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Spain has always been a prototypical subtitlingritguand it still is. Thirty
years of democracy and openness to Europe and dhle Wvave not suc-
ceeded in changing the habits of its viewers, amg@sed by an iron dicta-
torship, nor have they succeeded in supplantingctmaplexity of the dub-
bing industry with the apparent simplicity of stibig. And yet, the transla-
tion of publicity offers a revealing take on therldoof subtitling and to-
day’s television landscape.

It is my contention that the globalising strategidgpublicity, and audiovis-
ual genre that is a kind of reflection of contenggrsociety (?), as well as
the advent of younger generations, more acustoraethdltilingualism,
might stimulate change in translation practice lvistsector, and that this
might in its turn lead to more fundamental (futucanges in the way soci-
ety consumes audiovisual products in a broaderesens

1. Introduccion: algunas preguntas

El analisis de un corpus extenso formado por esplsisivos de los Ulti-
mos diez afios y una encuesta llevada a cabo eerdids segmentos de la
poblaciéon nos daran algunas claves para respondéstiatas preguntas
acerca de la traduccion publicitaria: ¢ Qué cona@én merecen por parte
de la sociedad el doblaje y la subtitulacién emadtualidad? ¢Cuales han
sido las estrategias de traduccion de los espletdsi®os en la Ultima dé-
cada? ¢Ha habido alguna evolucion significativaestas modalidades més
habituales en la traduccién publicitaria? ¢ Quiériddela estrategia traduc-
tora a seguir? ¢ Existe alguna tendencia clara daturo préximo sobre la
proporcion del doblaje y la subtitulacion en la [mittad televisiva y en la
traduccion audiovisual en general? ¢ En el casastiembrarse alguna ten-
dencia podria extrapolarse a la traduccion audiavisn general?

2. Hipotesis de trabajo

El presente trabajo se centra en un amplio estigliun corpus de mas de
800 espots publicitarios y en una encuesta reaizad60 individuos de
diferentes edades, niveles de estudios y conodiozete idiomas sobre la
recepcion de la traduccién audiovisual con espetgcion a la traduccion
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publicitaria. Las hipotesis que han motivado estadio sirven para inten-
tar comprobar si:

. El doblaje es alun la modalidad mas aceptada espafta actual;

. Los espectadores consumen productos audiovisdald@ados por
inercia y comodidad,;

. La subtitulacién comienza a ser mas aceptada ges por el publi-
co;

. Los jévenes tienen un conocimiento mayor de idigmas

. Los jovenes se muestran mas receptivos que lasnaersde mas

edad a los textos audiovisuales multilingties (Ve&s}¥us diferentes
formatos (peliculas de cine, DVD, programas devisién, juegos
multimedia, etc.);

. Cuanto mayor es el nivel de estudios de la poblagi@yor es la
aceptacion de las versiones originales y subtiadad

. A los consumidores les gusta la publicidad;

. Los jovenes admiten mejor que los mayores la pdalkit subtitula-
da;

. Los jévenes recuerdan mas la publicidad origidalsubtitulada;

. Los encuestados consideran que la traduccion ftabiicla llevan a

cabo profesionales de la traduccién frente a pimfeses de la publi-
cidad o lingtiistas;

. Existe una relacion muy estrecha entre el tipordduyzto y destina-
tario de un anuncio, por una parte, y la estratégigaduccion elegi-
da;

. La globalizacion aumenta la necesidad de disefbliciad “apta

para todos los publicos” y hay determinados grujgoproductos que
son mas susceptibles de adoptar estrategias ded¢idd mas extran-
jerizantes (no traduccioén y subtitulacion).

Una ultima hipétesis que no podra confirmarse ¢ &abajo sino a largo
plazo, es que el consumo de publicidad subtitupasade ayudar a favore-
cer la recepcidn de la subtitulacién de otros ginéglevisivos como las
peliculas o los documentales en tanto en cuanteigrdm en cotidiana una
modalidad considerada elitista hasta hace poco.

3. La traduccion audiovisual, la publicidad y los studios sobre la tra-
duccion

Los conceptos de globalizacién, publicidad y traifit estan intimamente
relacionados. Esta idea queda manifiesta de forfstina en Snell-Hornby
(2006: 129), cuando habla sobragklbalization turn “It applies directly to
technology and commerce, but also to communicatimh language, to in-
tercultural discourse, and hence to translationterda de la traduccion
audiovisual, Mayoral (2005: 6) comenta que
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[...] no es un objeto de estudio inmutable y yanildd sino un objeto
de estudio condenado al cambio y a la innovacioealiades
susceptibles de ser incluidas en la misma cated@idamemos

como la llamemos) que la traduccién cinematografeavisiva o de
video, como son los productos multimedia, los jsegde

videoconsola, el subtitulado para sordos, el suatib en la
enseflanza de lenguas extranjeras o la traduccigpégieas WEB,
seran ignoradas por los estudiosos universitaifib®@Emos un uso
dogmatico de las definiciones.

