat Sl 3 porles |
et mBime |3 base de s phicsopdie “Fomwand Thinking™ - vous donner aujourdhui la fechickgie de demain.Frét podr un bond dans i fatur 7
Cemmancors par vodi confar aed, te sddle, un Satbme te rsyclage Hodtnnie ohe alf seien [0 pelubon easéiean, 1 dinction assntia Dualdiie™;
|2 dimatisation autrmatigue Dual-Zane (e s&de sur Abarth] permetant un reglane sépard conductednbassaner | Foplion toit ocvant lamelaie o
£ nostians d'ouverture . Bl pear b skeleile on sieip, A5 avec EED | AR 21 TSR - systemes manliqpatinage ; Brike Assst - Asustance au freinage
Lo A AlTbans Flat® dans 6 ol st ESF = gustime dlectroniue dé conirtle de (3 rajectaire (de siie sur e malonsation | 8 1683 2.4 3045
Sars oublier e Connect May + oz séne sur Ahanh) avee nidgatew GFS par carte, Boan ooulew, tphane G, leceln CO MEZ. acces internat
WP g forctian 505 informalions of assistanesl Malnlenant woud saed o qie ool falt d'ivak un bemgs davarce.

= L tens dAEnce

£ ars-dn Gamante Constracteur depus e
01 G010 eanckhorn ehas ol Satdesisniioe 'J"JWW.E"“ at.eorm

Sy
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AFR 5 Le Nouvel Observateur, noviembre 2001

|‘ e " -

\CQUA DIl

\COUA DI
(,]()

GIUMREECE WRATAN]

GIORGIO ARMANI
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AFR 6  L’Express, 8-14 noviembre 2001

VERAMENTE
ITALIANO®

L'ABUS D'ALCOOL EST DANGEREUY POUR LA SANTE, CONSOMMEZ AYEC MODERATION
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AFR 7 Le Nouvel Observateur, novembre 2001
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AFR 8 Le Nouvel Observateur, novembre 2001

New Deal. Un nouveau mode
de vie automobile.
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AFR 9 Madame Figaro, noviembre 2001

BOBOIS

LA VRAIE VIE COMMENCE A L'INTERIEUR
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AFR 10 TV-Magazine Le Figaro, noviembre 2001

Ratioavies yobne condessionnalie s wene, seatirance.com

Ibiza Stella Plus : un niveau d’équipement encore inexpliqué.

lls ealstenl, on les avus. Les équipements de 'bizs Stella Plus attelgnent un niveau

de technologie incrayable : ABS avec EBY ot ESBS, deus sirbags SEAT®, diroction assistée,
wernoulllage centialisé a 1Elicomman de, viires avant Electriques, deran mubtifonctions,
autoradia K3 avac & hauts parlours, contrdle Electranigue de ehallags,

4 Offre spéciale
' Ibiza 1.4i Stella Plus 3 portes : 9 999 €[22

SEAT
auto emocion

& 5N : e i
==l b " iz, = D raiahin | esoans T3 inrnild i L ok o=
.' e £ ot v et et h’:"hmmn mulm%ummm:mmm.'..i‘ﬂmﬂ:ﬂ’:fﬂq g Ly e g iy bt 1M e B
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AIN 1

AIN 2

AIN 3

AIN 4

AIN 5

AIN 6

AIN7

AIN 8

AIN 9

Seleccion de anuncios del corpus A inglés

AUDEMARS PIGUET (reloj) — Le maitre de I’horlogerie depuis 1875.
BREGUET (reloj, 3) — “La passion laisse des traces”- Depuis 1875.
CREDIT SUISSE (banco, 3). Group 360° Finance.

IBERIA (lineas aéreas, 2) — Bravo Spain.

PANERALI (reloj. (2) — “Io, comandante del tempo™.

PIAGET (reloj, 2) — Joaillier en horlogerie — Geneve.

REMY MARTIN (cofiac) — Fine Champagne Cognac.

