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Resumen

En las ultimas décadas, el turismo extranjero se ha convertido en un elemento crucial para la
economia andaluza. Por tanto, las campafias publicitarias fomentadas por las
administraciones publicas cada vez adquieren mas importancia. Este trabajo muestra un
analisis traductoldgico de seis de los anuncios publicitarios mas recientes de Turismo
Andaluz en sus versiones en inglés y en espafiol. Para ello, se abordardn las principales
caracteristicas de los textos turisticos y publicitarios, asi como los problemas y dificultades
que presentan estos lenguajes de especialidad y sus técnicas de traduccién mas recurrentes.
Finalmente, se presentaran los resultados obtenidos a partir de las distintas estrategias y

técnicas de traduccion empleadas y se ofreceran unas conclusiones a partir de los mismos.

Palabras clave: traduccion turistica, traduccion intercultural, traduccion publicitaria,

Andalucia, spot, culturema.

Abstract

Over the last decades, foreign tourism has become a key element for the Andalusian
economy. As a result, advertising campaigns promoted by public institutions have become
increasingly relevant. This research shows a translation analysis of six of the most recent
advertisements of Turismo Andaluz in both English and Spanish versions. For this purpose,
the main characteristics of tourism and advertising texts will be considered, as well as the
problems and difficulties presented by these specialised languages and their most frequently
used translation techniques. Finally, results obtained from the different translation strategies

and techniques used will be presented and conclusions will be drawn from them.

Keywords: tourism translation, intercultural translation, advertising translation, Andalucia,

spot, cultural word.
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1. INTRODUCCION

El turismo se constituye como una fuente de riqueza esencial para la economia
andaluza. Segun los datos mas recientes que ofrece el IECA (Instituto de Estadistica y
Cartografia de Andalucia) con respecto al tercer trimestre de 2022, el 28,4 % de los turistas
que visitaron Andalucia fueron extranjeros, 1o que supone algo méas de 3.100.000 visitantes.
Si nos basamos en los datos que ofrece la Consejeria de Turismo, Regeneracion, Justicia y
Administracion Local, una media de 399.200 andaluces estaban empleados en actividades
relacionadas con el turismo, un 13,2 % del total. Esto refleja el importante peso que tiene el
turismo en la economia andaluza y, por ende, la importancia que tiene la traduccion adecuada
de los distintos spots publicitarios que promocionan nuestra tierra. El informe de demanda
turistica de Andalucia de 2022 situé al mercado britanico como el primer mercado turistico
en Andalucia, con mas de 2,4 millones de turistas procedentes del Reino Unido. Este dato,
junto con la creciente demanda estadounidense, demuestra la importancia de la lengua inglesa
en la promocion turistica y la necesidad de su buen uso en las campafias publicitarias de
Turismo Andaluz, la empresa publica que se encarga de la promocién y el desarrollo de la
actividad turistica en Andalucia™. En base a esto, este Trabajo de Fin de Master pretende
analizar el uso de la lengua y la traduccion de los anuncios publicitarios mas recientes de
Turismo Andaluz con el fin de profundizar en cuestiones traductoldgicas susceptibles de

mejora.

A priori, los spots de Turismo Andaluz incluirdn un elevado nimero de referentes
culturales asociados a Andalucia, que supondran un reto de traduccion. Se presupone que la
extranjerizacion serd la tendencia traductologica mas extendida. En cuanto al contenido
audiovisual, se prevé que los espacios naturales y el legado historico y artistico tendran un

papel protagonista en las imagenes de estos anuncios publicitarios.

1 Pagina web de Turismo Andaluz: https://www.turismoandaluz.com/inicio
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1.1. Objetivos

El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Master, enmarcado en la linea de
investigacion de Interpretacion y caracterizacion de la traduccion turistica, es el siguiente:
“Realizar un analisis pormenorizado de la traduccidn al inglés de las versiones en espafiol de
los anuncios publicitarios pertenecientes a las campafias “Date una alegria, ven a Andalucia”,
“Andalucia inmensa”, “Andalucia te quiere...en casa”, “Intensamente”, “Semana Santa en

Andalucia” y “Tu mejor ta”, de Turismo Andaluz.
Este objetivo prioritario se completa con los siguientes objetivos secundarios:

- Analizar el uso de los referentes culturales propios de Andalucia presentes en los
anuncios publicitarios y la idoneidad de las técnicas de traducciéon usadas en su
trasvase a la lengua inglesa.

- Reflexionar sobre el nivel de adaptacion de los anuncios publicitarios a una cultura
distinta y el nivel de exotizaciébn o domesticacién que presentan los anuncios
publicitarios traducidos.

- Estudiar el papel de los codigos extralinglisticos en los anuncios publicitarios y la
funcion que desempefian desde un punto de vista visual, sonoro y estético en la
imagen que se pretende proyectar de Andalucia y su cultura al exterior.

- Indagar en los problemas y dificultades propios del lenguaje de la publicidad y del
turismo como lenguaje de especialidad, asi como en aquellos errores de traduccién
que se encuentren en los anuncios publicitarios y sean comunes a los textos turisticos
y publicitarios. En el caso de que los textos traducidos presenten errores 0 sean

susceptibles de mejora, se aportaran traducciones alternativas.



1.2. Contextualizacién

Este trabajo se concibe bajo la premisa de que las administraciones publicas y la sociedad en
general reconozca la importancia de la traduccion turistica como un elemento fundamental

en la cadena de valor del sector turistico.

También es conveniente destacar la condicion hibrida del anuncio publicitario, pues
en pocos segundos alna dos tipos de traduccion a través de diversos canales y sus

particularidades que lo convierten en grandes retos de traduccion.

Estos spots generan un gran impacto econdémico y social. A continuacion, se detallan
las cuestiones mas importantes sobre la influencia de los anuncios publicitarios dedicados a

la tematica turistica:

En materia econémica, la creacion y promocion de campafias publicitarias que
muestren el destino andaluz es un factor clave para la atraccién de nuevos turistas y la
fidelizacién de aguellos que ya visitaron Andalucia. Cabe destacar la percepcion positiva que
un potencial turista extranjero tendria al ver un anuncio publicitario o spot traducido (y
adaptado si fuera necesario) de forma adecuada. Esta percepcion positiva esta estrechamente
relacionada con el compromiso por parte de la entidad creadora de la campafia publicitaria
de ofrecer un producto turistico de calidad, asi como la creacién de anuncios publicitarios

que se aproximen a los intereses y expectativas del potencial turista.

También es importante que el spot este rematado con componentes audiovisuales que
fomenten el interés del espectador por el destino turistico y, por ultimo, es fundamental
evaluar qué tipo de turismo se estad promocionando, las caracteristicas propias de ese tipo de
turismo y qué turismo se quiere potenciar en cada territorio. Por ejemplo, si se pretende
promocionar el turismo de playa, se tendria que analizar las caracteristicas de este tipo de
turismo (p. ej. alta estacionalidad), qué perfil de turista es el mas interesado en este tipo de
turismo y adaptar el lenguaje del spot al perfil deseado, ademas de lanzarlo en el periodo del

afio adecuado. En cambio, si se pretende potenciar el turismo cultural, habria que plantearse,



ademas del perfil del turista objetivo, hasta qué punto se va a hacer uso de los estereotipos
atribuidos al pueblo andaluz, entre otras muchas cuestiones. Todas las peculiaridades de cada
tipo de turismo deben ser tenidas en consideracion por los traductores, ya que influyen en el

uso de la lengua que se hace en los spots.

Los anuncios publicitarios dedicados a la tematica turistica no solo generan un gran
impacto econoémico, también lo producen en materia social. Los anuncios publicitarios
ayudan a crear una imagen positiva en los propios ciudadanos del territorio promocionado y
contribuye a la creacion de una autoestima colectiva méas robusta. Para el turista extranjero,
estos spots ayudan a dar a conocer paises y regiones menos conocidas. En el caso de que
estos territorios ya gocen de cierta popularidad en el pais receptor, los spots tienen como
objetivo mostrar los destinos turisticos desde una perspectiva nueva para que llame la

atencion y sea atractivo para el posible turista extranjero.

En cuanto al campo de la traduccion, el grueso de la mayoria de las reflexiones sobre
la traduccidn publicitaria y, sobre todo, turistica gira en torno al concepto de valorizacion.
La figura del traductor debe tener méas visibilidad, profesionalizar su figura y cobrar la
importancia que merece en la sociedad en general y en el sector turistico en particular, pues

su labor es clave para crear textos atractivos para el lector meta.



2. MARCO TEORICO

Como indicdbamos anteriormente, este trabajo constituye un analisis de la traduccién
de textos hibridos enmarcados en las campafias de promocion turistica de Turismo Andaluz.
Los anuncios publicitarios de tematica turistica integran una tipologia textual con
caracteristicas propias de los textos turisticos y también de los publicitarios, de ahi su caracter
hibrido.

El Diccionario Panhispanico de dudas define el término spot de la siguiente manera:
“pelicula de corta duracién con fines publicitarios”, y recomienda el uso de anuncio o cufia
en el espafiol peninsular y comercial o aviso en el espafiol de Ameérica, pues el término spot

se trata de un anglicismo evitable, si bien esta bastante asentado en nuestra lengua.

Para profundizar en el anélisis de los anuncios publicitarios de Turismo Andaluz es
necesario hacer un repaso previo de la naturaleza de los textos turisticos y publicitarios, asi
como de las caracteristicas propias de estas tipologias textuales y las dificultades especificas
que plantean en el proceso traductologico. Por este motivo, a continuacion, se exponen las
principales caracteristicas del discurso turistico y sus particularidades cuando abordamos la

traduccion de un texto perteneciente a este género textual.

2.1. El texto turistico

La traduccion tiene un papel mediador entre dos culturas y su funcién principal es
facilitar la adecuada comunicacion entre ellas. Basandonos en este enfoque, es en la
especialidad de la traduccion turistica donde esta mediacion entre culturas encuentra su
mayor exponente. De hecho, la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) define el término

“turismo” de la siguiente manera:



El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo

consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros. (OMT, 2011: 43)?

