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LA LENGUA INGLESA EN LA PUBLICIDAD ESPANOLA: UNA APROXIMACION
PRAGMATICA

El trabajo que presentamos a continuacion tiene como objeto de estudio uno de los
rasgos del discurso publicitario. Dentro de las diversas caracteristicas que la comunicacion
publicitaria manifiesta nos centraremos en el andlisis de los diferentes factores linguisticos
atribuibles al influjo angloamericano en la publicidad espafiola, factores que van desde el
continuo uso de anglicismos hasta la utilizacion de textos escritos en lengua inglesa para
promocionar productos dirigidos a un publico cuyalengua de uso comun es el espariol.

La situacién comunicativa que se produce cuando € emisor envia conscientemente
un estimulo linglistico a destinatario en un idioma que no es de uso habitual buscando
conseguir su persuasi on es un fenébmeno que merece un minucioso andlisis. Losmodel os del
codigo no han llegado aencontrar unaexplicacién convincente para esta particular situacion
comunicativa, maxima expresion del actua influjo linglistico angloamericano en la
publicidad espafiola, algo quesi puede obtenerse aplicando |os postulados fundamentales de
la comunicacion inferencia. En este trabajo estudiaremos el fendmeno aqui mencionado
siguiendo los principios establecidos por la teoria de la relevancia de Sperber y Wilson
(1986). El no tener noticias delaexistencia de un estudio sistematizado del temaen cuestion
nos ha decidido a dedicarle este trabajo.

Los diversos corpus de anuncios examinados en nuestro trabajo de investigacion
han sido agrupados en dos apartados principales. e primero dedicado a las ofertas de
empleo y e segundo dedicado a la publicidad comercial. Dentro del estudio de la
publicidad comercial, a la que prestamos una atencion preferente en nuestro trabagjo,
hemos distinguido dos corpus distintos. El primer andlisis se limita a presentar ciertos
datos estadisticos sobre la frecuencia con la que diferentes productos publicitarios
recurren a la lengua inglesa para comunicarse con un destinatario que bien no la utiliza
como cbdigo habitual o bien la desconoce por completo mientras que el segundo se
dedicard a encontrar las bases tedricas que nos ayuden a comprender las razones que
justifican e recurso a una estrategia comunicativa que radica en €l uso por parte del
emisor de un estimulo lingtistico no esperado por € destinatario. Con ese propdésito,
analizaremos los 450 anuncios de publicidad comercial que componen nuestro segundo

corpus.



Consideramos que la teoria de la relevancia puede explicar de manera precisa la
atraccién que hoy en dia despierta el uso de la lengua inglesa en los destinatarios de los
textos publicitarios. La multiplicidad de factores que concurren en el discurso publicitario
puede servir como justificacion a la carencia de estudios sobre el asunto en cuestion
basados en la aplicacién de las teorias linglisticas que parten de la naturaleza interactiva
de todo acto comunicativo. L os postulados de Sperber y Wilson nos han parecido el punto
de partida més adecuado para llevarlo a cabo debido, entre otros factores, alaimportancia
gue prestan a la funcién del destinatario dentro del acto comunicativo publicitario. Los
modelos del codigo, paradigma dominante en e estudio de la comunicacién publicitaria
en general y en e andlisis linguistico del influjo angloamericano en particular, asignan al
destinatario un papel esencialmente pasivo. Sin embargo, cada vez resulta mas notorio
gue €l éxito o fracaso de un anuncio depende en gran medida del esfuerzo que éste esta
dispuesto a hacer para interpretar el mensgjey llegar alas implicaturas perseguidas por €
anuncio. En e discurso publicitario las compleas estrategias comunicativas puestas en
marcha por el emisor no serviran paranada si €l destinatario no decide hacer un esfuerzo
para acceder a las implicaturas que caracterizan la comunicacion publicitaria. Los
particulares condicionantes del fendmeno publicitario contemporaneo, definidos por la
imperiosa necesidad de captar la atencién de un determinado target, contribuyen a poner
de manifiesto la natural eza interactiva de este particular acto comunicativo.

Como conclusion a esta breve introduccion, Unicamente resaltar que, como
veremos alo largo de nuestro trabajo, existen multitud de causas a las que se puede aludir
a la hora de explicar la penetracion anglicista en la sociedad espafiola. No obstante,
creemos que en los estudios del tema en cuestion no se ha prestado la suficiente atencion
a los elementos que condicionan de una u otra manera la fuerza del acto comunicativo
publicitario y de forma muy especial, a todos los factores que rodean a la funcion del
destinatario dentro de este particular intercambio comunicativo. Quizas sea conveniente
terminar recordando el primer cmetido de todo anuncio, que no es otro que atraer la
atencién del apético destinatario, como bien parece indicar € verbo latino advertere del

gue se derivalos términos ingleses advertisement, advertise o advertising, etc.



THE ENGLISH LANGUAGE IN SPANISH ADVERTISING: A PRAGMATIC
APPROACH

The subject under study in the work that follows is one of the features of the
discourse of advertising. Of the various characteristics shown by advertising communication,
we shall concentrate on the analysis of the different linguistic factors attributable to Anglo-
American influence on Spanish advertising: these factors range from the continual use of
anglicisms to the use of texts written in English to promote products aimed at a general
public whose everyday language is Spanish.

The communicative situation produced when the sender consciously sends, as a
persuasive ploy, alinguistic stimulus to the receiver in alanguage which isnot itsown isa
phenomenon which calls for minute analysis. The code models have not managed to find a
convincing reason for this particular communicative situation, which is current Anglo-
American influence in Spanish advertising at its greatest, but an explanation can be reached
by applying the basic arguments of inferential communication. In this study we will look at
the phenomenon mentioned here according to the principles established by Sperber and
Wilson's Relevance Theory (1986). We are unaware of any other systematic study of this
topic and have therefore decided to devote this work to the subject.

The various corpuses of advertisements examined in this piece of research have
been put into two main sections. the first is devoted to job offers and the second to
product advertisements. Within the study of product advertisements, which receives
special attention in this work, we have made a distinction between two separate corpuses.
The first analysis is limited to presenting certain statistical data on the frequency with
which different advertising products resort to the English language in order to
communicate to a receiver athough the receiver either does not use English as a
customary code or is totally ignorant of the language; the second is devoted to finding
theoretical bases to help usto understand the reasons behind resorting to a communicative
strategy based on the sender using a linguistic stimulus unexpected by the receiver. With
this in mind, we will analyse the 450 product advertisements which make up our second

corpus.



We consider that Relevance Theory can explain in an exact fashion the attraction
the use of the English language has these days for the receivers of advertising texts. The
multiplicity of factors coming together in advertising discourse could be the reason for the
lack of studies on this topic based on the application of linguistic theories that take the
interactive nature of every communicative act as a starting point. The basic arguments of
Sperber and Wilson seem to us the most appropriate starting point in order to carry this
out given, among other factors, the importance they grant to the function of the receiver
within the communicative advertising act. The code models, which are the dominant
paradigm in the study of communicative advertising in genera and in the linguistic
analysis of Anglo-American influence in particular, give the receiver an essentialy
passive role. However, it is more and more evident that the success or failure of an
advertisement depends to a great extent on the effort the receiver is prepared to make in
order to interpret the message and arrive at the implicatures sought by the advertisement.
In advertising discourse the complex communicative strategies set in motion by the
sender will be of no use whatsoever if the receiver does not make the effort to gain access
to the implicatures which are characteristic of advertising communication. The particular
determining factors of the contemporary advertising phenomenon, defined by the pressing
need to catch the attention of a specific target, contribute to highlighting the interactive
nature of this particular communicative act.

In conclusion to this brief introduction, we would just stress that, as we shall see
throughout our study, there are a multitude of causes which can be referred to when
explaining the degree of penetration of the English language in Spanish society. Even so,
we believe that in studies of the topic in question sufficient attention has not yet been paid
either to the elements which condition in one way or another the advertising
communicative act, or specifically to all the factors which surround the function of the
receiver within this particular communicative exchange. Perhaps we should finish by
remembering the first aim of every advertisement, which is none other than to attract the
attention of the apathetic receiver, just as the Latin verb advertere, from which the
English terms advertisement, advertise or advertising derive, seemsto indicate.
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INTRODUCCION

Laabrumadora presenciade anuncios publicitarios en numerosos dmbitos de nuestra
vida cotidiana es facilmente apreciable para cuaquier ciudadano medio, acostumbrado a
recibir una avalancha de invitaciones que, aunque en principio, solo parecen buscar su
participacion en un acto comunicativo persiguen un objetivo muy concreto: influir en su
conducta respecto a la percepcion de un determinado producto. La publicidad se ha
convertido en “part of the wallpaper of our lives’ (Byrne 1992: 4). Cardonay Berasate
(1972: 22) en un libro pionero dentro del lenguaje de la publicidad en Espafia, destacaban su
abundancia afirmando que yaen los afios setenta “ més de lamitad de lo que seimprime en
sus diversas formas es publicidad, y en un afio, la produccion de la publicidad impresa
sobrepasa cuantitativamente la produccin novelistica de un siglo entero.”

El reconocimiento generalizado de este hecho no ha venido acompafiado por un
analisis en profundidad del acto comunicativo publicitario desde los campos directamente
relacionados con la comunicacion humana. Asi, podriamos hablar de una cierta falta de
consideracion en e mundo intelectual por € fendmeno publicitario posiblemente debida a
los objetivos précticos que persigue: vender un producto o servicio. Sin embargo, la
publicidad tiene una serie de caracteristicas que desde nuestro punto de vista la hacen
merecedora de estudio y que pasamos a mencionar a continuacion.

Una camparia publicitaria acertada genera enormes beneficios econémicos para una
empresa, como recuerdan insi stentemente |os manual es de publicidad, prédigos en jemplos
gue atribuyen el éxito o fracaso de un determinado producto a una afortunada o
desafortunada camparia de promocion. La ingente cantidad de dinero que esta en juego la
convierte en una actividad altamente remunerada en la que actlia un conjunto de equipos de
personas marcadamente profesionalizados: director creativo, redactores, director artistico,
gjecutivos, investigadores de mercados, coordinadores de medios, director general, etc.
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Ademés, las agencias publicitarias, ayudadas por su disponibilidad econémica, pueden

mantenerse en contacto permanente con larealidad social del momentoy paraello no dudan
en elaborar exhaustivos planes de marketing donde se estudia, en términos estadisticos, la
segmentacion de |l os diversos mercados. El perfil demogréfico, los diferentes estilos de vida,
las disponibilidades econémicas o € proposito de buscar bien unaventainmediata bien una
ventafuturadefinen las estrategias que € publicista utiliza parallegar alos diferentes grupos
de consumidores.

Y a hemos destacado que el primer proposito de toda campafia publicitaria consiste
en establecer una comunicacion con sus destinatarios. Joagquin Lorente, ilustre publicista,
afirma lo siguiente: “Cada dia nuestro cerebro percibe miles de comunicaciones, registra
unas centenas y archiva unas docenas. En cada grupo, existen comunicaciones que son
publicitarias’ (1986: 37). Por la propia naturaleza de este particular acto comunicativo, los
condicionantes que rodean el trabajo del publicista no ayudan a que la comunicacion
publicitaria se produzcade manera sencilla: |os anuncios se sittian en “laperiferiade nuestra
atencion”, existen muchos productos y muchos anuncios similares, el espacio del que
disponen en los diferentes medios de comunicacion es caro y limitado, el destinatario es
reticente a participar en el acto comunicativo por conocer de antemano su cometido final,
etc. Todos estos factores contribuyen, desde nuestro punto de vista, adar mayor méritoauna
comunicacion publicitaria satisfactoriaya que los publicistas, en especial |os creativosy los
redactores, demuestran ser expertos conocedores de los factores que condicionan la
comunicacioén humana, valorando en gran medida la fuerza del lenguaje para romper las
barreras existentes entre el emisor y €l destinatario del anuncio.

Hoy en dia asistimos a un constante desarrollo de los medios de comunicacién
siendo sus efectos muy destacados en nuestras vidas. La publicidad es uno de los medios
de comunicacion de masas que acrecienta su presencia en nuestra sociedad con mayor
fuerza 'y actualmente es un elemento imprescindible no silo para la propia existencia de
otros medios - la principa via de financiacion de la mayor parte de la prensa 'y delas
cadenas de radio y television es la publicitaria - sino que es parte imprescindible para el
buen funcionamiento de nuestro sistema econdémico: su funcion de animar al consumo es
a menudo comparada con la funcion del aceite que posibilita que un motor funcione
correctamente.
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Pero no todas las consecuencias de la publicidad pueden valorarse de forma tan
positiva: su omnipresencia y sus sofisticadas técnicas gjercen a veces una influencia
demasiado opresiva, principalmente sobre cierto tipo de receptores que por distintas
razones son més vulnerables. Esta presion es una fuente de serios problemas de muy
diversa indole: psicoldgicos, sociales, econdmicos, etc. Ademas, de todos es sabido que la
publicidad llega a crear modas, gustos, e incluso valores, que no siempre tienen como
objetivo hacer coincidir laventadel producto con el bienestar del receptor.

El acto comunicativo publicitario se puede caracterizar por dos condicionantes. la
clara naturaleza asimétrica de la comunicacién que se establece entre emisor y
destinatario y su carécter intencional. En primer lugar, debemos destacar que € equipo de
especialistas que crea un texto publicitario tiene un conocimiento exhaustivo de todas las
formulas posibles para condicionar el comportamiento del destinatario mientras que éste
desconoce buena parte de €ellas. Ademas, la intencionalidad debe ser siempre tenida en
cuenta a la hora de llevar a cabo € estudio de la comunicacion publicitaria. No debemos
olvidar que se trata de un mensaje pagado con una dimension pragméaticamuy clara. Esta
esladeinfluir en laconducta de los receptores:

El acto de comunicacién de la publicidad nace movido por el interés econémico,
o dicho de otra manera, tiene una dimension pragmatica: la persuasion gjercida por el

emisor esta orientada a influir en la conducta de los receptores. (Ferraz 1993: 12)

El fendmeno publicitario esta totalmente condicionado por el imperativo Ultimo de
la persuasion del receptor y la eficacia de la persuasion estaré directamente relacionada
con la premisa relativa a la asimetria del proceso de comunicacion ya que cuanto més
consciente sea el receptor de las circunstancias que rodean el mensgje publicitario y de las
diferentes técnicas que utiliza para conseguir su persuasion, mayores dificultades tendra
éste para persuadirle.

La publicidad seduce y fascina mediante técnicas cada vez mas sofisticadas y
consecuentemente resulta dificil abstraerse a esa fascinacion: todo estudio que ayude al
destinatario a evitar ese estado de embelesamiento y posibilite ver los anuncios desde una
perspectiva raciona contribuird a una valoracion de ellos mas critica y disminuird su
capacidad de atraccion. Como no esta en nuestras manos el decidir sobre la existencia o
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las funciones de la publicidad, el Unico camino que nos queda para defendernos de sus
posibles efectos negativos es profundizar en su conocimiento.

El trabajo que nos disponemos a presentar a continuacion tiene como objeto de
estudio uno de los rasgos del acto comunicativo que se produce entre el emisor de un
anuncioy susdestinatarios. Dentro de las diversas facetas presentes en e acto comunicativo
publicitario nos centraremosen el andlisisdelosdiferentesfactoreslinglisticosatribuibles al
influjo angloamericano en la publicidad espafiol a, factoresque van desde el continuo uso de
anglicismos hasta la utilizacion de mensgjes escritos en lengua inglesa para publicitar
productos dirigidos a un pablico cuya lengua de uso comun es el espafiol®. La situacion
comunicativa que se produce cuando el emisor envia conscientemente un estimulo
linglistico a destinatario en un idioma que no es de uso habitual buscando conseguir su
persuasion es un fendmeno que merece una minuciosa consideracion. Los modelos del
codigo no han llegado aencontrar una explicaci 6n convincente para esta particular situacion
comunicativa, algo que si puede conseguirse aplicando |os postulados fundamentales de la
comunicacion inferencial. En este trabajo estudiaremos el fendmeno que hemos mencionado
siguiendo los principios establecidos por la teoria de la relevancia de Sperber y Wilson,
formulada por primera vez en e afio 1986 en € libro Relevance. Communication and
Cognition. El no tener noticias de la existencia de un estudio sistematizado del tema en
cuestion nos ha decidido a dedicarle este trabajo.

La particular situacion comunicativa que nos ocupa en este trabgo de
investigacion no responde Unicamente a factores de naturaleza linglistica ya que también
obedece a diversos condicionantes de muy distinta indole: econémica, politica, socid,
cultural, etc. En primer lugar debemos destacar que €l influjo angloamericano no es Unico
de la publicidad espafiola ya que también ocurre, con mayor o menor profusién, en todos
los idiomas del mundo occidental. Francia ha sido el pais donde se ha llevado a cabo un
mayor debate sobre el tema en cuestion llegandose incluso a promulgar leyes que
perseguian la eliminacién de los anglicismos en las comunicaciones publicas (véase
Lorenzo 1996: 16 o Riquelme 1998: 141). Moncada (1995. 257) sefiala que “la

L A lo largo de este trabajo haremos uso del término espafiol, y no castellano, para establecer un
contraste claro entre el uso de este idiomay el uso de lalenguainglesa. En ninglin caso es nuestra
intencién ignorar la existencia de otras lenguas — gallego, euskera y catalan — cooficiaes en
diversas éreas de nuestra geografia y ampliamente utilizadas por sus hablantes, aunque poco
frecuentes en el mundo publicitario.
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negociacion francesa en el GATT ha ido acompafiada por una ley naciona contra los
anglicismos en los cartel es publicos, parte de lacual fue retirada por ridicula.”

El influyjo linglistico angloamericano en las culturas occidentales es
principalmente una consecuencia directa de factores macroecondémicos. En los dltimos
anos hemos asistido a una creciente expansion de las grandes empresas multinacionales
debido a los cambios politicos, mediéticos, sociaes, tecnolégicos, etc. que han
posibilitado € surgimiento de una economia global. Las estrategias de marketing de las
grandes empresas ya no se dirigen a un pais determinado sino que se llevan a cabo
considerando las areas a las que se destinan: Norteamérica, Europa, Asia, |beroamérica,
etc. La Unidn Europea, ala que Espaia pertenece desde 1986 se ha convertido en un
unico mercado y a pesar de las significativas diferencias entre los paises que la
componen, sus habitantes muestran unas pautas de comportamiento cada vez mas
uniformes”.

Las empresas multinaciondes, conscientes de los costes que se ahorrarian
dirigiendo sus productos a un mercado pan-europeo, impulsan decididamente esa
integracion y para este propdsito cuentan con la inestimable ayuda de los medios de
comunicacion de masas. Las grandes compafiias publicitarias no son genas a esta
tendencia general y ya operan siguiendo los anteriores criterios. Las campafias dirigidas a
distintos paises europeos, denominadas en el argot publicitario cuentas multinacionales,
se centralizan en una gran ciudad - Londres o Paris principamente - que es donde se
ubica la agencia central de lacompafiia. Alli se crean las diferentes campafias que después
se adaptaran, en mayor o menor medida, a los distintos paises de la Union®. En este
proceso de adaptacion ya entran en juego las filiales de las agencias en los paises donde

2 De Mooij alude a hecho de que los ciudadanos europeos tienden a manifestar unas necesidades,
gustos, estilos de vida y habitos de consumo similares, aunque todavia existen diferencias
importantes, muchas de las cuales tienen que ver con los distintos idiomas existentes en este
espacio econdmico: “A single advertising campaign, run throughout Europe, would miss its
target: 66 per cent of al EC citizens speak only one language; less than 25 per cent speak two,
while only 8 per cent are trilingual. Europeans do not display homogeneous buying behaviour.
National aspects of buying behaviour will not disappear inmediately with the abolition of national
borders’ (1991: 29).

% Ogilvy (1984: 61) destaca que agencias publicitarias como J. Walter Thompson, McCann
Erickson o Young and Rubicam establecieron sus cadenas internacionales para satisfacer las
necesidades de empresas multinacionales como General Motors, Coca-Cola, Esso o General
Foods.
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se emitir4 o publicard e anuncio, que participan de forma activa en la adecuacion del
mensaj e alas condiciones especificas de cada pais.

Las agencias publicitarias tienen presente, desde el comienzo de su trabajo, €l
ambito a que se dirigen sus campafas. Asi, cuando pretenden elaborar un anuncio
destinado a diferentes paises tratan de utilizar estrategias que bien funcionen
correctamente en todos ellos o bien que sean faciles de gjustar. La mayor parte de los
anuncios Unicamente adaptan su contenido linguistico:

When planning a campaign for several areas each with a different language, this
must be taken into account from the very beginning. It is best to avoid playing with words
and using colloquialisms, and to keep the message simple, short and direct. On the other
hand, it is important not to make the message so bland that it becomes boring. (De Mooij
1991: 179)

Al elaborar una campafia publicitaria susceptible de ser utilizada en diferentes
paises europeos normamente se comienza con la redaccién de un anuncio en lengua
inglesa® por constituir este idioma la lingua franca tanto de las diferentes naciones que
integran la Unién Europea como del mundo publicitario (véase De Mooij 1991: 5 o
Crystal 1997: 87). El inglés es e idioma que se toma como punto de partida ya que
ademés posibilita una comunicacion fluida entre las diferentes filiales de las agencias
publicitarias. Como ya hemos dicho anteriormente la mayoria de los anuncios presentan
una adaptacion de sus contenidos linguisticos al idioma propio de cada pais pero cuando
€s0 no ocurre y la agencia decide mantener todo o parte del anuncio en lenguainglesa, se
debe a una decision cuidadosamente sopesada. Todos los elementos existentes en un
anuncio publicitario desempefian un cometido determinado ya que no debemos olvidar
gue la elaboracion de un anuncio es comparativamente mucho mas barata que su
publicacion o emision en su soporte habitual: television, radio, revistas, periodicos, etc.

Podemos observar que, hoy en dia, existe un buen nimero de anuncios, tanto en
prensa como en television, que reducen al minimo su contenido linguistico. Esta técnica,
muy comun en la promocién de productos ya consolidados en el mercado y de naturaleza

poco informativa como las fragancias, las bebidas alcohdlicas o € tabaco, ahorra muchos
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costes a las compariias publicitarias multinacionales ya que € esfuerzo de adaptacién del
anuncio es minimo.

Una vez esbozadas diferentes pautas de funcionamiento de las agencias
publicitarias multinacionales relativas a la produccion de anuncios dirigidos a distintos
paises pasamos a presentar 10s tres apartados que componen nuestro trabajo. El primero
de ellos comienza analizando los influjos sufridos por la lengua espafiola a través de su
historia.

El uso de un idioma comin siempre ha sido considerado como una de las
principales marcas de identidad de una determinada comunidad. No obstante, las
particulares lenguas de cada pueblo han sido testigos de excepcién de los avatares
histéricos sufridos por las sociedades que las utilizan. Nadie pone en duda que € influjo
de unas lenguas sobre otras es una consecuencia directa de |os contactos existentes en las
distintas sociedades del planeta. Sin embargo, €l reflgjo de esos contactos en el idioma ha
recibido muy diversas consideraciones dependiendo de la perspectiva adoptada. Asi,
podemos encontrar desde posiciones puristas que rechazan cualquier tipo de influencia
forédnea en un idioma hasta perspectivas ultraliberales que aceptan todo préstamo que sea
utilizado por |os hablantes.

El principal propdsito de este primer apartado consiste en andizar el actua influjo
linguistico del inglés en el idioma espafiol destacando €l caso relativo a la publicidad que
se utiliza en nuestro pais. Consideramos que tanto para entender este fenGmeno como
para adoptar una postura ecuanime ante tal influjo debemos comenzar Ilevando a cabo un
breve recorrido por la historia de la lengua espafiola ya que ello nos ayudara a valorar la
situacion con mayor rigor, contraponiendo las posturas que hacen hincapié en laidentidad
propia de cada idioma con las perspectivas que justifican este influjo aludiendo a los
condicionantes sociales de cada momento histérico. Después derevisar laexpansiony el
papel de la lengua inglesa como lingua franca del siglo XX, pasaremos a estudiar la
influencia angloamericana en e espafiol moderno y la controvertida cuestion de los
anglicismos. El andlisis de los préstamos procedentes del inglés - tipologia, vias de
entrada y campos Exicos més proclives a sufrir este influjo - desembocaré en nuestro
principal tema de estudio: la presenciade lalenguainglesa en la publicidad espafiola.

* Esta informacion ha sido obtenida mediante comunicacion personal con Marisa Vazquez,
responsable en Esparia de diferentes cuentas multinacional es de la agencia publicitaria Rui Nicoli.
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Una vez destacado el dominio de los Estados Unidos en la publicidad moderna
estaremos en condiciones de establecer ciertos criterios que expliquen la penetracion
anglicista en la publicidad espafiola: aspiracion hacia un marketing y una publicidad
global, preferencia de los hablantes por lo anglosajon y afan de originalidad del discurso
publicitario. Concluiremos € primer apartado de nuestro trabajo con un andisis de
diversos anuncios recientemente publicados en la prensa espariola que han sido agrupados
en dos apartados:. €l primero dedicado a las ofertas de empleo y el segundo dedicado ala
publicidad comercial.

En € primer apartado hemos distinguido entre las ofertas de empleo que recurren
a anglicismos crudos y las que se redactan integramente en lengua inglesa buscando, en
ambos casos, la funcién que desempefian tanto |os anglicismos en la estructuracion global
del texto publicitario como las ofertas de empleo redactadas en inglés dentro de un
suplemento de negocios escrito en espafiol. Nuestro primer andlisis del uso de la lengua
inglesa en la publicidad comercia se limitard a presentar ciertos datos estadisticos sobre
el nimero de anuncios que recurren, en todo o en parte de éste, a la lengua inglesa para
comunicarse con un destinatario que bien no la utiliza como codigo habitual o bien la
desconoce por completo. Las conclusiones de este andlisis nos dardn unaidea clara de la
magnitud del fenGmeno que estamos estudiando.

El segundo apartado, titulado modelos de andlisis linglistico aplicados a la
comunicacion publicitaria, parte de la revision de los diferentes modelos del codigo
propuestos para el estudio de la comunicacién publicitaria prestando una especia
atencion alos trabajos de Barthes sobre el tema en cuestion. Los modelos del cédigo han
constituido el paradigma dominante en los estudios linglisticos aplicados al ambito
publicitario y todos ellos parten de la premisa de que todo proceso comunicativo se lleva
a cabo mediante un procedimiento de codificacion-descodificacion. Estos planteamientos,
més basados en el estudio del texto® en si que en el proceso comunicativo que ocurre
entre emisor y destinatario, no han podido encontrar una explicacion satisfactoria a
preguntas como la funcién del contexto en la interpretacion de los anuncios, la

negociacion que se produce entre emisor y destinatario, la fuerza de los textos

® Los trabajos relativos a la comunicacion humana tienen el texto como principal objeto de
estudio. El texto, que no es de una natural eza exclusivamente linglistica, puede definirse como lo
gue ocurre entre los participantes en un acto comunicativo. En la comunicacion publicitaria los
anuncios deben considerarse como textos (véase Vestergaard y Schroder 1985: 14).
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publicitarios, € papel y disposicion del receptor ante este particular acto comunicativo,
etc. La comunicacion inferencial, y concretamente la teoria de la relevancia, dan una
respuesta satisfactoria a las anteriores preguntas y constituyen el marco mas adecuado
para estudiar la comunicaciéon publicitaria y més concretamente el uso de mensagjes
escritos en inglés dirigidos a un publico que no utiliza ese idioma como lengua habitual .
Concluiremos ese apartado revisando los principales postulados de la teoria de la
relevancia y su aplicacion a acto comunicativo publicitario, prestando una especia
atencién alos factores que definen la comunicacién encubierta.

Dedicaremos € tercer apartado de nuestro trabgjo a llevar a cabo € andlisis de la
presencia de la lengua inglesa en los anuncios que componen nuestro corpus atendiendo a
los principios de la teoria de la relevancia con el objetivo Ultimo de valorar e cometido
gue € inglés desempefia en los anuncios publicados en la prensa espafiola. Para ello
hemos establecido tres grandes grupos. productos que recurren a la estructuracién
tripartita, productos que utilizan la técnica de laimagen de marcay los productos que se
publicitan utilizando ambas técnicas. Aunque esta clasificacién no posee un carécter
estricto, nos resultara muy Util parallevar a cabo nuestro objetivo.

Por dltimo, debemos mencionar que hemos decidido trabajar con anuncios
publicitarios en prensa debido a que en ellos sdlo tenemos dos componentes a estudiar: la
imagen y € texto. Ademéas son més faciles de reproducir en un medio impreso por la

ausencia de sonido y de movilidad en laimagen.
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1. LA LENGUA INGLESA EN ESPANA: LA CUESTION DE
LOSANGLICISMOS

1.1. — INFLUJOS SUFRIDOS POR LA LENGUA ESPANOLA A TRAVES
DE SU HISTORIA

1.1.1. — Desde susorigenes hasta el siglo XIX

Nunca llegaremos a saber con precision la época exacta en la que € romance
castellano comienza su andadura por la Peninsula |bérica®. Como el resto de sus lenguas
hermanas, e castellano se forma a partir de la acumulacién de diferencias que
progresivamente van definiendo su carécter propio y que, a su vez, contrastan con la
evolucion sufrida por otros idiomas en distintas zonas de la Peninsula Ibérica. Segiin los
datos que poseemos hoy en dia sabemos que €l romance castellano es ya una realidad en
el siglo décimo después de Cristo, cuando los monjes del monasterio de Silos sienten la
necesidad de “traducir’ expresiones latinas como, por egemplo, usque in finem, por su
equivalente romance “ata que mueran”. Surgen entonces los primeros testimonios del
romance castellano escrito’ pero, aunque no conservamos datos, podemos suponer sin
miedo a equivocarnos que lalengua hablada ya llevaba varios siglos existiendo.

® Cano Aguilar (1995: 24) sittia el surgimiento del romance castellano en un periodo que va desde
el siglo 1V oV despuésde Cristo a 1X o X.