RENAULT Laguna (coches) — “Créateur d’automobiles”.

VALENTINO (moda).
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AIN 1  Time, 17 de diciembre de 2001

_'_.ff“‘“’f |

AUDEMARS PIGUET

Le mairtre de 'horlogerie depuis 1875

Edward Pighaee Collection

"'% ks PIGUET 18 L AL Wi |0 Tel: 12 Hah 14 00 = www.andemarspiguet.com
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AIN 2 Time, 12, 26 de noviembre,
13 de diciembre de 2001

Sir Winston Churahill,

from 1801, a client of Broguot's,

Breguet.
La passion laisse des traces.

\/

glwulinh Marims "Hore Mundl® oo 18-carat vallaw gela, with Indisatian @l tha T2 lime Eemas. ( _)/?/{)) _._}/("'

Jraved an a rose @nging. Walar-raaietant (_-"' Depuis 1775

S

Montres Broeguel BA, 1344 L'Abbaya [Wallés de Joux), Switzerinnd, tsl, +41 21 041 50 90
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AIN 3 The Economist, 3, 10, 17 de noviembre de 2001

Invasiment Banking =~ Asset Maragement » Financial Services = Privato Banking = Life and Pensians + Insuranoca

i |\\ FLU F NT[ ﬁ | Crchaestrating assets around the world, Financially instrumental
1N - e wvarywhero, www.credit-sulssa.com

GROUF  360° FINANGE™
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AIN 4  The Economist, 17 de noviembre
15 de diciembre 2001

| ul ehl‘ess.

Its gardens and fountains inspired the preat poets, lts walls
listened to romantic tales of love, A unique legacy of eight ﬂﬁ?}]ﬂﬂ.
!EER’A eonturias of Islamic culture, which will take you to the land of a
usand and ohe nigh _ ada; |
b _.I. .. LAt ﬂ-‘_'ﬂ"-_’_-'l_m-'“-'
Bl E ’.[ﬂ E : . o Pirgioa] Brssiseras Ruad

Flying to Spain with Iberia could not be easier. With its modern fleet and network th'-}t
covers 34 Spanish destinations, |beria is the number one choice allowing you €0
axparienca all that Spaln has to offer. www.iberia.com

380



TS T —

AIN 5  Time, 10 de diciembre de 2001

AIN 6

Newsweek, 10 de diciembre de 2001

LumMirMeRr Auranarrg

FRUSHED TInAHIUp

phone: + 38 02 38
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AIN 7  Time, 10 de diciembre de 2001
Newsweek, 10 de diciembre de 2001

S |
.

i UPSTREAM
l‘;"&

|
f
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AIN 8  Time, 5 de noviembre de 2001

‘REMY MARTIN ¢
s ‘ wa Remy:

¥ «& The werld's favourite VSOP

Akl
% 2

o R
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AIN9  Time, 24 de diciembre de 2001

CREATEUR D'AUTOMOBILES ‘ RENAULT LAGUNA
. EsraTe

Sequential-shift transmission.
Laguna's seguential shift gives you all the benefits of
intelligent automatic transmissian and a manual gearbox
for when the urge takes you. Depending an whether you
N . S - feeling fine, this i earbox thal p!
Follow your heart. The sequential-shift transmission will do | the est. o oyl i

laws, it selects just the right gear. And then the

sequential function means that you can come out of
autorsatie mode and switch to manual whenever you
feel Iike & change, wwwi.renault.fr

Sucluivety availgbie on the V6 24 engine
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AIN 10 Time, 19 de noviembre de 2001

385






Seleccion de anuncios del corpus A italiano

AIT 1 FRANCESCO BIASIA, bolsos. Handbags.
AIT 2 FRAU (zapatos de mujer). (Inglés-Alemédn) — High performance shoes.

AIT 3 HAMILTON (reloj) — American since 1892 — Shaped by time — James Dean
New York 1955.%*

AlIT 4 LACOSTE (moda masculina) — “Deviens ce que tu es”.