Tal y como observaremos posteriormente en los anuncios publicitarios de Turismo
Andaluz, el discurso turistico y el publicitario poseen algunas caracteristicas en comun, pues
ambas especialidades tienen un componente persuasivo. De hecho, el estudio de estas dos
disciplinas de forma conjunta es muy comun, ya que constituyen un excelente observatorio
para calibrar el estado de la lengua y su evolucidn, asi como el de la sociedad y la cultura en
la que se enmarcan (Bueno Garcia, 2000: 18)

Si nos centramos en los textos turisticos propiamente dichos, Fuentes Luque sefiala
en el prélogo de La traduccion en el sector turistico (2005: 12), que estos dependen en gran
medida de los estilos discursivos de cada lengua y cultura y suponen una mezcla de
informacion y persuasion, por un lado, asi como de objetividad y publicidad, por otro.

Si atendemos a los géneros textuales existentes en el ambito turistico, podemos

encontrar una gran variedad de ellos. Calvi (2010: 22-23) los clasifica de la siguiente manera:

- Géneros editoriales: responden a la demanda de informacion del turista y se
crean desde el mundo editorial (guias de viajes, revistas de viajes y turismo,
etc.)

- Géneros institucionales: proporcionados por los organismos oficiales para
posicionar un destino turistico y afianzar su imagen (folletos, anuncios de

destinos turisticos, paginas web institucionales, etc.).

2 Definicién aprobada en la Conferencia sobre Estadisticas de Viajes y Turismo celebrada en 1991 en

Ottawa, Canada.
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- Géneros comerciales: destinados a promover la venta directa del producto
turistico. Los textos estan elaborados por los departamentos de marketing de
agencias y empresas de turismo (anuncios comerciales, catilogos de viajes,
folletos de hoteles, paginas web de agencias, etc.).

- Géneros organizativos: propios de las agencias y sectores relacionados para
sus relaciones internas y externas (billetes, reservas, cartas, facturas,
contratos, informes, etc.).

- Géneros legales: pertenecen al campo del derecho y estan relacionados con la
legislacién de las distintas actividades turisticas (normativas, reglamentos,
etc.).

- Géneros cientificos y académicos: se usa en sectores que estudian el
fendmeno del turismo (articulos y libros de sociologia, antropologia del
turismo, etc.).

- Géneros informales: abarca una gran cantidad de textos, en los que el propio
turista emite el discurso turistico para expresar opiniones e intercambiar

valoraciones (foros, blogs de viajeros, etc.).

Pese a que, a simple vista, el discurso turistico puede parecer gue use una terminologia
sencilla y facilmente entendible, si tomamos como referencia el articulo “Necesidades de
mejora y adecuacion en la traduccion de textos turisticos promocionales” (2012a), de Duran
Mufioz, y el modelo que propone Cabré Castellvi (1993: 51), las caracteristicas de los textos
turisticos se pueden enmarcar en cuatro planos: el plano linglistico, el plano pragmatico, el
plano funcional y el plano formal. A continuacion, se detallan aquellas cuestiones propias

del texto turistico en cada plano:

- En el plano linglistico destaca la terminologia, la sintaxis y el estilo propio
del discurso turistico. Predomina el estilo nominal, la adjetivacion con funcion
valorativa y afectiva, los comparativos y superlativos, los imperativos, las
interrogaciones retoricas y los enunciados breves y concisos. En cuanto al

nivel Iéxico, se utilizan una gran cantidad de anglicismos, tanto en modo de
11



préstamos como de calcos, encontramos frecuentemente recursos estilisticos
y una gran abundancia de referencias culturales.

- En el plano pragmaético se abordan cuestiones como la temética, los usuarios
y la situacién comunicativa. En cuanto a la tematica, se hace hincapié en la
familiaridad que el traductor debe tener con el discurso turistico, ademas de
dominar otras &reas del conocimiento relacionadas con el turismo. Con
respecto a la situacién comunicativa, se establecen dos niveles comunicativos:
por un lado, el que se produce entre profesionales del sector, y por otro, la
comunicacion entre profesionales y usuarios, tanto de forma directa como
indirecta. Este Gltimo nivel comunicativo es el mas comun, y es una de las
razones por las que el lenguaje del turismo se ve relegado a la traduccién
general en multitud de ocasiones, pese a que conste de caracteristicas propias
del lenguaje de especialidad.

- Desde el punto de vista funcional, las funciones més representativas del texto
turistico son la referencial y apelativa. Como ocurre en la mayoria de los
textos especializados, se observa una jerarquia de funciones segun el tipo de
texto. Por tanto, cada texto turistico tendra una funcion predominante y otras
secundarias.

- En cuanto al plano formal, podemos distinguir una gran variedad de
convenciones formales que se corresponden con los diversos géneros o tipos
textuales del discurso turistico. Con referencia al formato, es importante
sefialar la abundante presencia de elementos no lingdisticos, como fotografias,
dibujos y simbolos. Otro aspecto que cobra importancia en los textos turisticos
es la tipografia. Es muy comun encontrar ciertas palabras o sintagmas claves

para la coherencia y el sentido del texto.

Al igual que el resto de los lenguajes de especialidad, la traduccién de los textos
turisticos presenta dificultades y problemas intrinsecos a este tipo de discurso. La principal
diferencia entre estos dos conceptos radica en que los problemas de traduccién son

12



persistentes, independientemente de la experiencia y de la destreza del traductor, y las
dificultades seran cada vez menos acusadas a medida que el traductor vaya adquiriendo la
experiencia y conocimientos necesarios. De esta forma, un problema de traduccion es “an
objective problem which every translator (irrespective of his level of competente and of
technical conditions of his work) has to solve during a particular translation task” (Nord,
1991: 151) y una dificultad de traduccion hace referencia a “[a] subjective [problem] and has
to do with the translator himself and his specific working conditions” (Nord: ibid.).

Para abordar estos problemas y dificultades de traduccion, nos apoyaremos en el
articulo de Duran Mufioz (2012b: 106-111). En primer lugar, se presentan las dificultades
especificas, que dependen de las condiciones del encargo, el contexto en el que se enmarque
y las competencias que posea el traductor en cuestion. En lineas generales, las dificultades
comunes al gran grueso de textos turisticos, segun esta autora, son las siguientes:

- La abundancia de nombres propios de personas, museos e instituciones, para los
cuales el traductor debe tener presente las convenciones que se deben seguir en la
lengua meta. Cabe mencionar la peculiaridad de algunos toponimos, pues en espafiol
existen algunos que si tienen adaptacion (Bruges = Brujas) y otros que no
(Birmingham = Birmingham).

- Otradificultad es la escasez de fuentes de referencia de calidad en el &mbito turistico,
que obliga al traductor a disponer de un nivel alto de competencia documental. A esta
cuestion se suma la alta frecuencia de la traduccion inversa en el ambito de la
traduccion turistica, ya que, principalmente, se suele llevar a cabo por traductores
nativos del pais de destino de los turistas.

- Por dltimo, uno de los géneros textuales con mayor presencia de neologismos,
muchos de ellos anglicismos, es el turistico. Por ello, el traductor debe conocer sus

usos y emplearlos de forma adecuada en las traducciones.
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Entre los problemas mas recurrentes que encontramos en los textos turisticos y que

pueden derivar en posibles errores de traduccion, segun la misma autora, encontramos los

siguientes:

El primer problema que podemos encontrar es la derivacion de la creacion y
traduccion de textos turisticos a profesionales de otras areas del saber, lo cual
suele conducir a un uso del lenguaje en ocasiones confuso y a la presencia de
errores ortogréaficos en el texto origen, lo cual implica un doble trabajo al
traductor: descifrar el mensaje del texto origen y traducirlo. También cabe
destacar que en los textos turisticos las imagenes y los iconos juegan un papel
fundamental y, junto con el material textual, suelen manifestar la funcién
persuasiva, poética y, a veces, referencial.

Respecto al lenguaje, destaca la presencia de oraciones ambiguas o con doble
sentido. El traductor debera decidir que técnica de traduccion es la mas
adecuada en este caso. Normalmente son la omision del sentido, la
compensacion y la creacion discursiva. También es muy caracteristico el uso
de un lenguaje positivo y poético constante con el objetivo de enaltecer el
producto o servicio turistico. En este sentido, el traductor debe reproducir este
lenguaje a fin de conseguir el mismo efecto en el texto meta.

La traduccidn de los referentes culturales son otro de los problemas a los que
nos enfrentamos en los textos turisticos. La técnica méas recurrente en estos
casos es la traduccidn literal, con el fin de afiadir un componente exotico y dar
a conocer el término en la realidad local, si bien existen una gran cantidad de

técnicas y estudios realizados sobre el tema.
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Tabla 1: Dificultades y problemas de la traduccion turistica

LA TRADUCCION TURISTICA

Dificultades Problemas

Antropénimos, toponimos, museos e Subordinacién de la traduccion turistica
instituciones frente a otros géneros textuales

Escasez de fuentes de referencia de calidad Oraciones ambiguas, dobles sentidos, uso
y frecuencia de la traduccion inversa de un lenguaje positivo y poético

Neologismos y anglicismos Traduccién de referentes culturales

2.1.1 ;Qué son los referentes culturales?

La traduccion turistica es una de las especialidades donde mas abundan los referentes
culturales. Los podemos encontrar en folletos, guias turisticas, paginas web y también en
textos hibridos con una funcion persuasiva mas marcada, como los anuncios publicitarios de
tematica turistica.

Los referentes culturales han sido objeto de estudio de diversos enfoques
traductoldgicos a lo largo de la historia reciente. Una de las definiciones mas reconocidas es
la de Vermeer y Nord, que recogen Mona Baker y Gabriela Saldanha en Routledge
Encyclopedia of Translation Studies (1997: 71):

The main concern of translators intervening at this level is the text itself and the
translation of ‘culture-bound’ terms, or ‘culturemes’ — defined as formalized, socially
and juridically embedded phenomena that exist in a particular form or function in only

one of the two cultures being compared.