" Nos referimos a testimonios escritos conservados. Lapesa (1980: 163) afirma que las Glosas
Silenses no son € primer intento de escritura en romance ya que para su composicién los monjes
utilizaron una especie de diccionario latino-romance no conservado.
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El lento surgimiento de las diferentes lenguas romances existentes en Europa se ve
acelerado a partir del siglo |11 por €l declive cultural, politico y militar del mundo romano.
Pasamos a formular aqui una pregunta que consideramos fundamental y que ha sido
conscientemente ignorada en e primer parrafo de este apartado: ¢Como se habia
expandido el latin por la Peninsula Ibérica? Sabemos que esta lengua no era autoctona de
Hispania yaque se trataba del idioma oficial del imperio romano.

Lapesa (1980: 53) considera que la Peninsula Ibérica comienza a incorporarse
definitivamente al mundo grecolatino a partir de la segunda guerra plnica. La conquista
romana, iniciada en e 218 A.C. y completada por Augusto en el 19 A.C. a conseguir
dominar a cantabros y astures, trae consigo una completa transformacion de las
sociedades que habitaban Hispania: se introduce el derecho romano, se transforman las
técnicas agricolas, € vestir y las constumbres, se llevan a cabo importantes obras
publicas, se establece una nueva administracion, etc. La civilizacion romana también trae
consigo su propio idioma que nunca se llegdé aimponer mediante el uso de la fuerza pero
gue enraizd con firmeza en la peninsula debido a las circunstancias histéricas del
momento. Cano Aguilar incluye e proceso de difusion del latin dentro de lo que

denominalaromanizacion cultural de lapeninsula:

Debi6 de ser un proceso lento, subsecuente a la dominacion politica: no hubo
imposicion por parte de Roma, pero los hispanos comprendieron en seguida las ventajas
de hablar latin, de forma que, primero los principes y la aristocracia indigena y luego
todos sus stibditos, o fueron aprendiendo; a principio, como lengua para hablar con los
nuevos sefiores; luego como lengua de la cultura, el comercio y la politica; y luego, por

fin, como la Unica lengua, también de lafamiliay de las |abores diarias. (1995: 25)

Este hecho muestra cdmo ya desde |os albores del romance castellano lainfluencia
de idiomas en principio genos a la Peninsula Ibérica condicionan de una manera decisiva
el proceso histérico que ira formando progresivamente la lengua espafiola: € latin
convive durante un cierto periodo de tiempo® con las lenguas propias de la Peninsula

8 El Iatin desplazd con facilidad a las antiguas lenguas del sur y del este de Espafia: provincias
Bética y Tarraconense. Tuvo mas dificultades en progresar como lengua en e centro de la
peninsulay le resulté muy costoso establecerse en la cornisa cantabrica.
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Ibérica hasta llegar a hacerlas desaparecer. El grado de influencia de las antiguas lenguas
peninsulares en € latin hablado en Hispania resulta una incognita todavia no desvelada’
aunque generalmente se aceptan influencias en la pronunciacion, tonalidad y ritmo del
habla ademas de ciertas huellas en la morfologiay en € |éxico que caracterizaron € latin
hispanico hasta la época en que nacieron |os romances peninsulares.

Las influencias linguisticas venidas de fuera de la peninsula no terminan aqui
aunque nunca llegarian a ser tan profundas como €l influjo latino que, como sabemos,
constituye la base de la lengua espafiola. Durante la Edad Media dos civilizaciones
sostenian en Hispania una prolongada rivaidad: la civilizacion cristiana y romano
germénica compartia la peninsula con el 1slam. Los musulmanes formaron una sociedad,
Al Andalus, que seguia el modelo cultural, religioso y linglistico del pueblo arabe. Todos
los estudiosos de la época constatan que nada en la historia de Espafia puede entenderse
sin considerar en su justa medida e impacto producido por la presencia de los
musulmanes en la peninsula. Sin desdefiar lainfluencia de las lenguas germanicas durante
la época visigoda — a la que debemos voces como yelmo, dardo, guardar, guerra, €tc. -
podemos observar como las lenguas peninsulares estén cargadas de términos de origen
arabe que comienzan a utilizar los mozérabes y no tardan en llegar a los reinos cristianos
del norte de la peninsula. Lapesa (1980: 133) sefiaa que el elemento arabe fue, después
del latino, e mas importante del vocabulario espafiol hasta bien entrado e siglo XVI,
[legando a cuantificar en més de cuatro mil las voces de esta procedencia. Los arabismos
son extremadamente frecuentes en campos como la guerra (atalaya, adalid, zaga, adarga,
etc.), laagricultura (acequia, aljibe, alubias, zanahoria, €tc.), € tréfico (arancel, aduana,
tarifa, etc.) o la vivienda (zaguan, azotea, alcoba, alfeizar, albafiil, etc.) También se
mencionan otros campos como, por gemplo, la vestimenta, las instituciones, las
matematicas, la medicina, los sentimientos, etc.

Cuando Al-Andalus empieza a perder su poder militar, los reinos cristianos del
norte comienzan a extenderse hacia el sur, Ilevando consigo sus propios idiomas. En €
siglo X1l Castilla se convierte en la monarquia més poderosa del centro peninsular y su
idioma, en origen considerado barbaro, continua asimilando diferentes formas linglisticas

° Rafael Lapesa dedica tres apartados de su Historia de la lengua espafiola (1980) al estudio dela
influencia del sustrato preromano en lafonologia, morfologiay |éxico espafiol.
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procedentes de los distintos pueblos con los que se pone en contacto a lo largo de su

expansion:

La historia del castellano medieval (...) es una constante serie de procesos de
absorcion y nivelacion, de fusion de elementos de origen diverso, hasta llegar a unir
dentro de si 1o que en su origen es un complejo de elementos dialectales diversos. (Cano
1995: 29)

Su caracter innovador es tan importante que diversos autores han llegado a
considerarlo una Koiné y no una lengua de una determinada comunidad. Esta capacidad
de integracion de formas afines continlia a principios de la Edad Moderna, incrementada
s cabe por la unién dindstica de las monarquias de Castilla y Aragon. El castellano
incorpora entonces el ementos de | os dialectos aragonés y leonés.

La expansiéon del idioma pasa, a lado de la corona espafiola, de la peninsula
ibérica a Europa'y América llegando a convertirse durante los siglos XVI y XVII en una
lengua de carécter internacional de la mano de monarcas tan poderosos como Carlos V o
Felipe Il. En este periodo € espafiol adquiere prestigio en e mundo por ser € idioma de
una potencia dominante en el terreno politico, econdmico y militar. En el Nuevo Mundo
la lengua espafiola absorbe gran cantidad de elementos |éxicos procedentes de las lenguas
indigenas — el quechua, el guarani, el nahua, €l taino, etc. — principamente utilizados
para nombrar elementos de la naturaleza americana desconocidos en Europa: maiz,
sabana, tabaco, tiburén, yuca, tomate, iguana, condor, caiman, etc. El Vocabulario delas
voces provinciales de la América compilado en 1789 por Antonio de Alcedo reline
aproximadamente cuatrocientas voces indigenas que han pasado al espafiol.

En & siglo XVIII & imperio espafiol comienza a desvanecerse y Francia se
convierte en la nueva gran potencia europea expandiendo su influencia por toda Europa.
Espafia no es una excepcion a esta tendencia, como muestra el importante auge que
experimentan los galicismos en distintos ambitos de la vida espafiola: 1a moda parisina
trgjo consigo chaqueta, pantal 6n, satén, corsé, etc., la cocina crogueta, merengue, etc., €
mobiliario burd, sofé, secreter, etc. La influencia francesa se ve incrementada a raiz de
los hechos acaecidos en Francia en 1789, dando lugar a la expansion de las ideas
filosoficas y enciclopedistas y poniendo en marcha unared de relaciones comerciales que
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hacian de Paris e vértice de la vida social, cultura y econémica de todo € mundo
occidental. Asi nos han Ilegado voces relativas a las actividades comerciales — financiero,
bolsa, cotizar, aval, garantia, letra de cambio, etc. — actividad politica — parlamento,
debate, comité, etc. — y de la actividad administrativa — burocracia, personal, etc. Tan
importante fue €l influjo de la sociedad francesa en la espafiola que se llegd a popularizar
el término afrancesado para definir de manera despectiva a las numerosas personas que
mostraban una especia querencia haciatodo lo proveniente de Francia.

Hacia finales del siglo X1X la influencia francesa comienza a decaer en los paises
de &mbito occidental siendo sustituida por una lengua no roménica — € inglés — que,
CoOMo veremos a continuacion, se convertira a lo largo del siglo XX en e idioma més
extendido no s6lo en occidente sino también en todo el mundo. En su libro English as a
Global Language David Crystal destaca que a finales del siglo XX aproximadamente un
tercio de la poblacion mundial hace uso, en mayor o menor medida, de la lengua inglesa
en algun ambito de su vida cotidiana y reflexiona sobre su propagacién por todos los
paises del planeta destacando principalmente la rapidez con la que esta expansion se ha
Ilevado a cabo a partir de la década de |os cincuenta:

No other language has spread around the globe so extensively, but what is
impressive is not so much the grand total but the speed with which expansion has taken
place since the 1950s. In 1950, the case for English as aworld language would have been
no more than plausible. Fifty years on, and the case is virtually unassailable. What
happened in this fifty years — a mere eye-blink in the history of alanguage— to cause such
amassive change of stature? (1997: 63)

Aunque, como hemos querido degjar claro a lo largo de este apartado, existen
numerosos precedentes a lo largo de la historia que muestran el influjo de una lengua
sobre otra, la actual influencia de la cultura 'y de la lengua anglosajona no tiene parangédn
en la historia de la lengua espafiola, excepcidn hecha del influjo latino, ni tampoco en la
historia de la humanidad. La magnitud del fendmeno ha dado lugar a encendidos debates
acerca de la conveniencia de establecer medidas de proteccién de los idiomas que sufren
lainfluencia anglicista: francés, italiano, espafiol, etc. En el siguiente apartado trataremos
brevemente la situacion actua de la lengua espariola e introduciremos el mayor problema
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con el que, segln numerosos autores, parece enfrentarse nuestro idioma: € influjo del
inglés.

1.1.2. — El siglo XX: la cuestion de los anglicismos

Contrariamente a lo que se podria haber esperado, la crisis politicay econémica
padecida por Espaiia a partir del siglo XVIII no ha tenido un efecto negativo en nuestro
idioma s atendemos a nimero de hablantes que lo utilizan. Lapesa (1980: 462) afirma
gue la lengua espafiola ha quintuplicado sus hablantes en los Ultimos 150 afios
cuantificandolos en 250 millones, de los cuales 220 la tienen como lengua materna. Otros
estudiosos elevan el nimero de personas que se comunican mediante lalengua espafiola a
350 e incluso 400 millones. Actualmente, es € idioma mas hablado y el que experimenta
un mayor crecimiento dentro de la familia romanica, a gran distancia del portuguésy del
francés.

Su considerable nimero de hablantes y € desarrollo que estan acanzando
diferentes paises de habla hispana convierten a espafiol en un idioma cada vez méas
relevante dentro del comercio mundial y, por consiguiente, comienza a tener peso
internacional en ambitos como los medios de comunicacion de masas, la politica, la
economia, etc. Buena prueba de ello es e auge que ha experimentado la ensefianza del
espafiol més alla de nuestras fronteras en paises como Estados Unidos, Reino Unido,
Alemania, Suecia, Brasil, etc. Ademaés de las escuelas y las universidades propias de cada
pais, € Instituto Cervantes — fundado en 1991 con el objetivo de fomentar €l estudio y €
conocimiento de la lengua y la cultura espafiola e hispanoamericana en e mundo
estimula su aprendizaje.

En lineas generales podemos afirmar que la lengua espafiola goza de buena salud.
Sin embargo, un somero repaso a los trabgjos de diferentes linglistas y fildlogos
interesados en € estudio de la situacién de nuestra lengua muestra con claridad que
existen dos problemas que preocupan cuando se examinael devenir del idioma espariol: el
miedo alafragmentacion y lainvasion de anglicismos.
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El primero de €ellos es causa directa de su extension geogréfica 'y de su cada vez
més creciente nimero de hablantes. Estudiosos de finales del XIX y principios del XX
mostraban un cierto temor a que e espafiol se diversificara, a igua que habia ocurrido
con € latin, dando lugar a diferentes idiomas de raiz hispana. Unos afios mas tarde,
Lapesa (1963: 206) se preguntaba si 0s paises hispanoamericanos jovenes no tenderian a
afirmar su caracter propio acentuando sus elementos diferenciales en e idioma hasta
Ilegar a poner en peligro “la lengua comun”. Con el paso del tiempo hemos comprobado
gue esos temores se han revelado infundados debido a las caracteristicas de la sociedad
actual, muy distinta alaromana, y definida por factores que imposibilitan — o hacen muy
dificil — la disgregacién de una lengua. Entre otros, podemos mencionar los siguientes
elementos unificadores. € incremento espectacular de la instruccién escolar, el papel
uniformador de los medios de comunicacion de masas, de las producciones televisivas,
cinematogréaficas, musicales o teatrales, e aumento de los intercambios interfronterizos
por la facilidad para vigiar y asentarse en paises distintos, la apertura de mercados
internacional es debido ala actua economia globalizada, etc.

El segundo problema que inquieta a los filélogos se refiere a tema que nos
compete directamente en este trabgjo y que, a contrario de lo que ocurria con €l
anteriormente examinado, adquiere dia a dia una mayor relevancia. Nos referimos a la
influencia que la lengua inglesa y la cultura angloamericana gercen sobre € idioma
espanol. Cano Aguilar considera que la lengua espafiola estd en una posicion subordinada
respecto a la lengua inglesa debido, sobre todo, a la preponderancia del inglés en €l
terreno cientifico y tecnol 6gico:

El principa problema[del espafiol] parece ser que en e mundo de hoy el prestigio
de unalengua va asociado no solo a hecho de ser lalengua de una potencia dominante en
lo palitico, lo econdmico y lo militar (como ocurrié con el espafiol en el XVIy XVII, con
el francésen el XVII y XVIIl y con el inglésen el XIX y XX), sino, sobre todo, a de ser
la lengua en que se expresan la ciencia y los avances tecnolégicos. Ninguna de las dos
ventajas tiene hoy por hoy el espafiol, ni parece que vayaatenerlas en un proximo futuro.
De ahi su posicion subordinada, dependiente, ante el inglés, que si reline ambos
privilegios. (1995: 34)
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La asuncion de este hecho y la posicion adoptada por 1os estudiosos que se han
preocupado de estudiar ¢ tema oscila entre € rechazo maés radical a cuaquier tipo de
influencia fordnea y la tolerancia hacia este fendmeno por considerarlo como una realidad
natural existente, en mayor o menor medida, en todas |as sociedades avanzadas de nuestra
época.

Madariaga (1966) y Alfaro (1970) pueden considerarse representantes de la
actitud purista. Sus trabajos pretenden concienciarnos de la necesidad de prescindir de los
anglicismos denominados innecesarios'® por considerar que constituyen una influencia
deformante que contamina la pureza del idioma espafiol. Pratt (1980), Quilis (1984) y
Lorenzo (1955), (1996) defienden la postura contraria, certificando que la influencia
angloamericana es un hecho en nuestro idioma actual y que no tiene por qué significar
una influencia negativa ya que principalmente contribuye a ampliar nuestro Iéxico con
nuevos matices. Sin embargo, antes de abordar este tema en profundidad debemos
preguntarnos sobre los factores que han propiciado la actual situacién de lalenguainglesa
en el mundo. Para ello, creemos conveniente dedicar |os siguientes apartados a examinar
el papel actual de la lengua inglesa como lingua franca y €l influjo que irradia sobre la
lengua espariola.

1.2.—LA LENGUA INGLESA EN EL SIGLO XX

1.2.1. — Laexpansion de lalengua inglesa

Como ya hemos visto anteriormente, el siglo XV 111l se habia caracterizado por una
preponderancia econdmica, politicay cultural del francés, idioma que disfrutaba de una
posicion muy superior a la de cualquier otra lengua, incluyendo la lengua inglesa. Sin

embargo, en este mismo siglo comenzamos a encontrar ciertas voces™ que predicen un

10 Ambos autores sostienen que lamayor parte de los anglicismos existentes en la lengua espariola
no son necesarios. En e apartado 1.5. examinaremos los criterios establecidos por diferentes
autores ala hora de considerar un anglicismo como necesario 0 innecesario.

1 Crystal (1997: 65) destaca la opinion del conde de Chesterfield sobre la expansion del inglés a
mediados del siglo XVIII: “ | have... a sensible pleasure in reflecting upon the rapid progress
which our language has lately made, and still continues to make, all over Europe” o e punto de
vistade David Hume en 1767: “Let the French, therefore, triumph in the present diffusion of their
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cambio en esta situacion. El 23 de Septiembre de 1780 John Adams, € segundo
presidente de los Estados Unidos de América, formula la siguiente prevision a presentar

unapropuesta al congreso de su pais con el objetivo de crear una academia americana:

English is destined to be in the next and succeeding centuries more generally the
language of the world than Latin was in the last or French is in the present age. The
reason of this is obvious, because the increasing population in America, and their
universal connection and correspondence with all nations will, aided by the influence of
England in the world, whether great or small, force their language into general use, in
spite of al the obstacles that may be thrown in their way, if any such there should be. (en
Crystal 1997: 66)

Lasituacién actual de lalenguainglesa en el mundo nos permite comprobar que la
prediccion de John Adams distaba de ser erronea. Strevens (1992: 29) afirma que desde
sus origenes a mediados del siglo X1V hasta finales del siglo XVI € inglés no habia
conseguido sobrepasar los siete millones de hablantes y ni siquiera se habia establecido
como € idioma de todos los habitantes de las Islas Briténicas'®. Sin embargo, bien
entrado el siglo XVII se produce un giro determinante en esta situacion y se comienzan a
sentar |as bases de la expansién mundial de lalenguainglesa:

The combination of industrial development and the British Empire helped
position English as the language of global trade, at a time when trade was taking over
from diplomacy as the basis for international affairs. French was the catholic language of
ideas and diplomacy. Its promoters made much of its beauty, literature and civilised
cultural values. English was the protestant, working language of commerce. Its supporters
promoted its virtues with frequent reference to numbers relating to its size and global
reach. (Crystal 1999: 31)

tongue. Our solid and increasing establishments in America ... promise a superior stability and
duration to the English language.”

12 Graddol también cifra en siete millones los hablantes de inglés en € siglo XVI: “Before the
European colonization of North Americain the 17" century, the number of first language English
speakers could not have exceeded about seven million, almost al in the British Isles. During the
19" century, numbers of English speakers in North America overtook those in the British Isles,
but numbers of native English speakers worlwide are unlikely to have passed the 100 million
mark until the end of the 19" century” (1999: 32).
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El propio Crystal (1997: 110) considera que su expansion ha tenido tanto éxito por
haberse encontrado en el lugar correcto en el momento adecuado™®. Durante e siglo XVII
y XVIII € inglés era el idioma de la primera potencia colonial de! mundo: € Reino
Unido. En & siglo XVIII y XIX eralalengua hablada en el pais donde surge larevolucién
industrial y a finales del XIX y durante € siglo XX € inglés es el idioma de la mayor
potencia econdmica mundial: los Estados Unidos de América. Este autor atribuye la
supremacia actual de lalengua inglesa a dos factores que considera determinantes para su
desarrollo: la expansién del Imperio Britanico que llega a su apogeo a finaes del siglo
XIX 'y el surgimiento de los Estados Unidos como primera potencia politicay econémica
mundial en e siglo XX.

Después de haber mencionado sucintamente los factores histéricos que han
propiciado la expansion de la lengua inglesa, dedicaremos los siguientes apartados a
reflexionar acerca de dos &mbitos que pueden ayudarnos a comprender tanto su evolucion
en la esfera internacional como su actual papel de lingua franca en la mayoria de los
paises del mundo. Nos estamos refiriendo alos ambitos econdémico y politico.

1.2.2. — El inglésy la economia inter nacional

Especiamente relevante resulta el hecho de que e Reino Unido haya sido la cuna
de larevolucion industrial y consecuentemente de las innovaciones tecnol dgicas que este
periodo trae consigo: el inglés James Watts perfecciona la méquina de vapor, en las
fébricas se aprovecha e carbon como recurso energético, se obtienen nuevos materiales
para su uso industrial, se desarrollan nuevos medios de transporte, etc. Estos avances
tienen un efecto inmediato en la lengua inglesa ya que exigen la rdpida incorporacion de

3 Esta apreciacion de Crystal ha sido considerada por Phillipson como “naive” y triunfalistaen la
critica que este ultimo autor hace de su libro English as a Global Language en larevista“The
European English Messenger” (1999). Crystal se defiende de la anterior acusacion argumentando
que intentaba expresar un cierto tono irénico: “Phillipson, for example, has totally missed the
conventional irony implicit in my use of the phrase “[English being] in the right place at the right
time”. (...) When someone says this, they are typically reflecting on the unexpected and often
undeserved good fortune of the recipient. If | say, when John turns up at the bar just as I'm
offering to buy a round of drinks, “John’s always in the right place at the right time”, | am not
praising him, nor being triunphalist about him. The usage is ironic. Rather than trivialising the
issue, the phrase adds a depth to it, which Phillipson has completely missed” (1999: 64).
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una terminologia especifica de caréacter cientifico-técnico que posibilite referirse a los
nuevos elementos de la emergente sociedad industrial.

A todo ello se afiade una segunda consecuencia socio-linguistica del anterior
fendbmeno que comienza a marcar la decisiva influencia del inglés sobre otros idiomas y
gue consituye e germen de la, hasta hoy, inseparable union entre lengua inglesa y
tecnologia. Crystal sefiala que en este periodo delegaciones procedentes de diferentes
paises visitaban Inglaterra para conocer los adelantos tecnoldgicos que ali se estaban
llevando a cabo. El uso de la lengua inglesa resultaba imprescindible para entender el
funcionamiento de los nuevos métodos de produccién industrial y los hablantes de otros
idiomas interesados en conocer |os nuevos adel antos se veian obligados a aprenderla:

(...) the fact that these innovations were pouring out of an English-speaking
country meant that those from abroad who wished to learn about them would need to
learn English — and learn it well — if they wished to benefit. Especialy after the French
Wars (1792-1815), missions of inquiry arrived in Britain from several continental
countries, foreign workers were seconded to British factories, and many Britons came to

earn agood living abroad, teaching the new methods of industrial production. (1997: 72)

El Reino Unido era la primera potencia industrial del mundo durante e siglo
XVIIIl y cuando pierde su posicion privilegiada lo hace a favor de los Estados Unidos,
otro pais de habla inglesa, que se convierte en la mayor potencia industrial del planeta
desde finales del siglo XIX hasta nuestros dias. Asi nos encontramos con que, desde el
principio de la revolucion industrial, la lengua inglesa ha estado directamente imbricada
en los més relevantes procesos industriales y econdmicos™ mundiales. Gracias aello, €
inglés se ha convertido en un idioma imprescindible en todos los paises que aspiran a
conseguir una capacidad tecnol dgica, industrial 0 econdmica puntera.

Una particularidad que distingue la expansion de la lengua inglesa de otras
acontecidas alo largo de la historia se refiere a papel desempefiado por numerosos paises
no angléfonos que, a la vez que defienden su propio idioma, fomentan la lengua inglesa
por su marcado caracter instrumental en areas especificas como, por eemplo, la
tecnologia, el comercio, las investigaciones cientificas, la educacion, etc. Asi, en paises

4 Algo muy parecido ocurrira en el caso de la publicidad como veremos en el apartado 1.6.2.
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tan diversos como Japon, Alemania, Italia, Argentina, Espafia, etc. e inglés se ha
reconocido como un idioma necesario en determinados ambitos, fomentandose

activamente su uso y conocimiento:

Whether we monitor the veritable army of English-speaking econo-technical
specialists, advisors, and representatives, or whether we examine the diffusion of English
publications, films, radio and television programs and educational opportunities, it’s
becoming increasingly clear that non-English mother tongue countries are significantly

active in each of these connections. (Fishman 1992; 20)

El éxito de lalenguainglesa en e mundo actual se debe en gran parte a su imagen
de idiomarllave que posibilita el progreso, lariquezay la prosperidad de una nacion y que
frecuentemente se percibe como libre de connotaciones étnicas o ideolgicas. Strevens
(1992: 31) distingue entre paises donde, por razones histéricas, la lengua inglesa tiene un
papel determinado en la sociedad — ethnocentered use of English —y paises que no han
sufrido un influjo histérico relevante de naciones de habla inglesa pero, sin embargo,
utilizan este idioma en &mbitos laborales, de investigacion, ocio, etc: non ethnocentered
use of English. Es en estos ultimos donde €l inglés se considera como una ventana que
posibilita acceder a mundo de la ciencia, la tecnologia y e progreso, lo que ha
constituido un reclamo que muy pocos paises han estado dispuestos a ignorar: “The
discourse accompanying and legitimating the export of English to the rest of the world
has been so persuasive that English has been equated with progress and prosperity”
(Phillipson 1992: 11).

Sin embargo, existen ciertos autores (Gorlach 1988, Phillipson 1992) que
discrepan de la equivalencia entre la lengua inglesa y e progreso ajeno a cuaquier
ideologia™. Contrariamente, consideran la expansion internacional del inglés como una

% En d articulo “On trying to be Crystal-clear: a response to Phillipson” publicado por David
Crystal en larevista“ The European English Messenger” (1999) encontramos una buena prueba de
las diferentes posturas existentes a la hora de examinar las consecuencias de la expansion
internacional de la lengua inglesa. Phillipson acusa a Crystal de llevar a cabo un estudio del tema
desde una perspectiva excesivamente triunfalista y sin considerar la vertiente socioldgica de la
situacion. Por su parte, Crystal se defiende de las anteriores acusaciones y argumenta que €l
trabajo de Phillipson en este campo — principal mente su obra Linguistic Imperialism (1992) — esta
marcado por sus postulados ideol 6gicos que se limitan a atribuir la expansién de lalenguainglesa
a su subordinacién ante oscuros intereses econdmicos transnacionales.
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de las piedras angulares en las que se sostiene e actual sistema capitalista, a menudo
regido por poderosos intereses supranacionales que no siempre resultan beneficiosos para
los paises sometidos a su influjo. Fishman defiende que las ideas de progreso y
prosperidad que se asocian a la lengua inglesa si que van acompafiadas de un claro
componente ideol6gico. Este hecho es especialmente evidente en los paises englobados

dentro de lo que hemos dado en llamar €l Tercer Mundo:

The relative unrelatedness of English to ideological issues in much of the Third
World today must not be viewed as a phenomenon that requires no further qualification.
Westernization, modernization, the spread of international youth culture, popular
technology and consumerism are all ideological aswell as behavioral and econo-technical

conseguences. (Fishman 1977: 118)

1.2.3.— El inglésy la politica internacional

La supremacia de la lengua inglesa en € terreno politico no comienza hasta
principios del siglo XX, mas concretamente después de la Primera Guerra Mundial.
Phillipson (1992) y Crystal (1997) destacan que e Tratado de Versalles, redactado en
inglés y francés — idioma de la diplomacia por excelencia en esa época — supone €l final

del status del francés como lalenguade la politicainternacional:

The fact that the two languages were accorded equa validity at the peace
conferences and that the Treaty of Versailles was drawn up in both French and English
led to these two languages becoming the official languages of the League of Nations and
of the Permanent Court of International Justice (Lieberson 1982: 42). The French were
adamantly opposed to the upgrading of English, but the presence of the Americans at the
peace conference was decisive. The French were well aware that the recognition of equal
status for English marked the end of the era of French linguistic preeminence. (Phillipson
1992: 33)

Seria innumerable mencionar todas las instituciones en las que €l inglés tiene un
papel oficia hoy en dia. Como muestra comentaremos las conclusiones mas relevantes
dd andlisis que David Crystal (1997: 79) lleva a cabo del Union of International
Associations yearbook, libro que recoge 12.500 organizaciones internacional es existentes
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en el mundo en el periodo 1995-1996. Su estudio establece los siguientes datos:. € 85 por
ciento de las organizaciones internacionales tienen la lengua inglesa como una de sus
lenguas oficiales. En segundo lugar aparece, a gran distancia, el Francés con un 49 por
ciento. Solo el espariol, €l arabey el aleman sobrepasan el diez por ciento.

No obstante existe un dato que todavia consideramos mas relevante: numerosas
organizaciones internacionales utilizan exclusivamente la lengua inglesa. Uno de los
primeros gjemplos ha sido el acuerdo internacional para utilizar €l inglés en todos los
organismos encargados de regular el tréfico aéreo mundial. Crystal (1997) destaca que €
33 por ciento de las organizaciones presentes en su estudio utilizan exclusivamente la
lengua inglesa y cita, entre otras, las siguientes. Organization of Petroleum Exporting
Countries, European Free Trade Association, European Academy of Anaesthesiology,
African Hockey Federation, European Association of Cancer Research.

S6lo € trece por ciento de las organizaciones internacional es estudiadas no hacen
uso oficial del inglés. Se trata mayormente de asociaciones de paises francéfonos o
hispanos que, aunque formadas por diferentes naciones, comparten un idioma coman. Sin
embargo, cuando estas asociaciones elaboran un informe de sus conclusiones dirigido ala
prensa internacional utilizan, ademés de la lengua oficial de la organizacion, la lengua
inglesa

1.2.4. — Situacion actual del inglés en el mundo

La lengua inglesa, aunque muy difundida, no tiene una situacién homogénea en
los distintos paises en los que se utiliza. El linglista americano Braj Kachru explica la
expansion del inglés en el mundo y su uso actual mediante tres circul os concéntricos que

pasamos a definir a continuacion®®:

18 Phillipson propone una clasificacion aternativa a la de Kachru en la que distingue entre core
English-speaking countries — que estaria formado por los paises del circulo interior definido por
Kachru — y periphery-English countries, que englobaria los paises pertenecientes a circulo
exterior y a circulo en expansion de Kachru. Dentro de este segundo grupo establece la siguiente
distincion: “The periphery-English countries are of two types: countries which require English as
an international link language (Scandinavia, Japan, etc.) and countries on which English was
imposed in colonial times, and where the language has been successfully transplanted and till
serves arange of intranational purposes (India, Nigeria, etc.)” (1992: 17).
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1 — El circulo interior (inner circle) - compuesto por los paises donde la lengua
inglesa es @ idioma principal: Estados Unidos, Reino Unido, Irlanda, Canad4, Australia,
Nueva Zelanda, etc.