Entiendo que la traduccién publicitaria se inclugenbién en este grupo
gue no ha sido considerado objeto de estudio pte ga nuestra disciplina
hasta hace poco tiempo (cf. Séguinot 1994; Gui@eao; Valdés 2000,
2001, 2004, 2005; De Mooij 2004; Bueno 2000 y 2088ab & Valdés
2004, entre otros). De hecho, Mayoral, hablandoesials fronteras actuales
del ambito de la traduccién audiovisual, coment sgihan incorporado al
campo de la TAV nuevas especialidades, “algunaekd empuje, como la
adaptacion publicitaria” (2005: 7). En este sentidtunday (2004: 215-
216) concluye su trabajo sobre los retos y rel@as@xistentes entre la pub-
licidad y los Estudios sobre la traduccién corslgsientes palabras:

| set out to show that until recently translatitvedry has generally
ignored advertising or else included it as an iitatson of part of a
more general theory of translation. Similarly, netnkg and brand
management have tended to make little mention afhstation.

Concepts such as audience, equivalent effect, sk@wal cross-
cultural study are clearly of prime importance hirstarea. However,
the focus of translation has been very much oncieventional,

progressive outdated, written text despite advegibeing one of the
clearest examples of the new multimodal, multimediarld of

communication.

La pertinencia de este estudio radica, por unapart la relevancia del
tema ya que, como sefiala Rodriguez del Bosque (199}, “hablar hoy
en dia de publicidad es hablar de televisién”.of & presencia de Internet
en un alto porcentaje de hogares espafioles, afigdiitambién la relacién
entre publicidad e Internet también resulta cl®a. otra parte, respecto a
los estudios sobre la traduccién publicitaria, @er® que este estudio ini-
cial supone una aportacion en un campo bastargerviodavia: los estu-
dios empiricos sobre traduccion publicitaria. Hanes afios, Fuentes Lu-
gue (2001: 69) comentaba sobre la traduccién aisdiak

Frente al panorama de estudios basicamente tedsicoanuy pocos
los estudios realizados sobre la recepcion dedhuecion en general,
y menos los trabajos realizados desde un puntastke experimental
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sobre un campo especializado de la traduccion.iebi bumerosas
teorias y estudios hablan del lector como piezeeclmuy pocos se
centran en la recepcion, y no existen apenas estedipiricos sobre
la recepcion de textos traducidos.

Siguiendo esta misma idea, unos afios mas tarderig2005: 4) insiste
en que como singularidad del estudio de la tradacaudiovisual hay que
sefialar que en él la observacion del producto &eticplar la recepcién del
producto por el destinatario) puede arrojar muakzasbbre el proceso. Este
es otro, pues, de los argumentos para haber iniciad linea de investiga-
cién sobre la recepcion de la publicidad y lasatsgias de traduccion
cuyos primeros resultados ofrezco en el presesbajt.

4. Aspectos metodoldgicos del estudio
4.1. Fuentes textuales

He utilizado un corpus de textos audiovisuales ée de 800 espots televi-
sivos. Se trata de anuncigsabados en los afios 95-96, por una parte, y de
anuncios grabados en los afios 2000-2007, fundalmemtz de las cade-
nas Telecinco, Antena 3, Television Espafola, Tei@v de Catalufia y
Television Valenciana. También he utilizado para ¢sbajo los anuncios
emitidos por el programba rentadora(TV3), una seleccidn excelente de
los mejores anuncios de los 50 afios de televisid®sparia. Finalmente, he
contado asimismo con las selecciones de diversemmes de los Festiva-
les de Publicidad de Cannes y de San Sebastiad-@Zib). Para la reco-
pilacion y gestién de la informacién he creado base de datos en Access
gue cumple, aparte de objetivos investigadoregtiovbs docentes, ya que
la utilizo también para el analisis de anunciogleses de traduccion de la
publicidad.

Como la figura de este apartado muestra (véadd,flg.base de da-
tos permite describir la informacion basica deldoicio: marca original,
marca final, tipo de producto — accesorios y ragdementacion, bebidas
alcohdlicas, hogar, institucional, ocio, perfumesgsmética, productos
financieros, telecomunicaciones, otros productodestinatario — infantil,
juvenil y adulto —, la agencia de publicidad quedtsefiado la campafia, el
canal de donde hemos obtenido el espot y la feetarisién. Un segundo
bloque de informacion permite realizar un analigscriptivo del anuncio,
siempre teniendo en cuenta el texto original yraduccion correspondiente
para poder realizar andlisis contrastivos. Aspsede dar cuenta de aspec-
tos profesionales cuando ha sido factible contaiarla agencia de publi-
cidad o de traduccién que ha realizado el trabdggar constancia de la
modalidad en que se traduce el articulo; anal@adiferentes codigos que
concurren en el texto audiovisual original y tradog siguiendo un esque-
ma previamente establecido de los problemas queepueresentar dichos
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textos y tratar los aspectos culturales relevantes casos de intertextuali-
dad. Finalmente, he incorporado un bloque centesdel texto y en el que
presento la transcripcion de los elementos lingidistdel texto original y

del texto traducido y el propio texto audiovisuategyro, bien a través de
una conexién que hemos creado con la carpeta gaigdien a través de
la conexién directa con una URL determinada.
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Figura 1. Formulario de entrada de datos

4.2. Fuentes extratextuales

Aparte de la consulta de la bibliografia basicarsa tema, he llevado a
cabo entrevistas con responsables de agenciaadiedion, asesores lin-
guisticos de diferentes cadenas de televisibnporesbles de agencias de
traduccion. Sin embargo, para este trabajo, heoeddb también una en-
cuesta con la finalidad de obtener datos objetiviigbles de los destinata-
rios de la traduccién publicitaria televisiva pacer analizar la recepcién
de la misma y comprobar fehacientemente las hijsgtenteadas.