No existe un consenso en cuanto a la denominacion y clasificacién de los referentes

culturales. A continuacion, se da cuenta de los enfoques mas relevantes que serviran
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posteriormente para el andlisis de nuestro objeto de estudio. Para ello, nos basaremos en

Gonzélez Pastor (2012: 35-37), que a su vez retoma la revision que realiza Molina (2001).

En primer lugar, la escuela soviética tom6 un enfoque comparativista e hizo una
distincion entre los signos linguisticos y los conceptos a los que se referian. En 1970, Vlakhov
y Florin (1970, apud Gonzélez Pastor, 2012: 38) crean el término realia y lo conciben como

un elemento textual que muestra color social e histérico.

Por su parte, Nida, en su obra Meaning Across Cultures (1981, apud Gonzélez Pastor,
2012: 36-40), fue pionero en hacer patente la relacion entre texto y cultura. A su vez,
establece una correlacion entre el uso de un vocabulario relacionado con el &mbito cultural
es directamente proporcional a la relevancia de ese &mbito en su cultura. En su articulo
Linguistics and the ethnology in translation problems (1945), Nida agrupa las diferencias
culturales de la siguiente manera: ecologia, cultural social, cultura religiosa y cultura

lingtistica (fonologia, morfologia, sintaxis y 1éxico).

Partiendo de la base de Nida, Newmark (1988, apud Gonzéalez Pastor, 2012: 36-40-
41), en su obra A Textbook of Translation, distingue entre lenguaje universal, lenguaje
cultural y lenguaje personal. El lenguaje universal hace referencia a conceptos que estan
presentes en todas las lenguas y que, por tanto, no presentan problemas de traduccion cultural.
En cambio, el lenguaje cultural y el lenguaje personal si podrian contener problemas de
traduccidn cultural, ya que posiblemente no exista un referente que sea equivalente en la

lengua meta.

Asimismo, Newmark (1988) también acufia el término “foco cultural” para dar
nombre al fendmeno por el cual una comunidad de hablantes focaliza su atencion en un tema
particular (p. ej. la terminologia relacionada con el queso en franceés, la moda en italiano o el
flamenco en espafiol). El autor britanico propone una clasificaciéon similar a la de Nida
(1945): ecologia (flora, fauna, geografia, topografia...), cultura material (comida, ropa,

viviendas y poblaciones y transporte), cultura social (trabajo y ocio), organizaciones,
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costumbres, actividades, procedimientos y conceptos (politicas, administrativas, religiosas y

artisticas) y gestos y héabitos.

Mayoral vuelve a abordar este tema en 1999 (apud Gonzélez Pastor, 2012: 36-37) y
presenta la denominacion “referencias culturales”. La Escuela Universitaria de Traductores
e Intérpretes de Granada (EUTI) usara esta terminologia con el fin de etiquetar tanto a la

referencia cultural (signo), como al referente (concepto).

Christiane Nord, en su obra Translating as a Purposeful Activity (1997), propone la
siguiente definicién del término “culturema”: “Fendmeno social de una cultura A que es
considerado relevante por los miembros de esa cultura y que, cuando se compara como un
fendmeno social correspondiente en la cultura B, se encuentra que es especifico de la cultura
A.” (Nord, 1997, apud Gonzélez Pastor, 2012: 37)

Nord (apud Gonzalez Pastor, 2012: 38) aclara que el concepto “fendmeno
correspondiente” entre culturas es la comparacion de dos ideas de forma diferente, pero con
funcién semejante (p. ej. un tren, un coche o una bicicleta) o con la misma funcion, pero de
diferente forma (p. ej. to have a coffee en el Reino Unido por la mafiana y tomar un café en
Espafia después del almuerzo). Posteriormente, la traductora alemana aporta una definicion
mas amplia al considerar la existencia de culturemas verbales (palabras u oraciones), no
verbales (expresiones corporales, gestos), paraverbales (sonidos o entonaciones) o la

combinacion de los tres.

Asimismo, Nord (apud Gonzéalez Pastor, 2012: 38) introduce conceptos como “punto
rico” para expresar un fendmeno cultural especifico de una cultura concreta o los
“indicadores culturales”, que funcionan como un término general para nombrar a los

elementos culturales de un texto y los podemos encontrar de forma implicita y explicita.

De igual modo, la clasificacion de los distintos tipos de culturemas que aporta Nord
(1994/1997, apud Gonzélez Pastor, 2012: 41-42) basandose en las funciones textuales que

representan es la siguiente:
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- Funcién referencial/denotativa/cognitiva. Hace referencia a objetos o fenémenos del
mundo o de un mundo particular. A su vez, pueden existir subfunciones. La mayor
fuente de problemas reside en la diferencia para referenciar la realidad de cada
cultura.

- Funcién expresiva. Recoge las diferencias en cuanto a la verbalizacion de las
emociones, opiniones y valores éticos y morales. Puede ser emotiva (p. €j. la
transmision de sensaciones) o evaluativa (p. ej. una decision gubernamental). Cada
cultura tiene perspectivas distintas desde el punto de vista expresivo y cuando se
traducen textos cuya funcién predominante es la expresiva es comun que se
produzcan falsos sentidos. En la mayoria de las ocasiones, estos falsos sentidos tienen
que ver con la connotacion expresada implicitamente en la lengua origen y su falta
de correspondencia con la lengua meta.

- Funcién apelativa. Nord retoma este término de Jakobson, que la denomina conativa.
Esta funcion consiste en persuadir para obtener una respuesta determinada. Se trata
de una funcion orientada hacia los receptores.

- Funcion fatica. Esta funcion se basa en comenzar, mantener o finalizar una
interaccion. Si bien las convenciones no son las mismas en cada comunidad cultural,
la manera habitual de expresarse también es distinta (saludos, despedidas,
tratamiento, etc.). Para evitar que la funcion fatica se pueda interpretar como alguna
de las otras tres funciones, se debe aplicar una estructura convencional en la cultura

de los receptores.

Por su parte, Katan no estructura la informacion cultural segin su funcién. En su obra
Translating Cultures (1999, apud Gonzélez Pastor, 2012: 42-43), el autor establece seis

niveles l6gicos para clasificar la informacién cultural:

- El entorno. Se constituye del entorno fisico e ideoldgico, el clima, el espacio, las
viviendas y construcciones, la manera de vestir, los olores, la comida, las divisiones

y los marcos temporales.
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- La conducta. Son las distintas reglas y restricciones de conducta presentes en las
diferentes culturas.

- Las capacidades, estrategias y habilidades para comunicarse. Engloba el modo de
transmitir el mensaje (escrito, oral o no verbal), los rituales y las estrategias. A través
de este nivel se alcanza el marco de referencia cultural, que se trata de un contexto
psicoldgico interno que hace referencia a un mundo real externo.

- Losvalores. Se incluyen los valores de una sociedad y su jerarquia. Los valores tienen
una distribucion heterogénea en funcion de la posicion la posicién en la jerarquia.

- Las creencias. Proporcionan motivaciones y razones para seguir ciertas reglas de
conducta. En vista de la heterogeneidad de creencias, la poblacion de entornos
similares en diferentes culturas puede actuar de modo diferente. Estas creencias, que
afectan a la lengua y a la conducta, pueden provocar malinterpretaciones y
malentendidos.

- Laidentidad. Constituye el nivel superior de la jerarquia y prevalece sobre los otros

niveles.

Molina (2001, apud Gonzalez Pastor, 2012: 43-44) parte de un concepto mas general

y propone una divisién en cuatro categorias:

- Medio natural. Este apartado incluye la ecologia de Nida, aquellos top6nimos que
pueden generar problemas culturales por su significado en el texto, la flora, la fauna,
los fendmenos atmosféricos, el climay los tipos de viento y paisajes.

- Patrimonio cultural. Esta categoria abarca la cultura religiosa y la cultura material de
Nida, y el concepto de cultura material de Newmark. También se incluyen elementos
culturales como personajes relevantes, hechos histéricos, conocimientos religiosos,
festividades, creencias populares, folclore, obras y movimientos artisticos, cine,
mausica, baile, juegos, monumentos emblematicos, lugares conocidos, viviendas y
objetos, instrumentos musicales, técnicas empleadas en la explotacion de la tierra, en

la pesca, estrategias militares, medios de transporte, etc.
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- Cultura social. Este apartado se corresponde con la cultura social de Nida, las
organizaciones y costumbres de Newmark y las funciones fatica, expresiva y
apelativa de Nord. Se divide en dos niveles: el primero que engloba las convenciones
y habitos sociales, y el segundo que abarca la organizacion social.

- Cultura lingistica. En esta categoria se recogen las subcategorias fonoldgica y Iéxica
de Nida. Segun Molina, la morfologia y la sintaxis no dependen exclusivamente de
cuestiones culturales por lo que decide prescindir de ellas. Este apartado incluye
cuestiones como los problemas derivados de la transliteracion, frases hechas,
metaforas de uso cotidiano, asociaciones simbolicas, interjecciones, blasfemias,

insultos, etc.

Molina también presenta el fendmeno de la interferencia cultural y la divide en dos

grupos:

- Falsos amigos culturales. Este fendmeno se refiere a un concepto, comportamiento o
gesto con diferente connotacion cultural. Existen falsos amigos culturales y falsos
amigos culturales parciales.