2 — El circulo exterior (outer or extended circle) — formado por paises donde,
habitualmente mediante una colonizacién temprana, la lengua inglesa ha llegado a
desempefiar un pape relevante en las instituciones mas importantes del pais aln
tratdndose en principio de una lengua forénea. Se trata de naciones plurilinglies en las que
el inglés funciona como segunda lengua'’: India, Singapur, Malawi, Nigeria, etc.

3 — El circulo en expansion (expanding circle) — compuesto por territorios que
aunque nunca han sido colonizados por paises del circulo interior reconocen la
importancia del inglés como lengua internacional. En ellos e inglés se ensefia como
idioma extranjero y aqui situariamos a Espafia, Francia, Dinamarca, Holanda, Portugal,
Grecia, Polonia, China, Argentina, Chile, etc.

No es sencillo cuantificar el nUmero de personas que utilizan la lengua inglesa en
el mundo'®. Ademés es necesario distinguir entre hablantes nativos y hablantes no
nativos. Las cifras que aparecen con mayor profusion son las siguientes: 350 millones de
personas tienen e inglés como L1y 700 o 750 millones lo utilizan como L2. Crysta
(1997) considera que existen entre 320 y 380 millones de hablantes nativos - mayormente
pertenecientes al circulo interior - y entre 1000 y 2000 millones de hablantes no nativos
que, aunque de manera limitada, utilizan la lengua inglesa en ciertos momentos de su
vida'®. Strevens (1992: 28) se inclina por un término medio y cuantifica los hablantes

ocasionales de inglés como L2 en 1500 millones.

7 Strevens distingue entre segunda lengua y lengua extranjera dependiendo de la funcion que
desempefie en la sociedad: “English is a foreign language within a community when it has no
special standing but is simply “just another language”; whereas English is a second language
when it has specia standing, such as being acceptable in the courts of law, being the medium of
instruction in mayor sectors of the educational system, being used in regional or nationa
administration, being commonly used on radio or television, and where there are major
newspapers published in English” (1992: 36).

'8 Para un estudio en profundidad del tema, véase el articulo de David Graddol “The Decline of
the Native Speaker” editado por Graddol y Meinhof y publicado en English in a Changing World
(1999).

19 |os datos anteriores (700-750 millones) se habian obtenido atendiendo al nimero de lectores de
periédicos en lengua inglesa en paises no angléfonos. Crystal (1997) toma sus datos del nimero
estimado de hablantes que, en algun ambito de su vida persona o profesional, hacen uso de la
lenguainglesa
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De estos datos podemos deducir dos conclusiones principales. La primera,
anteriormente mencionada, manifiesta el hecho de que cas un tercio de la poblacion
mundial utiliza, en mayor o menor medida, la lengua inglesa. La segunda, mas importante
s cabe, se refiere a la desigualdad numérica existente entre hablantes nativos y hablantes
no nativos ya que los hablantes de inglés como L1 son una minoria comparados con los

hablantes no nativos:

For the figures tell us that while English is used by more people than any other
language on Earth, its mother-tongue speakers make up only a quarter or a fifth of the
total. Further, these immense numbers are only possible because there exist in several
parts of the world — in South Asia, in parts of Africa, in the Far East, even in Europe —
communities of English users in which the native speakers are heavily outnumbered by
non-native speakers. (Strevens 1992: 28)

Esta situacion no parece tener visos de cambio. Centrandose en |os datos relativos
al circulo interior y exterior, David Crystal destaca que aunque en 1995 todavia son mas
numerosos los hablantes que tienen el inglés como L1, el incremento de poblacién en los
paises del circulo exterior traer4 amnsigo que los hablantes no nativos sobrepasen a los

nativos:

But the countries of the outer circle have, combined, a much greater growth rate
than those of the inner circle: in 1995-6, an average of 2.3 per cent compared with 0.8 per
cent. So, if current population and learning trends continue, this balance will soon change.
Within ten years, there will certainly be more L2 speakers than L1 speakers. Within fifty
years, there could be up to 50 per cent more. (1997: 130)

La conclusién que se puede extraer de este andisis es clara: € inglés se ha
transformado y se seguira transformando cada vez més en una lengua global y su éxito
como ta estard determinado, en gran medida, por las actitudes de los paises no
angléfonos: “English is less and less regarded as a European language, and its
development is less and less determined by the usage of its native speakers’ (Ferguson
1992: XV1).
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1.3. — LA INFLUENCIA ANGLOAMERICANA EN EL ESPANOL
MODERNO

El papel desempefiado por la lengua inglesa como idioma global - o lingua franca
- acarrea dos consecuencias linglisticas en las sociedades no angléfonas. La primera,
conscientemente buscada, se refiere a la existencia de ciertos ambitos — econémicos,
politicos, de ocio, etc. — donde se fomenta, o simplemente se tolera, su uso bien de forma
activa o bien de manera pasiva®. La segunda consecuencia, directamente relacionada con
la anterior pero no conscientemente buscada, se refiere a la influencia que la lengua
extranjera gjerce sobre el idioma propio del pais, o que en nuestro caso se conoce como
el influjo anglicista que, como veremos en el apartado 1.5.2., dispone de muy distintas

vias de entrada. Veamos el siguiente gjemplo.

Emilio Lorenzo, testigo privilegiado de la emergencia del inglés en e sistema
educativo espafiol, considera que la metodologia actualmente utilizada en la ensefianza
del idioma extranjero — procurando evitar a toda costa la negativa interferencia de la
lengua materna en el proceso de adquisicion — facilita la entrada de numerosos el ementos

Iéxicos, clichés, giros o metéforas que no son propios de la lengua espafiol a:

Y asi penetran y se van imponiendo frasesy construcciones antes desconocidas en
nuestro idioma: €l acicate y la disuasion se convierten en el palo y la zanahoria, lo que se
explica en inglés, donde carrot significa, ademas de “zanahoria’, algo ofrecido como
“incentivo 0 cebo”. También es dicotomia inglesa € enfrentar belicistas y pacifistas en

términos ornitol dgicos (halcones y palomas = inglés hawks and doves)... (1995: 172)

Este fendmeno, que no es exclusivo del ambito de la ensefianza, prueba que la

presencia de lalenguainglesa en Esparia, en primer lugar, posibilita su uso a muchos

2| aintegracion de Espafia en la Unién Europea también ha contribuido al fomento de la lengua
inglesa, aungue si N0S comparamos con otros paises de nuestro entorno podemos concluir que su
uso todavia resulta escaso: “Eurobarometer 41, based on data collected at the end of 1994 and
analysed by Labrie and Quell (1997), found large country variations in English usage, ranging
from Spain (with 13% of adults able to hold a conversation in English) to the northern European
countries such as Sweden (75%) and Netherlands (71%)” (Graddol 1999: 35).
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hablantes no nativos pero también influye en la utilizacién que estos mismos hablantes
hacen de su propia lengua materna®*. En este apartado vamos a llevar a cabo un recorrido
histérico a través de los cas dos siglos de influencia angloamericana en la lengua
espafiola distinguiendo cuatro periodos principales®® que estudiaremos a continuacion.
Utilizamos el término angloamericano debido a que tanto Inglaterra como los Estados
Unidos han desempefiado, en distintos momentos, un papel importante en el suministro de
préstamos. aunque al comienzo del fendmeno la inmensa mayoria de las palabras
procedian del inglés britanico, a partir de mediados del siglo XX, cuando la influencia se
dispara, casi todos los préstamos venian del inglés americano. Gomez Caplz también
muestra su preferencia por el término angloamericano:

Hablamos de influencia angloamericana y no de inglesa porque pensamos que la
eclosion y la expansion del anglicismo en espafiol —y no sdlo e anglicismo Iéxico — se da
a partir de 1945, a causa de la hegemonia politica, cultural y linglistica de los Estados

Unidos de Américay su creciente intervencionismo en Europa. (1993: 1290)

1.3.1. - Primer periodo: 1820 - 1910

La literatura inglesa puede considerarse como e primer elemento que facilita la
adquisicion de anglicismos alo largo del siglo diecinueve:

La lengua inglesa, que habia permanecido ignorada en el continente durante los
siglos XVI y XVII, empezd después a gercer influencia, primero con su literatura y

pensadores, mas tarde por €l prestigio social. Los romanticos querian deslumbrar con

2L | orenzo también pone de manifiesto que muchos profesores de lengua inglesa descuidan su
idioma materno favorenciendo asi la entrada indiscriminada de préstamos en el espafiol: “Lo que
echamos en falta (...) es el descuido notable del espafiol, que a la hora de medir el influjo del
inglés resulta a veces lamentable y contribuye, en consecuencia, al uso de los calcos 'y préstamos
gue son materia de nuestro estudio” (1996: 18).

% En “Tendencias en & estudio de las diversas etapas de la influencia angloamericana en espariol
moderno” (1993) Juan GOmez Capuz distingue tres periodos coincidentes con las tres primeras
etapas que presentamos en nuestro esgquema. A ellas afiadimos una cuarta etapa que no esta
presente en el estudio diacrénico de la influencia angloamericana en espafiol |levado a cabo por
Gobmez Caplz , pero si se parece implicar en sus estudios posteriores como, por gjemplo, “La
madurez del anglicismo en el espafiol actual: el ejemplo de lalenguajuvenil” (1997).
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elegancias de dandy, paseaban en tilbury, conspiraban en el club, y como Larra, gustaban
del Roshif y € hiftec. (Lapesa 1980: 457)

Jovellanos, Cadalso y Moratin traducen obras literarias del inglés a espafiol y
escritores como Espronceda, Vicente Salvd, Blanco White o el Duque de Rivas se ven
obligados a emigrar a Inglaterra debido al gobierno absolutista de Fernando VII: “Es
sintomatico que sea después de 1834 — fecha del regreso de los emigrados tras la muerte
de Fernando VIl — cuando comienzan a verse voces inglesas en diversas publicaciones
espaiolas’ (Gémez 1993: 1290).

Las obras escritas constituian la principal via de entrada de las nuevas voces
inglesas, aungue, como bien sefiala Fernandez Garcia (1971: 9), no se puede olvidar €l
papel jugado por la estancia de gjércitos ingleses en la peninsula debido a la Guerra de la

Independencia que pudo propiciar la entrada de algun préstamo por viaoral.

Como ya hemos indicado en € apartado 1.1.1. € siglo XVIIlI se habia
caracterizado por una polarizacion social entre las gentes que gustaban y participaban de
las nuevas costumbres venidas de Franciay los que despreciaban toda influencia gala. En
lo relativo a lenguaje, el galicismo fue ferozmente combatido desde el principio® y los

anglicismos de la época se achacaban alainfluencia francesa:

Por lo general, la critica englobaba [las voces inglesas] entre los galicismos o
como vocablos introducidos por el francés; sin duda, muchos vinieron por ese camino,
pero no puede descartarse, de ningn modo, laimportacion directa desde el mismo inglés.
(Ferndndez 1971: 10)

Lapesa (1963) (1980), Pratt (1980) y Lorenzo (1996) reconocen que €l francés ha
funcionado como lengua de enlace entre e inglés y e espafiol en la adopcion de
préstamos. Por esta via han entrado palabras como autostop , footing, camping, rally,

% Fernandez Garcia menciona varias obras y diferentes autores que se oponian a uso de

galicismos. “El Diario de los Literatos acusa ya estainfluenciay descubre “galicismos’ que se les
escapan alos traductores de obras francesas. El Padre Idla e Iriarte se burlan de los que tratan de
imitar las nuevas costumbres y de los galiparlantes. Vargas Ponce, en las postrimerias del XVIII,
ataca con dureza la sustitucion de términos castizos por otros advenedizos’ (1971: 9).



La lengua inglesa en Esparia: la cuestion delosanglicismos 39

smoking, etc.?* Sin embargo, no es hasta e ultimo tercio del siglo X1X cuando comienzan
a aparecer sintomas de rechazo hacia el anglicismo por parte de ciertos autores que se
consideraban en la obligacion de defender la pureza de la lengua espafiola, 1o que

constituye una prueba irrefutable de su abundancia:

Ruiz de Ledn (1879) es el primero que tilda de “adefesios’ a anglicismos como
Camaras (del Parlamento), Skating-ring, Jockey-Club y handicap. Igualmente, los
vocabularios y obras prescriptivas de Ana Oller, Oliver y Orellana califican de
“pedanteria de primo cartello”, “vergonzante, de mala catadura” anglicismos (...) como

fashionable, dandy, sportsman, meeting e interview. (Gomez 1993: 1291)

1.3.2. - Segundo periodo: 1910— 1939

Esta segunda etapa puede caracterizarse por € declive dd influjo francés y la
confirmacion del influjo angloamericano. Fernandez Garcia considera que es en este
periodo cuando se produce la segunda gran oleada de anglicismos, hecho que atribuye ala
influencia de los modelos anglosgjones que emanaban del todavia existente Imperio
Briténico y de la nueva potencia americana, ambos vencedores en la Primera Guerra
Mundial. Gomez Caplz considera que aunque € nimero es amplio su tematica se

concentra en ciertos &mbitos muy restringidos:

Los anglicismos de este periodo todavia son limitados en su teméticay se concentran
en tres areas semanticas especia mente inestabl es respecto a su permanenciaen €l idioma: los
deportes (golf e hipica sélo eran conocidos por la alta burguesia), vida social (muchos hoy
caducos) y avances técnicos (incluyendo nombres de marcas comerciales hoy desconocidas).
(Gémez 1993: 1292)

% Lorenzo también destaca que casi todos los anglicismos léxicos anteriores a siglo XX han
venido a través del Francés como, por e€emplo, Londres, equipar, contradanza, biftec,
francmason, club, boxeo, etc: “Alguno de éstos es calco libre o etimologia popular del francés,
donde se esconden, borrosos y engafiosos, los formantes del compuesto inglés (country dance,
beef steak, free mason). Otros calcos, menos deformados, son librepensador (free thinker) y
tranvia (tramway). Ello sin contar 1os numerosos préstamos del inglés que enfurecen, sin razon, a
los puristas franceses, ya que son, de hecho, galicismos tomados por €l inglés de la que fue lengua
de los dominadores de su pais tras la conquista de la ida por las huestes de Guillermo de
Normandia” (1995: 167).
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Boxeo, boicot, charleston, forward, pickup (tocadiscos), speaker, smart, etc.
son anglicismos propios de esta época que con €l paso del tiempo han sufrido una
suerte dispar: alguno de ellos se ha consolidado en su uso y otros han sido sustituidos
por un equivalente espafiol. Ademas debemos sefialar que la mayor parte de los
anglicismos caracteristicos de este periodo eran exclusivamente utilizados por un
sector minoritario de la sociedad — la burguesia — siendo mas bien escasos los que

gozaban de una difusién general:

Hasta mediados del siglo XX los anglicismos de orden Iéxico con difusion general se
podian contar por docenas, siendo el hibrido Inglaterra probablemente el mas antiguo.
Términos relativos a la navegacion serian también huellas de una influencia natural entre
naciones que comercian por via maritima o ventilan sus disputas en el mar: bote, borda,

babor y los puntos cardinales podrian ser testimonio de ello. (Lorenzo 1995: 167)

1.3.3. - Tercer periodo: 1939 - 1970

Dentro de este tercer periodo podemos distinguir dos etapas relativas a la
evolucion del anglicismo en la lengua espafiola: la primera década del régimen franquista
y los afios 50 y 60. Los primeros afios del régimen franquista suponen un freno a la
influencia del inglés que puede comprenderse al examinar la situacion socio-politica
nacional caracterizada por el establecimiento de valores conservadores en todos los
ambitos de la vida y que se reflgjaban en el idioma mediante una inequivoca tendencia al

purismo:

Oficidmente, ha habido una sola época de nacionalismo linguistico: la de la
“autarquia’ de 1939 a 1950, aproximadamente. Se nacionalizaron entonces muchas
palabras extranjeras que circulaban corrientemente, por ejemplo en el deporte y, aunque
en algunos casos fue con éxito (verbigracia match — encuentro, back — defensa, speaker —

locutor), en general no llegd a cuajar en resultados visibles. (Seco 1977: 200)
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Pratt (1980) sefidla que la americanizacion de la sociedad espafiola es mas tardia
gue la de otros paises europeos por no haber tenido una presencia americana
inmediatamente posterior ala Segunda Guerra Mundial. Hasta | os afios cincuenta, cuando
el régimen franquista comienza a cambiar su postura hacia los Estados Unidos, no se
reanuda la entrada de anglicismos™. La aparicion del turismo de masas y su despegue en
las décadas siguientes también constituye un factor que ayudarda a consolidar su
penetracion.

Ralph Penny considera que los afios cincuenta constituyen un punto de inflexion
tanto en lo relativo a origen de los préstamos adquiridos por el idioma espafiol como alas

vias de entrada que utilizaban:

Until the middle of the twentieth century, almost all English words borrowed by
Spanish were of British English origin, and were usually transmitted through writing,
often via French. From the 1950"s onwards, the main source of such borrowings has been
American English, and anglicisms have been transmitted partly through written media
(especialy newspapers, trandation of scientific works, etc.), but increasingly through the
oral media (dubbing of American films, TV programmes, etc.) (1991: 230)

En e prélogo a su Diccionario de Anglicismos, Alfaro compara e anterior
influjo galicista con la actua influencia anglicistay achaca a estas nuevas vias de entrada

lamayor presenciay difusion de elementos provenientes del inglés en lalengua espafiola:

En el espafiol hablado y escrito de nuestros tiempos la influencia del idioma
inglés tiene preponderancia mucho mayor que la del francés. La intensidad de esa
influencia tiene su razén de ser. El galicismo tenia el libro como vehiculo casi Unico. El
anglicismo tiene varios conductos de penetracion por donde se cuela como corriente ora

impetuosa, ora sutil, siempre efectiva. (1970: 9)

% Troike destaca que a partir de |os afios cincuenta | os Estados Unidos e Inglaterra comienzan una
importante campafia de promocién de la lengua inglesa a nivel internacional: “The spread of
English was also greatly abetted by the expenditure of large amounts of government and private
foundation funds in the period 1950-1970, perhaps the most ever spent in history in support of the
propagation of alanguage” (en Phillipson 1992: 7).
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L as nuevas vias de entrada de anglicismos — mayormente medios de comunicacion
de masas procedentes de los Estados Unidos — y €l origen de los préstamos indica que se
ha producido un cambio importante en la orientacion de la sociedad espafiola: el pais que
apartir de ahora se constituye como referencia externaineludible ya no es el Reino Unido
ni cualquier otro pais europeo sino que pasa a ser los Estados Unidos de América. Este
cambio, que sobrepasa el campo del lenguaje propiamente dicho, ha sido exhaustivamente
examinado por Chris Pratt en su libro El anglicismo en e espafiol peninsular
contemporaneo®. Pratt estudia el influjo que el American way of life comienza a gjercer
sobre todos | os aspectos de lavida, las instituciones y |as costumbres espariolas a partir de
los afios cincuenta destacando |os cambios que se han producido en Espafia a raiz del 31
de Octubre de 1950, fecha en la que se revocan muchas medidas aislacionistas por parte
del gobierno espafiol y que traen consigo € restablecimiento de relaciones diplométicas
CON NUMErosos paises europeos, €l acuerdo econdémico-militar hispanoamericano de 1953
gue supuso, entre otras cosas, la llegada de los soldados norteamericanos a Torrején de
Ardoz, y, lo que es mas importante, €l establecimiento de patrones de conducta social que
provenian de los Estados Unidos en campos como la comida, € ocio, los habitos de
consumo, la moda, etc. Esta nueva situacion también propiciara € establecimiento en
Espafia de compafiias americanas, sintoma inequivoco del declive del periodo
aidacionista sufrido por nuestro pais y prueba de la entrada de Espafia en € sistema
economico occidental:

La presencia de compafiias americanas (quizés disfrazadas a veces de espafiolas o
multinacionales por motivos de derecho mercantil o conveniencia econémica) es muy
destacada en Espafia. En gran medida la empresa espafiola se ve obligada a salir de su
situacion feuda por la necesidad de competir con €l comercio extranjero. Casi no hay
sector donde no haya una empresa norteamericana que aporte dinero, tecnologia o know-
how. (Pratt 1980: 74)

Esta revolucién socia tiene un reflgjo casi inmediato en € idioma debido a la
necesidad de lexicalizar los nuevos elementos que comienzan a formar parte de la

% E libro Espafia Americanizada publicado en 1995 por Alberto Moncada también examina el
influjo americano en la sociedad espafiola a partir de la década de los afios cincuenta en campos
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sociedad espafiola. Algunos anglicismos surgidos a raiz del mundo del consumo y del
modo de vivir caracteristico de estos afios son: hippy, boicot, lunch, living, hobby, night-
club, jeep, grill, cocktail, meeting, ring, film, cowboy, etc.

1.3.4. - Cuarto periodo: 1975 - 2000

El rdpido desarrollo que ha experimentado la sociedad espafiola en los Ultimos
veinticinco afos ha traido consigo una vertiginosa evolucion del anglicismo. Podemos
mencionar como factores que han posibilitado ese influjo la liberacion moral acontecida
en la sociedad espafiola, la nueva situacion socia, politica y econémica, € papel
desempefiado por los medios de comunicacion de masas, las relaciones industriales y
comerciales establecidas entre Espafia y |os paises de habla anglosgjona, €l cine, la moda
y la masica que se consumen en Espafia, € deporte, el aumento del turismo de
procedencia anglosajona, los avances técnicos - mayormente relativos a campo de la
informética — puestos d alcance del ciudadano medio, etc. Todo €ello sin olvidar €l papel
gue desempeiia la lengua inglesa en & curriculum educativo espafiol a finales del siglo
XX. Su aprendizaje comienza, siguiendo criterios pedagdgicos, a una edad cada vez mas
tempranay adquiere progresivamente un mayor peso dentro de nuestro sistema educativo.
También son frecuentes los vigies a Irlanda, Gran Bretafia o los Estados Unidos con €l
principal objetivo de aprender in situ lalenguainglesa.

Medina Lépez enmarca € tema del influjo lingiistico del inglés sobre el espafiol
dentro de un proceso de transculturizacion de carécter social: “Las irrupciones del inglés
en la lengua espafiola representan una manifestacion més de los usos, costumbres y
actitudes del modo de vida britanico o norteamericano” (1994: 8). En principio, cuanto
mayor sea €l grado de americanizacion de una sociedad, mayor serd e numero de
anglicismos que utilizaran sus hablantes.

Sabemos que no todos los ambitos y registros de la lengua son igualmente
permeables a los anglicismos. Lorenzo recuerda que existen diferentes grados de
tolerancia dependiendo de la profesién o nivel sociocultural de quien los utilice:

como lareligion, la politica, €l ocio, los medios de comunicacion, etc.
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Asi, aun economista no le importa oir ni usar expresiones como cash flow, Wall
Street, joint venture, insider trading, holding o marketing y docenas més, paralas cuales
se han propuesto, sin mucha perseverancia, diversas traducciones. Pero usados estos
términos fuera del ambito profesional pasarian por pretenciosas pedanterias indignas de
gente civilizada. (Lorenzo 1995: 171)

Sin embargo, no es menos cierto que la sociedad actua estd obligando al
ciudadano medio a familiarizarse con distintos ambitos que afios atrés le resultaban
completamente desconocidos. Hoy en dia vivimos un momento histérico en e que la
informatica, dominada también por un pais angl6fono, juega un papel esencia como
herramienta de trabajo para un gran sector de la poblacion. Consecuentemente hemos
adoptado anglicismos como password, floppy disk, moden, CD-rom, chip, E-mail,
microsoft, wi ndows, word, wordperfect, P.C., login log out, internet, etc., necesarios para
nombrar nuevas realidades que, como bien sefiala Pratt (1980: 88) ya vienen provistas de
su etiqueta linguistica y que, muy frecuentemente, no son de fécil traduccién. En
principio estos términos fueron utilizados exclusivamente por programadores
informéticos o ingenieros de telecomunicaciones”’ pero debido a la frecuente utilizacion
de ordenadores por un publico cada vez més amplio ya no se perciben como “ pedanterias
indignas de gente civilizada’” por haber conseguido llegar a formar parte del lengugje
cotidiano de un gran nimero de personas. Incluso se puede llegar a producir el efecto
contrario. Ciertos anglicismos estan tan asentados en € idioma que la recuperacién del
término espafiol puede llegar a producir extrafieza e incluso puede ser considerado un
signo de pedanteria: véase el caso de marketing y mercadotecnia.

L os factores econdmicos, politicosy sociales que surgieron después de la Segunda
Guerra Mundia y que se han venido consolidando hasta nuestros dias han convertido la
influencia angloamericana en la més intensa de las sufridas por la lengua espafiola®®, y
todas |las lenguas romances, alo largo de su historia:

7 Meillet (1936) (1952) fue el primer linglista en sefidlar que los préstamos entran a través de
langues spéciales y que posteriormente algunos llegan alalangue comun.

% Excepcion hecha de la influencia latina, determinante para la evolucion de las lenguas
romances.
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Of all the external forces which have affected the Romance group individually or
collectively, the contemporary English influence is in many ways the most striking of all.
So important has it grown during the past decade that it has eclipsed in number of
borrowed lexemes and in terms of sociocultural repercussions al the inter-Romance
contacts taken together. (Hope 1980: 278)

Sin embargo, a la hora de contrastar este influjo con otros fendmenos de caracter
sociolinguistico en situaciones de lenguas en contacto, como pueden ser € bilinglismo, la
diglosia, e cambio de cddigo, €l multilinglismo, etc., debemos destacar que la influencia
angloamericana en las lenguas europeas - francés, italiano, portugués, espariol, etc. — no
pasa de pertenecer a lo que ya Bloomfield habia denominado préstamo® cultural. Este
autor diferenciaba entre dialect borrowing y cultural borrowing: “Within the sphere of
borrowing, we distinguish between dialect borrowing, where the borrowed features come
from within the same speech area (...), and cultural borrowing, where the borrowed
features come from a different language” (1933: 444).

Bloomfield engloba el concepto de préstamo cultural dentro del fendmeno
extralinglistico de la difusion cultural: las técnicas, los objetos o los habitos de las
comunidades més desarrolladas suelen ser adquiridos por las sociedades que entran en
contacto con ellas, dando lugar a la aparicién de nuevos términos™. La actual intensidad
del préstamo cultural y sus componentes econémicos, politicos y sociales ha llevado a
gue ciertos estudiosos franceses de carécter purista — vease Etiemble (1964) - consideren
este fendbmeno no como un préstamo cultural propiamente dicho sino como una

colonizacion cultural.

# E| concepto de préstamo es més amplio que e de anglicismo ya que se refiere a todo elemento
lingliistico que un idioma toma de otro, bien en su forma originaria bien adaptado a las
caracteristicas de lalengua receptora. El grado de adaptacion dependerd, entre otros factores, de la
familiaridad que tengan los hablantes con el idioma del que proviene € préstamo.

¥ Rodriguez destaca que la intensidad del influjo angloamericano en muchos paises del mundo y
su creciente uniformidad relativiza la distincion entre dialect borrowing y cultural borrowing:
“the intense cultural contacts of modern times diminish distances to such an extent that the old
Bloomfieldian dichotomy between cultural and intimate borrowings has lost part of its validity. In
light of this, one should not be surprised if further research came to reveal that the large body of
English terms found in present-day Peninsular Spanish does not differ significantly from that
found in other compilations done in countries of the Southern Hemisphere such as Argentina or
Chile” (1999: 110).
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1.4. — DIFERENTES POSTURAS SOBRE LA ANGLOMANIA Y LOS
ANGLICISMOS

Ya hemos mencionado en este trabgo la acentuada tendencia a purismo
linguistico que caracteriz6 los primeros afios del régimen franquista. Son representativas
de esta época multitud de obras de marcado carécter ideolégico y de poco valor
filolégico® que, en un tono exaltado, defienden el idioma espafiol de los ataques de la
lengua inglesa. GOmez Caplz (1998: 1294) distingue, dentro de lo que denomina la
tradicion académica®, tres tipos de trabajos:

1 — Defensas del idioma: articul os breves donde se describe la penosa situacién del

idioma espariiol y se proponen medidas para solucionar el problema. Podemos citar
como gemplos dos articulos publicados en las actas del Cuarto congreso de
academias de la lengua espariola (1964): “Los neologismosy su peligro” de Alcala
y “El estudio de las expresionestécnicasy cientificas’ de Alfonso.

2 — Breves diccionarios de anglicismos no aceptados por €l Diccionario de la Real

Academia Espafiola de la Lengua que presentan la voz espafiola recomendada
para evitar el extranjerismo>2. En este &mbito podemos destacar el trabajo de Salas
“ Extranjerismos innecesarios con sus correspondientes equivalencias espariolas’ o
de Arango “Nuevos anglicismos en el espariol peninsular”.

3 — Monografias de palabras de origen inglés en las que se describe la historia del

término estudiado y las implicaciones culturales que conlleva su uso. Sirva como
giemplo de este tipo de estudios e articulo de Echevarria “Lider: anglicismo de

cambio semantico en la América espafiold’.

3 Makiel (1968) destaca que la mayor parte de estos trabajos no han sido llevado a cabo por
fil6logos cualificados sino por aficionados a tema.

® Go6mez habla de |a tradicion académica debido a que muchos de estos articulos han visto la luz
en los diferentes congresos de academias de la lengua espafiola celebrados durante los afios
cincuenta.