A pesar de que he tenido en cuenta trabajos de sodiolégico
(Ledn 1988; Monz6 2002), he adaptado algunas ddifestrices a las ne-
cesidades del estudio. Por ejemplo, en cuant@alde muestra, presento
una combinacion de encuesta de calle con encuesteolada llevada a
cabo en diferentes institutos publicos y privadesiyos centros universita-
rios (estudiantes de Comunicacion audiovisual, iBidald y Relaciones
publicas, Magisterio, Traduccion e Ingenieriaiinfética).
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He utilizado el programa SPSStétistical Product and Service So-
lutions) (Leechs 2005) para la recogida y el tratamierdod datos. Se
trata de un programa estadistico informético dehadaitual en las ciencias
sociales y empresas de investigacion de mercadwoBtama permite tra-
bajar con bases de datos de gran tamafio y se mjugthien a las necesi-
dades del usuario. Ofrece las posibilidades déadaratos especiales a las
salidas de los datos para su uso posterior (diagatablas, graficos); lle-
var a cabo pruebas exactas en muestras pequefigisséte clasificacion,
etc.

La muestra tiene un caracter heterogéneo que en absoluto gra-
tuito ya que he intentado obtener representacidmlistintos grupos de
edad, sexo, nivel educativo, &mbito de estudiostintbs grados de cono-
cimiento de idiomas.

Soy consciente de que los grupos poblacionalesrtiérecuencias
muy distintas (véase fig. idfra) pero considero muy interesante el hecho
de dar méas peso al segmento de poblacion entigtlpdos 25 afios, ya que
se trata de personas que han nacido y vivido erEgpafia completamente
democratica. Pensemos, por ejemplo, que hastdits &0, el idioma ex-
tranjero que predominaba como asignatura en ladeitut General Basica
era el francés. Esto cambia radicalmente a pagtilod primeros afios de
aquella década, en los que el francés queda cogmaaga practicamente
residual. Y el acceso al inglés en toda Europaeseigl ha permitido un
avance de la globalizacion. El objetivo era obtaetedos de grupos que han
vivido situaciones educativas, politicas, sociakts, diversas e intentar
prever algun cambio de tendencia en un futuro proxi

Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje validol Acumulativo
de 14 a 18 afios 196 42,6 42,6 42,6
de 19 a 25 afios 156 33,9 33,9 76,5
de 26 a 50 afos 65 14,1 14,1 90,7
mayor de 50 afios 43 9,3 9,3 100,0
Total 460 100,0 100,0

Figura 2. Grupos poblacionales estudiados

La mayoria de las preguntas eran cerradas palfitafiael procesamiento de
los datos. He dejado abiertas Unicamente las pragueferidas a si los
encuestados recuerdan anuncios extranjeros sattigib en version origi-
nal para que especifiquen cuales, en caso de spaa#ta afirmativa.

A lo largo de este trabajo se considera como esieainente sig-
nificativas las diferencias obtenidas cuando ebveép fue menor de 0,05
con las diferentes pruebas estadisticas, es deeindo la probabilidad de
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gue las diferencias observadas se debieran alemaarmenores del 5%
(p<0,05).

En la figura 3, presentamos una muestra de la d@sktos creada
con el programa estadistico SPSS. En primer lw@y@ntos una imagen de
las variables utilizadas:
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Figura 3. Variables de la encuesta

Aparte de los datos mas personales, la encuesttabande 15 preguntas
acerca de los usos y preferencias de los encusssatice cOmo consumen
los textos audiovisuales; la finalidad era condaeelacion de la poblacion
con las diferentes modalidades mayoritarias deut@dn audiovisual,
cuales son sus gustos, preferencias, si son catesie no del papel del
traductor, si conocen o reconocen su tarea; hernesidg establecer
posibles relaciones entre la edad y el nivel dedéss de los encuestados y
sus preferencias a la hora de consumir producttis\dsuales; su grado de
aceptacion de la publicidad traducida y la moddlida que les gusta o les
gustaria consumirla. Incluso he planteado un pemaedlisis prospectivo
al afiadir preguntas sobre las preferencias peesomara ver si existen
diferencias notables entre lo que los encuestadosnh(porque no tienen
mas remedio o porgue es mas facil) y lo que letagashacer. En la figura
4 se puede observar una muestra parcial de los dbtenidos:
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Figura 4. Muestra parcial de la base de datos

5. Andlisis de los datos

Presento a continuacion algunos de los datos quedsro mas relevantes
del estudio que hemos realizado. Me gustaria deoneierar que, habien-
do aplicado sisteméaticamente la prueba del Chi+®qd, los resultados
han sido siempre menores de 0.05 (de hecho, lansanmayoria eran del
0.001), lo cual demuestra que, en ningun casofratamdel azar. Asi pues,
podemos afirmar que el estudio resulta absolutamiable. Ofrezco los
resultados siguiendo el orden de las hipotesidgdaias en el apartado 2 de
este articulo.