- Injerencia cultural. Se produce cuando en el texto origen aparecen elementos propios

de la cultura meta.
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Tabla 2 Autores, denominaciones y clasificaciones de los referentes culturales

Clasificacion

Autor/Escuela Denominacion
Vlakhov y Florin Realia
(escuela soviética)

Nida Problems of cultural
equivalence

Newmark Cultural words

Mayoral Referencias culturales

(EUTI de Granada)

Nord Culturemas

(escuela funcionalista)

Katan Elementos culturales

Molina Interferencia cultural

Ecologia, cultura social, cultura
religiosa y cultura linglistica

Ecologia, cultura material, cultura
social, organizaciones, costumbres,
actividades, procedimientos,
conceptos y gestos y habitos

Funcién referencial, funcioén
expresiva, funcion apelativa y funcion
fatica

Entorno, conducta, capacidades,
estrategias y  habilidades para
comunicarse

Medio natural, patrimonio cultural,

cultura social y cultura linguistica

En el posterior andlisis de la traduccion de los spots de Turismo Andaluz se analizaran

los referentes culturales que aparezcan en los anuncios publicitarios analizados. Para llevar

a cabo este andlisis se usaré la clasificacion que propone Newmark (1988). Al contrario que

otras clasificaciones que se centran mas en la funcion, la de Newmark nos permite diferenciar

de forma nitida cada tipo de referente cultural, mas alla de su funcién en el spot. Ademas, la

propuesta de Newmark (1988) se adapta perfectamente a la heterogeneidad de referentes

culturales que previsiblemente apareceran en los anuncios publicitarios de Turismo Andaluz.
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2.1.2. Latraduccién de los referentes culturales

Asi como cada escuela concibe los referentes culturales de distinta forma y los
clasifica en distintos grupos, también existe una gran variedad de criterios, estrategias y
técnicas de traduccion que pueden servir para traducirlos, o en palabras de Hurtado Albir
(2001: 241, 256, 271): métodos, técnicas y estrategias de traduccion. Para esta autora, la
diferencia entre método y técnica consiste en que el primero afecta a todo el texto en su
conjunto, mientras que la técnica de traduccion se aplica a elementos concretos del texto. En
cambio, las estrategias pueden ser no verbales y afectan a varios niveles del proceso

traductoldgico.

En 1958, Vinay y Darbelnet definieron los procedimientos técnicos de la traduccion
y propusieron una clasificacion. Para estos autores, las técnicas de traduccién se aplican a
tres niveles: 1éxico, organizacion (morfologia y sintaxis) y mensaje. A su vez, distinguen
entre traduccion directa (literal) y oblicua (cuando no sea posible aplicar una traduccion
literal). Los procedimientos de traduccidn literal son tres: el préstamo, el calco y la traduccion
literal. La transposicion, la modulacion, la equivalencia y la adaptacion son procedimientos

que responden a la traduccion oblicua.

Por su parte, los traductores biblicos ofrecen varias categorias denominadas “técnicas
de ajuste” para los casos en los que no existe un equivalente cultural en la lengua meta. Nida
(1964) propone tres: la adicion, con el fin de ajustar el mensaje a la lengua meta, la
sustraccion, para reproducir estructuras semanticamente equivalentes y la alteracion y notas
al pie, cuyo objetivo es producir equivalencias estilisticas y un efecto comunicativo

semejante.

Véazquez-Ayora utiliza, en su obra Introduccion a la traductologia (1977), las
denominaciones “procedimientos técnicos operativos” y “método traductor”. Asimismo,
introduce nuevas técnicas como la omision (con el fin de evitar redundancias) y el

desplazamiento o inversion.
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En cambio, Newmark defiende la necesidad de prestar atencién a ciertos factores
contextuales y presenta las siguientes técnicas de traduccion: préstamo, equivalente cultural,
neutralizacion, traduccion literal, naturalizacion, explicitacion, supresion, doblete,

traduccion estandar aceptada, parafrasis, glosas y notas.

Otros autores, como Vlakhov y Florin (1970), proponen las siguientes técnicas de
traduccion para los referentes culturales: transcripcion, calco, formacion de una palabra
nueva, asimilacion cultural, traduccion aproximada del significado general de la palabra y
traduccion descriptiva. Para estos autores es importante mantener el componente cultural del

texto origen sin que esto produzca un gran nivel de extrafieza para el lector meta.

Hervey y Higgins (1992) consideran todas aquellas traducciones no literales como
parte de una “trasposicion cultural”. Estas trasposiciones culturales tienen varios grados
segun el nivel de exotizacion o domesticacion de la traduccion. Hervey y Higgins diferencian
cinco grados: exotismo, préstamo cultural, calco, traduccién comunicativa y traslacion

cultural.

Katan (1999) introduce, en su obra Translating Cultures, el concepto de “marco”.
Son representaciones mentales de situaciones cuya funcién es caracterizar experiencias y el
modo en el que se perciben, interpretan y comunican. Katan expone tres procesos basicos

alrededor de la representacion seméntica: la generalizacion, la supresion y la distorsion.

Por ultimo, Molina y Hurtado realizan en 2002 una de las clasificaciones més extensas
sobre las técnicas de traduccién de referentes culturales tras analizar las traducciones al arabe

de la obra 100 afios de soledad, de Gabriel Garcia Marquez.

Tabla 3 Técnicas de traduccion cultural de Molina y Hurtado (2002)

Técnica Definicion Ejemplo
Inglés Espafiol
Adaptacion Se reemplaza un referente cultural de | Sandwich Bocadillo de
una lengua por otro de la cultura meta. jamon
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Ampliacion

Amplificacion

Calco

Compensacion

Compresion

Creacion discursiva

Descripcion

Elision

Equivalente acufiado

Generalizacion

Modulacion

Particularizacion

Uso de un mayor nUmero de

elementos linguisticos.

Se afiade informacién que no se

encuentra en el texto original
(parafrasis explicativas, notas al pie
de pagina o notas del traductor).
Traduccion literal de una palabra o
sintagma en una lengua extranjera.

Se introduce un elemento informativo
en otro lugar del texto meta con el fin
de suplir alguna cuestion del texto
origen que no se puede reflejar.

Se sintetiza algin  elemento
linguistico.

Equivalencias efimeras totalmente

imprevisibles fuera de contexto.

Sustitucion de un término o expresion
por la descripcién de su forma y/o

funcion.

Se suprimen elementos informativos

presentes en el texto origen.

Término o expresion ampliamente
reconocido como equivalente en la
lengua meta.

Uso de un término general o neutro en
lugar del que encontramos en el texto
original.

Cambio de punto de vista, de enfoque
0 de categoria de pensamiento en
relacion con el texto original.
Término mas preciso o concreto que
el que encontramos en el texto

original.
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No way

De ninguna de

las maneras

Ramadan, el mes de ayuno para

los musulmanes

Chatear, escritorio, baloncesto

La aliteracién en la poesia

Yes, so what?

White Chicks

eY?

Dos rubias de

pelo en pecho

Panetone, el bizcocho tradicional

que se toma en Nochevieja en

Italia

La elision de el mes de ayuno

como aposicion a Ramadan

1t’s raining cats

and dogs

Pine

She is pregnant

You can get
your tickets

there

Llueve a

cantaros

Arbol

Va a tener un

hijo

Puede adquirir
sus tickets en la

ventanilla



Préstamo Palabra o expresion en una lengua Lobby (préstamo puro), fatbol
extranjera en el texto meta. Puede ser (préstamo naturalizado)
puro o naturalizado.

Sustitucion Cambio de elementos lingisticos por | EI gesto de llevarse la mano al

otros paralingiiisticos o viceversa,

como la entonacion, los gestos, larisa,

corazon, propio de la cultura

arabe, en lugar de decir “gracias”

el llanto, mimicas, etc.

Traduccion palabra por palabra de un | She is reading Ella esta

Traduccion literal

sintagma o expresion. leyendo

Cambio en la categoria gramatical, = He will soon be | No tardara en

Trasposicién
aunque se mantiene el sentido del | pack venir
mensaje.

Se modifican elementos lingtisticos o = He/she passed

paralingiiisticos (cambios de tono, away

Variacion Estird la pata

estilo, dialecto, sociolecto, etc.)

Estas técnicas de traduccidn cultural serén las que se usen para el posterior andlisis de
los referentes culturales que aparezcan en los anuncios publicitarios, asi como para el analisis

la traduccion del propio material textual de los spots.

2.1.3. Las tendencias extranjerizantes y domesticantes

Las técnicas de traduccion usadas para traducir un texto determinan su tendencia
extranjerizante o domesticante. El nivel de extranjerizacion o domesticacion de una
traduccion tiene una relacion directa con el tratamiento de la cultura del texto origen y la
relacién que existe entre la cultura origen y la cultura meta. Esta cuestion es una de las méas
estudiadas por la traductologia y existen autores con tendencias méas extranjerizantes y otros

con una postura mas domesticante.

Lawrence Venuti (1995) introdujo la extranjerizacion y la domesticacion, dos

estrategias de traduccion opuestas que ponen el foco en la cultura origen y en la meta,
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respectivamente, con el fin de abordar los retos de traduccion relacionados con el

componente cultural de los textos. Este autor concibe estas dos tendencias como opuestas:

Mientras que la extranjerizaciéon implica el refuerzo de los rasgos linguisticos y
culturales del TO con la intencidn de acercar al nuevo receptor meta a la cultura origen,
la domesticacion aboga por la necesidad de adaptar esos rasgos linguisticos y culturales
propios de la comunidad origen a los nuevos valores de la comunidad meta con el
objetivo de facilitar la comprension del mensaje al nuevo receptor. (Lawrence Venuti,
1995 [2008] apud Ponce-Méarquez & Mendoza Garcia, 2010: 105)

Venuti rechaza la tendencia traductologica actual que tiende a una traduccion
domesticante en ciertos lenguajes de especialidad y defiende “la necesidad de aplicar
estrategias de ‘resistencia’ para evitar asi la ‘invisibilidad’® de la mano traductora en el

producto meta final”.

Hatim (1999: 214 apud Leiva Rojo, 2003) sigue la estela de Venuti y relaciona la
domesticacion con la traduccion libre, pues supone “negotiating the discoursal, generic and
textual designs of the source text in terms of target language norms and conventions”. Para
este autor, la extranjerizacion supone “negotiating these values [discoursal, generic and

textual designs] in terms of source language norms and conventions”.

Por otro lado, existen otras posturas criticas con la extranjerizacion, como la de
Munday (2001: 148 apud Leiva Rojo, 2003), quien entiende “el método extranjerizante de la
traduccion como un estilo de traduccién de escasa fluidez disefiado para hacer ver la figura
del traductor mediante el énfasis de la identidad extranjera del TO y la proteccion de dicha
entidad del predominio ideologico de la cultura meta”. Otro de los autores que apuestan por

la domesticacion es Nida (1964: 159 apud Rios Rico & Gallardo Cruz, 2014), quien aboga

3 Venuti vincula el concepto de “visibilidad” con la traduccion extranjerizante, pues se refleja de una

forma fiel la cultura origen. Por lo tanto, Venuti asocia la “invisibilidad” a la traducciéon domesticante.
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por que “prime la fluidez en el texto de llegada frente a la ‘torpeza’ que pueden afiadir los
elementos extrafios a la cultura receptora, lo que hace licita la poda de estos elementos y la

adicion de otros mas reconocibles por el lector final”.