% El término extranjerismo tiene un cierto matiz despectivo. Tradicionamente se han considerado
como tales las voces foraneas que no habian alcanzado un determinado grado de integracion
linglistica
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El espiritu combativo de estos trabajos pasa rapi damente del ambito académico en
el que habian surgido a la prensa de la época, dando lugar a encendidos articulos
periodisticos sobre € tema de los anglicismos en espafiol que solian terminar con una
arenga a la defensa de la supuesta pureza de la lengua espafiola frente a la contaminacion

anglicista.

En este contexto Emilio Lorenzo, académico de reconocido prestigio, publica en
1955 el primer trabgjo que trata el tema de una manera rigurosa y siguiendo criterios
filol6gicos. Contrariamente a la opinion de muchos de sus coeténeos afirma no ver los
peligros que se estaban sefldlando y manifiesta su confianza en la capacidad de
asimilacién de nuevas voces de la lengua espafiola. Incluso llega mas lejos a destacar las
ventajas que supone la influencia de unas lenguas sobre otras:

Tenemos confianza en e mecanismo linguistico espafiol, sometido ahora tan
violentamente a prueba. Tiempos ha habido — laépoca normandaen Inglaterra, €l siglo X V1|
en Alemania — en que una lengua nacional ha estado a punto de claudicar ante el poder
arrollador de otra extranjera. Ni e momento actual espafiol reviste la gravedad de los
periodos historicos citados ni los efectos posteriores de dichas invasiones idiométicas dan
motivo para alarmarse. De la dominacion normanda en Inglaterra a partir de la batalla de
Hastings resultdé un enriquecimiento tal de la vigja lengua anglosajona, que ha convertido a
ésta, apesar de su anacronismo ortogréfico, en uno de los més flexibles sistemas de expresion
con que cuenta e mundo. (1996: 85)

Lorenzo recuerda insistentemente en sus trabagjos (1955, 1995, 1996) la génesis de
la lengua inglesa destacando su capacidad omnivora para asimilar todo tipo de préstamos
ya sean |éxicos, sintacticos o giros idiométicos® y atribuye su actual hegemonia a la
capacidad de asimilacion de elementos de distinto origen®:

% En “Anglicismos’ Lorenzo defiende que, factores econdmicos y politicos aparte, la lengua
inglesa debe su preponderancia a la capacidad de asimilacion e integracion de elementos de
diferente origen “que le confieren rasgos universales y difuminan los perfiles més salientes de su
yaremota vinculacion germanica’ (1995: 166).

* Wolfgang Viereck (1988: 141) no comparte esta opinidn y aungue reconoce que la capacidad de
integracion de la lengua inglesa ha ayudado a su consolidacion internacional, atribuye su auge a
razones historico-politicas.



La lengua inglesa en Esparia: la cuestion delosanglicismos 48

¢Qué es € inglés, en rigor, sino un sistema linguistico lleno de impurezas bien
asimiladas procedentes de todas las lenguas del planeta? Precisamente esa capacidad de
integracion es la clave de su hegemonia, no siempre deliberadamente buscada, pero
tampoco rehuida, en el mercado actual de las comunicaciones humanas, sean culturales,

politicas, comerciales 0 meramente de circunstancia. (1996: 14)

En Anglicismos Hispanicos (1996) Lorenzo mantiene la postura expuesta en su
primera obra, cuarenta 'y un afios anterior, y vuelve a recordar la fertilizacion |éxica de
nuestra lengua llevada a cabo por la influencia érabe o las palabras de Unamuno: “Meter
palabras nuevas, haya 0 no otras que las reemplacen, es meter nuevos matices de ideas.”
No obstante menciona agunos problemas que la lengua espafiola puede y debe
solucionar. El primero y principal es de caréacter cuantivativo: “consiste en la abrumadora
penetracion, numéricamente sin precedentes, de términos ingleses discutiblemente
necesarios. Los mismos angloparlantes se cuestionan a veces s semejante profusion
terminoldgica responde a una necesidad 0 es pura pirotecnia verba” (1996: 19). El
segundo problema se refiere a la diversidad de soluciones |éxicas y fonéticas adoptadas
para cada uno de |os préstamos tomados del inglés.

Aun reconociendo |os mencionados problemas prefiere constatar la magnitud del
fenémeno en el plano internacional dentro de lo que hemos dado en denominar la aldea
global y considerar las ventgjas que conlleva “ como portador de todos los avances de una
civilizacion orientada a progreso constante e indefinido” (1995: 166). Lorenzo reproduce
en su Ultima obra, publicada en el afio 1996, e diagnodstico de la situacion que ya habia
planteado en 1955:

Frente a los extranjerismos idiométicos de todo orden, el peligro no estriba en
dejarlos entrar, sino en el riesgo, que hoy creemos infundado, de que lalengua deudorano
sepa rechazar 1o superfluo ni depurar o encasillar 1o fértil 0 necesario en su idioma(...)
(1955: 96)

Lapesa es otro de los estudiosos que aborda el tema desde un punto de vista

filol6gico, analizando aspectos como la acomodacion fonolégica de los anglicismos
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léxicos de origen no grecolatino® o e género y la formacion del plural en los
extranjerismos. Para explicar el fendmeno del anglicismo también recurre a la historia de
la lengua espaiiola destacando € influjo latino a la hora de establecer las directrices

fonéticas del futuro romance espariol:

El espafiol de nuestros dias no ha quedado al margen de latendencia mundial que
sacrificalo peculiar en aras de lo supranacional y uniforme. En mayor o menor medida,
todas las lenguas cultas de hoy se internacionalizan y ala vez pierden carécter. El hecho
no es enteramente nuevo, pues tiene precedentes en la secular presion latinista, herencia

comun paratoda la civilizacion occidental. (1963: 200)

Su concepcidn abierta a los influjos de otras lenguas no le impide rechazar 1os
“anglicismos indtiles’ ya abundantes en la radio y la television de su época®’. Lazaro
Carreter comparte esa preocupacion y culpa a los medios de comunicaciéon de masas de
no ser cuidadosos con el idioma: “La nueva sociedad es mucho menos literaria que la de
antafio, sus modelos linglisticos no suelen ser, 0 no lo son tanto, los grandes escritores
multitudinariamente desconocidos, sino la prensa y los programas de radio y television”
(en Alonso 1996: 10). Esta opinion es compartida por la mayor parte de los académicos,
que muestran su disconformidad con la actitud, muy comun en nuestros dias, de ciertos
periodistas que intentan impresionar al receptor mediante el abuso de anglicismos que
resultan inteligibles para el ciudadano medio pero parecen denotar un perfecto dominio de
la materia por parte del hablante. Asi Zamora Vicente sefida: “Estoy a favor de una
innovacion fructifera, provechosa, (...), contra lo que protesto y protestaré siempre, es
contra la actitud beatona del semiculto engreido por e hecho de salpicar su charla hueca
de palabras extranjeras’ (en Alonso 1996: 10).

% Lapesa (1963: 197) destaca que los anglicismos de raiz grecolatina — como sofisticado o

memorizar — se asimilan més facilmente que los de raiz no grecolatina: hall, clip, ticket, etc.

% Las noticias difundidas por la prensa, la radio y la television son una inagotable fuente de
anglicismos: “No es un secreto para nadie que la mayor parte de las noticias que circulan por €
mundo que Ilamamos occidental se originan y distribuyen en agencias que tienen por lengua el
inglés. (...) Incluso con la costumbre ahora extendida de presentar una mescolanza de
informaciones descrita como “resumen de agencias’ es facil detectar, si se tiene cierta costumbre,
la lengua en que se han originado, tanto mas si la noticia es muy reciente o importante, o ambas
cosas a la vez, pues entonces opera el principio nunca promulgado ni desobedecido de que la
prontitud debe prevalecer sobre los primores de estilo, lo cual es una invitacion ala chapuza del
traductor apremiado” (Lorenzo 1987: 72).
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El tema ha traido consigo que la agencia EFE haya decidido editar un Manual de
Espaiol Urgente - acompaiado de boletines quincenales — destinado a personas que
desempefian un papel importante en la difusién de usos linguisticos, cuyo objetivo es
resolver las dudas que se planteen a la hora de redactar una noticia. Las palabras del
director de la agencia EFE en 1992 nos vuelven a recordar |os dos principales problemas

alos que parece enfrentarse el espafiol actual, ya comentados en el apartado 1.2.2:

El proposito principal que anima a Departamento de Espafiol Urgente de la
Agencia EFE es evitar la dispersiéon linguistica del espafiol y enfrentarnos a la invasion
indi scriminada de neol ogismos, sobre todo, de |os anglicismos que saturan nuestralengua,

tanto el lenguaje técnico como el habla popular. (1992: 223)

A pesar de los continuos Ilamamientos, incluso desde el propio sector
periodistico, para evitar el abuso de anglicismos en |os medios de comunicacién de masas
la realidad nos muestra que su decto ha sido muy modesto, por no considerarlo como
nulo. Este hecho puede deberse, al menos en parte, a que la tradicional dicotomia entre
anglicismos necesarios y anglicismos innecesarios o de |ujo dista de ser clara®®.

Damaso Alonso (1981: 425) establece tres condiciones para considerar necesaria
la introduccién de un anglicismo en la lengua espafiola: no tener equivalente en
castellano, ser facilmente pronunciable paralos hablantesy ser de uso comuan en todos los
paises hispanohablantes. Llorente Maldonado muestra una actitud més abierta y no
establece condiciones tan restrictivas para aceptar |os anglicismos:

La lengua se ha comportado de forma natural y correcta a admitir todas estas
palabras y darles carta de naturaleza, hasta el punto de hacernos dudar de su caracter
fordneo. Estas palabras eran necesarias, 0 bien porque servian para designar nuevos
conceptos, nuevas realidades 0 nuevas técnicas, 0 bien porque resultaban méas expresivas
0 menos equivocas que las correspondientes palabras patrimoniales. (en Sanchez Macarro
1993: 24)

% |_apesa (1963: 205) destaca que la Real Academia Espafiola siempre ha tenido un talante mucho
mas abierto con los neologismos que las dos Academias que le precedieron y le sirvieron como
modelo: ladelaCruscay la Francesa.
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En El neologismo necesario, publicado por la agencia EFE, |os extranjerismos de
raiz no grecolatina se consideran doblemente rechazabl es:

Toda lengua tiene una base fonética, morfolégica y sintéactica, y la nuestra es
grecolating; € préstamo sera tanto menos rechazable cuanto mas se aproxime a esta base:
humor es un anglicismo facilmente asimilado por € espafiol; por € contrario, préstamos
herméticos del tipo cash flow son doblemente censurables. En primer lugar, son de dificil
pronunciacion para €l espafiol medio y en segundo lugar, porque ese mismo lector
dificilmente va a entenderlo; en cambio si entenderia la voz espafiola liquidez o efectivo.
(1992: 8)

Por otra parte, Lazaro Carreter (1987 35-36) y (1992: 38-44) establece una
distincion entre préstamos técnicos y préstamos no técnicos. Los primeros son
mayormente necesarios, aungue en ocasiones recomienda su traduccion por designar
realidades desconocidas en la cultura y la lengua receptora. Dentro de los préstamos no
técnicos admite que, en ocasiones, € matiz diferencial — marcado por la novedad,
especializacion semantica, prestigio, etc.- puede constituir un motivo que haga necesario
el préstamo. Cita como gjemplos anglicismos como bacon donde al matiz de novedad se
une el hecho de que este producto presenta vetas y un corte caracteristico, o bafle que,
ademas de reflgjar el hecho de que dicho aparato esté protegido por una pantalla, conlleva
un matiz de prestigio. Sin embargo muestra su rechazo hacia anglicismos no técnicos que
consideraindtilesy citacomo g emplos campus, master, curricular, etc.

Goddard (1980: 4) sefida que e hablante utiliza en muchas ocasiones la voz
forénea por considerarla més eficaz que la opcidn que se le propone en su idioma materno
y que, en muchos casos, no deja de ser un circumloquio: “The objections of the purists to
borrowings made by others will be ineffectual unless the alternative which they propose is
linguistically more efficient than the loans to which they take exception.”

Existen autores que desde una postura extrema de liberalismo linguistico ponen en
duda la distincion entre préstamo necesario y préstamo de lujo por estar basada en
criterios extralinguisticos y aceptan cualquier préstamo que sea utilizado por los hablantes

respondiendo a criterios de subjetividad, afectividad o expresividad: “We may regard it as
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an axiom that each and every word borrowed is taken over for areason which seems good
and sufficient to the borrower” (Gray 1950: 130).

1.5. - EL CONCEPTO DE ANGLICISMO

El concepto de anglicismo tampoco resulta de fécil delimitacion. Si recurrimos a
la informacién que nos proporcionan distintas obras lexicograficas espafiolas podemos
encontrarnos con descripciones extremadamente sencillas que no responden a la
complegjidad del fendmeno. El Diccionario de la Real Academia Espafiola (1992)
propone | as siguientes definiciones:

1. Giro o0 modo de hablar propio de lalenguainglesa. 2. Vocablo o giro de esa
lengua empleado en otra. 3. Empleo de vocablos o giros ingleses en distintos idiomas.

En el Diccionario de uso del espariol, MariaMoliner (1989) da una definicién mas
escueta: “palabra o expresion inglesa usada en otralengua’. El Diccionario Salamanca de
la lengua espafiola (1996) dice que un anglicismo es una “palabra o expresion procedente
de la lengua inglesa usada en otras lenguas’. Por su parte, diccionarios mas especificos
suelen proponer definiciones muy similares: el Diccionario de términosfilol 6gicos (1973)
considera anglicismo la “palabra de procedencia inglesa’ y € Diccionario de linglistica
(1979) dice que “se denomina anglicismo todo préstamo de origen inglés’.

Las anteriores definiciones dan lugar a numerosos problemas, algunos de los
cuales pasamos a examinar a continuacion. En primer lugar, todas ellas, excepto la del
DRAE, parecen referirse exclusvamente a influjo Iéxico gercido por € inglés sobre
otras lenguas, olvidando, por jemplo, la frecuente influencia de las estructuras sintécticas

de lalenguainglesa sobre la espafiola *°.

* Medina Lopez (1996: 41) destaca como principal influencia sint4ctica atribuible al inglés la voz
pasivacon €l verbo ser, construccion que se ha convertido en habitual en |os textos periodisticos:
el presidente fue visto cenando en un restaurante. También menciona, dentro de una amplia
concepcion de la sintaxis, ciertos uso adverbiales (Inmediatamente de ocurrir el accidente),
preposicionales (consiste de) e incluso morfolgicos como la formacion de plurales: campings,
clubes, jets, etc.
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El segundo problema que plantean se refiere a las dificultades etimoldgicas
existentes en € andlisis de los anglicismos. La capacidad |éxica del inglés para asimilar
voces de muy distinta procedencia, anteriormente comentada, hace que resulte muy dificil
la identificacion de numerosos anglicismos. Lorenzo (1996) sefida que, por
intermediacion de la lengua inglesa, € espafiol ha adquirido voces de procedencia tan
variada como mandolina (Italia), perestroika (Rusia), bitter (Holanda), dé§a vu (Francia),
appartheid (Africa), quorum (latin), curry (India), samurai (Japon), etc. ¢Pueden
considerarse esas voces como anglicismos? Para responder a esa pregunta es necesario
introducir la distincién propuesta por Pratt (1980) entre €l llamado étimo Ultimo y el étimo
inmediato. Pongamos € gjemplo de la palabra té, considerada por el propio Pratt como
galicismo. El éimo ultimo de esta voz es e chino — es decir, € chino es el idioma que
originariamente sumistra este término a inglés, francés, aeman, espafiol, etc.- mientras
gue €l éimo inmediato para €l espafiol seria, segun Pratt, € francés: en un periodo
historico comprendido entre €l siglo XVIIIl y e XIX el espafiol ha establecido contacto
con el francés del que ha tomado este término™. Teniendo en cuenta esa diferenciacion
Pratt (1980: 155) propone la siguiente definicion de anglicismo: “Un anglicismo es un
elemento linglistico, o grupo de los mismos, que se emplea en e castellano peninsular
contemporaneo™ y que tiene como étimo inmediato un modelo inglés.”

Las anteriores definiciones de anglicismo parecen limitarse a sefialar la influencia
de carécter linglistico que €l inglés gerce sobre otras lenguas. No obstante, hay autores
gue proponen un marco de estudio mucho mas amplio de caréacter sociolinguistico al
considerar que el anglicismo linguistico es una manifestacion méas de la invasion pacifica
de usos, costumbres, actitudes y tradiciones mayoritariamente de origen norteamericano.
Asi e tema rebasaria €l campo de la linglistica propiamente dicho y se convertiria en
materia de estudio sociolinguistico.

No cabe duda de que actualmente |la sociedad espafiola toma el modelo de vida
americano como referente en numerosos campos. organizacion empresarial, tecnologia,
medios de comunicacién, moda, ocio, etc. e importa de ella su forma de hacer las cosas.

0 E| andlisis propuesto por Pratt presta una gran atencion a la historia particular de cada palabra.
Cuando no existen datos linglisticos que certifiguen € origen del préstamo, recurre a
circunstancias extralinguisticas para explicar la adopcion del extranjerismo.

1 Sy estudio se limita al ambito geografico del espafiol peninsular.
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Este fendmeno ha sido denominado anglomania® por diferentes estudiosos del tema,
término que lleva consigo un matiz claramente despectivo: propensién a considerar como
positivo todo lo que proviene del mundo anglosajon. La Real Academia Espariola de la
Lengualo define como:

1. f. afectacion en imitar las costumbres inglesas. 2. Afectacion en emplear anglicismos.

Pratt (1980) considera que € setenta por ciento de los casos de anglicismos
responden a la necesidad de rellenar e vacio™ que produce en e idioma receptor del
préstamo la aparicion de nuevos inventos, técnicas o costumbres. Bajo € influjo
angloamericano adoptamos a la vez la costumbre o el objeto importado y el término que
lo designa. Lorenzo pone como eemplo el caso de la organizacion universitaria
considerando que “tan anglicismos nos resultan los términos departamento, créditos,
postgraduados, campus, etc. como los conceptos que designan” (1995: 166).

Atendiendo a las anteriores consideraciones Emilio Lorenzo, que también ha sido
pionero en enlazar la vertiente linglistica 'y social del tema del anglicismo, propone una
nueva definicién de este término:

Podria concebirse una mayor dimensién del significado del término “anglicismo” sin
salirse del ambito general de la ransculturizacion, para incluir en é hechos que no estéan
marcados por un distintivo linglistico especial, pero que revelan actitudes y comportamientos
en la sociedad receptora que no hubieran existido sin la influencia irradiada por lo
anglosajon, (...) ya seala adopcién de habitos de conducta ajenos, o distantes e inaccesibles

para los partidarios, siempre en mayoria, de latradicion inmutable. (1995: 167)

2 Riquelme prefiere utilizar € término anglismo: “A ese influjo de la cultura anglosgjona en las
formas de vida, gestos, actitudes y modas es a gue denominamos anglismo” (1998: 55).

* Hope denomina ecological hole a vacio lingiiistico existente en la lengua receptora del
préstamo: “Such borrowings fill an ecological hole (Hope, Pratt) of the language, in the sense
that there is no alternative expression when they first appear. Since many of those borrowings
designate objects, the speaker tends to establish a strong bond between the name and its referent,
often thinking that the foreign term is a real name, as if it were a trade-name” (Rodriguez 1996:
110).
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1.5.1. - Clasificacién del anglicismo léxico *

En el tercer capitulo de su libro El anglicismo en el espariol actual Medina Lépez
lleva a cabo una revision de las distintas clasificaciones propuestas para € estudio del
anglicismo Iéxico* a lo largo de los (ltimos treinta afios. Comienza su recorrido
recordando la distincion establecida por Alfaro en su diccionario de anglicismos,
distincion que posee muy poco valor filoldgico pero que reflgja de una manera clara una
corriente de pensamiento que ha caracterizado muchos estudios sobre el tema:

1 — Anglicismos de lenguaje superfluos. Viciosos e injustificados, que son la mayoria.
2 — Extranjerismos y neologismos. Pueden y deben adaptarse para enriquecer el idiomaya
gue no tienen equivalente en castellano. Su formacién sigue las normas del espafiol,

aungue con lainfluencia determinante del francés. (1970: 19)

Posteriormente Medina pasa a examinar una serie de trabajos, de mayor valor
filologico, que han clasificado los materidles léxicos estudiados™ atendiendo
principalmente a dos criterios. frecuencia de uso de los anglicismos y pautas linglisticas
adoptadas en su estudio. Las obras que atienden a los criterios relativos a la frecuencia de
uso - Lope Blanch (1970), Quilis (1984) Lopez Morales (1987) - distinguen entre
anglicismos de uso general: bar, boxeador, pijama, etc., anglicismos muy usuales:
anorak, block, clip, etc., anglicismos de uso medio: chocar, grill, round, etc., anglicismos

“ En este apartado hemos decidido limitarnos a estudio del anglicismo Iéxico por ser e més
perceptible en e idioma espafiol y € que ha recibido una mayor atencion por parte de los
estudiosos del tema. Sin embargo, no debemos olvidar que existen otros tipos de anglicismos
como €l anglicismo gréfico — Loli”s bar — anglicismo fonico — pub, compact disk — anglicismo
morfol 6gico — boys, bebidas light - o anglicismo sintactico — lava tus manos con Sanex. Sanchez
Macarro (1993) ha llevado a cabo una exhaustiva clasificacion de los diferentes tipos de
anglicismos existentes en espafiol en el articulo: “La invasion del anglicismo en el espafiol
contemporaneo.”

* Medina Ldpez define e anglicismo léxico como “lainfluencia gercida por lalenguainglesa en
el terreno del vocabulario (o componente Iéxico) de una lengua, con variadas manifestaciones
(puede incorporar nuevos significados en la lengua receptora, matiza o afiade otros ya existentes,
calca expresiones en su forma, etc.)” (1996: 20).

“ |_a mayor parte de los trabajos que vamos a mencionar han obtenido los datos en los que se
basan a través de diferentes encuestas realizadas a hablantes en distintos paises hispano hablantes:
Lope Blanch (1977) examina € habla culta de México, Quilis (1984) e habla de Madrid, L6pez
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poco usados. clown, chut, niki, etc. y anglicismos esporéadicos. cardigan, reportero,
crack, etc.*’

Dentro de las clasificaciones que atienden a criterios linguisticos se menciona la
distincion establecida por Pratt (1980) entre étimo ultimo y étimo inmediato (véase €
apartado 1.5.) la diferenciacion entre anglicismo léxico y préstamo integrado® de
Gimeno y Gimeno (1991) y la clasificacién establecida por Emilio Lorenzo (1987) en la
Primera reunién de academias de la lengua espafiola sobre € lengugje y los medios de
comunicacion y que pasamos a resumir a continuacion. En ella se distinguen cinco tipos

de anglicimos:

1 — Anglicismos crudos - palabras 0 expresiones gue mantienen en espafiol la
grafiainglesa y un reflgjo de la pronunciacion originaria mas o menos fonético:
hall, hobby, golf, lord, lunch, etc.

2 — Anglicismos en periodo de aclimatacion - en ellos bien la grafia bien la
pronunciacion han ido adaptandose a las condiciones del espafiol: futbol, film(e),
folclore, etc.

3 — Anglicismos totalmente asimilados - términos plenamente incorporados en la
lengua espafiola: bote, inglés, suéter, tenis, etc.

4 — Calcos - adaptaciones correspondientes a conceptos no reconocidos o
desconocidos por € hablante: relaciones publicas, trabajar duro, perrito caliente,
rascacielos, etc.

5 — Calcos semanticos - voces espafiolas que debido a su semejanza con otras
inglesas adquieren nuevas acepciones. romance “amorios’, habilidad
“competencia’, audiencia “publico”, etc.

Morales (1987) e habla de San Juan de Puerto Rico, Vaguero (1990) estudia la prensa de San
Juan de Puerto Rico, etc.

4" LLos anglicismos aqui seleccionados han sido sacados del estudio de Antonio Quilis (1984)
sobre el habla culta de Madrid.

8 Segin Gimeno y Gimeno (1991: 747) e anglicismo léxico “caracterizaria bien la interferencia,
bien el cambio de cédigo (fluido o sefializado), bien € préstamo momentaneo” mientras que se
habla de préstamo integrado cuando procede considerarlo como parte de la graméatica social de la
comunidad de habla “en la medida en que & préstamo conlleva una integracion linglistica y
social del modelo.”
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1.5.2. - Vias de entrada

Para llegar a alcanzar la abundancia de que disfrutan en la actualidad los
anglicismos se han servido de numerosas vias de entrada. Tomando como base dos
estudios sobre la penetracion de anglicismos en e francés (Pergnier 1989) y d italiano
(Rando 1973), Gémez Capliz (1995: 270) establece seis vias de entrada:

1 — Los medios de comunicacion de masas. Como ya hemos comentado
anteriormente (véase el apartado 1.4.) los medios de comunicacion cuentan con un
enorme poder para popularizar términos en un breve periodo de tiempo:
recuérdese € reciente caso de las stock options (opciones sobre acciones). La
prensa, la radio y la television, cada vez mas caracterizadas por seguir el patron
marcado por los Estados Unidos, presentan modelos linguisticos que
posteriormente se reflejan en e uso que hacen los hablantes del idioma.

2 — Los medios de comunicacion privados dirigidos basicamente al publico
juvenil. Paises angl6fonos como los Estados Unidos o el Reino Unido dominan la
industria del ocio: musica, cine, comics, television, etc. Espafia importa los
productos originarios — la cadena televisva MTV o la revista Rolling Stone — o
desarrolla sus propios productos imitando a los originales. Riquelme nos recuerda

la procedencia norteamericana de las popul ares radio-formul as:

El origen de nuestros Cuarenta Principales o Radio 10 se encuentra en
torno a 1952, cuando se detecta el gusto de los adolescentes y de los jovenes por
repetir en las sinfonolas de los bares las mismas canciones; las sinfonolas eran
aquellas maquinas tocadiscos instaladas en los establecimientos destinados a
consumo (especialmente juvenil): bares, recreativos, etc., que funcionaban con
monedas. (1998: 55)
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Este tipo de medios de comunicacién han posibilitado la entrada de
anglicismos como rap, teenager, beat, skinhead, show-biz, fanzine, acid-house,
dance, after-hour, look, star-system, fashion, etc.

3 — El doblgje de peliculas en lengua inglesa. Sanchez Macarro (1993: 27)
presenta una serie de gemplos procedentes de doblajes de peliculas y series
mayormente norteamericanas que muestran como términos espafioles han
adquirido el significado de su parénimo inglés. agresivo adquiere € significado de
“dinamico”, arruinar se utiliza con el significado de “echar a perder”, contemplar
en € sentido de “tener en cuenta, prever”, ignorar significando “pasar por ato”,
audiencia con e significado de “publico”, etc. Pueden suponerse como
explicaciones a este fendmeno la premura con gque se llevan a cabo algunos
rodajes, la ignorancia del equivalente espafiol*, |a brevedad del término inglés o
la dificultad de hacer coincidir el movimiento de los labios del actor con la palabra
pronunciada en castellano.

4 — Las lenguas especiadles técnicas y cientificas. Ya hemos comentado
anteriormente cdmo muchos términos comenzaban siendo utilizados en un
contexto especifico y posteriormente pasaban al hablante medio. Afios atras, voces
como broker, dumping, holding, |easing, marketing, stock,... se consideraban coto
exclusivo de economistas. Hoy en dia se utilizan en el lengugje cotidiano con una
mayor profusion.

5 - Las lenguas argéticas, en especial € lenguaje de la droga™, también son una
fuente de anglicismos. Flipar, engancharse, dopado, adicto, espidico,etc. son

“ |_as malas traducciones pueden incluso aparecer en d titulo de las peliculas: “ Hace unos afios
se proyect6 por toda Espafia la pelicula titulada Las fresas salvajes, con una distorsion parecida a
aquella otra famosa Orquidea Salvaje. Evidentemente los traductores no sabian distinguir en
inglés wild los dos sentidos de salvaje y silvestre. De igual maneray recientemente se traduce en
otra cinta € inglés The Warlord como “El sefior de laguerra’ (warlord significa en inglés adalid,
caudillo)” (Lorenzo 1996: 105).

% Rodriguez Gonzélez (1994) ha publicado un articulo titulado “Anglicismos en e argot de la
droga” donde se muestra la influencia del lengugje utilizado por los consumidores de drogas
ilegales en e argot espafiol actual. Este influjo se considera una de las fuentes de renovacion
|éxica mas importantes en el lenguaje juvenil.
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términos de uso comin para un amplio sector de la juventud y muestran
claramente su procedencia inglesa. Como sefidla Guardia Massd (1976: 49) a
partir de los afios setenta Londres ha sido uno de los centros de difusion de un
sistema de valores contraculturales aceptado por grandes sectores de la juventud y
la lengua inglesa se convirtié durante esa época en un medio de identificacion
universal. Esta identificacion ha sido de tal magnitud que incluso hoy en dia (a
finales de los afios 90) una gran parte de los grupos musicales underground
espafioles tienen su nombre y cantan en inglés™': Sex Museum, Dover, Onion, Red
and Invisible, Sexie Sadie, Private Idaho, etc.

6 — El turismo de masas. Este fendmeno trajo consigo la aparicién de numerosos
establecimientos pensados para satisfacer las necesidades del turista que no
siempre encontraba |o que requeriaen €l pais que estaba visitando. Asi se propicié
la aparicion en Espafia de pubs, hamburgueserias, restaurantes vegetarianos,
cadenas de supermercados 24 horas, etc. e incluso, en muchas zonas turisticas,
tiendas de un producto tan britdnico como las fish and chips. Este cambio de
habitos sociales también se ve reflgjado en e Iéxico del idioma espafiol con la
aparicion de términos como sdf-service, precocinado, bacon, chopped, donut,
cor n-flakes, sandwich, etc.