5. 1. El doblaje es aun la modalidad mas aceptada & Espafia actual

En este apartado haremos alusion al consumo dajelgbsubtitulacion en
salas de exhibicion. El 71% de los encuestadogalasvamente versiones
dobladas. Tan solo un 2,4% dice ver de forma habitersiones originales
(VO) y un 15,4% asistir a versiones originales ulladas (VOS). Si bus-
camos una correlacion con el nivel de estudiosada encuestado, las per-
sonas sin estudios o con estudios primarios aceptaren un 5,6% la sub-
titulacion, que asciende hasta el 70% en el casosdécenciados. Aten-
diendo al conocimiento de inglés, aquellos quecesrele él aceptan exclu-
sivamente el doblaje en un 96,8%. La preferencralgasubtitulacion au-
menta a medida que los encuestados conocen mejendaa extranjera.
Desde el punto de vista del ambito de estudio®siemhcuestados, el con-
sumo de subtitulacion es mayor en los fildlogo$42¥y en los traductores
(12,7%) y desciende hasta el 12% en aquellos quemen formacion en
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lenguas extranjeras. Otro factor que intervien® pgere no he podido con-
trolar en este trabajo es si el encuestado viveilgtades o pueblos donde
haya cines en VOS, haya filmotecas, amplia ofeuttur@l, etc. Nuestra

intuicién y experiencia nos dice que el consumaeatsiones originales es
mayor cuanto mas préxima sea la oferta al lugaediglencia del especta-
dor, y que las versiones originales se ofrecen nitayi@amente en nucleos
urbanos importantes.

5.2. Los espectadores consumen productos audiovigem doblados por
inercia y comodidad

Elegir la opcién del teletexto para ver los subiiy optar por el dual exi-
ge un esfuerzo extra al que muchos espectadoresta® habituados. Uni-
camente aquellos que buscan mejorar un nivel dgiéensuelen optar por
el uso de las técnicas que estan a nuestra digpodidio les permite acce-
der a la version original a través del sistema gutner la ayuda de los
subtitulos pensadoa, priori, para la comunidad con dificultades auditivas,
en el caso de que su conocimiento de la lenguargeta no sea suficiente
para poder comprender sin ayuda. Lo mismo ocumeet®VD: en fun-
cion del objetivo con el que los espectadores venpelicula eligen una u
otra opcién. Esto se observa perfectamente alzandlbs datos que nos
proporciona la tabla comparativa entre el uso @letdxto para ver versio-
nes originales por television con ayuda de la &uation y los diversos
niveles de estudios: en general, los encuestadoioeen no utilizar el
teletexto en un 87% que llega al 100% en el grgpos que no tienen es-
tudios o solo estudios primarios. Muchos de elfosnan que, fundamen-
talmente, es por no hacer el esfuerzo y tambiérigpoostumbre e inercia
de ver programacion televisiva importada en verdidinlada. Al introducir
la variable “conocimiento de inglés”, los resultadmnfirman que, aunque
los encuestados son reacios a utilizar el teletextoedida que el dominio
del idioma es mayor aumenta su uso. Aun asi, eeptaje en el grupo de
conocimiento elevado del inglés llega Unicamenlz6%.

5.3. La subtitulacidn comienza a ser mas aceptadge antes por el pa-
blico

De hecho, resulta curioso que, cuando el publitotse la posibilidad de
ver las peliculas en VOS, como pueda ser el ca®oading for Columbi-
ne, de Michael Mooret.a pasion de Cristode Mel Gibson, €artas desde
Iwo Jima de Clint Eastwood, por ejemplo, un 52% de losuestados
aceptan la obligatoriedad de verlas subtituladaswebuen grado. Es mas,
atendiendo a la variable de conocimiento de indt&syesultados sefialan
gue la aceptacion de la VOS es del 19% entre losestados que no tienen
ningan conocimiento de inglés y aumenta hasta g% 4n el segmento
con un conocimiento elevado.
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5.4. Los jovenes tienen un conocimiento mayor deidinas

Hasta principios de los 90 la ensefianza obligaggidenominaba Educa-
cién General Béasica (EGB) y comprendia ocho cu(@ds3 afios). Poste-
riormente, los jévenes podian acceder a un trabagdizar una formacion
profesional (FP) o cursar el BUP (Bachillerato lit@éflo Polivalente, 14-16
afios) y el COU (Curso de Orientacion Universitatia,afios), tras el cual
debian pasar una prueba para acceder a la unagr&tisistema actual de
ensefianza en Espafa es el siguiente: Educacigniliriga5 afios), optati-
va; Educacion Primaria (6-11 afios), obligatoriaudztion Secundaria
obligatoria (12-15 afios), conocida como ESO. Piosteente, los jovenes
pueden incorporarse al mercado laboral, continnmiebtudios a través de
diferentes ciclos de formacién o cursar el badtatke (16-17 afios), que les
permite acceder a la universidad tras superar irebp de seleccion que se
lleva a cabo al final del segundo curso (PAU). &hbio de sistema educa-
tivo implica que, actualmente, todos los jévenessan inglés de forma
obligatoria hasta los 15 afios. La tabla de la éidues muy reveladora:

Conocimiento de inglés Total
Nulo Escaso| Aceptable | Elevado

Edad de 14 a 18 afios 2 43 139 12 196
1,0%| 21,9% 70,9% 6,1% 100,0%
de 19 a 25 afios| 3 30 62 61 156
1,9% 19,2% 39,7% | 39,1% 100,0%
de 26 a 50 afios| 6 20 18 21 65
9,2% | 30,8% 27,7% | 32,3% 100,0%
mayor de 50 20 14 6 3 43
46,5% | 32,6% 14,0% 7,0% 100,0%
Total 31 107 225 97 460
6,7% | 23,3% 48,9% | 21,1% 100,0%