2.2. El texto publicitario y el texto turistico

El texto publicitario y el texto turistico son dos tipologias de texto que comparten

muchas caracteristicas y en ocasiones tienen una finalidad muy parecida.

De hecho, Ortega Martinez (1987: 14) define la publicidad como “un proceso de
comunicacion de caracter impersonal y controlado que, a través de medios masivos, pretende
dar a conocer un producto, servicio, institucién, con objeto de informar, influir en su compra
0 aceptacion”. Esta definicion podria también aplicarse para un texto turistico. De ahi que
existan autores que consideran que todos los textos turisticos son en cierto grado textos
publicitarios (Fischer, 2000: 1, apud Déniz Suarez, 2015: 32). También Reiss (1983, apud
Déniz Suérez, 2015: 32) vincula estas dos especialidades desde el punto de vista funcional,
pues ambas hacen uso del lenguaje persuasivo para cumplir su funcion apelativa. No
obstante, Calvi (2000, apud Déniz Suarez, 2015: 33) hace hincapié en la importancia del
género textual. Por ejemplo, un folleto es mas persuasivo que una guia turistica. De esta
forma, cuanto mas persuasivo sea el texto turistico en cuestion, mas cercano sera al lenguaje

publicitario.

Sin embargo, también es importante destacar las diferencias entre el texto publicitario
y el texto turistico y los cuales responden a la distinta naturaleza de estas especialidades
(Bugnot, 2005: 40-48)

- En primer lugar, el texto publicitario usa varios canales para transmitir la
informacién: la publicidad mural (vallas publicitarias y carteles), de mano (dipticos,
tripticos y prospectos), radiofénica-acustica, cinematografico-televisiva (spots),
periodistica e interactiva. La mayoria de la publicidad se realiza a traves de los medios
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de comunicacion. En cambio, los canales de difusion de la informacion turistica son
mayoritariamente las guias y los folletos.

- Otra de las caracteristicas distintivas del texto publicitario frente a otras
especialidades es los cddigos que se usan, siendo la imagen y el sonido los mas
significativos. En cuanto al texto turistico, la imagen y el sonido también son
convencionales, si bien cambia mucho la forma en la que se usan estos canales,
normalmente mucho mas creativa y transgresora en la publicidad.

- En cuanto al uso de la lengua, Jordan Gémez (1998: 116 apud Bugnot, 2005: 47)
afirma que “cada tipo de anuncio tiene su propia estructura”. Aun asi, se aprecia una
cierta recurrencia en la estructura de los textos turisticos que no se refleja en la
mayoria de los textos publicitarios, sobre todo en los spots. También la lengua que se
usa los textos publicitarios suele ser mucho mas transgresora que en los textos
turisticos, si bien en ambos tipos de texto es facil encontrar numerosos

extranjerismos, elipsis léxicas, hipérboles y adjetivacion.

Otras de las cuestiones que diferencian al discurso publicitario son los elementos de la
comunicacion publicitaria. Tal y como detalla Bueno Garcia (2000: 66, 77), ademas de los
elementos comunes a la mayoria de las especialidades (emisor, receptor, mensaje, canal y

cbdigo), el texto publicitario afiadira una referencia y una descodificacion.

La referencia es una realidad concreta o abstracta que determina el sentido de una
interpretacion. Se diferencia del codigo porque no se trata de un conjunto de conocimientos
comunes. Por tanto, la referencia obtendra su significado en funcion de la situacion y el

contexto en el que se transmite el mensaje.

Por otro lado, la descodificacion es la respuesta del receptor al mensaje del emisor. Se
debe tener muy en cuenta la reaccién del receptor y es deber del emisor, antes de llevar a

cabo una campafia publicitaria, de conocer al maximo los intereses y gustos del receptor.

A continuacion, profundizaremos en las caracteristicas, estructura y traduccion de los

anuncios publicitarios o spots, que seran nuestro objeto de estudio mas adelante.
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2.1.1. Los anuncios publicitarios o spots

Los textos publicitarios engloban un amplio abanico de géneros textuales. Entre ellos,
los spots son uno de los més particulares. Una de las definiciones mas completas es la que

propone Annemarie Meier:

el spot publicitario es el arte de la reduccion absoluta, el recurso de utilizar el
minimo de elementos para la méxima efectividad narrativa. A partir de un fragmento de
historia 0 una situacion eshozada, el espectador del spot construye un contexto y una
historia, pero, sobre todo, se queda con la conclusion: el producto, la conducta o la
opinién que se promueve a través del spot. (Meier, 2010: 2)

Este tipo de anuncios utilizan un lenguaje muy especifico para el formato que han sido
creados y en funcién del pablico al que van dirigidos. En la gran mayoria de ellos
encontraremos imagenes fijas y en movimiento, locuciones, efectos sonoros, mdasica,
silencios, signos y palabras u otros elementos superpuestos (Bernardas-Sufié & Arcos-FoiXx,
2011).

El lenguaje propio de este género textual lo convierten en una muestra bastante amplia
de los diferentes filtros culturales. Como afirma Corbacho Valencia (2010: 4), cada cultura
proyecta diferentes aspectos de cada unidad de informacion y la tarea de la comunicacion

publicitaria es que suscite los mismos efectos en entornos culturales diversos.

2.1.2. La traduccion de los spots

El lenguaje de este tipo de texto publicitario se ha abordado desde el analisis
comparativo de spots de la misma campafa en diferentes paises (no necesariamente en
distintas lenguas). En funcion del grado de fidelidad entre el anuncio origen y el anuncio

meta, se pueden clasificar en traducciones y adaptaciones. Las traducciones tendran los
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mismos personajes, acciones ideologia, etc. y las adaptaciones cambiaran todos estos

elementos pudiendo crear incluso significados diferentes a los del texto origen.

La publicidad y la cultura estan estrechamente relacionadas gracias a la traduccion,
cuyo fin es adaptar cada texto publicitario a una cultura. Uno de los géneros textuales en los
gue esta union se hace mas evidente es en los spots. A continuacion, se presenta un esquema
recopilatorio de los distintos pardmetros que existen para clasificar las culturas y como se
relacionan entre si. Para ello, nos basaremos en la obra La traduccion publicitaria.

Globalizacién — interculturalidad — estandarizacion, de Corbacho Valencia (2010).

CULTURAS

Individualistas o colectivistas Valores masculinos Distancia con el poder Capacidad de contrarrestar la
incertidumbre
O
)

En las primeras priman los objetos Segun el grado de importancia de El grado de desigualdad en cuanto
personales, mientras que en las los valores masculinos en la al estatus social, prestigio, Segin el grado de incertidumbre
segundas prima lo comun. Las sociedad. bienestar y fuentes de poder que una sociedad este dispuesta a
culturas occidentales son mas aceptar y tratar. Se relaciona con la
individualistas, mientras que las ansiedad, la necesidad de
asiaticas suelen ser mas seguridad, la dependencia de
colectivistas. expertos y la aplicacion de la

informacion.

llustracion 1: Parametros diferenciadores de las culturas

Segun estos parametros, se pueden diferenciar dos grandes grupos de culturas: las
low-context cultures, que se corresponde con las occidentales, ampliamente documentadas,
y las high-context cultures, caracterizadas por el uso de simbolos y un lenguaje indirecto,

vinculadas con los paises asiaticos.

Estas diferencias en el uso de lenguaje se acaban reflejando en las diversas estrategias
publicitarias, si bien cada vez la globalizacién tiene una mayor relevancia en el mundo de la

publicidad y es comun encontrar procesos estandarizantes. La estandarizacion consiste en
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crear un mensaje publicitario unitario sin tener en consideracion el pais receptor. Se suele
usar en un contexto de internacionalizacion de un producto o un destino turistico, como en el
objeto de estudio de este trabajo. Para llevar a cabo esta internacionalizacion, Corbacho

Valencia (2010: 7) propone varias estrategias:

- Estrategia etnocéntrica: consiste en aplicar la estrategia nacional a mercados
extranjeros. Se hace hincapié en las caracteristicas del pais de origen y la cultura meta
queda en segundo plano.

- Estrategia policéntrica: los mensajes son adaptados a la cultura de llegada. La imagen
de la marca no tiene por qué coincidir con el pais de origen.

- Estrategia centrada en la region: se delimitan varios mercados objetivo con una
misma estrategia.

- Estrategia geocéntrica: la organizacion o marca se orienta globalmente para dar una

imagen corporativa unificada a nivel internacional.

Entre los errores de traduccion mas comunes de este género textual, encontramos los
falsos amigos, aspectos fonéticos relacionados con la pronunciacion de determinadas
palabras o expresiones en culturas diametralmente opuestas y aquellas cuestiones

relacionadas con elementos o interpretaciones estrictamente culturales.

Tras hacer un repaso por las caracteristicas propias de los discursos turistico y
publicitario, sus problemas, dificultades y las técnicas de traduccién que se aplican a estas
especialidades, a continuacion, nos adentramos en el andlisis traductoldgico de los spots de

Turismo Andaluz.

3. METODOLOGIA Y ANALISIS DE LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

En esta seccion se realizara el analisis traductoldgico de los seis anuncios publicitarios
seleccionados en sus versiones en espafiol e inglés. En primer lugar, se hara una valoracién

general de las distintas versiones del spot y, a continuacion, se comentaran de forma

31



especifica los aspectos mas relevantes desde un punto de vista traductoldgico. Por dltimo, se
indicarén los referentes culturales presentes en los anuncios publicitarios y se analizaran

mediante una tabla de analisis.