1.5.3. - Campos |éxicos mas proclives al anglicismo

No todos los ambitos del lenguaje son igualmente permeables a los anglicismos:
mientras que en campos como la agricultura son muy poco frecuentes, en el terreno de la
informética su abundancia resulta abrumadora (véase e apartado 1.3.4.). Tampoco
podemos afirmar que |os campos |éxicos que hoy son mas proclives al anglicismo vayan a
seguir reflejando esa tendencia en el futuro. Y a hemos visto como a principios de siglo su
tematica se concentraba en tres ambitos. los deportes, la vida social y los avances

! Pratt (1980: 227) sitlia los precedentes de este fendmeno de anglomania musical en la Espafia
de los afios sesenta con el surgimiento de cantantes y actores espafioles con nombre inglés: Tony
Leblanc (también influido por e francés), Mike Rivers (actualmente conocido como Miguel Rios)
Teddy Bautista, Mary Carrillo y Andy Ventura. Incluso en esa época se llegaron a popularizar
canciones en inglés como el Black is black de Los Bravos o e Get on your knees de Los Canarios.
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técnicos. En los afios cincuenta Stone (1957) afiade nuevos campos en |os que encuentra
un influjo angloamericano muy destacado: la literatura, la guerra, € mar, € cine, €
periodismo, latecnologia, la ciencia, etc.

Quilis (1984) destaca que en e habla culta de Madrid el anglicismo predomina en
los siguientes campos (ordenados de mayor a menor): e vestuario, los deportes,
transportes y vigjes, la casa, la aimentacion, la vida socia, la politica y la prensa
Gaetano Rando (1987) establece para € italiano ciertas areas teméticas afectadas por €l

influjo angloamericano, areas que creemos también pueden servir para el caso espafiol:

1 - Losdeportes

2—El cine laradioy latelevisién
3—Lamusicapop

4 — Laeconomia, el comercioy lapublicidad
5— Lapoliticainternacional

6 — El ambito técnico y cientifico

Sin embargo, s tenemos que elegir un campo en € que el fenédmeno de los
anglicismos — junto al de la anglomania - haya experimentado un mayor crecimiento en
los Ultimos afios no dudariamos en destacar el dmbito publicitario, nombrado en cuarto
lugar en la clasificacién de Rando, ya que en él convergen diversos factores de naturaleza
muy distinta — sociologica, econdmica, cultural, etc. — que facilitan la aparicién de un
influjo intenso.

Esta influencia resultaba muy llamativa en la publicidad de los afios setenta ya
que, ademas del consabido uso de anglicismos, en ella se presentaban ciertos valores
asumidos en los Estados Unidos pero que no coincidian con la realidad social espafiola
del momento: muchos anuncios de productos de limpieza presentaban al marido con
delantal ayudando en diversas |abores domésticas, sefiores desconocidos entraban en una
casa donde solo se encontraba una mujer para demostrar la eficacia de un detergente, etc.
Ademés “la apariencia fisica de los nifios y jévenes empleados en publicidad obedecia a
un arquetipo sajon: rubio, alto, delgado y guapo” (Pratt 1980: 74).

En pocos terrenos de nuestra vida cotidiana tiene e influjo angloamericano un
papel tan destacado como en la publicidad. Este hecho se explica tanto por las propias
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caracteristicas de la lengua inglesa como por diversos condicionantes econémicos y
culturales. Respecto a sus caracteristicas linglisticas, comencemos por referirnos a su
destacada profusion Iéxica, ya resaltada en 1991 por Norman Vae, presidente de la
International Advertising Association, cuando declaraba que el inglés es el mejor idioma
parala publicidad por “tener una palabra paratodo” (en Ferrer 1994. 25). En cuanto alos
condicionantes econdmicos Unicamente destacar aqui el papel del inglés como lingua
franca en e mundo publicitario, ya comentado en laintroduccion:

The English language has developed as a lingua franca for the advertising world.
(...) Advertising specialists have to be fluent in English. Most international advertising
agencies use English for their “inter office” communications. They will not hire people
who have not mastered the English language. (De Mooij 1991: 5)

Ademés a lo largo de este trabajo comprobaremos que la propia naturaleza del
acto comunicativo publicitario también contribuye afavorecer este fenémeno. Después de
llevar a cabo una breve resefia histérica acerca de la evolucion de la publicidad desde €l
siglo XVI hasta nuestros dias, en €l siguiente apartado examinaremos las razones mas

importantes que favorecen la penetracion anglicista en la publicidad espafiola.

1.6.- EL INGLESEN LA PUBLICIDAD ESPANOLA

1.6.1. — El surgimiento de la publicidad moderna

Dos de los factores decisivos en e surgimiento de la publicidad moderna™® han
sido la generalizacion de laimprenta durante € siglo XV y la creacién de nuevos canales
de difusion — periddicos, gacetas y carteles™ - llevada a cabo en e siglo XVII. Laprimera
agencia de anuncios aparece en Francia en 1630. Un afio mas tarde Renaudot, responsable

%2 Antes de la aparicion de la imprenta, la publicidad era principalmente de carécter oral: en los
mercados de las ciudades importantes abundaban los vendedores que detallaban las positivas
cualidades de sus productos a una audiencia formada por compradores potenciales.

%8 Congjero sittia la aparicion de los carteles comerciales a principios del siglo XVIII aunque
reconoce la existencia de agunos precedentes en las civilizaciones griega y egipcia “Su
utilizacion hasta 1722 era monopolio de la Coronay la Iglesia (con fines propagandisticos) y su
eficaciaresultaba dudosa, dado €l elevado indice de analfabetismo existente en todos |os paises. A
partir de esa fecha, sin embargo, se reconocio su uso legal para difundir informacion de caracter
comercial, que se aproximaria, cada vez més, ala publicidad contemporanea’ (1995: 24).
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de esa Bureau de Adresses publica La Gazzete, periddico que yaincluia publicidad en sus
paginas™®. También en 1630 aparece en Inglaterra el Daily Advertiser, primer diario
dedicado exclusivamente a la publicidad. Crystal (1997: 86) destaca que en 1666 €
London Gazette comenz6 a publicar un suplemento con anuncios publicitarios.

A partir de mediados del siglo XVII se producira la permanente vinculacion del
fendmeno publicitario con todo nuevo medio de comunicacién que consiga una presencia
relevante en la sociedad. La publicidad de esta temprana época era de una naturaleza muy
distinta a la que podemos encontrar hoy en dia caracterizandose por €l uso de técnicas
persuasivas muy rudimentariasy por su caracter informativo: |os anuncios hacian publica
la existencia de un producto que se creia necesario para un determinado nimero de
personas. Veamos dos ejempl os.

En 1652 aparecié en e Mercurius Britannicus, periédico de informacién general,

el primer anuncio de una bebida exdtica con el siguiente texto aqui traducido al espafiol:

En Bartolomew Lane, a espaldas de la antigua Bolsa, se vende la bebida [lamada
café, que es una bebida sumamente medicina y saludable y que tiene muchas excelentes
virtudes: cierra € orificio del estémago, fortifica e calor interior, ayuda a la digestion,
acelera el espiritu, aligera el corazon, es buena contra los ojos irritados, toses o catarros,
reuma, agotamiento, jaquecas, hidropesia, gota, diarreas, mal del Rey, y muchas otras. Se

vende tanto por la mafiana como alas tres de latarde. (Rey 1996: 204)

Unos afios antes habia aparecido en The Public Advertiser €l primer anuncio de

chocolate:

En la cale de Bishopsgate, junto a callejon de Queens Head, en una casa de un
caballero francés, se ofrece una bebida excelente de las Antillas, Ilamada chocolate. Se
puede comprar ya preparada para tomarse a cualquier hora y también sin preparar, a
precios razonables. (Rey 1996: 204)

En esta época los diarios ingleses ven en la publicidad una fuente de ingresos que
les ayudaba a superar |as fuertes trabas econdémicas impuestas por |a corona mediante una
serie de impuestos como el de timbre, el de papel, etc. La publicidad comercial tal y como

> Esta informacion aparece de forma detallada en Breve historia de la publicidad publicado por
Sanchez Guzman en € afio 1982.
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la entendemos hoy en dia no hara su aparicion hasta € siglo XIX. Después de la
revolucién industrial surge la necesidad de planificar diversas estrategias que resultarian
imprescindibles para vender 10os numerosos productos elaborados en las fabricas. desde la
concepcion del producto o servicio se comienza a pensar en los potenciales clientes que
puedan estar interesados en éste, hecho que determinard ineludiblemente su natural eza.

El mayor cambio que introduce el siglo XX en este proceso se refiere a la
multiplicacion de los productos ofertados por las distintas empresas y a espectacular
incremento del papel de los medios de comunicacion de masas en la sociedad. Asi,
pasamos de una publicidad cuya principal preocupacion residia en dar a conocer la
existencia de un producto a la publicidad que dedica sus mayores esfuerzos a buscar el
necesario nimero de clientes que posibilite la produccion y posterior venta de un
determinado articulo, comenzando entonces a aludirse a las ventgjas psicoldgicas que

conlleva su adquisicion y creando unaimagen de marca:

El comienzo de la competencia entre productos y establecimientos de similares
caracteristicas hard necesaria la utilizacion de mensgjes, fotografias, anagramas y colores
para ayudar al publico a distinguir y recordar las diferentes marcas y nombres
comerciaes. Pero, por encima de todo, surgirala necesidad de estudiar |as tendencias del

publico paralanzar mensajes directamente “al blanco”. (Conegjero 1995c¢: 35)

1.6.2. — La publicidad en el siglo XX: el dominio de los Estados Unidos

El siglo XX ha consagrado la ya inequivoca vinculacion entre la publicidad y el
sistema econdémico occidental. La publicidad comercia es una de las mayores
manifestaciones del sistema capitalista y es a menudo considerada como uno de los
factores responsables de la actual sociedad de consumo. Ya hemos comentado con
anterioridad que su funcion de animar a consumo ha sido comparada con la funcion del
aceite que posibilita que un motor funcione correctamente. Dadas estas caracteristicas no
sorprende que los Estados Unidos, primera potencia econdmica mundial, haya sido a lo
largo del siglo XX € pais que ha servido de referencia a todo € mundo también en el
ambito publicitario, hecho que serefleja en el porcentaje de gasto dedicado por este pais a
la publicidad:



La lengua inglesa en Esparia: la cuestion delosanglicismos 64

During the 1950s, the proportion of gross national income devoted to advertising
was much higher in the USA than anywhere else: in 1953, for example, it was 2.6 per
cent, compared with 1.5 per cent in Britain. Nearly $6,000 million were devoted to
advertising in the USA in 1950, and this rapidly increased as advertisers began to see the
potential of television. (Crystal 1997: 86)

La globalizacion econdmica caracteristica de finales del siglo XX ha contribuido a
incrementar € fenémeno publicitario en todo e mundo desarrollado y, a su vez, ha
afianzado la supremacia de los Estados Unidos en este ambito. Durante los afios 80,
debido a incremento de tamafio de los mercados, las agencias publicitarias
norteamericanas establecen estrategias de aianza o absorcion con otras agencias
nacionales con el objetivo de aumentar su volumen de facturacién y poder cubrir asi el
cada vez més creciente mercado internacional®. En 1987 las diez agencias més poderosas
del mundo, mayormente norteamericanas, habian conseguido multiplicar su facturacion
[legando la primera de ellas alos 4900 millones de délares:

LAS 10 AGENCIAS MAS GRANDES DEL MUNDO®

Puesto Agencia Facturacion
internacional

(Millones de délares d afio)
1 Young & Rubicam $4.905,7
2 Saatchi & Saatchi Advertising Worldwide 4.609,4
3 Backer Spielvogel Bates Worlwide 4.068,7
4 BBDO Worlwide 3.664,5
5 Ogilvy & Mather Worlwide 3.6638
6 McCann-Erikson Worlwide 34185
7 JWalter Thompson Company 32218
8 Lintas. Worlwide 27872
9 D’Arcy Masius B. & B. 24943
10 Leo Burnet Co. 24618

* Leodn sittia entre 1958 y 1976 € periodo dgido de implantacion internaciona de las agencias
norteamericanas mas importantes: “muchas de las cuales doblaron o cuasi triplicaron su cuota de
negocio en € exterior con relacion a la facturacion dentro de Estados Unidos (Mattelart 1990), lo
gue vaen paralelo con el aumento de |as inversiones norteamericanas exteriores que entre 1953 y
1973 se multiplico por seis’ (1996: 206).
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Esta estrategia expansiva no habria sido posible sin la decisiva participacion de los
medios de comunicacion, recibiendo el espaldarazo definitivo con el auge del fenébmeno
televisivo convertido en e soporte predilecto de la publicidad: a finales de los afios
ochenta y durante la década de los noventa los canales de television se han multiplicado
en todos los paises occidentales, se ha popularizado la television por satélite que ofrece
los mismos programas en diferentes paises, aparece latelevision por cable, etc.

Como no podria ser de otra manera, la presencia de la lengua y la cultura
anglosgiona en los medios de comunicacion de masas es muy notoria, llegando a
constituir hoy en dia uno de los dmbitos donde su uso es més recurrente®’. Crystal sefiala,
como gemplo, la frecuencia con la que se utiliza la lengua inglesa en los anuncios
publicitarios de los paises no angléfonos, tema que, por otra parte, constituira nuestro
principa punto de atencion:

As international markets grew, the “ outdoor media’ began to travel the world, and
their prominence in virtually every town and city is now one of the most noticeabl e global
manifestations of English language use. The English advertisements are not always more
numerous, in countries where English has no special status, but they are usually the most
noticeable. (1997: 86)

1.6.3. — Razones para la penetracion anglicista en |la publicidad espafiola

Como ya hemos visto alo largo de este trabajo, la actual preponderancia politica,
econdmica, tecnoldgicay cultural de los Estados Unidos a nivel internacional trae consigo
una fuerte presion sobre las distintas culturas del mundo, presion que es méas notable en
ambitos donde los Estados Unidos ejercen un dominio abrumador. Nosotros nos
centraremos, en este apartado, en el andlisis de las causas que propician € influjo
lingUistico angloamericano en e lenguaje publicitario espafiol. Sin embargo debemos ser

% Clasificacion reproducida por Conejero en su libro La sistematizacion lingistica del lenguaje
publicitario (1995: 67c).

" Internet es un medio de comunicacion de masas emergente que merece una especial
consideracion por la penetracion que esta consiguiendo en la sociedad y por su contribucion ala
difusién del inglés en todo el mundo. Internet alina tecnol ogia, consumismo einternacionalismoy
en el ano 2000 el ochenta por ciento de los contenidos que potencia mente ofrece atodo el planeta
se presentan exclusivamente en lengua inglesa.
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conscientes de que no estamos hablando de un fendbmeno exclusivamente espafiol ya que,
en mayor o menor medida, se trata de una tendencia internaciona que ha llevado a
algunos paises europeos a tomar medidas legidativas para mitigar la influencia
angloamericana en su idioma. En lo relativo a la publicidad, Francia ha llegado a
restringir el uso de palabras extranjeras en los anuncios publicados o emitidos en su
territorio (véase Lorenzo 1996: 16).

El influjo angloamericano no es idéntico ni en todos los paises ni en todos los
idiomas. Su mayor o menor grado de penetracion depende de muy diversos factores
sociolinguisticos dificiles de medir:

El grado de penetracion del anglicismo depende de relaciones sociolinguisticas
muy complgjas y amplias, pues habria que considerar el nivel de vinculacién, por
giemplo, de cada pais con algin otro de lengua anglosgjona, la intensidad de las
relaciones comerciaes, el desarrollo econémico y social de cada sociedad, laimportancia
de los medios de comunicacion, € nivel medio educativo de cada pais, las relaciones
histéricas, etc. (Medina 1994: 8)

Intentando huir de posturas reduccionistas en un fenémeno de gran complejidad
advertimos tres razones principales que ayudan a explicar la anglomania caracteristica de
la publicidad espafiola: aspiracion internacional hacia un marketing y una publicidad
global, preferencia de los hablantes hispanos por 1o anglosgjén y afén de originalidad en

el competitivo mundo publicitario.

1.6.3.1. — Aspiracion internacional hacia un marketing y una publicidad
globd

Durante los afios sesenta, década en la que Espafia comienza a incorporarse a
sistema econémico capitalista, se multiplica por cuatro €l gasto publicitario en nuestro
pais (Pratt 1980: 73) confirmando asi € caracter consumista de la transformada sociedad
espaiola. El creciente liberalismo econdmico trae consigo acuerdos internacionales que
propiciaban el establecimiento de empresas multinacionales en suelo espafiol y, a su vez,
la distribucion de productos originarios de esos paises. Sin embargo, a partir de los afios
ochenta se produce un cambio muy relevante en la politica de las empresas
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multinacionales: éstas no se conforman con poder exportar sus productos a otras naciones
Sino gue, por razones puramente econdmicas, aspiran a homogeneizar |os gustos de todos
sus potencial es clientes distribuidos en multitud de paises distintos.

En 1983 Theodore Lewitt publicé un articulo en la “Harvard Business Review”
donde defendia la necesidad de que las grandes empresas que perseguian el éxito
comercial aprendieran a funcionar viendo e mundo como un Unico mercado, ignorando
las diferencias nacionales y vendiendo el mismo producto de la misma maneraalo largo
y ancho del planeta ya que consideraba que todos los consumidores manifiestan los
mismos deseos a la hora de adquirir un producto®®. Si analizamos las estrategias de
marketing y las técnicas publicitarias seguidas por empresas multinacionales como Coca-
Cola, Pepsi, Sony, Nokia o Levi’s podemos concluir que existe una clara aspiracion a
caminar hacia un marketing y una publicidad global®®:

This global approach makes sense, according to L evitt, because consumers around
the world are motivated by the same desires for modernity, quality and value. At the same
time, new technology and standarized methods of production have made global marketing

programmes feasible. (De Mooj 1991: 3)

Esta tendencia se ve propiciada por la aparicion de ciertas situaciones ya miticas
de carécter internacional difundidas por los medios de comunicacion: la television y €
cine americano han creado una serie de “mitos de alcance global que cualquier persona,
ya viva en Europa o en Malasia, pueda decodificar y gustar sobremanera’ (Ledn 1996:
207). Entre ellos podemos mencionar las producciones dd Hollywood clésico, la tltima
pelicula de Steven Spielberg 0 George Lucas, las sitcoms, los talkshows, etc. Estos
elementos miticos posibilitan que los anuncios publicitarios puedan construir mensajes
dentro de un marco fécilmente reconocible en cualquier parte del mundo:

% En 1989 Friberg (en Ledn 1996: 206) predice los cuatro principios estratégicos bésicos que
deben afrontar las grandes empresas de cara a futuro: homogeneizacion de las campafias
publicitarias a nivel mundial, reduccion del exceso de capacidad, construccién de economias a
escalay consideracion de la competencia de ambito internacional .

% Este fendmeno de globalizacion de mercados debe entenderse como una tendencia general, més
acusada si cabe en productos como los tecnol dgicos. Valdés (1998: 195) recuerda los numerosos
ejempl os de fracasos de camparias multinacional es, recogidos en diversos manuales de publicidad,
por no haber considerado en su justa medida las diferencias culturales.
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Los g emplos abundan hasta la extenuacion y slo mencionaremos a titulo de gjemplo la
ingente cantidad de anuncios ambientados en pleno desierto de Arizona, con los tradicionales
policias de trafico, los gigantescos camiones, o las cantinas polvorientas, segun |as circunstancias
credtivas. (Leon 1996: 209)

A latendencia hacia una homogeneizacion de los gustos y al papel unificador de
la television y de los demés medios de comunicacion de masas tenemos que afadir el
papel desepefiado por las agencias publicitarias multinacionales que en un reducido
nlimero operan en todos los paises del mundo desarrollado. Pratt (1980: 73) advierte que
las agencias publicitarias més poderosas de Espafia - Y oung and Rubicam, Leo Burnett,
Ogilvy and Mather, BBDO, etc. - son multinacionales de iure y norteamericanas de facto.

Los procesos de homogeinizacion cultural alentados por intereses comerciales
transnacionales han sido duramente criticados considerando a la publicidad como un
elemento mas dirigido a conseguir el mencionado objetivo uniformador y a consagrar el
dominio del mundo por la superpotencia americana:

La tesis del imperialismo cultural proclama que la cultura local auténtica y
tradicional en muchas partes del mundo esta siendo eliminada por la oferta indiscriminada
de ingentes volumenes de anuncios y productos mediaticos, principa mente provenientes
de los Estados Unidos. (Tunstall 1977: 57 en Ledn 1996: 207)

También existe la postura contraria que considera € imperialismo econémico
como positivo y consustancial a la historia de la humanidad argumentando que las
sociedades més avanzadas siempre han influido sobre las més atrasadas, propiciando €l
desarrollo de estas Ultimas. Desde esta perspectiva, l0s razonamientos proteccionistas se
estiman basados en conceptos de identidad colectiva que no tienen cabida en la situacion

mundial actual.
1.6.3.2 - Preferencia de | os hispanohabl antes por |0 anglosgon

Es bien sabido que son los propios hablantes quienes marcan los designios de un
idioma, muy por encima de cualquier otro factor como la Real Academia Esparioladela
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Lengua o |os medios de comunicacion de masas®®. Hoy en dia podemos afirmar que éstos

no muestran beligerancia, més bien todo lo contrario, hacia los anglicismos. Incluso en
los casos mas extremos en los que un anglicismo crudo viene a sustituir un término
existentente en su propio idioma no parece producirse una postura de rechazo general: en
numerosas ocasiones los hablantes se limitan a incorporar paulatinamente e nuevo
término — bien adaptado a espafiol bien en su forma originaria - a su conversacion
cotidiana hasta llegar a integrarlo completamente en e sistema linglistico espafiol
después de haber pasado un periodo de asentamiento més o menos largo. Medina L épez
alude adiferentes causas que explican la situacion aqui descrita:

Varias han sido las razones de caracter sociolinguistico sefidladas para explicar la
preferencia de los hablantes por los vocablos anglosajones: estimacion mas de lo
extranjero que lo propio, preferencia por o novedoso, despreocupacion por la pureza e
integridad del idioma, etc. (1991: 122)

Este fendmeno no es exclusivamente apreciable en € uso del idioma caracteristico
de los hablantes medios sino que también afecta al discurso cotidiano de los profesionales
de ambitos tan dispares como €l arte, la economia, las nuevas tecnologias, el cine o €l
derecho. Como hemos visto anteriormente, las lenguas especiales técnicas y cientificas
constituyen una importante via de entrada para el anglicismo. En principio, estos términos
Se comenzaron a utilizar para designar ciertas realidades desconocidas en la cultura o en
la lengua receptora pero hoy en dia su uso responde, en la mayoria de los casos, a una
cuestion de preferencias de los hablantes, como mostraremos en €l siguiente gjemplo.

El uso de anglicismos en €& derecho espariol adquiere una relevancia especia por
el carécter taxativo, codificado y reglado de su lenguge. En las Ultimas décadas, 1os
tradicionales préstamos de procedencia latina como erga omnes, rebus sic stantibus o
juris tantum se han visto superados por |os anglicismos, particularmente en las ramas del
derecho mas proclives a sufrir € influjo angloamericano. Asi, quien se adentre por las

® Uno de los ejemplos ya clésicos que pueden ilustrar este fendmeno es el término cassette,
llegado a espafiol por medio del mundo publicitario. Afios atras, la RAE habia propuesto con
bastante insistencia su sustitucion por el vocablo espafiol “cgjita’ y sin embargo nunca ha llegado
aconseguir su propoésito debido ala preferencia de los hablantes por el término anglosajon (véase
Cardonay Fernandez 1972: 22).
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sendas del derecho mercantil, internacional o econdmico debe familiarizarse con €
manejo de términos ingleses como franchising, factoring, time-sharing®:, warrant,
suspension of hire, treaty making power, soft law, executive agreement, trade off, free
rider, etc.

No obstante, en la mayoria de |os casos, existen términos autdctonos que designan
con idéntica precision e concepto que proviene del mundo angloamericano: warrant —
garantia, treaty making power — estado de pleno derecho, package deal — arreglo global,
soft law — derecho blando, cooling off — aplazamiento, self-help — autoproteccién, stock —
existencias, royalty — canon, manager — director o apoderado, copyright — derechos de
autor, dumping — competencia desleal. El caso més notable se refiere a anglicismo
leasing que, a pesar de su traduccion oficia “arrendamiento financiero”, prevista por Real
Decreto en 1977 nunca ha dejado de denominarse por €l término inglés.

Tal y como ocurre en muchos otros lenguajes especiales técnicos €l creciente uso
de anglicismos en e campo del derecho espafiol no puede explicarse aludiendo a un
supuesto matiz de especificidad del término empleado, como prueba el hecho de que la
legislacién en nuestro pais recomiende el uso de términos propios de la lengua espafiola,
sino que debe recurrirse a una explicacion de carécter pragmatico ya gue su uso responde
mas a menudo a una cuestion relativa a la imagen del usuario del préstamo que a una
sincera razéon de fidelidad a término original. Optando por € uso de los anteriores
anglicismos, el hablante intenta proyectar en su discurso unaimagen de cosmopolitismo o
de acomodo a los conceptos del todopoderoso derecho angloamericano que poco tiene
gue ver con la idea de delimitar claramente el ambito de aplicacién del término
empleado®.

Asi, laanglomania se puede explicar, a menos en parte, aludiendo a un fendmeno
de caracter socioldgico que afecta a un gran nimero de hablantes: existe una tendencia

€ Normalmente el hablante adapta, en mayor o0 menor medida, el anglicismo a su sistema fonador.
Ciertas empresas captan clientes ofertandoles un sistema de multipropiedad |lamado time-sharing,
y es ta e grado de integracion del compuesto en los puntos turisticos donde operan esas
empresas, que no es infrecuente oir en las Islas Canarias la palabra hibrida tanchere, una
corrupcion del original acorde con el modo de articulacion local, pero alin claramente vinculada al
inglés.

€2 Se puede afiadir que el uso de términos que resultan opacos para el destinatario crea ademéas
cierta distancia entre €l letrado y su cliente, fendmeno que también entraria dentro del ambito
relativo alaimagen del usuario.
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general a imitar a quien se admira y a querer incorporarse a grupo de los que son
admirados por los demés. Actualmente, la lengua inglesa se ve positivamente marcada
por e prestigio inherente a cuaquier estado econdémicamente superdesarrollado.
Mediante un uso generalizado de los anglicismos crudos ciertos hablantes pretenden
mostrar su deseo de ser reconocidos como pertenecientes a ese grupo.

Gomez distingue dos factores que resultan determinantes para explicar €l uso de
anglicismos en Espafia las motivaciones sociolOgicas asociadas a conceptos como
prestigio, modernidad, €eficacia, etc. y motivaciones linglisticas como la brevedad y
monosilabismo de muchas voces inglesas, la plasticidad gramatical del inglés “que
permite & empleo de un mismo lexema con distintos valores categoriales: sustantivo,
adjetivo, verbo” (1995: 270). Ambos factores adquieren su mayor expresion en el campo
del lenguaje publicitario ya que tanto las motivaciones sociol 6gicas asociadas a prestigio,
la modernidad o la eficacia como las motivaciones linglisticas anteriormente
mencionadas ayudan a explicar €l uso que e lenguage publicitario espafiol Ileva a cabo
tanto de los anglicismos como de los mensajes integramente escritos en lengua inglesa,
tema que trataremos en profundidad en el tercer apartado de nuestro trabajo.

Existen ademas otros factores que propician € influjo anglicista en la sociedad
espanola. Dentro del estudio de la publicidad multinacional, Ledn destaca que ésta,
caracterizada por e uso de referencias culturales y linglisticas propias de los Estados
Unidos, no tiene los mismos efectos en todos los paises y atribuye su facil penetracion en
Esparia alainexistencia de una conciencia fuerte de identidad como pais:

No podria hablarse de que la publicidad multinacional pueda conseguir una
penetracion indiscriminada en todos |os paises; en general, aquellos paises con una fuerte
conciencia de la propia identidad, como pueden ser Gran Bretafia, Francia o Japdn,
resultan ser muy impermeables a la influencia exterior, frente a otros como Esparia o 1os
paises latinoamericanos, aguejados histéricamente de una inseguridad crénica sobre su

propio ser y obrar. (Ledn 1996: 210)

1.6.3.3. — Afan de originalidad en € texto publicitario

Por la propia naturaleza de este acto comunicativo, la intencionalidad debe ser
siempre tenida en cuenta a la hora de llevar a cabo cualquier estudio acerca de la
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comunicacion publicitaria. No debemos olvidar en ninglin momento que se trata de un
mensaje pagado con una dimension pragmatica muy clara: influir en la conducta de los
destinatarios. El acto comunicativo publicitario est4 totalmente condicionado por €l
imperativo Ultimo de la persuasién del receptor y su afan de originaidad aparece
directamente relacionado con la anterior premisa. El primer cometido del anuncio
consiste en atraer la atencion del desinteresado destinatario, como bien parece indicar el
verbo latino advertere del que se deriva el término inglésadvertising y con ese objetivo €l
publicista no dudara en utilizar todos los recursos, tanto linguisticos como no linguiisticos,
gue considere daran buenos resultados.

El lengugje publicitario se debe a si mismo y las Unicas normas que sigue son las
gue dicta € éxito o el fracaso de sus mensgjes. Asi recurrird a cualquier medio linglistico
gue posibilite la persuasion del receptor promoviendo todo tipo de innovaciones —
yuxtaposicion de oraciones, creacion de neologismos, empleo de frases hechas, juegos de
palabras, etc. — llegando en algunas ocasiones a violar determinadas normas del lengugje:
supresion de preposiciones y articulos, uso de adjetivos con valor adverbial, transgresién
de las normas ortogréficas, etc. A nivel 1éxico, € influjo anglicista se revela como la
mayor fuente de innovaciones linglisticas que € mensgje publicitario utiliza hoy en dia.
Proporcionamos a continuacion una clasificacion de alguno de los fenébmenos de
renovacion |éxica més recurrentes en nuestro corpus de anuncios atribuibles a la presion
anglicista:

- Anglicismos crudos. high-tech, dual band, outsourcing, styling,

softtouch, air-active, soft air, zapping, vibracall, week-end, bodymilk, break, view,
walkman,etc.