Figura 5. Nivel de inglés por edades

Conviene especificar que los valores aplicados grdalacion de conoci-
mientos siguen la clasificacion propuesta por éFRECommon European
Framework of Reference for Languages: Learningcfiileg, Assessment):
escaso (Al); aceptable (B1); elevado (C1). Recoodaambién que la ma-
yoria de encuestados entre 14 y 18 afios eran asteslide ESO y Bachi-
llerato y que la mayoria de encuestados entre 2B afios eran universita-
rios.
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5.5. Los jovenes se muestran mas receptivos a lestbs audiovisuales
multilingtes (VOS) en sus diferentes formatos

Centrémonos, por ejemplo, en textos bien distint@ssdocumentales y en-
trevistas y los juegos de diversibn multimedia. ddanto a los primeros,
prefieren la version doblada el 50,5% en el segmentre 14 y 18 afios,
mientras que los mayores de 50 ya la prefieremer0@o. Los mas intere-
sados en las VOS son los segmentos que se encuentra los 19 y los 25
afios (53,8%) y de 26 a 50 afios (44,6%). Sobreektod multimedia,
mientras los jévenes entre 14 y 18 afios los consweneaun 82,7 % vy los
prefieren en VOS en un 21,4%0l0 los utilizan en un 2,3% la poblacion
de mas de 50 afios y los prefieren en VOS Unicane¢@8 de ellos.

5.6. Cuanto mayor es el nivel de estudios de la gabion mayor es la
aceptacion de las versiones originales y subtitulad

Los datos obtenidos han confirmado plenamente patésis de partida.
Asi, por ejemplo, sobre la recepcion de los mussadl grupo sin estudios
o estudios primarios las prefiere en un 11,1% ers\V@brcentaje que as-
ciende hasta el 30,7% en el caso de los licencipdesta el 46,7% en el
grupo de los doctores. En cuanto a los documenyalas entrevistas, el
primer grupo los prefiere en VOS Unicamente en @%5 mientras que

destaca el 55,9% de preferencia de VOS por partesdicenciados vy el

66,7% en el segmento de doctores.

5.7. A los consumidores les gusta la publicidad

Con esta hipoétesis se aborda ya el tema que nfis déaforma mas directa
en este trabajo, pero que no puede entenderskcaintexto de todo lo vis-
to con anterioridad. Sobre los textos publicitarims gustaria mostrar como
punto de partida la siguiente frase: “Love themhate them, you cannot
avoid them” (Brierley 1995: Lit. en Valdés 2004: 17). Independientemen-
te de la existencia de detractores y defensorés pigblicidad, hay hechos
innegables: la presencia e inversion en publicidiachenta cada afio. Su
influencia es tal que muchos medios de comunicad@®masas (prensa,
radio y television) se financian, en gran partac@s a ella. Los datos del
Boletin Mensual de TNS Audiencia de Medios de ernler@007 muestran
el indice de estacionalidad de la publicidad eraBapentre febrero de 2006
y enero de 2007 y presentan el nimero de anuncidgles por las televi-
siones, los minutos de pantalla y la inversion éasnte euros: los datos de
febrero de 2006 indican que se emitieron 243.62@@0s, con una dura-
cion total de 78.111 minutos y una inversion de.B&5 miles de euros; en
los datos de enero de 2007 se aprecia un increndentodos los valores
(331.253 anuncios; 102.786 minutos y una inversiér820.733 miles de
euros).
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Los resultados de la encuesta acerca de la acaptieia publicidad
revelan que al 47% de los encuestados les gusB2%ino le gusta y al
20,9% le resulta indiferente.

5.8. Los jovenes prefieren la publicidad subtitulad

Si escogemos el grupo de menor edad y el de malaat ebtenemos los
resultados siguientes: mientras un 17,3% de len@s prefiere la VO para
la publicidad, el grupo de méas de 50 afios soldtaite en un 4,7%; mien-
tras un 27,6% del primer grupo opta por la VOSegjundo lo hace en un
16,3%; finalmente, mientras el 37,8% de los masrjés prefiere el doblaje
en un 37,8%, el grupo de mayores de 50 afios lereég un 53,5%.

Resulta también muy significativo relacionar estmultados con la
variable de nivel de estudios ya que una buena& plartesos mayores son
espectadores con estudios minimos y la mayoriagd@Venes entre 14 y
18 pertenecen al grupo de ESO. Asi, es interesamprobar cémo el gru-
po con estudios minimos prefiere la VO en un 0%,@& en un 5,6% v el
doblaje en un 94%; sin embargo, el grupo de EGE) Elgje la VO en un
21,1%, la VOS en un 23,9% y el doblaje en un 42 B#almente, el grupo
de licenciatura opta por la VO en un 16,8%, pov@S en un 31,1y la
preferencia por el doblaje desciende hasta el 28,7%

5.9. Los jovenes recuerdan mas que los mayores lahficidad original
y la subtitulada

El nimero de encuestados que recuerden muchosias@mcotras lenguas
distintas a las propias no es muy elevado. Unmsi€alctores es que tenian
relativamente poco tiempo para responder. Concegt@mnsobre los anun-
cios subtitulados, los mayores de 50 no recuerdi@gin anuncio en un
72,1% y no hay nadie capaz de recordar mas den®r#hargo, como con-
trapunto, en el grupo de 19 a 25 afios, el nUmeendeestados que no re-
cuerda ninguno desciende a un 53,2% y aumenta&al grupo de los
gue son capaces de recordar mas de 5. Como detesiante hay que des-
tacar que los productos mas nombrados son los salthéajo coste y la
ropa deportiva, que coincide con un destinataneno En cuanto a la pu-
blicidad emitida exclusivamente en versién origina$ diferencias no son
tan notables; de hecho, hay una aparente conti@wlicespecto a los datos
anteriores: el grupo entre 14 y 18 afios no recueiri@in anuncio en un
73%, mientras que los mayores de 50 &t@® en un 65,1%. Merece des-
tacarse que los productos mas citados fueron Idsirpes, cuyotarget
(segmento de poblacion considerado como consurpiatencial prototipi-
co) coincide mayoritariamente con el publico adyltwon poder adquisiti-
VO.