3.1. Campania publicitaria “Date una alegria, ven a Andalucia”

La campafia publicitaria “Date una alegria, ven a Andalucia” se lanz6 a lo largo de
2022 y consta de varias versiones del mismo spot. En cuanto a la duracion, existen versiones
de quince, treinta y sesenta segundos. También existen ocho versiones en funcion de la
tematica: gastronomia, naturaleza, invierno, cultura, playas, turismo deportivo, verano y
genérico. En este trabajo se analizara la traduccion del spot genérico de sesenta segundos de

duracioén.

El anuncio publicitario esta protagonizado por el actor malaguefio Antonio Banderas.
El hilo conductor del spot es el baile flamenco, que se usa como transicion entre escenas,
acompariado de una musica con influencias flamencas en la voz de la cantante y en momentos
de protagonismo de la guitarra y las palmas flamencas. De forma puntual, se muestran
atractivos turisticos andaluces como diversos espacios naturales (playas, olivares o el
Caminito del Rey), diversos cascos historicos, la arquitectura (patios andaluces, plazas de
toros, la Alhambra de Granada o la Mezquita de Cérdoba), la gastronomia e instalaciones
deportivas (Circuito de Jerez-Angel Nieto y campos de golf). Toda la locucion esta
subtitulada en ambas versiones. Una diferencia la encontramos en la presencia, solo en la
version en inglés, del logo de Turismo Andaluz en la parte superior izquierda y de la Junta

de Andaluciay la Unién Europea en la parte derecha a lo largo de todo el spot.
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llustracion 2: Fragmento del spot "Date una alegria, ven a Andalucia"

En lo que se refiere a la traduccidn, la versidn en inglés es bastante continuista y sigue
la misma linea que el spot original. Aun asi, se aprecian pequefias variaciones, como en el
minuto 00:06. En la versidn en espafiol encontramos “no hay alegria pequefa” y en inglés se
ha optado por usar la técnica de la modulacion: “no joy in life is small”. Se mantiene el

sentido, pero se cambia el verbo “haber” en espafiol por “ser” en inglés.

lHustracion 3: Fragmento del spot "Date una alegria, ven a Andalucia™

En el minuto 00:12 encontramos un ejemplo de variacion en el grado del adjetivo
“iguales”. En espafiol, tenemos “Imagina dos personas iguales”, y en inglés se podria haber
traducido por “Imagine two people alike” o “Imagine two people that are the same”. Sin
embargo, en la version en inglés se ha optado por el adjetivo “identical”. Asimismo, se

aprecia un cambio de plano en ambas versiones del spot. En la version en espafiol, Antonio
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Banderas aparece sentado y apoyado sobre el marco de una puerta, mientras que en la version

en inglés lo vemos saliendo por la puerta.

Andabicia

lustracion 4: Fragmento del spot "Date una alegria, ven a Andalucia”

En el minuto 00:19 del anuncio encontramos un claro ejemplo de compresion. En la
version en espafiol encontramos “Pero, una es feliz cada momento™ y en la version en inglés
tenemos “But one is always happy”. Aungue en inglés encontramos menos palabras, el
mensaje es el mismo en ambas lenguas, si bien el mensaje en la version en espafiol es mas
especifico. En espafiol se enfatiza “cada momento”, mientras que en inglés el mensaje se

generaliza: “always”.

P (s e < oy

lustracion 5: Fragmento del spot "Date una alegria, ven a Andalucia
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En el minuto 00:25 encontramos la técnica opuesta a la que se ha usado en la escena
anterior: la ampliacion. En espaiiol tenemos “Una disfruta las pequefias alegrias de cada dia”

(8 elementos lingiiisticos) y en inglés “One enjoys the little moments of joy every day” (9

elementos linglisticos).

lHustracion 6: Fragmento del spot "Date una alegria, ven a Andalucia™

En el minuto 00:30 encontramos el primer ejemplo de compensacion. En la versién en
espafol aparece una primera escena con el texto “la ideal” y en la siguiente escena se afiade
“la perfecta”. Sin embargo, en inglés solo se locuta la primera escena con el siguiente texto:

“completely perfect moments”.

f\'\ln‘:vi;\

lustracion 7: Fragmento del spot "Date una alegria, ven a Andalucia”
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En el minuto 00:46 encontramos un nuevo ejemplo de ampliacién. En la version en

espafol tenemos “Las pequefias alegrias no son pequefias” (6 elementos lingiiisticos) y en

inglés “Little moments of joy are not so little” (8 elementos lingiiisticos).

lustracion 8: Fragmento del spot "Date una alegria, ven a Andalucia”

De nuevo, en el minuto 00:49 podemos apreciar otra ampliacion. En la version en
espafiol encontramos “Son la alegria” y en la inglesa “They are pure joy”. También se aprecia

cierto grado de modulacién en la traduccion a la version inglesa con la adicion de “pure”.

lustracion 9: Fragmento del spot "Date una alegria, ven a Andalucia”

Por altimo, en el minuto 00:52 encontramos el eslogan de esta campafia publicitaria:
“Date una alegria, ven a Andalucia”. Debido a la falta de equivalencia de esta expresion

idiomatica, en la version en inglés se ha recurrido a la creacion discursiva: “Treat yourself,
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come to Andalucia”. Si bien se mantiene el mensaje original, se pierde la rima de “alegria”
y “Andalucia” que, en cierto modo, es una de las cuestiones que hacen mas memorable el

eslogan en espafiol.

En la locucion de este spot no se mencionan referentes culturales, mas alla de
estereotipos como la “alegria”, identificada con el cardcter andaluz. Al no ser una cuestién
intrinseca ni exclusiva de la cultura andaluza, no se puede considerar un referente cultural.
Aun asi, en las imagenes si que se aprecian referentes culturales asociados a Andalucia como

el baile flamenco, el sol y la playa, los monumentos, etc.

3.2. Campafia publicitaria “Andalucia inmensa”

La camparfia “Andalucia inmensa” se lanzé en junio de 2020 y consta de una unica

version del spot en cada idioma. Tiene una duracién de un minuto y veintisiete segundos.

El anuncio publicitario esta marcado por la pandemia del Covid-19 y se hace hincapié
en los espacios abiertos y la distancia de seguridad. Los protagonistas son los espacios
naturales, las playas salvajes y los pueblos blancos. No existe una locucion. La imagen va

acompariada de texto y una musica épica que evoca a la tranquilidad de un lugar paradisiaco.

Aa7 s FFers you

lHustracion 10: Fragmento del spot "Andalucia inmensa"
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La primera cuestion que llama la atencion de la traduccion de este anuncio es la
traduccion de “Andalucia”. En el anterior spot se mantenia el término en espafiol, mientras

que en esta ocasion se ha optado por incluirlo en su forma inglesa “Andalusia”.

© LASPLAYAS MAS LARGAS DE ESPARIA ‘ © THELONGEST BEACHES IN SPAIN

SEleapacio que necesitan 5 FertRe space you need
.

lHustracion 11: Fragmento del spot "Andalucia inmensa”

En el minuto 00:25 encontramos una traduccion interesante desde el punto de vista
cultural. En la version en espafiol tenemos “Las playas mas largas de Espafia. El espacio que
necesitas” y en la version en inglés “The longest beaches in Spain for the space you need”.
Se usa la técnica de la trasposicion, pues se cambia el punto de vista. Con la preposicion
“for”, ademas de unir las dos oraciones se le estd aportando un punto de vista funcional,
propio de la cultura anglosajona. Ademas, la lengua inglesa tiende a construir oraciones mas

breves y directas que el espafiol. En este caso, encontramos un caso totalmente opuesto.

YTODO PARA QUE TENGAS 2%

conrislad o eed

lustracion 12: Fragmento del spot "Andalucia inmensa"

En el minuto 01:14 encontramos un ejemplo de trasposicion. En espafiol tenemos “Y
todo para que tengas la inmensa seguridad de venir” y en inglés “And all to provide you with

the immense safety of being here”. La modificacion del Gltimo verbo, “venir” por “being
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here”, provoca un cambio en el punto de vista del receptor. En la version en espafiol se
pueden dar varias interpretaciones: la seguridad de tener la posibilidad de viajar y también la
seguridad para que sea posible el viaje. En la version en inglés, se puede entender que la

seguridad la proporciona el hecho de estar en Andalucia.

Como elemento cultural, en este spot se menciona a hospitalidad que caracteriza al
pueblo andaluz. Sin embargo, esta caracteristica no es Unica de este grupo, por lo que no se

considera un referente cultural propiamente dicho.

3.3. Campana publicitaria “Andalucia te quiere...en casa”

La campafia publicitaria “Andalucia te quiere...en casa” se lanzo en junio de 2020, dos
meses después del anterior spot analizado. Este anuncio publicitario sustituye al tradicional
spot para la temporada verano, perjudicada por la pandemia del Covid-19 y las restricciones
en los desplazamientos nacionales e internacionales. Consta de una Unica version del spot en

cada idioma y tiene una duracion de un minuto.