- Calcos semanticos: el méas comun en el mundo publicitario es el uso de
la voz “adta’ con e significado de “buena’ o “excelente” — dta resolucién, ata
capacidad, seguridad, etc. También son muy frecuentes “operar” con el significado
de “trabgjar”, “cana” con e significado de “cadena’, “firma’ con e sentido de
“empresa’ 0 “casa comercia”, “vivo” con e significado de “directo”, “aarma’
con el significado de “ despertador”, etc.
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- Cdcos: diccionario predictivo, banda dual, efecto drenaje, efecto lifting,
testado, aire acondicionado, centro comercial, etc.

- Extranjerismo grafico: Deko hogar, Neutrex, Bankinter, Comby, etc.

- Uso dd genitivo anglosgjon: Deward's, Pepe’s, Balantine’s, Tod's,
Pasarela’s, etc.

- Prefijacion  extranjerizante:  ultrarrdpido,  ultraplano,  extralargo,

provitaminas, bifuncién, siper-antioxidante, autocontrol, etc.

- Sufijacion  extranjerizante:  Stressless, cerix, Gertronics, automatic,

analergic, etc.

La formacion de términos compuestos, muy adecuados para describir las
novedades que presentan |os anuncios publicitarios, también puede resultar atribuible, a
menos en parte, a influjo del inglés, idioma que muestra una gran facilidad para formar
compuestos sin recurrir a la utilizacion de preposiciones. signa plus sarro-control
férmula, BMW Serie 5 Touring 286 caballos 8 cilindros, impresora Xerox laser color, etc.

Alba de Diego (1975: 30) considera que € uso de anglicismos en € lenguaje
publicitario obedece a dos razones principales. bien cubren lagunas en € |éxico de una
lengua afiadiendo, en ocasiones, un matiz diferencial de caracter objetivo (panty, bitter,
compact disk, software, short, etc.) o bien muestran una necesidad de carécter pragmético
de renovaci6n estética o expresiva que en muchas ocasiones no buscan la permanencia en
el idioma ni consiguen la aceptacion por parte de la comunidad linglistica en la que
pretenden establecerse: teenager, underground, indie, etc.

Sin embargo, no resulta sencillo establecer una frontera que separe claramente el
objetivo concepto relativo a la especificidad del término empleado de las subjetivas
necesidades de renovacion estética propias de la publicidad. La abundancia de términos
como compact-disk, email, jeans o shorts en publicidad tiende a explicarse mediante la
necesidad de nombrar nuevas realidades de carécter objetivo. Debemos tener en cuenta

gue, en los anteriores g emplos, podria facilmente recurrirse a un término espafiol - disco
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compacto, correo electronico, vaqueros o pantaldn corto — opciones muy poco frecuentes
en e discurso publicitario. Asi, nos vemos inclinados a pensar que junto a matiz de
especificidad, existe por parte del mundo publicitario un deseo de recurrir a anglicismo
crudo para poner de manifiesto el carécter innovador del articulo publicitado. El
anglicismo crudo, denominado por Pratt (1980: 226) anglicismo patente, proporciona a
producto ciertas caracteristicas de carécter positivo relacionadas con los conceptos de
prestigio, originalidad y modernidad anteriormente mencionados. Concurren ademés
razones estilisticas ya que los anglicismos también ayudan a proporcionar a anuncio una
mayor viveza expresiva: “Through the foreign term the writer often attempts to create a
foreign atmosphere, while providing the text with a freshness, a vividness and a greater
authenticity” (Rodriguez 1996: 123).

1.7. - PRESENCIA DE LA LENGUA INGLESA EN LA PUBLICIDAD
ESPANOLA

1.7.1. — Objetivo de nuestro analisis

En este apartado |levaremos a cabo un andlisis de diversos anuncios publicitarios
recientemente publicados en la prensa espafiola con e propdsito de conseguir dos
objetivos: por una parte reflexionar acerca del nimero de anglicismos crudos existentes
en la publicidad espafiola y por otra parte poner de manifiesto el creciente uso de
mensajes escritos en lengua inglesa para publicitar productos dirigidos a un pablico cuya
lengua de uso comun es el espafiol.

Cada vez resulta més habitual encontrarnos con anuncios publicitarios - tanto en
prensa como en radio o television - donde se recurre a la lengua inglesa para comunicarse
con un publico a que no se le presupone un conocimiento de éstay al que generalmente
no se le facilita una traduccién del contenido lingistico del texto empleado. Este hecho
no se restringe a los productos que provienen de paises anglosajones como en principio
cabria esperar. Lorenzo (1996: 15) destaca que cualquier producto procedente de
cualquier pais industrializado del mundo puede recurrir, y de hecho recurre, a la lengua

inglesa. Cita, amodo de ejemplo, los siguientes anuncios aparecidos en el diario “ El Pais’
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entre e 9y 11 de Junio de 1994: We take the world’s greatest pictures (Japén), Videos
XXX con Showview XXX. Made for you (Alemania), Private banking. Incredibly global,
incredible Private (Suiza), Do you think it"s intelligent to invest in one currency only?
(Sociedad de valores multinacional).

Este fendmeno puede considerarse como una de las maximas expresiones del
influjo angloamericano en nuestra sociedad ya que no se trata de la tradicional influencia
anglicista sobre nuestro habitual sistema de comunicacién, examinada en los apartados
anteriores, sino que implicala sustitucién en contextos determinados del idioma propio de
uso comun por otro de procedencia foranea.

La sdituacion comunicativa que se produce cuando e emisor envia
conscientemente un estimulo linglistico a destinatario en un cédigo que no es de uso
habitual buscando conseguir su persuasion es un fendmeno que merece una minuciosa
consideracion. En primer lugar intentaremos poner de manifiesto la magnitud de esta
circunstancia para posteriormente dedicar el apartado tercero y cuarto de este trabajo a
proporcionar una explicacion de carécter pragmético basada en la teoria de la relevancia
de Sperber y Wilson. Antes de adentrarnos en el estudio de la publicidad convencional
analizaremos el uso de anglicismos y de mensgjes en lengua inglesa en un ambito muy
determinado y con unos condicionantes claramente establecidos: nos estamos refiriendo a
las ofertas de empleo.

1.7.2. — El inglésy el anglicismo en |las ofertas de empleo

En oontraste con la publicidad comercial, a cuyo andlisis dedicaremos la mayor
parte de nuestro trabajo, |0s anuncios de of ertas de empleo constituyen un tipo de discurso
rel ativamente homogéneo caracterizado principalmente por lafacilidad de acceso alo que
Van Dijk y Kintsch (1983) denominan discourse topic. Tanto sus estructuras textuales
globales®® (macro y superestructuras) como el contexto en el que aparecen (suplementos

% Van Dijk (1980) distingue dos estructuras textuales globales: la macroestructura y la
superestructura. La macroestructura es una estructura semantica que organiza la estructuracion
local del texto y se reflgja a nivel intuitivo en e uso de términos como “tema’, “argumento” o
“asunto”. Por su parte la superestructura funciona como un esguema que ordena el contenido
semantico del texto. Se citan como g emplos de esta estructura global la estructura narrativa de un

cuento, la estructura argumentativa de un discurso, etc.
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de negocios, trabajo o empleo) parecen indicar que este tipo de discurso presta una mayor
atencion a la facilidad de procesamiento que a los factores relativos a la implicacion del
receptor caracteristicos de la publicidad comercial.

El influjo linglistico angloamericano en los denominados anuncios de trabajo es
de tal magnitud que nos hemos visto obligados a reducir nuestro corpus a un Unico
suplemento de “Negocios’, que es donde aparecen las ofertas de empleo privado, para
evitar que € estudio resulte excesivamente tedioso. El suplemento que hemos elegido ha
sido publicado €l 26 de Marzo de 2000 por € diario “El Pais’. Dividiremos nuestro
andlisis en dos apartados. en € primero estudiaremos principamente e uso de
anglicismos crudos™ en las ofertas de empleo y en el segundo apartado examinaremos los
anuncios de trabgj o integramente publicados en lenguainglesa.

1.7.2.1. — Anglicismos en |as of ertas de empleo

Si consideramos que nuestro corpus, compuesto por 132 anuncios, reflejaen cierta
medida la situacion actua del mercado laboral espafiol, podemos deducir que los
profesionales més demandados son, en orden descendiente, expertos en marketing (16
anuncios), ingenieros de telecomunicaciones™ (15 anuncios), programadores informéticos
(13 anuncios) y comerciales (10 anuncios). Atendiendo a los datos extraidos de nuestro
corpus podemos afirmar que més de la mitad de los trabajos demandados por las
empresas estdn directamente relacionados con el dmbito de la informética, lo que se
reflejaineludiblemente en el discurso que estos mensajes utilizan.

El nimero de anglicismos pertenecientes a campo de la informéatica resulta
abrumador. Dentro de ellos podemos distinguir entre |os que pueden considerarse de uso
comun ya que han conseguido formar parte del lenguaje cotidiano de una buena parte de

& Como hemos visto anteriormente hablamos de anglicimos crudos para referirnos alos términos
gue no han sufrido una acomodacién morfolégica o fonética destacable a sistema linguistico
espariol.

& Existen empresas que solicitan indistintamente programadores de informética o ingenieros de
telecomunicaciones. Como nuestros objetivos son meramente estadisticos Unicamente hemos
contabilizado estos anuncios en uno de los dos grupos.



La lengua inglesa en Espaiia: la cuestion delos anglicismos 77

la poblacién - internet, Windows, CD Rom, Word, Wordperfect, pagina Web, chat®®,
online, etc. - y los que todavia hoy pertenecen a dominio exclusivo de los informéticos.
Dentro de la primera categoria €l término e-mail es e Unico que convive con su calco
espafol “correo electronico”. En este caso, € uso del calco ha ganado terreno en €l
lenguaje cotidiano aunque no ocurre lo mismo en las ofertas de empleo: muchas
compafiias incluyen su direccion electronica para facilitar a interesado e contacto con la
empresa demandante de personal pero en ningiin anuncio de nuestro corpus se utiliza el
equivalente espafiol. Ello se debe al prestigio, imagen de modernidad y mayor brevedad
de la voz inglesa (el espacio es importante en publicidad) ademés de a un deseo de
enfatizar ladistincion entre el correo electronico y el convencional.

Los anglicismos de dominio exclusivo de los informaticos entran dentro del
campo de los tecnicismos y en muchos casos no se ha previsto un calco o traduccién
espariola®’. Mostramos a continuacion algunos anglicismos pertenecientes al ambito de la
informati ca que hemos encontrado en nuestro corpusy que hemos clasificado atendiendo
asu naturaleza

sistemas operativos: Unix, Windows, etc.

bases de datos: Access, Fox, Oracle,SQL Server, etc.

lenguajes de programacion: Visual Basic, Unix Shell cript, etc.

disefio de paginas web: Serviets, Javascript, Java, Flash, Photoshop, etc.
enlaces. Frame Relay, Routers, etc.

servidores de aplicaciones: Slverstream, NetDynamics,Broadvision, etc.
gestion de sistemasy red: Open View, Patrol, Optivity, TNG-Unicenter, etc.

Otros anglicismos informaticos presentes en nuestro corpus son: Cobol Host,
AutoCad, (Computer Aided Design), microstation, Matlab, Smulink, DSP Toolboxes, etc.
En general, se trata de términos acufiados bien por la compafiia que crea las aplicaciones

® Chat es un anglicismo de muy reciente incorporacion al 1éxico espafiol. Sin embargo ya dispone
de sufijos propiamente castellanos. chatear, chateando, etc. Esto implica que €l término se ha
aceptado como propio y que esté integrado en el sistema morfol 6gico espariol.

¢ Para un estudio en profundidad de los anglicismos relativos alainformética, véanse |os trabajos
de investigacion de Aguado (1992) Problemas de traduccién de la terminologia informética en
Espafa y Gil (1986) El anglicismo en el campo de la informética.
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— Hewlett Packard, Microsoft, Intel, Macintosh, etc. - bien por un grupo de empresas o
bien por organismos internacionales que utilizan exclusivamente la lengua inglesa como,
por giemplo, e ITU (International Telecommunications Union). La mayoria de estos
vocablos, propiedad de distintas empresas, caducan con mucha rapidez debido a la
continua revolucion tecnoldgica en que estamos inmersos y no suelen llegar a calar en €l
idioma.

Las actividades comerciales constituyen e segundo campo en € que los
anglicismos aparecen con mayor profusion. Ademés de voces ya incorporadas al lenguaje
de uso comun — marketing, stock, manager, stands, etc.- nos encontramos con
anglicismos crudos que se introducen en una frase en espafiol y que normalmente vienen

asustituir un término o circunloquio autéctono:

- Empresade café precisa comerciales para vending (pég. 40)%®

- Gran novedad en maquinas de vending para hosteleria (pag. 37)

- Nuestro cliente, (...), desea incorporar un Jefe de Sector para su division de
Retail (pag. 41)

- Total responsabilidad sobre los objetivos de budget, y la cifra de ventas (pég.
41)

- ... vaordndose la experiencia en la gestion de Call Centers®, y o
conocimiento del sector seguros (péag. 41)

- ... elaborara el Business Plan, creard un equipo y organizaralanuevadivision

(pag. 42)

El creciente fendbmeno del comercio electrénico, siempre denominado e-business
en los anuncios examinados, también proporciona un gran nimero de anglicismos al

aunar el &reatecnoldgicay comercial:

- Nuestro cliente deseaincorporar consultores de e-business (pag. 41)

® El nimero de pagina a que aqui hacemos referencia corresponde a la paginacion del
suplemento de negocios que estamos analizando.

® Este anglicismo aparece nueve veces en nuestro corpus y siempre se opta por la grafia
americana centers, hecho que da cuentadel predominante influjo norteamericano en la publicidad
espaniola.
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- Para desarrollar proyecto en Esparia buscamos un/a E-business marketing
manager (pag. 42)

Un caso muy similar ocurre en los anuncios de consultoria para operadores de
telecomunicaciones donde se utilizan anglicismos crudos como Customer care (pég. 45),
Business recovery (pag. 41), Billing systems (pag. 45), Workflow (péag. 39), Assesment
Center (pég. 44), Feedback 360° (pag. 45), Management Audit (pag. 37), Coaching (pag.
44), etc. para dar nombre a alguno de los muiltiples servicios de la compafiia.

Otros anglicismos crudos que aparecen en nuestro corpus y que pertenecen a
distintos campos del mundo laboral son los siguientes: maquinistas offset (pag. 38),
impresion offset (pag. 46), telemarketing (pag. 46), teleperformance (pag. 38),
experiencia demostrable en packaging (péag. 39), gestion de party line (pég. 44), copy —
corrector de pruebas (pag. 39), etc.

En el primer parrafo de este apartado ya hemos comentado que si atendemos a las
estructuras textualesy al contexto en que aparecen las of ertas de empleo podemos deducir
gue en este particular acto comunicativo la facilidad de procesamiento tiene un mayor
peso que la implicacion del receptor. Sin embargo un estudio de caracter global de estos
anuncios nos permite concluir que existen razones para creer que €l uso de anglicismos
también estd desempefiando el cometido de atraer la atencién del receptor, funcionando
como lo que Cook (1992: 217) considera un attention grabbing device.

Los anuncios de trabajo de nuestro corpus presentan una superestructura muy
similar en la que podemos distinguir cinco partes bien diferenciadas. presentacion,
demanda, perfil, contrapartidas y contacto. La presentacion proporciona datos como €l
nombre de la empresa demandante de personal, su posicionamiento en el mercado, €l
sector que trabaja, etc. La demanda es, debido a tamafio y tipo de letra que utiliza, la
parte del anuncio que més destaca. En ella se especifica e puesto que se desea cubrir. El
perfil describe las funciones del futuro empleado en la empresay los requisitos que debe
cumplir. A cambio de su trabgjo, la empresa ofrecerd a su empleado unas contrapartidas
econdmicas, de formacion, vigjes, seguros, aojamiento, etc. Para findizar la

superestructura, los anuncios facilitan cierta informacion que posibilita a las personas
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interesadas en el trabajo ponerse en contacto con la empresa: direccion, teléfonos, fax,
correo electronico, etc. Veamos un gjemplo:

PRESENTACION:  Somos una multinacional integrada en el Grupo Telefénica, especidizada
en lagestion de Call centersy Teleservicios, presente en 10 paises.

DEMANDA: Necesitamos incorporar en nuestros centros de Madrid y Getafe:
HEL P-DESK Primer nivel de soporte

PERFIL: Nos dirigimos a jovenes profesionales, que se incorporen a nuesta
Organizacion para realizar Servicios de Soporte Técnico por Teléfono,
con formacion de Bachiller Superior o F.P. Il que aporten conocimientos
de: Windows 95/98 usuario avanzado, instalacion y desinstalacion de
aplicaciones Windows y conocimientos de Internet, niveles Hardware y
Software.

CONTRAPARTIDAS: Ofrecemos sueldo fijo més un atractivo sistema de comisiones. Horario
de Media Jornada o Jornada Compl eta de lunes aviernes, contrato |aboral
estable con ata en la Seguridad Socia e incorporacion a un grato

ambiente de trabgjo.

CONTACTO: Las personas interesadas deberan llamar urgentemente, desde HOY
DOMINGO, a los teléfonos 91 740 69 17 para Madrid y 91 406 77 17
para Getafe.

Figural

Ademés de ciertos términos pertenecientes a campo de la informética — como
Call centers, Internet, Windows, Software o Hardware - podemos observar que este
anuncio presenta el puesto de trabajo que se desea cubrir con un anglicismo - Help-desk -
que resalta tipograficamente en el cuerpo del anuncio y no clarifica las funciones que
tiene que realizar el demandante de empleo. En lugar de matizar el cometido del trabajo el
emisor parece concentrarse en presentar un estimulo atractivo para el destinatario tanto
por la opacidad del término empleado como por su filiacion anglicista. Las particulares
caracteristicas tipogréficas de la demanda posibilitan a su vez el uso de tamafiosy tipos de
letra atractivos para € lector. El perfil clarificard las funciones del trabgjador: en esta
ocasiOn se trata de servicios de soporte técnico por teléfono.

El uso de anglicismos para designar diferentes puestos de trabajo es una técnica
muy recurrente en los anuncios que estamos analizando:
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PRESENTACION: Infogrames Espafia, compafiia lider en el sector del videojuego y software
de entretenimiento en plena fase de expansion,

DEMANDA: precisa cubrir 10s siguiente puestos:
Product M anager parae érea de deportes.
PERFIL: Sera responsable de participar en la creacion de los productos, adaptar 1os

planes de marketing internacionales al mercado espaiiol, organizar y
[levar a cabo las acciones con seguimiento de presupuestos. (...)

Figura2

PRESENTACION: Grupo de empresas, sector Gran Consumo, solidamente establecido
precisa para continuar su desarrollo

DEMANDA: Brand M anager

PERFIL: Reportando™ a Direccion de Marketing seré responsable del disefio y
puesta en practica de las estrategias de marketing relativas a sus
productos, realizacion de acciones promocionales, gestion de sus
presupuestos, ...

Figura3

PRESENTACION: Nuestro cliente es lafilial espafiola de una de |as principal es compafiias
eléctricas alemanas (...)

DEMANDA: precisaincorporar a su sede de Madrid, profesionales que respondan alos
siguientes perfiles:
Controller ™

PERFIL: en dependencia de la Direccion General, se responsabilizara de la

organizacion y realizacion del control de gestién de la empresa,
elaboracion y seguimiento de los presupuestos, andlisis financiero, de
costes y resultados, supervision de la contabilidad y elaboracion del
reporting interno en la compafia. (...)

Figura4

L os ejemplos son muy numerosos: Marketing manager (pag. 53) Chief technology
officer (pag. 49) Assistant de marketing (pag. 53) Controller presupuestario (pag. 52)

Business relations manager (péag. 49) Editing manager (pag. 49) Consultancy services

™ E| uso de este término se repite en tres ocasiones en |os anuncios de nuestro corpus escritos en
espafol. No podemos olvidar que muchos anuncios que provienen de un pais linguisticamente
diferente han sufrido una covert translation (House, 1981; cf. Gutt, 1991,3): traduccion que es
percibida por los receptores como texto original y no como traduccion. El uso de anglicismos tan
infrecuentes en e lengugje cotidiano como reportar con € significado de “informar” o
implementar con €l significado de “llevar a cabo” es un claro sintoma de este fenémeno.

" En este mismo anuncio encontramos cuatro ofertas de empleo, tres de las cuales recurren al uso
de anglicismos: Controller, Marketing Manager y Assistant de Marketing.
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Figura 1

-

-aomos una multinacional integrada en el Grupo
Telefonica, especializada en la gestion de Call (enters y.
Teleservicios, presente en 10 paises.

Necesitamos incorporar en nuestros centros de
MADRID y GETAFE:

HELP - DESK

Primer nivel de soporte

Nos dirigimos a jévenes profesionales, que seincorporena
nuestra Organizacién para realizar Servicios de Soporte
-Técnico por Teléfono, con formacion de Bachiller Superior
o FP Il que aporten conacimientos de: Windows 95/98
usuario avanzado, instalacién y desinstalacion de
. aplicaciones. Windows y conocnmlentos de Internet,
niveles Hardware it Software. .
Se jeve: C en ventas y conocimi a
nivel usuario del entorno Windows.
Ofrecemos: Sueldo fijo mas un atractivo sistema de
comisiones. Horario de Media Jornada o Jjornada
Completa de lunes a viernes, contrato laborai estable con
alta en la Seguridad Social e nnmrporaaon a un grato
ambt:ntedetribajo ;

'INFOGRAMES ESPARA, compafiia lider en el sector del
videojuego y software de entretenimientt en'plena fase’
de expansion, precisa, cubrir los siguientes pusstqs.

Product Manager (Ref.. PM)

PARA EL AREA DE DEPORTES .,

Sera responsable de participar en la creacién de les produclcs. adaptar
los pianes de marketing Intsmaclonales al mercado espafiol, organizar y
llevar a cabo las acclones con i
dible alto nivel de inglés, interés por los deponss, ser entusiasta y diné-
mico. Se valorard en el sector del

- Interesados, enviar C¥, con foto y pretensiones econdmicas, a la
siguiente direccién. Se ruega indiquen en el sobre la referencia corres-
* pondiente al puesto que Is interesa. INFOQRAMES, S. A. C/ Armasta-
* rig, 8/n, nave 12, Poligono Las Mercedes, 268022 Madrid. , - ”

Figura2

Grupo de Empresas, sector Gran Consumo, sélidamente
establecido precisa para continuar su desarrolio

BRAND MANAGER

Reportando a Direccién de Marketing sera responsable del
disefio y puesta en practica de las estrategias de marketing

 relativas a sus productos, realizacion de acciones promocionales,
gestion de sus presupuestos...

; By < Jévenes profi , con 3-5 afios de experiencia
en ; imilares, prefer con medios de
6n o pr de gran Titulacion

Universitaria. Idioma inglés fluido. Usuarios de ofimatica e
internet. Iniciativa, dinamismo; sentido préctico, excelente
facilidad de negociacién y comunicacion. Residentes en Madrid.
Se ofrece. Incorporacién a grupo en fuerte expansion.
Remuneracién competitiva a negociar de acuerdo a la valiay

J experiencia aportadas. ——————

Figura 3

O E

Nuestro Cliente es la filial espaﬁoh de una de las principales Compaiifas Eléctricas alemanas, que pone en marcha un importante proyecto de desarrolio de” ~
negocio en nuestro pais. Por ello, precisa incorporar en su sede de Madrid, profesionales que respondan a los siguientes perfiles: d

Controller

Marketing Manager

Funciones:

En dependencia de la Direccién General, se responsabilizar de la onganizaridn y realizacién det controt

de gestién de la empresa, y de los anélisis financlero, de costes

y resultados, dela bilidad y it del reporting intemo de la compadifa.

Buscamos: )

* Titulado/a en Cienclas ICADE o equival con formacion de
postgrado especifica.

@ Alto nivel de Inglés, valeréndase los conocimientos de Aleméin, Usuario avanzado de
informatica.

 Sblida experiencia profesonal en funciones similares a tas descritas adquirida en empresas de
cardcter multinacional de los sectores Fléctrico, Energético, Telecomunicaciones, Gran
Consumo, Industrial... o bien experiencia consolidada en Auditorfa.

Funclones: -
Se de la i 'y anélisis del mercado eléctrico y energética,
andtisis de clientes, consumos y evolucién, desarrollo de modelos de pricing y toma de decisiones, elaboratién de
estudios estadfsticos de mercada y previsiones, y creacitn del sistema de reporting propio.

Buscamos: L Y,

* Titulado/a io en Clencias ICADE o Ingenierfa, con formacion de postgrado en..
Marketing y elevados conacimientos de métodos cuantitativos. ks S

© Alto nivel de Inglés, valorsndose los conocimientos de Alemén. Usuario avanzado de informética.

® Stlida experlencia profesional en funciones similares a las descritas adquirida, preferiblemente, en una wmleI de.
los sectores Eléctrico, Energético, Telecomunicaciones, Gran Consumo, Industrial... o bien cxpcdenda uomlktwda en
unz empresa de Investigacidn y Anilisis de Mercados. ;

© Deberd aportar asimismo capacidad para trabajar con autonomfa y mponsamlidad‘ elevada tnpaum de mllls{; y R

© Debesd aportar asimismo directivas, ori 16n a resultados, fl yuna
personatidad activa y dindmica, orientaci6n a objetivos.
L3 K3 e L] & o -0
Administrativo Comercial Assistant de Marketing -
Funciones: Funciones:
Integrado en el Comerclal, se re de prestar apoyo administrativo 2 En dependencia del Marketing Manager, se ocuparé de apoyar la malhdén de las funclones propias del Depammenh

(2 accién del equipo de ventas de |a Compaitia en toda lo relacionado con a elaboracién de en todo lo relacionado, principalmente, con la recogida y tab de datos, soporte ¥ apoyo
ofertas, redaccion de contratos y atencidn telefdnica a clientes, y administrativo para la preparacién de todo tipo de reuniones y documentos de trabajo. et
Buscamos: Buscamos: g

© Diplomado/a en Ciencias 0 Técnico 0 equival * Diplomado/a en Ciencias Marketing o

@ Nivel alto de Inglés y/o Aleman, y hébito de trabajo con Microsoft Office.

* Experiencla en funciones similares a las descritas adquirida en un Departamento Comercial de
una-compaffa, preferiblemente, multinacional.

© Persona prictica, operativa y con alta capacidad de trabajo en equipo.

Ofn

® Nivel alto de Inglés y/o Aleman, y elevados conocimientos de Microsoft Office.

© Experiencia en funciones similares.a las descritas, adquirida en un Departamento de Marketing de ung complﬁh 0 Men
en una empresa de Investigacidn de Mercados.

 Persona prictica, operativa y con alta capacidad de trabajo en equipo.

para todos los p

Incorporacién a una Compadifa en pleno proceso de expansion y crecimiento en la que encmtmin,  todos los nivetes, amplias posibilidades de desarrolle profesional. s .

se negaciard i

Madrid - 91 €35 15 28 Barcelona - 93 215 55 95

o
Les interesados debardn enviar C.V. per:

Controller
Fax: 91426 46 91 6 E-mall: 4591@mad. hyselaccion.es

Se garoatiza confidenclalidad absoluta en el proceso de seleccidn.

Masketing Manager % Administrativo Comercial
Fax: 91 426 46 92 6 E-mal: 4692@mad hayselecrion.es  Fac 91 426 46 94 6 E-mafl: 4694 @mad. hayseleccion.es

no ninguna por razones

Asistant de Mareting e ‘
Fan: 91 426 46 95 6 E-mul: 805@med.hayselaecion.ss .
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manager (pag. 49) Assistant departamento técnico (pag. 49) Software engineers (pag. 43)
E-business marketing manager (pag. 42) Consultores E-business (pag. 41), etc. La
posible opacidad del término inglés que introduce la demanda de empleo se compensa
con la descripcién del puesto de trabajo que se lleva a cabo en € perfil. El hecho de que
los anuncios utilicen con mucha frecuencia €l inglés para presentar la informacion
resaltada tipogréficamente y la existencia de términos espafioles equivalentes y de uso
comun (manager — director, assistant — ayudante) nos hace pensar que, en estos casos, €
uso de anglicismos no responde a afén de mantener una estricta fidelidad con el término
original sino que obedece a un deseo de favorecer la implicacion del receptor en € acto
comunicativo mediante el uso de un estimulo linguistico que el destinatario percibe como
atractivo.

No es la demanda la Unica parte de la superestructura en la que abundan los
anglicismos. También son muy frecuentes en la presentacion de las empresas solicitantes
de empleo como muestran los siguientes gjemplos, seleccionados de diferentes anuncios
de nuestro corpus:

Staff consultantsrequiere ... (pag. 46)

Power line s.I. marketing telefénico (...) deseaincorporar ... (pag. 46)

Air Digital telecomunicaciones seleccionamos... (pag. 41)

Aser Family s. |. contrata ... (pég. 38)

L ook and find busca comerciaes ... (pag. 39)

Enviar curriculum aCard Explosion (pég. 41)

Interesados enviar CV con fotografia reciente a Integral Office Comunicaciones

S.L. (pag. 43)
Te esperamos en nuestras oficinas Cibertelplus (pag. 45)

La adopcién de un nombre de filiacién angloamericana por empresas que, en su
mayoria, son netamente espafiolas y trabajan exclusivamente en Espafia se explica por el
deseo de buscar una asociacion con las cualidades positivas que dentro del mercado

laboral se presuponen a las multinacionales - principalmente norteamericanas - sin
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manifestarlo explicitamente’. Las compafiias espafiolas tampoco dudan en presentar sus
organigramas, secciones, departamentos, equipos, etc. recurriendo al uso de anglicismos

crudos:

Companiia espafiola de blsqueda de ejecutivos y directivos quiere incorporar en
su equipo de SEARCH EXECUTIVE una persona con excelentes recursos profesionales

para responsabilizarse de la direccién de clientes y proyectos. (pag. 58)

Muchas empresas, mayormente multinacionales, concluyen los anuncios que
utilizan para presentar sus ofertas de empleo redactadas en espafiol con una especie de
ribrica escrita en lengua inglesa. Esta rdbrica, intencionamente resatada
tipogréficamente, puede bien explicar las funciones de la empresa o bien introducir un

eslogan de caréacter identificativo:

Human: Human Management Systems (pég. 58)

Hp —invent (pég. 57)

Emirates - Be good to yourself. Fly Emirates. (pag. 54)

Kenan- Lucen Technologies. Bell labsinnovations. (pag. 54)
Eumetsat — Europe’s Meteorological Satellite Organisation. (pag. 52)
Atkearney —an EDS company (pag. 51)

Telenium — The new millenium Telecom Company. (pag. 43)
Pricewater housecooper s — Executive search and selection. (pag. 41)
Echo - Mobile phone Accessories (pag. 41)

Bran Luebbe— A United Dominion Company (pag. 45)

Como veremos més detenidamente en el andlisis de la publicidad comercial, que
llevaremos a cabo en € tercer apartado de nuestro trabagjo, la ribrica es, por su
disposicion en la pagina, la tltima parte del anuncio que € destinatario percibe. El hecho
de que se opte por redactarla en inglés puede responder a un deseo de que el lector
finalice su lectura teniendo muy presente la vocacion internacional de la empresa

"2 Este fenémeno entra dentro de lo que Tanaka (1994) denomina covert communication y, como
veremos en el apartado 2.7.2. , tiene una serie de consecuencias muy ventajosas para el emisor del
mensaje.
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Ademés, la rabrica actia como una especie de sello identificador de la compafiia ya que
suele aparecer en todas las comunicaciones de la empresa, incluyendo los anuncios
aparecidos en diferentes paises.