AIT 5 LOTTO (calzado deportivo) — Italian sport design — Bungeejumping.*
AIT 6 ROUGE HERMES: “Le parfum. Paris”.

AIT 7 THE BRIDGE (bolsos). “Valore al portatore”.

AIT 8 TOUCH GRIGIOPERLA (perfume) — Touch.

AIT9 VERSACE (cerdmica de disefio) — Ceramic design.

AIT 10 VIESSMANN (calderas).
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AIT 1  Panorama, noviembre 2001

B L L LD T E Rl

veww. hinsia.com n.vurau_ﬂﬂ'ﬂl.zﬁd.ﬂ?? ROMA MILAMD PRAGA F RA N c E S C O B I s I
H B

AMDEAGS
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AIT 2  L’Espresso, noviembre 2001

ﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂ h 1Nrn . irau

AAAAAAAN

high performance shoes
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AIT 3  Panorama, noviembre 2001

g BY TIME g

o, W . =
TG B Dieas nc.. lcungan] iy MG Woloridvviale b vowse JutraaiE5dih covms § B ekt p0nl '.I: o

=85 K
HE INATEH ORoULR

HAMILTON

AMERICAN » SINCE (8972

WAL HARMILTRRWATE . C M
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L’Espresso, noviembre 2001

AIT 4

5

e ]
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AIT 5  Panorama, noviembre 2001

FARE SPORT. OGGI.

=

=

o

-

o

%

E

E

5

— — — v E
; E

Andrly Shevchenko bungeejumping. %

rF:-

ITALIAM BPOQRT DEEBION
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AIT 6  Panorama, noviembre 2001

394



AIT7  Panorama, noviembre 2001

VALORE AL PORTATORE
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AIT 8  L’Espresso, noviembre 2001

BACTLIID - B

FROFUMDO FER LIODMNMCE
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AIT9  L’Espresso, noviembre 2001
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AIT 10 L’Espresso, noviembre 2001

Le nostre caldaie sono sinonimo da sempre di alta qualita
anche nelle versioni a parete.

VIEEMANKM

Wiiskse: |a niiove erefidiont il salidas

piti del calore

scaTlins {WH)
LSRR
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Seleccion de anuncios del corpus B
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BAL 1

BAL?2

BAL 3

BAL 4

BAL S

BAL 6

BAL7

BAL 8

BALO9

BAL 10

Seleccion de anuncios del corpus B aleman

AYER (crema) Sensitive. Soin confort. Anti-aging Pflege auch fiir hochsensible

Haut.

CHANTELLE (ropa), “Paris habille les femmes du monde”.
DAEWO (coche), Miss Daisy.

ERES PARIS (traje de bano). Beach Wear. Paris.

GARD (laca de pelo), Der neue GARD Look. Professional Styling.

LANCOME Paris (crema), Teint Rénergie Lift. Das Anti-Falten Make-up mit
“Lifting”-Effekt.

LEATHERMAN (herramienta multiusos pensada para mujeres).
OUI (ropa) “Love is a female force- Oui- the female force in fashion”.
LANCIA (coche), Ypsilon.

SCHWARZKOPF (cosmético pelo), Professional HairCare for you. Color
Perfect Fluid.
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BAL 1 Cosmopolitan, diciembre 2003

Anti-Aging Filege
auch flr hochsensible Haut.

SENSITIVE

SOIN CONFORT

—

ey

i

SENSITIVE

SEMUTIVE H Lo N LT
b, gl

Mach wlar Wiochen Verribgerung der Faliontieln von £5.3% - Afopicgaipsied

Das neue Selbstbhewultsein Ihrer Haut. \_/U j@ff_./
wilwavar-cosmatics,de
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BAL 2 Cosmopolitan, diciembre 2003

S

Paris habillle les fammeas diu monde

|

404



BAL 3 Brigitte, noviembre 2003

Frauen sind anders.
Miss Daisy auch.