Debido a las restricciones de aquel momento, se muestran los atractivos de Andalucia
(paisajes, playas, arte y cultura), se anima a que nos quedemos en casa y se hace una llamada
a los visitantes para que descubran Andalucia cuando este periodo termine. Los protagonistas
son los espacios naturales, las playas salvajes y las ciudades y los pueblos de Andalucia. En
este caso si existe una locucion acompafiada de subtitulos. Al igual que en el anterior spot, la
imagen va acompafiada de una musica épica que evoca a la tranquilidad de un lugar

paradisiaco.
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lustracion 13: Fragmento de la campafia "Andalucia te quiere...en casa"

En el minuto 00:16 encontramos una frase que hace referencia al himno de Andalucia:
“hombres y mujeres de luz”. A su vez, tiene un doble sentido, pues también se alude a la
calidez propia de la idiosincrasia andaluza. En la version en inglés encontramos “men and
women — of light”. La traduccién cumple su funcion, aunque se pierde parte de la carga

emotiva de la version original del spot.

lHustracion 14: Fragmento del spot "Andalucia te quiere...en casa"

Por ultimo, resulta interesante la traduccién del eslogan de esta campafia en el minuto
00:54 con la adicion del verbo stay. En la version en espafiol tenemos “Andalucia te quiere...
en casa” y en la version en inglés “Andalusia loves you...staying at home”. Se recurre a la
técnica de la ampliacion porque en inglés es necesaria la presencia del verbo para que dote
de sentido a la oracion.
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3.4. Campafia publicitaria “Intensamente”

La campaiia “Intensamente” fue la Gltima gran campafia que se lanzd antes de la
pandemia del Covid-19, en 2018. Consta de varias versiones del mismo spot. En cuanto a la
duracién, existen versiones de veinte y treinta segundos. También existen ocho versiones en
funcion de la tematica: verano, invierno, gastronomia, deporte, cultura y navidad. En este
trabajo, se analizara la traduccion del spot de invierno de treinta segundos de duracion, ya
que nos brinda la oportunidad de comparar, ademas de la traduccion del spot, dos versiones
en inglés: una para el publico britanico y otra para el publico norteamericano. Cuenta con

locucién y musica que acompafia las imagenes.

llustracion 15: Fragmento del spot "Intensamente™

En la primera oracion del spot encontramos la primera diferencia entre las versiones
britanica y norteamericana. En la version en espafiol encontramos la siguiente oracion: “Aqui

no vas a ir a la playa”. En la version norteamericana se ha hecho una traduccion literal del
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espanol: “Here you are not going to the beach” y en la version britanica se ha cambiado la

posicion del adverbio de lugar: “You are not going to the beach here”.

llustracion 16: Fragmento del spot "Intensamente™

En el minuto 00:07 tenemos el primer culturema mencionado expresamente en uno de
los spots analizados: “ir de tapas”. En este caso, las dos versiones en lengua inglesa
comparten la traduccién: “to go out for tapas”.
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Tabla 4: Andlisis de culturema

Culturema Traduccion Categoria Tipode  Técnicade Comentarios

gramatical culturema traduccion
(Newmark) (Hurtado)

Traduccion

Se trata de una traduccion bastante

To go out for Verbo Cultura

Ir de
acertada, puesto que el término ya
tapas/tapear = tapas material literal esta muy asentado y es reconocible
por una gran mayoria de los
angloparlantes.

llustracion 17: Fragmento del spot "Intensamente™

En el minuto 00:08 encontramos la siguiente cuestion interesante desde el punto de
vista traductologico. En la version en espariol tenemos “ni a restaurantes con estrella”, en
referencia a las famosas estrellas que otorga la Guia Michelin. En ambas versiones en inglés
se ha optado por la misma traduccion: “or to award-winning restaurants”. En este caso, la

técnica usada es la generalizacion, pues en las versiones en inglés no se hace referencia a
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ningun premio concreto, a diferencia de la version en espafiol que si lo hace, aunque de forma

indirecta.

llustracion 18: Fragmento del spot "Intensamente™

En el minuto 00:11 se aprecia otra diferencia entre las traducciones britanica y
norteamericana. En espafiol tenemos “No vas a sentir las tradiciones”, en inglés britanico
“You are not going to experience traditions”, y en inglés americano “You are not going to
get a sense of tradition”. En ambos casos se usan méas elementos linguisticos en la version
en inglés, uno mas en la versién britanica y cuatro mas en la versién norteamericana. La

técnica usada es la ampliacion.
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llustracion 19: Fragmento del spot "Intensamente™

Por Gltimo, en el minuto 00:28 se desvela la traduccion del eslogan de esta campafia
publicitaria: “intensamente”. En la version britdnica encontramos una traduccion literal:
“intensely”. Sin embargo, en la version norteamericana tenemos una trasposicion. Se cambia
el adverbio de cantidad por un verbo acompafiado de un adjetivo diferente a los anteriores:

“living vividly”.

3.5. Campafa publicitaria “Semana Santa en Andalucia”

Este spot pertenece a la campafia “Intensamente” y esta dedicado a la Semana Santa.
Dura treinta segundos y esta acompafiado de una locucién y la misma musica que en el

anterior spot.
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lustracion 20: Fragmento del spot "Semana Santa en Andalucia”

En la primera imagen del anuncio encontramos el primer referente cultural que
supone un reto de traduccion: la Semana Santa. En la version en inglés encontramos se ha

optado por usar un equivalente acufiado, Easter.
Tabla 5: Analisis de culturema
Culturema Traduccion Categoria Tipode  Técnicade Comentarios

gramatical culturema traduccion
(Newmark) (Hurtado)

Semana Easter Sustantivo Culturasocial = Equivalente L@ traduccion es  bastante
5 funcional, ya que el periodo
Santa acufiado vacacional es equivalente, aungue

las festividades y las costumbres
asociadas son bastante diversas.

lustracion 21: Fragmento del spot "Semana Santa en Andalucia"
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En el minuto 00:06 encontramos un término que, pese a tener una traduccion bastante
trasparente en inglés, su significado en el contexto de la Semana Santa adquiere una serie de
matices distintivos. Cuando se habla de Semana Santa, la pasion hace referencia a la devocion
y la intensidad con la que se viven las procesiones en los pueblos y ciudades de Andalucia.

Pese a no existir un equivalente exacto en la lengua inglesa, se ha optado por una traduccion

literal que cumple su funcion: “passion”.

llustracion 22: Fragmento del spot "Semana Santa en Andalucia™

En el minuto 00:07 encontramos otro ejemplo de equivalente acufiado. En espafiol
encontramos “No vas a tocar el cielo”, y en inglés tenemos “You are not going to get a
glimpse of heaven”. En este caso, debido a la fraseologia de ambas lenguas, se usan mas
elementos linguisticos en la lengua inglesa.

llustracion 23: Fragmento del spot "Semana Santa en Andalucia™
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Por dltimo, en el minuto 00:19 tenemos una ampliacion. En la version en espafol “lo
haras todo” (3 elementos lingiiisticos), y en inglés “you are going to do it all” (7 elementos

linguisticos).

En la locucion del spot no se mencionan explicitamente ningun culturema. Aun asi, las
imagenes cuentan con numerosos elementos propios del mundo de la Semana Santa:

nazarenos, procesiones, indumentarias propias como tdnicas, capirotes, etc.

3.6. Campafia publicitaria “Tu mejor t4”

La campaiia “Tu mejor tu” se lanzd en 2014 y consta de varias versiones del mismo
spot. En cuanto a la duracion, existen versiones de treinta y sesenta segundos. También
existen doce versiones en funcion de la tematica: verano, invierno, navidad, fines de semana
y puentes, San Valentin, Semana Santa, idiomatico, golf, deportes, congresos y reuniones,
cultural y genérico. En este trabajo se analizara la traduccion del spot genérico de treinta

segundos de duracion.

El anuncio no esta locutado. Las imagenes van acompariadas de una cancién en espafiol
cuya letra invita al turista a visitar Andalucia. El spot en inglés presenta la misma cancion y

esta subtitulado.
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[ Aot asking you 16 be someoric else.

lHustracion 24: Fragmento del spot "Tu mejor tu"

En el minuto 00:04 encontramos el primer reto de traduccion. La letra de la cancion
dice “No te pido que no seas ti”, y en la version en inglés del spot tenemos “I’'m not asking
you to be someone else”. Se trata de una modulacién, ya que cambia el punto de vista desde

el que se enfoca la oracion (no ser tu / ser otro).

Ifsyour turnSit’s your turn...

lHustracion 25: Fragmento del spot "Tu mejor td"
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En el minuto 00:13 encontramos otra cuestion traductoldgica relevante. En la letra de
la cancion se dice “te toca”, y en los subtitulos en inglés tenemos “It’s your turn”. Se trata de
una variacion. En inglés se ha optado por elevar el registro. Otras traducciones alternativas

son “You’re up” o “It’s your move”.

you are no longer just yo

llustracion 26: Fragmento del spot "Tu mejor td"

Por ultimo, en el minuto 00:26 existe una parte hablada a modo de cierre del spot. En
espafol tenemos “Ya no eres th, eres tu mejor tu”. En inglés encontramos el mismo mensaje
enriquecido tanto en Iéxico como en significado: “You are no longer just you, you become
your best you”. Se suprime la repeticion del verbo “ser” en espafiol y se afiade la particula
“solo”, que no aparecia en la version original. También es interesante que durante todo el
anuncio se han usado contracciones en el spot en inglés excepto en esta parte final,

seguramente con el objetivo de que sea mas memorable para el espectador.
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3.7. Culturemas presentes en los spots analizados

A continuacién, se incluyen tablas de andlisis de culturemas que, aunque no se

mencionan explicitamente, si forman parte de las imagenes que lo acompafian y, de alguna

forma, estan presentes en los spots analizados.

Tabla 6: Andlisis de culturemas

Culturema

Tablao

Traduccion

propuesta

Tablao

Categoria

gramatical

Sustantivo

Tipo de
culturema

(Newmark)

Organizaciones

Técnica de
traduccion
(Hurtado)

Préstamo

Comentarios

Se conserva la carga cultural del
término e invita al turista a
descubrir en qué consisten estos
locales.

Cantaor

Flamenco

singer

Sustantivo

Concepto

Explicitacion

Se pierde el componente cultural
del término “cantaor” que
pertenece a la terminologia
propia del flamenco. Aun asi, se
justifica el uso de esta técnica de
traduccion, pues se introduce el
término flamenco para
especificar de que tipo de

cantante se trata.

Cortijo

Cortijo
(Country

state)

Sustantivo

Cultura
material

Explicacion

Se aflade una breve explicacion
para evitar la pérdida de la carga
cultural que conlleva el término

“cortijo en Andalucia.

Plaza de

toros

Bullring

Sustantivo

Cultura

material

Equivalente

acufiado

Se usa el equivalente acufiado en
inglés. También se puede traducir
por bullfighting ring, aunque es
més recomendable la primera

opcién por su brevedad.

Cante

Singing

Sustantivo

Concepto

Traduccion

literal

Es la traduccién més cercana en
significado y longitud. Aun asf,
se pierde cierta cara cultural del

término “cante”.

Baile

Dancing

Sustantivo

Concepto

Traduccion

literal

Es la traduccién més cercana en
significado y longitud. Aun asi,
se pierde cierta cara cultural del

término “baile”.
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Toque Guitar playing = Sustantivo Concepto Traduccion 25 112 NG TS G G
significado y longitud. Aun asi,

literal se pierde cierta cara cultural del
término “toque”.