1.7.2.2. — Ofertas de empleo integramente escritas en lenguainglesa

En e Simposio Internaciona “Linglistica y Sociedad” celebrado en 1995 en la
Universidad de Salamanca |la profesora Elorza reflexionaba en torno a uso que se hace de
la lengua inglesa en los anuncios de ofertas de trabajo publicados en Espafia. Su estudio
tomaba como base el andlisis de mas de quinientos anuncios publicitarios aparecidos en la
seccién “Ofertas de Empleo” del suplemento “Negocios’ de “El Pais’, afio X, nums. 465
(25/1X/1994), 468 (16/X/1994), 469 (23/X/1994), 474 (27/X1/1994) y 476 (11/X11/1994).
Las conclusiones de su andlisis estadistico son las siguientes. de los 522 anuncios
consultados, 14 estan totalmente redactados en una lengua extranjera (10 en inglés, 3 en
Francésy 1 en aleman); otros 8 emplean €l espafiol Unicamente como lengua secundaria
para dar informacién poco o nada prominente; 16 presentan la informacion resaltada en
inglés, ademés de otros 26 que contienen en inglés solo parte de lainformacién resaltada;
y por ultimo, aparecen 2 anuncios en los que se presenta el nombre del puesto de trabajo
en espafol con su correlativo inglés entre paréntesis. Todos estos anuncios constituian el
12°7 por ciento del total.

Si llevamos a cabo un andlisis de la presencia de la lengua inglesa en las of ertas de
empleo que hoy en dia aparecen en el suplemento “Negocios’ de ese mismo diario (afio
X1, num. 751 (26/12/2000) podemos comprobar como el fendmeno se ha incrementado
en los ultimos seis afios. De los 132 anuncios publicados, 16 estan completamente
redactados en una lengua extranjera (15 aparecen en lenguainglesa”™ y uno se redacta en
francés); 3 presentan toda la informacion tipograficamente resaltada en inglés y 14
contienen en inglés solo parte de la informacion resaltada; en uno de ellos se presenta el
nombre del puesto de trabajo en espafiol con su correlativo inglés. Los anuncios con una
destacada presencia de lalengua inglesa constituyen el 25 por ciento del total.

™ Uno de estos anuncios aparece repetido (figura 7) bien por un error atribuible al diario o bien
por un deseo de la empresa de no perderse lectores despistados. Dos de las seis ofertas de trabajo
publicadas a pagina compl eta estan integramente redactadas en lenguainglesa (figuras 12 y 16).
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Después de haber cuantificado la magnitud del fenémeno, nos corresponde buscar
las causas que puedan explicar € uso intencional de un estimulo linguistico distinto a
esperado por el receptor: en este apartado no estudiaremos las ofertas de empleo que
combinan lengua inglesa y lengua espafiola, ya analizadas anteriormente, sSino que nos
centraremos en |os anuncios integramente redactados en inglés.

Una primera aproximacién a una oferta de empleo escrita en inglés puede
Ilevarnos a pensar que el anuncio se dirige a personas residentes en Espaiia pero nacidas
en un pais angléfono. Sin embargo, el analisis de nuestro corpus invaida esta hipétesis
como explicacion general a este fendmeno: de los quince anuncios redactados en inglés
solo en uno de ellos se exige a aspirante ser “native speaker of English”. Se trata de una
institucion briténica, € British Council, que selecciona profesores de inglés como lengua
extranjera (figura ).

Una vez descartada esta primera presuncién pasamos a formular una segunda
hipétesis: la empresa decide publicar el anuncio en lengua inglesa debido a que € trabajo
que se ofrece se desempefiara en un pais angl6fono’®. Esta circunstancia ocurre en dos de
los quince anuncios que componen nuestro corpus. En uno de ellos (figura 6) se solicitan
enfermeros/as paratrabgjar en el Reino Unido y no se pide explicitamente un determinado
conocimiento de la lengua inglesa. Sin embargo, la publicacion del anuncio en inglés
parece presuponer la necesidad de que el candidato al puesto de trabajo domine este
idioma. La intencional redaccion del anuncio en lengua inglesa actda entonces como un
requisito implicito dentro del campo de la comunicacion inferencial™. El anuncio de la
compaiia norteamericana CNBC (figura 7) responde a las mismas caracteristicas: se
publica en inglés sin hacer referencia explicita a las destrezas linglisticas del candidato
aunque tanto la naturaleza del trabajo como el hecho de que éste se vaya a desempefiar en
Londres ayuda a presuponer que un cierto dominio del inglés es un requisito
imprescindible paralos candidatos.

™ En esta ocasion, la lengua inglesa puede funcionar como antirestrictor (Elorza 1995: 3) ya que
posibilita el acceso a la informacion del texto tanto a los hablantes nativos de inglés como a las
personas que tengan €l inglés como segunda lengua.

™ En los siguientes apartados prestaremos atencion a las particularidades de la comunicacion
inferencial, clave para comprender el fendmeno de la utilizacion de la lengua inglesa en
numerasos anuncios publicados en Esparia.
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ETl Intérnational
Nursing Recruitment

, We dre ‘currently recruiting irained nur-
ses who wish fo broaden their careers
and work in the United Kingdom. We
currently have o large number of posi
tions within the N.H.S. Hospitals.
ideally we are looking for applicants
who have experience within the follo-
wing fields: Operating room / ICU /
CCU / General medicaf and surgical /
Cardiac / Psychiatric {Mental Ward).
(Other positions are also available
hence call to discuss thess). These posi-
tions come with very good relocation
packages, including flights, accommo-
dation efc. Good salary and many
other perks.

Call JOHNNY or LISA on telephone
+44 1332 768888. Fax +44 1332
728713.

Email: enquires@atirec.demon.co.uk .

Teachers of English as a Foreign Language
Madrid

The British Council’s purpose is to enhance the reputation of the United
Kingdom in the world as a valued partner. In Spain, the Council undertakes a
wide vunsty of culturel activities and exnhangea and manages a large
examinations programme, two schools and six teaching centres.

The teaching centres in Madrid and the surrounding area wish to appoint
teachers of English as a foreign fanguage. The post holders will teach children
between the ages of 5 and 18. Successful applicants will bs expected to start
immediately. Posts will run for the remainder of the academic year and
possibly inta the summer. There will also be a number of posts available on
our Summer Courges.

The successful applicants will be native speakers ol_EngIIsh with:

& Adegres

® A recognised teaching qualification

® A minimum of two years experience with students of a vannty of ages and
levels (5 to 18 years).

Letters of application, together with an up to date curriculum vitae, should be
sent as soon as possible to:

Pamela Q'Brien,

General Martinez Campos 31,

28010 Madrid ~y
Fax 91 337 3600

E-mail: Pam.O"Brien @ es.britcoun.org Flgura 6

Wc pernm an equal opportunities policy.

o R g . B

www.britishcouncil.org

The United Kingdom's i i and cultural
relations. Registerad in Ennhnd esa nhantv # .
o CNBC
The 2 410 o

British Tor TALENT NEEDED FOR THE WORLD’S.

LEADING BUSINESS NETWORK

Backed by GE and Dow Jones, CNBC, thé global television nerwork scen in
170 million homes arqund the world, is growing rapidly and has immediate
J j opportunities in Europe for:

Frankfurt Reporter  Market Reporter

Couneil

E-Business Reporter  Producers

Assistant Producers

For further details please see www.cnbceurope.com
I you are expetienced with a strang knowledge of business in Europe, we want you to -
contact us about new job opportunities with the global CNBC TV network.
. All vacancies other than the Frankfurc position will be based in London,

Please send your CV and showreel to:

pramdoyal@cnbceurope.com -
Human Resources Dept., CNBC Europe, 10 Fleet Place, London, EC4M 7Q8, UK

f—

Figura 7

Change your career
perspective

Cabin Crew

Enmirates is the rapidly expanding international sirline of the

East, Far East and Austratia.
An exciting challenge

United Arab Emirates and the winner of numerous awards
Including the "Airline with the best cabin staff.” Since its launch
in 1985, Emirages has developed From being a regional carrier
serving Just three destinations to becoming one of the world s
fastest growing international alrlines with a route network
spanning 50 destinations throughout Europe, Africa, the Middle

To become one of our cabin crew you will not necessarily need
previous flying experience (as full training will be given) but
you will certainly need the enthusiasm and experience to

deliver exceptional customer service at all times as well as the

reslilence to keep smiling under pressure. You should be single,
aged between 22 and 30 years, be between 52 and 5'10"
(female} /5’6 and 62" (male) in height and have good eyesight
without glasses (however, contact lenses are acceptable). You
will also need to be educated to GCSE level. Fluency in
written/spoken English Is essential.

A great package
You wil be based in Dubal, the most cosmapolitan of Arabian
Gulf cities, well known for its high standard of living Beneflis

Include a competitive tax-free salary, shared furnished

accommadation, 30 days annual leave, medical care, duty
transport, normal industry personal travel facllies and end of
service gratuity.

Contact us now If you would like to become part
of one of the world’s most progressive airlines.
Please send a CV and covering letter in English,
stating your height and welght, together with one
full length and one passport size photograph
(in colour) to: Emirates Cabin Crew Recruitment,
5 Rue Scribe, 75009 Paris, France.

Please quote ref: CC/EP.

Interviews will be held In Madrid and Barcefona

in early May.
&
Emiirates

38 GOOD YO YOURNELE. FLY EMINATES.
www.ekgroup.com

Figura 8
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La compaiiia aérea Emirates (figura 8) también se dirige a los lectores de ofertas
de empleo publicadas en los diarios espafioles con un anuncio en lengua inglesa que
comunica una préxima seleccién de personal de cabina de pasgjeros. Se informade que el
trabgjo se desempefiard en Dubai y las entrevistas se llevaran a cabo en Madrid y
Barcelona durante € mes de Mayo. Ademas se pide a aspirante que redacte su
Curriculum Vitae y una carta de presentacion en inglés’® y se toma como referencia del
nivel de estudios solicitado una titulacion britanica: “Y ou will aso need to be educated to
GCSE level”. En esta ocasion se solicita explicitamente un nivel linguistico de inglés que
no esta restringido a los hablantes nativos. €l “fluency in written/spoken English” de este
anuncio contrasta con conceptos maés restrictivos como “English as mother-tongue” o
“native speakers required”.

Un caso similar ocurre en la oferta de empleo del anuncio reproducido en lafigura
nueve. Eumetsat (Europe’s Meteorological Satellite Organization) utiliza la lengua
inglesa para cubrir un puesto de trabajo en la ciudad alemana de Darmstadt. Uno de los
requisitos que se pide a los aspirantes es ser miembro de alguno de los diecisiete paises
europeos que se citan en e anuncio. El hecho de que la gran mayoria de |os paises que se
nombran pertenezcan a la Unién Europea puede explicar que se exija fluidez en inglés o
francés - asi como presentar la solicitud en uno de estos idiomas - ya que ambas lenguas
gozan de una destacada consideracion dentro del marco de la Union Europea. Aunque €l
trabgjo se desarrollard en Alemania, en ninglin momento se hace mencién a la necesidad
de conocer €l idiomaaeman.

Sin embargo, lainmensa mayoria de los anuncios publicados en lengua inglesa en
diarios esparioles ofrecen puestos de trabajo que se desempefiaran en Espafia (véanse los
giemplos que van desde la figura 10 a la 19), lo que nos lleva a formular una tercera 'y
definitiva hipétesis. se trata de ofertas de empleo en empresas multinacionales en
expansion que precisan profesionales que puedan comunicarse en lengua inglesa
obedeciendo a las particulares necesidades de cada empresa. V eamos algunos e/ empl os.

6 En esta ocasion la empresa pide explicitamente d hablante que responda a su oferta de empleo utilizando la lengua
inglesa. S seguimos los postulados del Principio de Cooperacion - Grice (1975), de Beaugrande y Dresder (1981) - la
mera publicacién del anuncio recurriendo a uso de la lengua inglesa deberia interpretarse como una peticion implicita
para que se responda a anuncio utilizando € mismo idioma (véase Elorza 1995: 2).
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Mission Operations/
Control Centre Engineer

You will contribute to the ical and of the EPS Ground
with a particular focus on mission (satellite and ground segment)
g and control i as well as ibuting to the EPS ground segment
aceeptance testing campaigns. You wnll aiso be lnvolved in the post-delivery support
in i during the lidation of the EPS ground segment, and
also during the METOP satellite commissioning activities.

To be successful, you will need to have a university degree in software or space
gi ing, with a mini of 5 years’ i in the fieid of ground systam
design, impl ion, il ion and testing. S ful exp of
interfacing with major contractors in the space fleld and/or with satellite oparators would be
» * anadvantage.

In addition, you shouid have in the ing ground seg areas (in order of I
importance):
Satellite and mission controf systems for polar missions
CCDS standards for space missions (TM-TC and mission data)
Knowledge of flight dynamics
Mission operations.

Fluency in elther English or French is required, with practical ability in the other language.

Based in Darmstadt, the post is offered on an initial four year contract and, in return,
EUMETSAT provides a very compelitive salary and benefits package.

Further information on this post, plus salary details, can be found on the EUMETSAT web
site: www.sumetsat.de

To apply, pleasa send your CV with covering letter, quoting reference VN 00/9, to
EUMETSAT, Frances Jayawant, Postfach 10 05 55, 64205 Darmstadt, Germany.
Applications must be In English or French.

Candidates must be a national of one of the EUMETSAT member states.

Ciosing date: 25. April 2000

. Member states: Austria, 4
Belgium, Denmark, Finland, N
France, Germany, Greece,
i, 1 Nomorancs, S EUMETSAT
Norway, Portugal, Spain,
Sweden, Switzeriand, Turkey, b
United Kingdom e Satolites

Figura 9

INTERNATIONAL COMPANY
Is looking for an expmenccd

Secreta / : r We are interested in hearing from )

! . ambitious and energetic personnel for

Admlnlstratlvc ASS o ‘ . s several vacancies in our foreign

Exchange offices at Barajas Airport.

i Foreign
- Fi or the Tbchnwal Depaﬂmmlt ; Exchgnge The positions we are looking for are:
Muin Duties ~ ° G
*-To provide office admlnistntlon and secretarlal support.. CAS H l ERS
o raLint‘er.nnce of department records, ) {shift work between 6.30 p.m. to 11.00 a.m.) (Ref.: TLD)
& and events and ing: .
* Filter correspondence. ) : ] FT
. I’eriodlnlnpomondapamnemutlvlﬁu. 3 s L : CASHlERs NIGHT SHI
: i m:‘w"' 4 i % : ] (shift work between 10.30 a.m. to 7.00 p.m.} (Ref.: TLN)
Requirements . 3 ]
Mini 1 * The job will invoive roster (rota) arrangement.
. n mum ) ye:n exper‘ience requlred ina siml!ar position. » Fluent level of English required.
“to Ww. multiple pﬂoﬂm, areall ,,::,:;mﬂty’" weRias ﬂ" ability 3  Fluency in other languages will be beneficial.
'+ * Strong oral and written communication skills, =~ . ¢ 3 * Previous experience in Foreign Exchange is advantageous but
“. * Ability to interface with top level management. . ] not essential, as full training will be provided.
* Strong organizational skills, detail-oriented. . |
. a 3 Candidates may send their CV with a photograph attached to
B g::.?:: ::.,s,:le,mlmmn e Internationial Secretaiy. : American Express Viajes, S.A., C/ Fraclsco Gervas, 10, 28020
* Proficient in Microsoft Office appﬂc:tlons Word, Excel, Power Point. L Madrid, no later than 31" March. y
We offer w Bew g ]
» Compensation in accordance with experience. :
> An excellent range of Company benefits. 3 : ] Flgura 11

If you have the required skills and are interested in such a position,
please forward your resume with photograph to:
‘Apartado de Correos 6102. 28080 Madrid,

Ref “SECRETARY"

CAIS UM SUENVERS 5001 I a1 Ak N1

Figura 10
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En e anuncio reproducido en la figura 10, una compafia internacional busca
secretario y auxiliar administrativo con experienciay “excellent level of English” para sus
oficinas en Madrid. En el anuncio de la figura 11 comprobamos que American Express
necesita personas que posean “fluent level of English” para trabajar en sus oficinas de
cambio de divisas en Bargjas. La consultora multinacional Atkearney (figura 12) solicita
personal para su filia espafiola en Madrid sin hacer mencion explicita a que los aspirantes
tengan una cierta competencia en lalengua inglesa pero si haciéndolo de maneraimplicita
mediante la redaccion del anuncio en inglés. Kenan, multinacional proveedora de
software empresarial, publica dos anuncios (figuras 13 y 14) para cubrir diversas
vacantes, principalmente localizadas en Madrid pero también en otras ciudades europeas.
El texto del anuncio concluye con la siguiente advertencia: “ Please note that as well as
English you must be fluent in the native language of your preferred location”.

Saillabs (figura 15) solicita ingenieros de software para sus oficinas de Barcelona
con experiencia en el campo de la traduccién asistida por ordenador y con “a good
command of the English language”. Hewlett Packard (figura 16) también busca
ingenieros de distintas especialidades - software, electrénica, mecanica, etc. - para sus
oficinas en Barcelona con un nivel de inglés que en unos casos es imprescindible para
poder optar a puesto de trabgjo, “Fluent English is essential”, y en otros casos se presenta
como muy recomendable: “Fluency in English isstrongly desired”.

Admirall Prodesfarma, (figura 17) multinaciona farmacéutica espafiola, necesita
un director de asuntos internacionales. Aunque no se hace mencién explicita a la
necesidad de poder comunicarse en lengua inglesa se advierte que e trabajador elegido
formara parte de un equipo de proyectos internacionales. La filial francesa de la
Compagnie Deutsch (figura 18) tampoco hace mencidn explicita a la necesidad de un
dominio de la lengua inglesa para los aspirantes a trabgjar en sus oficinas en Espafia,
aungue como todos los anuncios que estamos examinando en este apartado publica su
anuncio integramente en lenguainglesa.

Ademés de haber optado por redactar su texto en inglés, podemos comprobar
como muchos de estos anuncios exigen explicitamente un determinado dominio del

idioma (figuras b, 8, 9, 10, 11, 13, 14, 15y 16). Otras empresas consideran que mediante
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Kenan Systems Corporation is 4 leading provider
of strategic software products for billing, customer care,
order management, mediation and decision support to
single and multi-service communications and energy
companics worldwide. Our products meet the needs of

International Support For Tomorrow’s Communic

ations Solutions

Customer Support Consultants

In this varied and chall role you will be for the installation and delivery of technical support and consultancy
services to customers on our full product range. Ability to develop and maintain excellent long-term customer relationships,
backed up by technical experience of UNIX and RDBMS (especially ORACLE or SYBASE), and SQL is required. Ref: SEG/SE

Madrid, Munich, Paris, London, Milan

service p in the

including fixed and mobile services, broadband and
“Internet as well as in the energy industry.
Anticipating those industry needs and matching

Systems Administrator/Desktop Support Madeid

Flexibility and willingness to grow with the role are key factors that will ensure your success here, Responsible for supporting

the pace of developments has made Kénan Systems the UNIX, N, deskrop and ORACLE/SYBASE systems in our fast expanding Madrid office you will need support experience

Corporation a world leader.

With over 3,200 staff worldwide the company has
an ethos of agility, dynamism, self-management, strong
team focus and a commitment to first-class customer
service ~ balanced with the security and confidence that
comes with being part of Lucent Technologies. We have
European offices in London, Madrid, Munich, Paris
i ive list of

and Milan ing

in NT, UNIX/RDBMS and Desktop systems. Ref: TIG/SD

‘We offer a competitive salary and benefits package with excellent career development and training opportunities. For all roles

* you must be fluent in English and be willing to travel internationally. To apply, please send both your CV and covering letter in
English quoting the relevant reference, preferred location and your present salary, to: Caroline Bowsher,
Kenan Systems Corporation, Puerta de Europa, Pasco de la Castellana, 216 Planta 20s,
28046 Madrid or e-mait: cb com

an
We now have exciting and challenging opportunities
in the following areas:

Please note that as well as English you must be fluent in the native
language of your preferred location. IKCE-N-ASN F
Kenan Sysems is 1 wholly owned subsidiary of Lucent Technologies. Lucent Technologles
- LONDON *» MADRID -« PARIS * MUNICH » MILAN Bedl Labs Innovations
1o
Figura 13

International Consultancy For Tomorrow’s Communication Solutions

* Kenan Systems Corporation
is a leading provider of strategic
software products for billing,

care, order
mediation and decision support
to single and multi-service
communications and encrgy
’ ldwid

Software Trainers

C Developers Madiid Madrid

As part of the Consulting team you will be responsible
for the analysis, design and coding of developments and
enhancements for new and existing European customer
projects. You should have experience of the full software

To plan, manage and deliver external and internal
technical training courses across our full product range,
you must demonstrate a proven track record in technical
IT training and ideally 2 knowledge of SQL, RDBMS

Our products meet the needs
of service providers in the
communications marketplace,
including fixed and mobile
services, broadband and Internet
as well as in the energy indusery.

Anticipating those industry
needs and matching the pace
of developments has made
Kenan Systems Corporation
aworld leader.

With over 3,200 staff

Jdwide th

develop life cycle, together with C, UNIX and
preferably C++, ORACLE or SYBASE. Ref: SDG/D

and UNIX. Refs ESG

Pre Sales Consultant Madrid

Project Consultants

Madrid, London

As part of our Sales and Marketing group you will work
closely with prospective ¢ to und d their
business and technical requirements and then present
software solutions to meet their needs. You must have
ional ication and infl skills,
consultancy and/or Pre Sales experience and knowledge of

Working in small project teams the role involves close
interaction with clients at all levels to translate their
business requirements and deliver software solutions to
meet their needs, You must have proven and
understanding of UNIX, SQL, datamodelling and RDBMS
( bly ORACLE or SYBASE), Ref: CG/PC

e pany has an
ethos of agility, dynamism, scif-
management, strong team focus
and a commitment to first-class
customer service - balanced with
the security and confidence that
comes with being part of Lucent

- Technologies. We have European
offices in London, Madrid,
Munich, Paris and Milan

ing an i ive list of

UNIX, NT, RDBMS applications. Refi SM/PS

We offer a w‘mpetitive salary and benefits package with llent carcer devell

customers. We now have exciting
and challenging opportunitics
in the following arcas:

" Sail Labs actively pursue the

and training opp ities. For all
roles you must be fluent in English and willing to travel internationally, To apply, please send both your GV, and i
letter in English quoting the relevant reference, preferred location and your present salary, to: S
Caroline Bowsher, Kenan Systems Corporation, Puerta de Europa,
Paseo de la Castellana, 216 Planta 202, 28046 Madrid or
c-mail: chowsher@kenan.com www.kenan.com
Please note that as well as English you must be fluent in the native
I of your preferred lacation. IGE-NCASN
Kenan Systems is a wholly owned subsidiary of Lucent Technologies. m .
LONDON + MADRID * PARIS + MUNICH - MILAN Ball Labs innovations

Figura 14
7 INNOVATION IN UNDERSTANDING N
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A gies, i contacts and the y to wark with a highly-skilied, young and dyniamic team.

fF«Imnmumwwdwmmmammﬂmhwﬂamdm 3

| |SOFTWARE ENGINEERS: QUALITY ASSURANCE ENGINEER:

REF SW * REF QA

Your Tasks: ~ s Your Tasks: .

© Design and implementation of new generation © Development and exacution of quallty assurance .
ﬂmtwﬁmm. procadures.

+ Development of test scrpts and programming oftst
~ emironment and test tools for machine-tansiation systams. routines.

Your Profie: . Your Profie: -

© Universily degrea in Computer Science with a through * Degree in computational science and/or proven track -
knowledge and/or experience in Object Oriented softwars record In quality assurance.
development. s  Experience in using tools for software testing.

© Good knowledge and/or experience in Visual C++ and © ideaity experience in C++.
Microsot Foundation Ciasses (MFC).

* Training and/or work experience with Databasss, CASE tools
- and computational linguistics will be a piLs.
. mwwmamm

of a mulfi-cuttural envi and request that every applicant has a good command
of the English language. We offer you the ‘opportunity of working in a rapidty growing company, with on-ongoing training
and ciréer-ofiented programs. Applicants shouid send a CV specifying salary expeciations together with a recent

photograph to the address given below indicating the Ref. code: =

SAILLABS , ‘
Saif Labs S L. - C/ Roger do Liri - 50, Yer - 08009 Barcelona, Spain - Tel, +34 63 4677 049 ; Flgura 15
E-mai: jobs-bon@sai-tabs 65 - bt /vy sailabs.com
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| What about your ideas?

| 4ldeas mean the world to us athp.

A dwersﬂy of ldeus means even more.

" The fo“owing oppoﬁuhify is currently avuiluble: :

Al hp, your ldeos can go anywhere. Whether its by defining fhe markefing, R&D and '
manufacturing strategy for large format printers or being responsible for manufacturing . . ;
inkiet products in Europe, our peop|e are dehmng the next steps in the i lmugmg and fhe
infernet world

R&D Mechanical Engineers (Ruf 2585- sv)

We are looking for senior and ji |umor Mechamcu- Engineers. As a member of the R&D stuFF you will be responsrble for
defining, designing and developing biystems ond/or servo-systems for our new large format printers. You will
be involved in ll shges of develop from initiat pts through production: definiti bosed on user needs, «d

construction and testing of profotypes, design and verification of mechanicol subsystems. -

You will work in an interdisciplinary team interacting with other HP divisions worldwide. A umvarsl'y degree in Mnchamccﬂ
Engineering ond flvent Engfish are essential. Experience in design and analysis of mechanical components will be valved,
particularly In fechnical plastics, sheet metal, extrusion, turned parts, as well as good knawledge of the following areas:

" statics of mcl'eriuk, dynumlcs wbrcmons, Auid dynomlcs, control and heat transfer systems.

Electronic Desngn Engineers Aok, 258687

" As o member of the R&D skaff you will work on efectronic desigh for rew large format pnn?er development projects. We are .

looking to fill several positions iri both the analog and digital design areas: We will value your experience of fraining in any .

B . of the following areas: microprocessor-based systems and digital design, analog circuit design, power supplies, control -

. circuits, motors and sensors, eledromcgnehc compahbvhfy, Electronic Design Automation (EDA) Tools at user level.

You should ofso have a university degree in T ications, Electronics or Electrical Engineering, and be flvent in
English. ’

g Soﬁwcre Desngn Engmeers Ref. 258787 2
“Ada mémber of the R&D staff working on development projects for new large format printers you w1|l be responsible for one

of the fo"owmg software daﬂgn areas: software development in Windows and/or Macintosh environments, firmware

- development for embedded systems with real time operating systems, digitol processing of images, colour or grophics.

“You need a university degree in Computing or Engineering, knowledge of structured and/or object oriented programming

and C/C++. Fluency in English is strongly desired. We have severol open positions, all involved with the areas described -
above. Experience in any of these areas will be valued. :

Electrical Product Engmeer [Ref. 2588-EP)
As a member of the Manwfocturing staff; you wili be responsible for tha developmem and execution of projects, Focusmg on .

 cost reduction, quality and froubleshooting of product problems in facturing. You will be in charge of -

electrical and electronic subsystems, based on: Mucroprocesscrs power supply, control circuits, motors and sensors, wurklng
with vendors sited around the world. Furthermore you will develop and design the slm?egy for test activities of the products:
Software tests and process control {relation with fi , acquisition of data, ete.), H re tests (systems of measurement,

electronic fest instruments). In the development and specification process you will work in collaboration with R&D staff,

A university degree in Telecomunications, Electronics or Electricol Engineering and fluency in English are essential.
Experience in hardwi.e design and instrumentation, your analytical skills and creativity for engineering problems as we“
as knowledge of programming in C and UNIX will be valued.

The opportunities are in Barcelona.

The' selection process will be conducted by BP Consejeras Empresariales, §.A. (Barcelona)
I's fime o falk to us. To apply please...

Circulo del Progreso, P° de la Castellana 70, 1° Planta - 28046 Modrld

We will prioritize your application through:

jobs.hp.com

Figura 16
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, @ Almirall Prodesfarma

As a consequence of our international expansion we need to extend our Regulatory
Affairs Department to cover the presentation and conts registrations dossiers
tin world-wide. We are therefore seeking: il 3

and de velopm, ! 3 e ‘:r“_‘.‘ »
:::.:.’J:&"ﬁ..%f.!.;%zﬁ‘ﬁ' International Regulatory
s ol e Affa i‘i;s’”’ManQQe‘rs :

R

o A
Within an International Project Team
< obtaining

rapid
K

tion offers an excellent oppotunity for career d
strategic products world-wide. 4

ort
in

|
s

b ——

,““"“ If you are i d in this “q".m‘ pl ‘!