B wigh Ennyueinaite Aladiag

HMiss Dajey” lsldal Die taufrsche Sonderedition des Daewoo Matiz 1.0 5E
prisentiert sich in wielen bunten Farben une frahlichen Blumen-Outits, Tolle
Ausstattung und flotze Motonsiening scrgen fir einen tarken Auftritt,

Ubrigens, der Matiz “Aiss Dalsy" beetet einen Prelsvartell von 180 Euro gegentber
einem vergleichbar ausgestatteten Basismodel|.

Lemen 5ie ,Miss Daisy™ kennen - bel lhrem Daewoo Partner,

wrw,daewoo-auto.de

HUbmerhndiche Frerempichiung dic Angcdioans ool U ertibungdoten,

DAEWOO

Ein Mitglied der GM-Familie.
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BAL 4 Elle, enero 2004
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BAL 5 Brigitte, noviembre 2003

1"

J BRESSIOMAL 515w

Der n'ue GARD Look

Professional Styling wie vom Profi.
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BAL 6 Brigitte, noviembre 2003

Das Anti-Falten
Make-up
mit ,Lifting -Effekt

EFFéTﬁ = GANZ ﬁEl}'LEH- Dlgs Mate= ur,}tlhdut as shraffende MICRO-LIFT
fling’ -Efl‘d-n' biwirkt. Falfen und Felbehen verschwinden nplmd'l sofart,

WACHOEWILEENE Lnr.l.mmt' Ein mawelloser Talnt fir den ganzen T.Hl
ermincenng der-Sichtbarkest von Falten B0'&, ~Mehe Fesingheil: 825, - Mehr Ausstrahiung 805
M setials dar pudflven: Austiagen hisss owsabiicteiddsiistan fisd et 51 Frasn bt | Hanal |

[

GLAUBEN AN SCHONHEIT
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BAL 7 Brigitte, noviembre 2003

NUR DEN MULL
RAUSTRAGEN KANN ER
NOCH

JUICE® G54
99,50 €

{ugwieti. Prdiseigh

e §
T
=
e
]
i)

Alles ist drin.
Schiefe Schranktiren, klapprige Schavkeln, lockere Duschklipfe « alles L
keine Minnerdomanen mehr DennLeatherman hat jetzt tatsdchlich
Multitools auch fir Frauen entwickel. Die sind mit 25 Jahren Garantie

Obrigens ebenso unverwdstiich wia die 9 Klassiker vam Erflndor dieser www.leatherman.de
Werkzeuge im Mini-Format.

JUICE® €54 erhaltlich z.B. bei Conrad Electronic- GmbH, Globetrotter Ausriistung, Karstadt Warenhaos AG; Kaothof (nur in
teiinehmenden Hiusern) sowie [m gut sortierten Fach-, Sport-, Dutdoor- und Versandhandel,
Ceneralimporteoe o Allenverimdeh (10 Far Shegirled Hinlz v Pasl-Friedlinder-Sirale B D-A5203 Wies Telehos 06117186 89 10 = Fax O&811A50 18
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BAL 8 Elle, enero 2004

THE FEMALE FORCE IN FASHION,
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BAL 9 Cosmopolitan, diciembre

Schritt 1: Schritt 2;
Du siehst etwas, das dir geff;illt._ Du nimmest es dir.

Dornove LANGA yrvam

: '> Viel Vergniigen!
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BAL 10 Brigitte, noviembre 2003

4

Schwarzkopf

Professional HairCare for you,

DER
BODYGUARD

FUR IHRE HAARFARRBE.

GLISS KUR
COLOR PERFECT FLUID.