Patio Andalusian Sustantivo Cultura Traduccion Al igual que en el término en
espafiol, se especifica la

andaluz courtyard material literal naturaleza del patio y las
caracteristicas  propias  del
mismo.
Sobremesa  Sobremesa Sustantivo Concepto Explicacion ~ Se afiade una breve explicacion
para evitar la pérdida de la carga
(after'meal cultural de este término que
Conversation) carece de equivalente directo en
la lengua inglesa.
Penitente Penitente Sustantivo Concepto Préstamo Se conserva |a carga cultural del

término e invita al turista a
descubrir su  funcién en la

Semana Santa andaluza.

Costalero Costalero Sustantivo Concepto Préstamo S s (1 eI @i R
término e invita al turista a

descubrir su  funcién en la
Semana Santa andaluza.

4. RESULTADOS

A continuacion, se extraen los resultados obtenidos del analisis de los seis spots de
Turismo Andaluz seleccionados. En primer lugar, se muestra un grafico con los términos mas
recurrentes en los anuncios publicitarios en espafiol. Los términos “Andalucia” y aquellos
presentes en los esloganes de las campafias publicitarias no se tienen en cuenta por su mayor

recurrencia.
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Términos mas recurrentes en los spots en espanol
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Los términos mas usados en los anuncios publicitarios son “luz”, “sentir”, “todo” y
(Y3 2 . . r . .
vida”, que aparecen en tres ocasiones cada uno. También hay términos que se repiten en dos

ocasiones en varios de los spots: “cielo”, “disfrutar”, “pasion”, “playas” y “seguridad”.

A continuacion, se muestra un grafico con los términos més recurrentes en los spots
traducidos al inglés. Al igual que en el grafico anterior, se han obviado los términos

“Andalucia” y aquellos que formen parte de los esloganes de las campafias.
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Términos mas recurrentes en los spots en inglés
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Tal y como se aprecia en el grafico, el término mas recurrente es joy. Existen un par de
términos que se repiten con bastante asiduidad, en cuatro ocasiones: life y moments. El
término light esta presente en tres ocasiones. Por Gltimo, hay un grupo de términos que se
repite en dos ocasiones en varios de los anuncios: again, always, around, beaches y go. Se
observa una tendencia a repetir en mas ocasiones los términos en las versiones en inglés de

los spots en comparacion con las versiones en espafiol.
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Tras analizar los términos mas utilizados en los spots en espafiol e inglés, a
continuacion, se tratan los referentes culturales, tanto aquellos que se mencionan
explicitamente en el anuncio publicitario como aquellos que aparecen en alguna escena. El
siguiente grafico recoge los tipos de referentes culturales que se han usado en los spots

analizados de Turismo Andaluz.

Tipologia de los referentes culturales en los spots
analizados (Newmark)
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Segun la clasificacion de Newmark (1988), los referentes culturales mas recurrentes en
los spots analizados son aquellos referentes a conceptos, con siete ejemplos (p. €j. cantaor,
sobremesa, costalero...). La segunda categoria mas numerosa, con cuatro culturemas, es la de
cultura material (p. €j. plaza de toros, cortijo...). Por ultimo, encontramos un ejemplo de

cultura social (Semana Santa) y otro de organizacién (tablao).

Una vez conocemos la tipologia de los referentes culturales méas utilizados en los
anuncios publicitarios de Turismo Andaluz, es interesante conocer las técnicas de traduccion
que se han usado para trasladar estos términos con una fuerte carga cultural de la lengua

espafiola a la inglesa o las traducciones alternativas propuestas, en el caso de que el referente
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cultural no se haya mencionado en la locucion del spot. El siguiente grafico muestra las
técnicas de traduccién que se han utilizado para traducir los referentes culturales presentes

en ambas versiones de los spots.

Técnicas de traduccion de los referentes culturales
en los spots analizados (Molina & Hurtado)
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Basandonos en la clasificacion de las técnicas de traduccion cultural de Molina y
Hurtado (2002), la técnica mas recurrente es la traduccion literal, usada en cinco ocasiones.
La segunda técnica méas utilizada es el préstamo, presente en tres de las traducciones. El
equivalente acufiado aparece en dos ocasiones, mientras que la explicitacion y la explicacién

la encontramos en una traduccion cada una.

El dltimo gréfico de este proyecto se centra en las técnicas de traduccion para la
traduccion del material textual de los spots, sin incluir los referentes culturales, recogidos en
el grafico anterior. Se trata del grafico mas representativo, pues abarca todas las locuciones
y el texto que aparece en imagen de los seis anuncios publicitarios de Turismo Andaluz

analizados.
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Técnicas de traduccion usadas en la traduccion de

los spots
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La técnica de traduccion cultural mas usada con un amplio margen de diferencia es la
ampliacion, presente en seis traducciones. Las siguientes técnicas de traduccion cultural mas
usadas, en tres ocasiones, son la trasposicion, el equivalente acufiado y la traduccion literal.
A continuacion, se encuentran la modulacién y la variacion, a las que se ha recurrido dos
veces. Por altimo, solo encontramos las técnicas de compensacion, creacion discursiva,

generalizacion y compresion en una traduccion cada una.

5. CONCLUSIONES

Tras analizar seis anuncios publicitarios de Turismo Andaluz y reflexionar sobre los

resultados obtenidos, se pueden extraer varias conclusiones.

En materia de traduccidn, tal y como se aprecia en los resultados obtenidos del analisis de la

traduccion de los seis spots de Turismo Andaluz, la ampliacion es la técnica de traduccion
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cultural mayoritaria en las diversas traducciones. Esta cuestion se debe a dos motivos
principales. El primero es la mayor densidad gramatical de la lengua inglesa respecto a la
lengua espafiola, que permite transmitir un mensaje con menos palabras. Por ello, en la
traduccion de los anuncios publicitarios al inglés, los traductores se han visto obligados a
incluir méas términos para evitar silencios excesivamente prolongados en la version en inglés
y que el texto encaje con la longitud de cada escena de los spots. Pese a que no se mencionan
explicitamente numerosos referentes culturales andaluces, se aprecia un alto grado de
exotizacion en las versiones en inglés de los spots, con un uso generalizado de traducciones
literales y equivalentes acufiados, sobre todo para traducir toda la terminologia relacionada

con las emociones y lo sentimientos, que es muy abundante en los seis spots analizados.

Pese al reto traductolégico que a priori podria suponer la traduccion de los anuncios
publicitarios de Turismo Andaluz, el amplio uso de vocabulario relacionado con los
sentimientos y las emociones y las escasas referencias explicitas a elementos culturales, que
toman un papel protagonista en las imagenes, pero no tanto en el texto, facilitan enormemente
la labor traductora. Las versiones en inglés de los distintos spots reproducen fielmente el
mensaje y cumplen las mismas funciones que el anuncio publicitario en espafiol. Aun asi,
cabe destacar la pérdida de la rima en esloganes como el de “Date una alegria, ven a
Andalucia”, en inglés “Treat yourself, come to Andalucia” y la adaptacion del eslogan de la
camparia de 2018 “Intensamente” en espaiol, “Intensely” en inglés britanico y “Live vividly”

en inglés americano.

Se aprecia un uso excesivo de términos que tienen que ver con los sentimientos y las
emociones (p. ej. alegria, intensamente, sentir y sus correspondientes traducciones al inglés).
Esta recurrencia de lo inmaterial se aprecia en los seis spots, pero es especialmente
significativo en el de la Semana Santa en Andalucia. Llama la atencién que, en vez de
adentrarnos en una tradicion tan particular y Unica de nuestra tierra, se vuelva a recurrir a lo
mas visceral, que también se refleja en la traduccidn del spot al inglés (p. ej. feel the tradition,

discover passion, unforgettable experiences...). Ocurre lo mismo con el enfoque que se
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ofrece de los espacios naturales y el legado monumental e histérico que se muestra en las
imagenes de los anuncios publicitarios. Solo se pone el foco en su belleza y los sentimientos
que provocan. El abuso de este tipo de vocabulario impide que ahondemos en cuestiones
artisticas o culturales que, ademas de ser atractivas para los posibles turistas, son fruto del
esfuerzo de muchas personas (p. €j. en el mundo del baile, el cante y el toque flamenco en el
spot “Date una alegria, ven a Andalucia”), y se da lugar a una vision superficial de la cultura,

ya que solo se evoca a las emociones que provoca.

Otra cuestion generalizada, que afecta a todos los spots excepto al de “Andalucia inmensa”,
gue no cuenta con una locucion, es la gran cantidad y densidad de texto narrado. A
consecuencia de ello, se podria justificar el uso de la técnica de la ampliacion en los spots en
inglés, pues cuanto mas largo sea el texto en espafiol, mas elementos linguisticos debera
incluir la version en inglés para equilibrar el material textual de ambas versiones. Por tanto,
se constata la mayor densidad gramatical de la lengua inglesa con respecto a la espafiola y, a
consecuencia de ello, el gran uso de ampliaciones con el fin de equilibrar la duracion de los

textos de ambas versiones.

Una de las hipotesis de este trabajo era la presencia de numerosos referentes culturales en los
spots de Turismo Andaluz. Efectivamente, encontramos numerosos referentes culturales,
aunque en las locuciones solo se mencionan explicitamente dos: “Semana Santa” e “ir de
tapas”. El resto, se muestran a través de las imagenes. Como consecuencia de ello, los textos
tienen una carga cultural muy baja y predomina el vocabulario relacionado con los

sentimientos y las emociones, como se ha indicado anteriormente.

Este trabajo contribuye al estudio y la reflexion de la traduccion al inglés de las campafias
publicitarias de Turismo Andaluz. A su vez, abre el camino al estudio de anuncios
publicitarios originales en lengua inglesa para su estudio contrastivo con los de Turismo

Andaluz. Por ultimo, también se prepara el terreno para el analisis traductoldgico de estos
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spots a otras de las lenguas a las que han sido traducidos algunos de ellos (francés, aleman,

italiano, portugués, neerlandés, sueco, noruego, y danés).
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