Respecto a los resultados de la encuesta llevadbmen este es-
tudio, queremos destacar que los encuestados dacLignayoritariamente,
anuncios subtitulados de coches y bebidas y ansiecizersion original de
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perfumes (francés, primero; pero Ultimamente tambos recuerdan en
inglés). Merece destacarse el posicionamientoreti@o de BMW que ha
tenido como personaje central a Bruce Lee, consiogan que da lugar a
toda una cadena de intertextd®e (water, my friend Segun TsnNews
(2007: 5), este tipo de campafas aumentan entt& yrun 30% la percep-
cién de la marca. Aunque el anuncio estaba sududituiresulta altamente
significativo que la totalidad de las personas estadas que lo recordaban,
en sumayoriajévenes, lo hacian no en espai®¢ @gua, amigo mio en
las diferentes lenguas autondmicas, sino en ingkts. anuncio subtitulado
ha servido incluso como punto de partida para amscios de empresas
de automocién distintas (Mitsubishi, noviembre @86): asi, se pasa del
esloganNo te adaptes a la carretera, sé la carretata BMW aNo te
adaptes al campo. Sé de camgera anunciar un todoterreno. Incluso ha
sido objeto de numerosas parodias en programasrdertde televisiones
de Espafia, tanto de ambito estatal como autondidita muestra mas del
poder e importancia de la publicidad.

5.10. Los encuestados consideran que la traducci@ablicitaria la lle-
van a cabo profesionales de la traduccion frente profesionales de la
publicidad o lingtistas

A partir de mi experiencia como profesora de tradurcde la publicidad en
la licenciatura de Publicidad y Relaciones Publicae la lectura de algu-
nos expertos en el tema (Sabaté 1999), disefiociespuestas posibles
para la pregunta “Quién cree que traduce la pallii Asi, los encuesta-
dos podian responder que la publicidad la tradespecialistas en lengua
(filblogos); especialistas en publicidad (publidita) o especialistas en tra-
duccién (traductores). Inclui también la opciomdesabe/no contesta para
observar de cara a otros trabajos futuros si elogoee desconocimiento o
de falta de reflexion sobre el tema era o no diatif/o. Los datos obteni-
dos aparecen en la figura 7:
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Quién cree que traduce la publicidad Total
Fil6logo Traductor | Publicitario | NS/NC
Amblt‘o de  Traduccion 3 49 24 30 106
estudios
2,8% 46,2% 22,6% 28,3% | 100,0%
Filologia 3 6 6 5 20
15,0% 30,0% 30,0% 25,0% | 100,0%
Estudios 2 53 19 16 90
afines
2,2% 58,9% 21,1% 17,8% | 100,0%
No relacion 7 136 52 49 244
2,9% 55,7% 21,3% 20,1% | 100,0%
Total 15 244 101 100 460
3,3% 53,0% 22,0% 21,7% | 100,0%

Figura 7. Quién cree que traduce la publicidad

Si utilizamos la variable “nivel de estudios” lossultados muestran que
cuanto menor es el nivel de estudios mayor eselancia de que es el tra-
ductor el encargado de traducir estos textos (7ha% los traductores
frente al 16,7% para los publicitarios); y que ¢oamayor es el nivel de
estudios mayor es la creencia de que son los ablis quienes se encar-
gan de ello (46,7% para los publicitarios frent@@&l7% para los traducto-
res).

5.11. Existe una relacién muy estrecha entre el fipde producto y des-
tinatario de un anuncio, por una parte, y la estraégia de traduc-
cion elegida

En la base de datos en Access creada, los datesidi¥ sefialan, por
ejemplo, que cerca del 40% de los espots de pesfsmemiten en version
original o version subtitulada, y van dirigidos &n mayoria a un publico
adulto cuando el producto es francés (Dior, Cathbamcéme, etc.) y mas
joven cuando el producto es de origen norteameri¢Binigo Boss, Hilfi-
ger, etc.). Los anuncios de coches de lujo dirigi@ain publico adulto y de
alto poder adquisitivo se doblan (Mercedes, Audilentras que algunos
anuncios de coches dirigidos a un sector mas jajarecen ya subtitula-
dos (Seat Altea, Smart con Robbie Williams cantdrek).

5.12. La globalizacién aumenta la necesidad de dit publicidad “ap-
ta para todos los publicos”

Asi, hay determinados grupos de productos que sos susceptibles de
adoptar estrategias de traduccion mas extranjeéezgno traduccion y sub-
titulacion). De la base de datos se desprende mj@ste grupo de estrate-
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gias mas extranjerizantes predominan el grupo dédée alcohdlicas y
refrescos, cosmética y perfumes, coches de baje,cosentras que los
productos mas relacionados con la idiosincrasiaatia pais optan por el
doblaje o la creacion de espa@d hoc(hogar, alimentaciéon y productos
financieros, entre otros).