Schiitzt und pflegt jede Haarfarhe
perfekt: Das einzigartige Cobor-Safe System
verhindert Verblassen und Auswaschen der

Farbe, die Farbbrillanz wird intensiviert
Fiar Farben, so strahlend schon gepflegt wie
am eysten Tag. Also wenn schan, denn schon -
das perfekte Calor-5afe System auch

als Shampoeo, Spllung und Kur

Sctrwirzkopl 1

GLISS
KUR

WALl EEPALE |
) |

F - '{ . |
- |

© COLOR FERFECT FLLID
E { LT L BLGE-SATT S TEL R

ENTWEDER ‘_‘l'\n:' — ODER GLISS KUR, ——
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BES 1

BES 2

BES 3

BES 4

BES 5

BES 6

BES 7

BES 8

BES 9

BES 10

Seleccion de anuncios del corpus B espafiol

AUBADE (ropa interior) — Lingerie de femme. Lingerie francaise. Paris.

BVLGARI (perfume italiano) — Contemporary Italian Jewellers — Omnia — The

New Fragance for women.
CARTIER (relojes) — Reloj Tank Francaise.

GIVENCHY (perfume) — Very Irresistible Givenchy, le nouveau parfum. “very

élégante, very fun, very you”.
LOEWE (perfume) — Esencia Femme.

LONGINES (relojes) — Longines evidenza. “Elegance is an attitude”. Longines.
L’elegance du temps depuis 1832. (imagen de Audrey Hepburn.).

MASSIMO DUTTI (perfume) — Agua. Woman.
SUAREZ distribucion (relojes) — Faconnable. Cocoon Chronograph.
TORRENTE (perfume) — L’or de Torrente. Parfum. Haute Couture. Paris.

YVES SAINT LAURENT (perfume) — rive gauche, eau de toilette para mujer.

413






BES 1 Marie Claire, diciembre 2003

ube

LINGERIE E FEMME

4 Aubaoe o nhersa 7 For lovor, Bamonos ol §3383 13 83 WwwW.OUDOde. COM P Michs FERED ﬂmﬂn

Leccién n° 54

Controlar su Arae
stress. RE)

415



BES 2 Marie Claire, diciembre 2003

BVLEARI

comrjmnpnmmmmm ]EWELLERS

ot
e s

THE MEW FRAGRAMNCE FOR WOHMEM




BES 3 Hola, 18, 24 de diciembre de 2003

Y
Reloj Tank Francaise Ca/r{ée/d'

Para mas infarmacian Tel. 900 505 403




418

BES 4  Cosmopolitan, diciembre 2003

GIVENCHY

L | T \At R |
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Very
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BES 5 Cosmopolitan, diciembre 2003

ESENCIA FEMME
LOEWE
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BES 6 Hola, diciembre 2003

LONGINES
-QEFF'

L'ELEGAMCE DU TEMPS DEFUIS 1832
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BES 7 Elle, diciembre 2003

wrww.massimodutti.com WOMAN
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BES 8 Marie Claire, diciembre 2003

.Q\y |

Cﬂfﬂﬁ!? C!E'P(H I({t? ! 'ﬁ'.!{ ?b

Alfilo de la razon...

b
SUAREZ
DISTRIBUCION

Parz mas informecion sobre concesionarios aulorizados llamar al tel.: 81 678 14 10 » e-mail; distribucion@joyeriasuaraz.cam




BES 9 Marie Claire, diciembre 2003

TORRENTE

- .'...;r'__gh_tiﬂ‘_ ——

fart .-'_."...-'.-' I

TORRENTE
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BES 10 Marie Claire, diciembre 2003

W 770e gauchem
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BFR 1

BFR 2

BFR 3

BFR 4

BFR 5

BFR 6

BFR 7

BFR 8

BFR 9

BFR 10

Seleccion de anuncios del corpus B francés

BURBERRY (perfume) — Burberry Brit — “Live from London” — Traduccion:

“En direct de Londres”.
CACHAREL (perfume) — Amor Amor — Le nouveau parfum feminin.

CANDINO (relojes) — Candino Swiss Watch, a company of the Festina Group.

Timing your own challenge — Traduccién: “A chacun son temps, a chacun son

défi”.

DKNY (accesorios) — DKNY presents New York Stories, a little film about a
big city. DKNY time. See the story at DKNY/COM

DOLCE & GABBANA (perfume) — Sicily — “Feel the passion” — Traduccién:

“Vivez la passion”.

EMPORIO ARMANI (perfume) — Night — Deux nouveaux parfums. Pour elle.

Pour lui.

HONDA (coche) — Jazz — “The power of dreams” — Traduccién: “Donnez vie a

vos réves’.
LAVAZZA (café) — “Espress yourself” — Traduccién: “Exprimez-vous”.
MAYBELLINE New York-GEMEY Paris (rimel) — Wonder finish.

MUMM (champagne) — Too mumm — Traduccién: “Trop mumm”.
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BFR 1 Cosmopolitan, diciembre 2003

LIVE FROM LONDON®
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BFR 2 Elle, noviembre 2003

o i cacharel

ichare] LE MNOUVEAL PARFUM FEMIMIM

www.cochorel.com
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BFR 3 Elle, noviembre 2003

P
CANDINO

FESTINA FRANCE I W ATCH
1 Aue Jouchoux
F-2802 Basancon cadex 3

tal. 03.81.85.44 B5 a company of the Festina Group
IIII‘ rﬂﬂ" ’1?-9':" En WA CRNIANO, 0am
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BFR 4 Elle, noviembre 2003

2=y

TOIRE SUR DEMNY.C

L'HIS

LLEZ POIR
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DIKINY e
NEW YORK
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ALITTLE FILM ABOUT A BIG CITY
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BFR 5 Marie Claire, diciembre 2003
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BFR 6 Cosmopolitan, diciembre 2003
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EMPORIO=ARMANI
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E
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BFR 7 Marie Claire, diciembre 2003

HONDZ2

Thin Powsar af Lranms

A — i —

R IR
L@“Lw—'j,jh {@wf;o

e

Clest en pensant a vous, qu'on a pensé & tout

s henca fe m

433



BFR 8 Marie Claire, diciembre 2003

Espress yourself.”

tavA1in

LE CAFE FAVOR| DES ITALIENS
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BFR 9 Cosmopolitan, diciembre 2003

ne pure Mervellie
I\ en1 seul geste.

Noit veau

Wk ﬂdel‘ fiNnish

L FoUDRE

I_ic;uicie pour top-unifier...
poudre pour fini ultra-leger...
mals dans un seul fond de taint
Incroyable!

En un seul geste b Zero defaut
s Ptk O sl [P 25 M res. Fojosnt

GEMEY

R T4 17 | MAYBELLINE

WOAALCETIBY - rna:me&rm.u:m EWwW YORK
GEMEY EMN ASSOCIATION AVEC MAYBELLINE NY N°1 DU MAQUILLAGE AUX usa

~Hresrpe Pl aler Kesten UG8 comed 2003,

&
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BFR 10 Marie Claire, diciembre 2003
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Seleccion de anuncios del corpus B inglés

BIN 1 AUDI (coches) — “Vorsprung durch Technik”.

BIN 2 CONCORD (reloj) — The Concord. La Scala.

BIN 3 CHANEL (perfume) — Coco Mademoiselle.

BIN 4 ELLE (la revista) — Cherchez la femme.

BIN 5 OSCAR DE LA RENTA (perfume) — Intrusion — The new eau de toilette.
BIN 6 BOURIJOIS (cosméticos) — Mascara Coup de Théatre !

BIN 7 HERMES Paris (perfume) — 24, Faubourg.

BIN 8 MONT BLANC (perfume) — Présence d’une femme.

BIN 9 FIAT (coches) — New Punto — Even more Spirito.

BIN 10 GIORGIO ARMANI (perfume) — Armani mania.
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BIN 1 Marie Claire, diciembre 2003

ing durch Technik
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BIN 2  Elle, noviembre 2003

The Concorid La Scula™
Loy i srwinless scel
with miother-od-geoarl dil

el i s, 35450

I am yesterday,
today, tomorrow.