Por ejemplo, respecto a los anuncios de produ&psrtivos o que
utilizan comoleitmotiv el deporte, se observa el paso de una tendensia ma
estandarizadora u otra mas global: a finales d&0do$/cDonalds utilizé a
dos estrellas del baloncesto de la NBA (Larry Bimlichael Jordan) para
su campafia y todo estaba doblado sisteméaticantemtes 90, Nike con su
eslogan]ust do itcomienza a emitir en Espafia y otros paises eusap&n
serie de anuncios con jugadores internacionalddtdel de gran prestigio
(Figo, Ronaldo, Cantona, etc.) y elige la modalidadsubtitulacién. Esta
tendencia contindia en los afios 2000 junto con cAagpen las que los es-
I6ganes permanecen invariablemente en inglés, aunguextos se doblan
unas veces (Adidas con bBupossible is nothing las campafias dobladas
con Mohammed Ali como protagonista), se subtitdaas (las de Adidas
con Nadia Comaneci) o se presentan en versionnatigixclusivamente,
como las de Nike con sAl little less hurty la canciénHurt, de Johnny
Flow, toda una muestra de intertextualidad.

6. La sociedad espafiola y el multilingliismo

Con la globalizacion, las campafias publicitarias &aperimentado cam-
bios notables ya que se disefian pensando en er magwero posible de
destinatarios. La alianza entre las grandes maltinales y los medios de
comunicacion de masas resulta de lo mas produdévielevision digital,
los canales internacionales, Internet, etc. ConfialaeBueno (2000: 117)
no hay un comportamiento homogéneo a la hora deidena estrategia
de disefio y de traduccién de la campafa, peroeskglcierto que existen
tendencias, aunque lo cierto es que en Espafaesalana ambivalencia
constante. Sin embargo, parece que, cada vez ndieligo a factores co-
mo la homogeneizacion de los mercados y las paditecondmicas, la
creacion de espacios comunes y una cierta estaadiar de los habitos de
consumo, las agencias van aumentando la tendeediisdfiar campafias
comunes.

Llegados a este punto, me parece muy interesant heferencia
a toda una serie de trabajos que, hechos desd@espegtiva de la publici-
dad tratan también, de forma mas o menos explggt)n los casos, sobre
la traduccidn de estos textos. Se trata de estgdiesntroducen la ideolo-
gia como un factor central que condiciona la foenague se elabora y se
traduce la publicidad; que analizan los conceptsndndializacion, (sur-
gido a finales del siglo XIX y relacionado con thea de solidaridad), de
internacionalizacion (anglicismo adoptado por lasrfas politicas y eco-
nomicas del siglo XX) y de globalizacion (que pieelel mundo financie-
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ro y que surge a finales del siglo XX), para amalis de forma critica y
profundizar en los problemas que plantea la ciridd global/local. Mat-
telart (1999 y 2006) es uno de los autores que paoriela de juicio consig-
nas dominantes hasta hace poco como la idea da quélicidad ha de ser
lo mas global posible, con lo cual las campafiaalédeserian aquellas que
no necesitan de la traduccion. Sin embargo, edltoeos afios, ha irrum-
pido con fuerza el concepto de publicidgdcal, término en el que conflu-
yen las palabras global y local, que marca la magote de la publicidad
actual. Valdés (2004) comenta al respecto quebifignad ha ido pasando
de la consign&hink global, act localesumida en el neologismo visto con
anterioridad, en el que hay un disefio y objetivobales para la campafia y
una adaptacion posterior a cada mercado concieldirk local, act glo-
bal. Esta ultima tendencia ha sido posible graciassariedios de comuni-
cacion de masas como la television o la red.

Pereira (2001: 9) afirma que la sociedad espaitlelbse muestra
receptiva y abierta hacia el cambio hacia el comscada vez mas habitual
del subtitulado y lo relaciona directamente condeteo de conocer otras
culturas y aprender otras lenguas distintas aya”qef. el Eurobarémetro
especial 243 “Los europeos y sus lenguas” 2006).

A este respecto, Valdés (2004: 93-94) sefiala qu&rdanstancia
de que “los jovenes espafioles posean un conoconimayor de idiomas
también ha influido en el uso de lenguas extrasjeralos anuncios, como
demuestra el gran nimero de anuncios no tradudielomglés que llenan
las paginas de las publicaciones espafiolas cuyl@@ibceptor pertenece
al sector joven de la poblacion.

En este sentido, hay que agradecer algunas campefizas desde
determinadas instituciones para promocionar elwansde versiones ori-
ginales mediante el uso del sistema dual y lasiorers subtituladas del
teletexto para fomentar el conocimiento del ingléde otras lenguas. Tal
ha sido el caso de la Televisié6 de Catalunya quegnte todo el mes de
marzo de 2007 prepard dentro de su programacid@oinuidad la cam-
pafia sobre Innovacidrianglés a casd“El inglés en casa”). A pesar de la
conveniencia de que se empiece a promocionar éilingilismo desde la
television, la campafia parte de un punto errérzecohfusion entre la sub-
titulacion para sordos y la subtitulacién destinagsersonas sin problemas
auditivos. Se trata de trasvases que tienen cestittes diferentes y que,
vistos por un publico que no es el destinatariq maeden crear sensacion
de redundancia o de falta de informacién, seg@ass.

7. Conclusiones
Recién estrenado el siglo XXI, Pereira (2001: &&nentaba que la con-

sideracién social del subtitulado en Espafia estgaparimentando cambios
sustanciales:
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Aunque hay autores (Luyken, 1991) que considenaa taitil y del

todo imposible intentar cambiar las preferencidgpdblico hacia una
u otra modalidad de traduccién audiovisual distitéaaquella a la
gue esta acostumbrado, un analisis minucioso dfetta audiovisual
espafiola basta para rebatir esta tajante afirmadidch: 8)

Actualmente, hay toda una serie de intersticiosedns cuales va introdu-
ciéndose, poco a poco, una modalidad considerasta hace poco muy
elitista por estar intima y casi exclusivamentadgieinada con el denomina-
do cine de arte y ensayo.

Del andlisis del extenso corpus de anuncios seraedgn, entre
otros, los siguientes datos y consideracionesasmtimeras décadas de
existencia de la television espafiola, la publicideal un fiel reflejo de la
sociedad autarquica del franquismo con un uso deéuptos nacionales en
su inmensa mayoria y uso exclusivo del espafioimperativo legal. En
este sentido, coincido plenamente con lo expuestdpenor Sendra (2006:
76) cuando describe la televisién durante la dig@dranquista:

La difusion era exclusivamente en castellano. Npesenitian otras
lenguas espafiolas e incluso las producciones asdad@s de otros
paises debian doblarse al castellano. Franco oyegita television y
el sistema educativo completasen la tarea de amifacion linguisti-
ca que los franceses acometieron varias generacatrés y en la que
los liberales espafioles habian fracasado.

A medida que el pais se abre a Europa y el mutidgar los dltimos afios
de la década de los 60, irrumpen en los hogaresielgs una gran cantidad
de productos extranjeros cuyos anuncios estan senhgoritariamente en
Espafia o bien doblados al espafiol. El final dafws 80 y el principio de
los afios 90, supone la aparicién en el mundo gebtcidad de otras len-
guas distintas a la espafiola: el mundo de la casangta moda, como el
anuncio de Trésor de Lancdmee(parfum des instants précigun el fa-
mosoLou Lou C'est moide la firma Cacharel, nos descubren el francés
asociado al mundo del glamour y la sofisticacidrb(een perfume es fran-
cés y la presencia del idioma pretende reforzaridef); algunos anuncios
de pasta ya utilizan el italiano como factor quedayal posicionamiento de
marcas determinadas (Buitoni) y las canciones glésnson algo ya muy
habitual en una gran cantidad de anuncios. El lngilismo parece con-
sustancial al multiculturalismo y a la globalizatiédra a partir del 2000,
aparecen de forma un tanto mas habitual una sereampafas destinadas
a un publico joven en los que la modalidad elegiden el transvase lin-
glistico es la subtitulaciéon porque permite dar inmegen de modernidad,
internacionalizacién e identidad juvenil mucho maya inglés hace acto
de presencia en anuncios de cerveza (BudweWeassup), refrescos
(Pepsi:Ask for morg, articulos deportivos (Nikelust do it Adidas:Impos-
sible is nothiny coches de bajo coste (Seat Leon), producto®miados
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por personajes famosos (Georges Clooney en Nesph\&gst else? de
Nestlé; Madonna en moda H&Mhis, this Bruce Lee en BMW!Be wa-
ter, my friend’, John McEnroét’s in! en Seat Altea, Jay-Z éteebokl am
what | am Juliette Binoche en perfumes de Lancome: Poéng, produc-
tos de cosmética destinados a este segmento decjiwbl(colonias de
Hugo Boss:Fragances for menDolce&GabanaThe ong Dior: C’est ¢ca
gue J'adorg, etc.

Por otra parte, considero que actualmente y erutundf a corto y
medio plazo hay toda una serie de factores queepuiedidir en la acepta-
cion de la subtitulacién por parte de los telesmimtes espafioles: Internet
también ha influido en la mayor tolerancia del mbjoven respecto a la
subtitulacion ya que fenémenos como el de la pagetayoutube.cormen
el que aparecen una gran cantidad de textos daltisihan ido familiari-
zando a un segmento amplio de la sociedad espaéilal, fundamental-
mente los jovenes entre 14 y 25 afios, con lostsldsj los programas de
edicién de subtitulos que se utilizan en una geanidad de hogares espa-
floles en tareas tan cotidianas como la creaci@eliulas caseras ha pues-
to en contacto directo al espectador con una téatéda cual se desconocia
casi todo. Finalmente, la nueva Ley General Audigad, actualmente en
fase parlamentaria, esta posibilitando que, pogoca, la subtitulacién pa-
ra sordos haga acto de presencia en nuestrasczakasliia. Pensemos que
en 2015 toda la televisién debera cumplir las nerdeaccesibilidad (Pe-
reira 2005, Orero 2006). Actualmente, accedemdis @ éravés del teletex-
to y el sistema dual para personas con deficienasasles, con la audio-
descripcién, pero ya hay muchos organismos quesmtias las campafas
institucionales de forma accesible y directa. Esemos que en un plazo
muy breve ya podremos estudiar objetivamente &cidah entre la subtitu-
lacién para sordos y la mayor aceptacion de lataldmtion en general.
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