The Coneord La Seala,

Cofl BBS 812 &53 for ecre. ke

3
= Saks Fifth Avenue
Mvailalile gt select stores
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BIN 3  Elle, noviembre 2003
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BIN 4 Elle, noviembre 2003
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BIN 5 Marie Claire, diciembre 2003

THE NEW EAU DE TOILETTE

INTRUSION
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BIN 6 Marie Claire, diciembre 2003

BOUR|OIS

PA R 1S

Extend with the
white base formula.
Act 2

Coat with Yolume
and Colour.

MASCARA 2
Coup i ThéATRe!
The original mascara

for a false eyelash effecr
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BIN 7 Marie Claire, diciembre 2003




Marie Claire, diciembre 2003
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THE NEW FRAGRANCE FOR WOMEN

MONT®
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BIN 9 Marie Claire, diciembre 2003

HAN YOU’D EXPECT.

New Punto. Even more Spirito. EEEE
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BIN 10 Marie Claire, diciembre 2003
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BIT 1

BIT 2

BIT 3

BIT 4

BIT 5

BIT 6

BIT 7

BIT 8

BIT 9

BIT 10

Seleccion de anuncios del corpus B italiano

ATKINSONS (cosméticos) — Diwine creature.

DIEGO DALLA PALMA (cosméticos) — Il make-up professionale.
GIANFRANCO FERRE (perfume) — Essence d’eau.

GUZZINI (cubiertos) — “Designed to be used. Designed by guzzini”.
LANCASTER Italy (relojes) — Diamonds Luxuria.

LANCOME Paris (cosméticos) — Juicy Rouge — II colore wet look, finalmente

catturato.

MOSCHINO (relojes) — Hours & minutes.

PEUGEOT (coche) — Nuova Peugeot 206 SW — Il 20% di enfant terrible in pill.
VERSACE (perfume) — Glam — The new fragrance — Versace — Jeans Couture.

YVES SAINT LAURENT (perfume) — Rive gauche — La nouvelle eau de

toilette pour homme.
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BIT 1  Elle, diciembre 2003

perienza

tracdiziomng Al

micrbicla o b
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BIT 2  Grazia, diciembre 2003

A Qiedo dalla, palma,

IL MAKE-UP PROFESSIOMNALE
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BIT 3  Gioia, diciembre 2003

b J” d'eau
GCIANFRANCO

FERRE
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BIT4  Grazia, diciembre 2003

L B

designed by guzzink
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BIT 5 Elle, diciembre 2003

Diamonds Luxuria

TP QLA

JANCASTER

Italy
www.lancasteritaly.com

MILAK - PARIE « LOWNDON - MUMICH « HEY 26 L TR0 - HONG KOMG - GENEVE - MADRID « MEXICO CITY - SEQUL « SINGAPORE - SAG PAQLO
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BIT 6 Grazia, diciembre 2003

ANCOME

PARIS

Il colore wet look,
finalmente catturato.
A lungo.

JUICY ROUGE

EFFETTO BAGHATO & LUNGO.

La gologits di un colan fresco e
frizzante. La deliza di una texlure
{dratante & marbida al sapare di frutta.
Per una becca brillsnte. da mardere
a lunga,

8 tinte eHetto specchio e T tinte
witra=scintilanty

4

=
CREDERE NELLA BELLEZZA

S

LH\(OMIL 8 (visitate www.lant-:lrne.cujﬁf' 38

PARLS -
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BIT 7  Elle, diciembre 2003

MOSEHING

HOURSRMINUTES
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BIT 8 Elle, diciembre 2003
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BIT9 Grazia, diciembre 2003

GLAM - THE NEW FRAGRAMNCE

VERSACE

JEANS COUTURE
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BIT 10 Elle, diciembre 2003

LA NOUVELLE EAU DE"T'-S
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