] '&‘ g your C.V. and a éovering letter, quoting n® 1.886 to: %
rther career develop ; Almirall Prodesfarma, S.A.,

Human Resources Department.
P. 0. Box n® 6.035 - 08080 Barcelona.

Figura 17

o

)
COMEXC N, ¢

Y
FIELD SALES ENGINEER

INTERCONNECTION PRODUCTS FOR THE AEROSPACE & RAILWAY INDUSTRIES
COMPETITIVE SALARY, BONUS, FULLY EXPENSED CAR

DEUTSCH is a long established and respected connector house with a world-wide market,
Compagnie Deutsch of France ard seeking to recruit a highly motivated technical sales
professional with a working knowledge of the aerospace and railway industries to create

new business opportunities and design ins for a range of proven high reliability harsh
environment interconnection products.

Based in Spain, the role will involve travel within Spain & France.

If you are interested, please send your CV to:
Direction of Human Resources - Compagnie Deutsch - 10, Rue Lionel Terray — BP 207 -
92502 Rueil Malmaison Cedex - France.

Internet:http:/www.compagnie-deutsch.com

Figura 18
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la publicacion del texto en inglés ya se ha comunicado implicitamente este requisito
(figuras 6, 7,12, 17, 18).

La necesidad de hablar inglés est4 directamente relacionada con el cometido del
trabgjo a realizar: muchas empresas advierten en el cuerpo del texto que e candidato
deberéa tener disponibilidad para vigar a diferentes paises (figuras 13, 14, 17 y 18) o que
deberd integrarse en un equipo de trabajo multicultura en el que lalenguainglesa actuara
como medio de comunicacion (figura 15). La mayoria de las empresas resaltan como uno
de sus mayores atractivos, su caracter multinaciona (figuras 9, 10, 12, 13, 14, 15, 16 y
17).

Después del anterior andlisis podemos concluir que €l uso de lalengua inglesa en
las ofertas de trabgjo publicadas en Espafia obedece a diversas finalidades. solicitar
hablantes nativos de inglés, demandar persona dispuesto a trabgjar en el extranjero o
buscar empleados que se puedan comunicar en lengua inglesa. Centrdndonos en este
ultimo caso, €l mas frecuente en el mercado laboral espafiol, podemos comprobar que,
desde un punto de vista estrictamente comunicativo, |0s anuncios integramente escritos en
lengua inglesa actian como un reclamo para € lector con competencia en este idioma:
“Debido a las condiciones contextuales del texto, rodeado de otros textos en espariol, el
empleo de lalengua inglesa se interpreta como una llamada de atencion al lector” (Elorza
1995: 3). Estetipo de anuncios funcionan, a su vez, como un elemento restrictor paralos
lectores que no posean las destrezas linguiisti cas requeridas para comprender el anuncio:

La perspectiva que se adopta es la del lector real con deficiente competencia
lingUistica en inglés, por lo que publicar e anuncio en esta lengua se interpreta como un
afan de preseleccionar a aspirante ya desde su condicion de lector potencial. Se le
desanima para que, no siendo el candidato adecuado, abandone laidea de optar a puesto

antes de que llegue realmente a profundizar en lainformacion del texto. (Elorza 1995: 2)

Tampoco debemos olvidar que, a igual que ocurria con € uso de anglicismos
crudos, € prestigio inherente a la lengua inglesa en el @mbito comercia dota a texto de
un mayor atractivo parael destinatario:
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Aunque € anunciante no decida deliberadamente publicar €l texto en inglés
porgue lo considere mas prestigioso, hay indicios en el sondeo de opinion de que la
consideracion de al menos algunos hablantes hacia €l inglés es positiva. Esto significa
gue, siquiera potencialmente, se puede utilizar como sociolecto ditista en Espaia. Este
aspecto, que podria llegar a generalizarse (si no lo esta ya) y ser asimilado por la cultura
idiosincratica espafiola, debera ser tomado en cuentaalahorade valorar €l impacto quela
presencia de la lengua inglesa en un tipo de discurso cotidiano como el analizado pueda

tener en la sociedad espafiolay en su lengua. (Elorza 1995: 6)

Las ofertas de empleo que estamos analizando se dirigen a un lector potencial
restringido: estudiantes y trabajadores, normalmente espafioles, que puedan comunicarse
mediante la lengua inglesa aungue tampoco descartan a los hablantes nativos de inglés
residentes en Espafia que posean €l perfil exigido.

El dominio de la lengua inglesa no es un requisito imprescindible para todos los
trabajos que el mercado laboral espafiol ofrece. En general no se presenta como necesaria
en los puestos de una menor cuadificacion profesiona (electricistas, encuadernadores,
montadores de pladur, fontaneros, técnicos en instalacion de calefacciones, etc.) y
tampoco en trabajos que requieren una cudlificacion profesional ata pero que se
desarrollan en un ambito local o regiona (médicos, ingenieros de caminos, topografos,
arquitectos, etc.) Alvarez y Cruz (1994) defienden que e dominio de una lengua
extranjera solo es un requisito fundamental para los white collars espafioles: trabajadores
del sector administrativo-financiero con titulacién superior o media. Por la propia
naturaleza internacional del mercado tecnol 6gico actual debemos afiadir a este grupo alos
trabgjadores directamente relacionados con las grandes empresas multinacionales:

ingeni eros de telecomunicaciones e informéticos principal mente.
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1.7.3.— El inglés en la publicidad comercial

1.7.3.1. — Objetivo de nuestro andisis

El corpus que nos disponemos a analizar se compone de anuncios publicados a
una o doble pagina en los dominicales que acompafian a la prensa espafiola’’. Nuestro
objetivo consiste en poner de manifiesto la frecuencia con la que distintos productos
publicitarios recurren a la lengua inglesa para comunicarse con un destinatario que bien
no la utiliza como cédigo habitual o bien la desconoce por completo. En esta ocasién no
estamos examinando la frecuencia de uso de anglicismos, mas 0 menos integrados en el
sistema linguistico espafiol, sino que estamos haciendo referencia bien a la existencia de
ciertos términos 0 enunciados en inglés que se insertan en un anuncio redactado en
espaiol o bien a la presencia de anuncios integramente escritos en lengua inglesa. Para
cuantificar este fendmeno, hemos seleccionado todos los anuncios publicados durante el
mes de marzo de 2000 por cinco de las revistas dominicales de mayor difusién en Espafia:
El Pais Semanal, Blanco y Negro, e Magazine, e Semanal y € Dominical .

En & apartado 1.5.3. ya hemos visto que no todos los campos |éxicos son
igualmente proclives a influjo angloamericano. Este hecho también tiene su reflgjo en €
uso del inglés que hacen los anuncios de las diversas revistas que se publican en Espafia:
en la publicidad de las revistas de gastronomia, enologia, caza o pesca este tipo de
mensajes son muy poco frecuentesy, a contrario, son abundantes en la publicidad de las

" Hemos prescindido de |os anuncios que formaban parte de la promocion de novelas, peliculas o
enciclopedias por ser de una naturaleza distinta a resto de productos comerciales gue componen
nuestro corpus.

8 E| Pais Semanal se distribuye con €l diario El Pais. Blanco y Negro se distribuye con el ABC,
Huelva Informacién y Diario de Soria. EI Magazine se distribuye con El Adelanto de Segovia,
Diario XXI (Burgos), Diario de |biza, Diario de Mallorca, Faro de Vigo, Informacién (Alicante),
La Nueva Espafia (Asturias), La Opinion de Md8aga, La Opinién de Murcia, La Opinion de
Tenerife, La Opinion de Zamora, La Provincia-Diario de Las Pamas, Levante-EMV (Valencia) y
La Vanguardia El Semanal se distribuye con Diario 16, Diario de Avisos, Diario de Burgos,
Diario de Cédiz, Diario de Jerez, Diario de Ledn, Diario de Madllorca, Diario de Navarra, Diario
de Sevilla, Diari de Tarragona, EI Comercio, El Correo, El Diario Montafiés, El Diario Vasco, El
Norte de Castilla, Europa Sur, Heraldo de Aragon, Heraldo Soria 7 dias, Hoy, Ideal, LaRioja, Las
Provincias, La Verdad, La VVoz de Galicia, Menorca, Sur. No disponemos de datos de los diarios
gue distribuyen El Dominical.
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revistas de consumo dirigidas mayoritariamente a los jévenes: deportes’™, muasica, moda,
informética, etc. Los dominicales muestran un punto medio del fendmeno que estamos
analizando por tener una tematica de carécter variado y por dirigirse a un grupo de
destinatarios bastante heterogéneo.

El resultado de nuestra seleccién es un corpus compuesto por 333 anuncios, de los
cuales 141 no recurren alalenguainglesay 192 utilizan, en alguna parte de su estructura,
la lengua inglesa. Hemos dividido nuestro estudio en ocho apartados que engloban
aproximadamente el ochenta por ciento de los productos anunciados. anuncios de
cosméticos, fragancias, relojes, moda, moviles e informatica, automoviles, bebidas y
tabaco. Cada apartado se compone de una breve introduccién donde se pone de
manifiesto alguna caracteristica relevante del tipo de producto analizado, seguida por un
gréfico de barras que muestray cuantifica las partes del anuncio que recurren a uso de la
lengua inglesa. Después de cada gréfico se reproduce la parte del anuncio que se redacta
en inglés seguida de un nimero que aparece entre paréntesis y que especifica la
frecuencia de aparicion del anuncio en nuestro corpus. En tercer lugar introducimos un
breve comentario a los datos que e grafico de barras presenta para concluir con un
gréfico circular que contrasta € porcentaje de anuncios que utilizan la lengua inglesa con

los anuncios que no la utilizan.

1.7.3.2. - Anuncios de cosméticos
Introduccion

Francia ha sido tradicionalmente considerada la cuna de los mejores productos de
cosmética. Asi, en los anuncios de nuestro corpus podemos comprobar que todavia existe
una importante presencia de la lengua francesa aunque hoy en dia ya se ve ampliamente
superada por la lengua inglesa en las campafias de las marcas més publicitadas, que son
tanto de origen norteamericano como de origen francés. Chanel, Biotherm, Clinique,
Elisabeth Arden, Lancdme, Estée Lauder, etc.

™ En la revista espafiola Surf Planet todos los anuncios que aparecen en su nimero XXXI
(publicado en Noviembre de 1999) recurren a uso de la lengua inglesa 'y més del ochenta por
ciento de los textos de |os anuncios se redactan exclusivamente en inglés.
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La industria de la cosmética presta una especial atencion al disefio del envase del
producto y en los anuncios de nuestro corpus éste siempre aparece en una posicion
preferente dentro de la ilustracion. En numerosas ocasiones, € envase funciona como el

principal elemento visual del anuncio.

Anuncios de cosméticos con presenciade
lenguainglesa

40%
20%
0%

A - El envase ocupa una parte importante en lailustracion y en éste se lee un texto
escrito en lengua inglesa. EI nombre del producto también se presenta en lengua inglesa:
Clinique longstemmed lashes (8) Diminish Anti-wrinkle Retinol Treatment. Estée
Lauder (2) Seamless Makeup. Max Factor (1) Superfit Makeup. Clinique (1) TOTAL: 12
anuncios.

B - El nombre del producto se presenta en lenguainglesay el envase aparece en
inglés y francés: Retinol Re-pulp anti-wrinkle care effective zero skin defects. Biotherm
(3) Millenium Energist Revitalizing Emulsion. Elisabeth Arden (2) Re-surface. Intense
Wrinkle Corrector. Lancome (3) Soft Matte. Natural Finish Makeup. Estée Lauder (1)
Night Sculptor with Pro-Phosphor. Helena Rubinstein (2) TOTAL: 13 anuncios.

C — El nombre del producto se presenta en francés y lailustracién del envase en
inglésy francés: Photogenic: light reflective makeup (1) TOTAL: 1 anuncio.

D — El titular del anuncio, coincidente con el nombre del producto, se presenta en
lenguainglesa: Pure Color (2) TOTAL: 2 anuncios.

E — La rdbrica del anuncio se presenta en lengua inglesa: Pantene Styling (1)
TOTAL: 1 anuncio.
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Comentario

En nuestro corpus aparecen cuarenta anuncios de cosméticos y treinta de ellos
recurren a la utilizacion de la lengua inglesa de la manera que hemos indicado en €l
gréfico anterior. Dentro de los diez anuncios de cosméticos que no recurren a la lengua
inglesa, podemos observar que existen diferentes marcas que promocionan sus productos
utilizando e francés. Eau Dynamisante. Eau de Soins. Clarins. Paris. (2) Avec discipline,
fini les petits boutons! Payot. Paris (1) Rasage Precis Peau Sensible. Biotherm homme
(2). No obstante, los productos cosméticos que mas se publicitan usan mayoritariamente
el inglés sin desdefiar un cierto matiz “francés’ como ocurre en e siguiente gemplo:
Suractif Retinol Deep Lift. Lancaster (3).

En un anuncio promocional de la gama de productos de Estée Lauder podemos
comprobar que todos ellos se comercializan bajo un nombre inglés:

Barradelabios: Re-Nutriv All-Day Lipstick

Maquillaje de base: Double Wear Stay-In Place Makeup FPS 10

Fragancia: Estée L auder Pleasures Eau de Parfum Spray

Lacade Unias. Pure Color Nail Lacquer

Hidratante: 100% Time Release Moisture Creme

Complejo restaurador: Advanced Night Repair Protective Recovery Complex

Anuncios de cosméticos analizados

25%

75%

O utilizan lengua inglesa @ no utilizan lengua inglesa




La lengua inglesa en Esparia: la cuestion delosanglicismos 101

1.7.3.3. — Anuncios de fragancias

I ntroduccién

Los anuncios de fragancias son menos informativos que los anuncios de
cosméticos ya que resulta bastante dificil publicitar una fragancia aludiendo a cualidades
objetivas que la diferencien claramente de sus competidoras. La Unica informacion de
caracter objetivo que presentan |os anuncios de nuestro corpus se refiere a género a que
va dirigido el producto: masculino o femenino. Este dato se proporciona explicitamente
mediante un mensgje textual o de manera implicita mediante la imagen del modelo que
aparece en la ilustracion o incluso mediante el disefio del envase. La naturaleza del
producto publicitado hace que los anuncios no recurran a textos largos, |o que propicia el

uso de lalenguainglesa.

Anuncios de fragancias con presencia de
lenguainglesa

40%
20%
0%

A — Escritos completamente en lengua inglesa: Boss, Bottled. The fragrance from
Hugo Boss. (4) Contradiction for men. A fragrance from Calvin Klein. (1) Carolina
Herrera. Herrera for men. New York. (1) It only happens in ...Very Valentino. The
ultimate Seduction. (1) Introducing the new men’s fragrance. Ralph Lauren Romance,
For women and now for men. Ralph Lauren Romance. (1) TOTAL: 8 anuncios.

B - El envase ocupa una parte importante en lailustracién. EI nombre del producto
Se presenta, tanto en el texto como en el envase, en lengua inglesa: Allure Chanel (3)
Splendor Elisabeth Arden (2) TOTAL: 5 anuncios.
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C — El titular dd anuncio se presenta en inglés con traduccién a espafiol. El
nombre del producto se presenta exclusivamente en inglés: Design your dream.
Construye tus suefios. Cerruti Image (2) TOTAL: 2 anuncios.

D — El titular se presenta en espafiol con traduccion a inglés: Mango. Haz volar

tu imaginacion. Let your imagination runwild. (1) TOTAL: 1 anuncio.
Comentario

En nuestro corpus aparecen cuarenta anuncios de fragancias y dieciseis de ellos
recurren a la lengua inglesa de la manera que hemos indicado en el gréfico anterior.
Dentro de los veinticuatro anuncios que no utilizan la lengua inglesa existen quince que
emplean € francés. Dior. Fahrenheit. L"homme infiniment (5), Jean Paul Gaultier. “Le
male” (4), etc. Se trata de productos que intentan aprovechar las inferencias positivas que
el uso del francés todavia despierta en los destinatarios de anuncios de fragancias. No
todos los anuncios que utilizan el idioma francés provienen de Francia, como lo muestran

los siguientes gemplos: Giorgio Armani. Eau pour homme (1) Kenzo. Pour Homme (2).

Anuncios de fragancias analizados

40%

O utilizan lengua inglesa @ no utilizan lengua inglesa
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1.7.3.4. — Anuncios de relojes

Introduccion

Todos los anuncios de este apartado hacen referencia explicita a pais originario
del producto, Suiza, que es mundialmente conocido por el prestigio de sus relojes. Este
pais también se caracteriza por su multilingtiismo, hecho que no se ve reflgjado en los
anuncios examinados que optan mayoritariamente por la lengua inglesa. Sélo existe un
caso en el que la rubrica se redacta en francés. Longines. L elegance du temps depuis
1832, aunque en este mismo anuncio tanto € titular - Elegance is an attitude - como €l

modelo de reloj que se publicita - Longines Position - se presentan en inglés.

Anuncios de relojes con presencia de
lenguainglesa

40%
20%
0%

A- El titular del anuncio se presenta en lengua inglesaa Maurice Lacroix.
Tomorrow’s classics. (2) Elegance is an attitude. Longines (5) Life - Lifestyle Baume
& Mercier (1) Hublot classic. A sensational feeling (1) TOTAL: 9 anuncios

B - Larubrica del anuncio se presenta en lengua inglesac Omega. My choice (3)
Tissot. Swiss watches since 1853 (1) Rado Switzerland (1) Swatch irony. Timeiswhat
you make of it (4) TOTAL: 9 anuncios.

C — El nombre del modelo se presenta en inglés. Longines position (1) Rado
Cerix (1) TOTAL: 2 anuncios.
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Comentario

Los veinte anuncios de relojes que componen nuestro corpus utilizan en alguna
parte de su estructura la lengua inglesa. A la hora de presentar los diferentes modelos,
estos anuncios recurren al inglés bien de forma directa - Scamaster Professional - bien de
forma indirecta como, por gemplo, mediante la utilizacién de un sufijo de vinculacién
anglosgjona: Rado Cerix. En agunas ocasiones también en la ilustracion se aprecia la
presencia de la lengua inglesa: en la vela de un barco se puede leer Omega: Official
Timekeeper America’s Cup. Cuando la rubrica hace refencia a lugar de procedencia del
producto siempre serecurre a inglés. Geneve, Switzerland, Swiss made, Swiss made since
1848, etc.

Anuncios de relojes analizados

0%

100%

O utilizan lengua inglesa @ no utilizan lengua inglesa

1.7.3.5. — Anuncios de Moda

Introduccion

Hemos englobado dentro de esta categoria los anuncios que publicitan prendas de
vestir, zapatos y establecimientos de venta de ropa. En nuestro corpus observamos que |os
anuncios de zapatos tienden a mostrar una naturaleza més informativa que los anuncios de
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ropa: los primeros suelen llevar un cuerpo de texto describiendo las caracteristicas del
producto mientras que los segundos basan muy frecuentemente su estrategia en la
“imagen de marca’, técnica que se caracteriza por €l uso de unailustracion atractiva para

el receptor y, en ocasiones, un breve mensaje, escrito en lenguainglesa.

Anuncios de moda con presencia de lengua
inglesa

40%-

20%

0%-

A — Escritos completamente en lengua inglesa: Trusardi Jeans (1) C.P. Company
(1) The New Zegna Sport Collection. Zegna Sport (5) Boss. Hugo Boss (3) Betty
Barclay. Your Private Dresscode. Shoes. Fragrance. Accessories. Fashion. (1) Genfins
(1) D6 Street Pant. Dockers Khakis for Women. No restrictions. (1) Tommy Hilfiger.
Men (2) Armani Jeans (1) Wind, Fresh, Different, Light. Natura Life and Style.
PanamaJack (1) Tod’s (1) TOTAL: 18 anuncios.

B — Anuncios que combinan lengua inglesa y lengua espaiiola en € titular del
anuncio: Thermal Dry-Fit Top. Tu propia capa protectora antiadherente (2) Boxley.
Verano 2000 (1) Springfield. Urban Fusion. Primavera verano 00 (1) Members of the
Mephisto movement (...) Finest walking shoes (2) Keep Walking. Siga caminando con
el comfort total de Clarks. Clarks England (3) TOTAL: 9 anuncios.

C — Anuncios cuyo Unico texto es la marca del producto: Ralph Lauren. (2)
TOTAL: 2 anuncios.
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Comentario

En nuestro corpus aparecen cuarenta y cinco anuncios de moday veintinueve de
ellos recurren ala utilizacién de la lengua inglesa de la manera que hemos indicado en €l
gréfico anterior. Debemos destacar que la combinacién de lengua inglesa y lengua
espaiola en un mismo texto no resulta extraia en € lenguge publicitario, como lo
muestra la siguiente nota a pie de pagina publicada en un anuncio de la empresa de
calzado espafiola Camper: “Brothers by Camper. Cosido 360°, horma ultra-amplia, Take-
off system, plantilla acolchada anatomica: Comfort With Imagination. Informacién

Camper 900 600 606. www.camper.es.”

Anuncios de moda analizados

@ utilizan lengua inglesa @ no utilizan lengua inglesa

1.7.3.6. — Moviles einformética

Introduccion

Al igual que ocurre en las ofertas de empleo, la publicidad relacionada con las
nuevas tecnologias es rica tanto en anglicismos como en mensgjes escritos en lengua
inglesa. En nuestro corpus hemos encontrado los siguientes anglicismos crudos: web,
online, kit de conexién, vibracall, funcién easytext, dual band, X press-on Covers, WAP
(Wireless Aplication Protocol) y Outsourcing. A su vez, |os operadores de telefonia que
prestan sus servicios en Espafia no dudan en recurrir a nombres de clara filiacion
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anglosajona para identificar su empresa - como Airtel, Jazztel, etc.- o para presentar sus

productos: Movistar, Moviline, etc.

Anuncios de moviles e informatica con
presenciade lenguainglesa

40%
20%

0%

A - Larubrica del anuncio se presenta en lengua inglesa: Mitsubishi Electric (1)
Nokia. Connecting People (17) Gertronics. Building Futures (3) World online. The
I nternet Communication Company (2) TOTAL: 23 anuncios

B — Anuncios que publicitan un producto con nombre en inglés: Telefonica
Movistar (2) Movistar Plus de Telefonica (1) Web Touch One de Alcatel (1) Microsoft
msn.(5) Web business (1) TOTAL: 10 anuncios

C — Anuncios con titular y traduccion en inglés: What do you wanna do? ¢Qué
quieres hacer? Wanadoo (8) TOTAL: 8 anuncios

Comentario

En nuestro corpus aparecen cuarentay ocho anuncios de moéviles e informaticay
cuarentay uno de ellos recurren, en mayor o menor medida, alalenguainglesa. A lavista
de los resultados no resultaria descabellado afirmar que es en € ambito de las nuevas
tecnol ogias donde encontramos un mayor influjo linglistico inglés tanto en los anuncios
escritos en espafiol, con abundancia de anglicismos, como en anuncios donde se utiliza la
lengua inglesa. Sin embargo, debemos sefialar que debido a la necesidad de aportar al
texto un cierto caracter informativo, existe una acusada tendencia a amalgamar ambos

codigos.
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Anuncios de moéviles e informaética
analizados

15%

85%

O utilizan lengua inglesa @ no utilizan lengua inglesa

1.7.3.7. — Anuncios de automoviles

Introduccion

Como ya hemos dicho, la propia naturaleza del producto publicitado marca el
diferente papel que desempefia la lengua inglesa en su promocion. Los anuncios de
automaviles no se caracterizan por recurrir en demasia al anglicismo y su uso se reduce a
la presentacion de ciertas caracteristicas técnicas de caracter novedoso: Airbag, ABS (anti
blocking system), cambio multitronic, funcién softtouch, sistema assyst, etc.Tampoco es
muy abundante el uso de mensgjes en lengua inglesa, normalmente restringidos a la
presentacion de algunos model os tradi cionalmente dirigidos a los clientes mas jovenesy a
laredaccién de larubrica

Anuncios de automoviles con presencia de
lenguainglesa

0%
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A — Anuncios que publicitan el modelo de automdvil utilizando la lengua inglesa:
Mitsubishi Space Wagon (1) Clio dTI Tech Road (1) Clase A fashion. Mercedes (1)
Atos Prime. Hyundai (7) Smart (2) TOTAL: 12 anuncios.

B - Anuncios que presentan la rubrica del anuncio en lengua inglesa: Clio. World
Wide Car (1) Mitsubishi Motors (1) TOTAL: 2 anuncios™.

Comentario

En nuestro corpus aparecen treintay un anuncios de automéviles y doce de €ellos
recurren a la utilizacion de la lengua inglesa de la manera que hemos indicado en €l
grafico anterior. Podemos comprobar que no se trata de una presencia muy destacada en
la estructuracion general del texto publicitario y, por primera vez, los anuncios que no
utilizan lalenguainglesa sobrepasan alos que si recurren aella

Anuncios de automoviles analizados

O utilizan lengua inglesa @ no utilizan lengua inglesa

1.7.3.8. — Anuncios de bebidas
I ntroduccién

Los datos que arroja el andlisis de nuestro corpus de anuncios muestran que la
publicidad de bebidas a cohdlicas es muy abundante en los suplementos dominicales que

® En este apartado los anuncios de nuestro corpus que presentan la ribrica en lengua inglesa
también recurren al inglés para presentar el modelo publicitado.
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acompafian a la prensa espafiola siendo su presencia Unicamente superada por un
producto de reciente aparicion: los teléfonos moviles. Su destacada presencia se debe
tanto a las restricciones legales existentes en la publicidad de bebidas de alta graduacién
emitida en television como d perfil de los lectores de los dominicales. Tal como ocurria
en los anuncios de cosméticos el envase y el etiquetado del producto forman parte del
texto del anuncio y en la mayor parte de los casos se aprovechan para introducir un

mensgje en lenguainglesa.

Anuncios de bebidas con presencia de
lenguainglesa

40%
20%

0%

A — Anuncios escritos completamente en lengua inglesa®™: Triple Distillation.
Triple Purity. No imperfections. Triple distilled for ultimate purity. Smirnoff (1)
Absolut Aromatherapy. Absolut Vodka.® (1) TOTAL: 2 anuncios,

B - Anuncios que presentan en €l titular del anuncio una combinacion de lengua
inglesa y lengua espaiiolac Absolut Tribute. Homenagje a la trayectoria de Pedro
Almodovar (1) Més hielo, por favor. Chivas Regal 12 . When you know (1) EI movil.
El busca. El fax. El correo electrénico. ¢, .. y que hay del interruptor para desconectar ...?
Chivas Regal 12. When you know (1) La pasién no entiende de normas. Chivas Regal

8 A excepcion del siguiente enunciado que siempre aparece en espafiol en las bebidas alcohdlicas
de alta graduacién: “Bebe con moderacion. Es tu responsabilidad.”

& |_abotella de Absolut, que ocupalamayor parte de lailustracion, es una constante en todos sus
anuncios de este producto. En ella se puede leer e siguiente texto: “Country of Sweden. This
superb vodka was distilled from grain grown in the rich fields of southern Sweden. It has been
produced at the famous old distilleries near Ahus in accordance with more than 400 years of
Swedish tradition. Vodka has been sold under the name of Absolut since 1879. Imported. (...)"

& Todos los anuncios de Chivas Regal 12 llevan e siguiente pié de pagina: “Chivas Regal 12
Year Old Worldwide Blended Scotch Whisky 40% alcohol by Volume (80 proof) Chivas Bros.
Import Co., New York,NY.”
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12. When you know (1) Y pensar que hay gente que prefiere tener relaciones virtuales ...
Chivas Regal 12. When you know (1) Pure & Harmony. El Unico que es Unico (1)
Pure & Vision. El Unico que es Unico (1) Pure & Emotion. El Unico que es Unico (2)
TOTAL: 9 anuncios.

C — Anuncios que utilizan la etiquetacion del producto, escrita en lengua inglesa,
para su presentacion: El 70% del cuerpo es agua. Ya estd bien, ¢no? Deward’s.
Established 1846. Finest Scotch Whisky. Product of Scotland. White Label brand
blended and bottled in Scotland by John Dewar & Sons. (4) Algo magico envuelve lavida
en Speyside. Las lagrimas de los dioses. Single Malt Cardhu. Highland Scotch Whisky.
(...) (2) Momentos de inspiracién. Ballantine’s Ballantine’s finest. Established 1827.
Scotch Whisky. (...) (7) TOTAL: 13 anuncios.

Comentario

Dentro de los cuarentay cinco anuncios de bebidas que componen nuestro corpus,
nos encontramos con 25 que recurren, en alguna parte del texto, a uso de la lengua
inglesa. Su utilizacion es muy frecuente en las bebidas acohdlicas que no son originarias
de nuestro pais y que son mayormente consumidas por gente joven: Vodka, Ginebray
Whisky. Al contrario, su presencia es cas inexistente en licores més tradicionales y més

demandados por la poblacion adulta: anis, ponche, Licor 103, cofiac.

Anuncios de bebidas analizados

56%

@ utilizan lengua inglesa M@ no utilizan lengua inglesa




La lengua inglesa en Espaiia: la cuestion delos anglicismos 112

1.7.3.9. — Anuncios de tabaco

Introduccion

Una de las caracteristicas mas destacadas de la publicidad de tabaco se refiere ala
preminencia de la imagen sobre el componente linguistico del anuncio. Asi, buena parte
de los anuncios, especialmente los de tabaco rubio, presentan en la ilustracién una
situacion que el destinatario percibe como tipicamente americana acompafiada de un texto
gue no suele sobrepasar las cuatro palabras, una de las cuales es el nombre del producto
que, a su vez, muestra una clara filiacién anglicistac Winston, Chesterfield, Lucky Strike,
West, Silk Cut, Camd, etc.

Anuncios de tabaco con presencia de
lengua inglesa

0%:

A - Anuncios escritos completamente en lengua inglesa: Malboro Country (1)
Malboro Lights (1) TOTAL: 2 anuncios.

B - Anuncios que presentan en €l titular del anuncio una combinacion de lengua
inglesa y lengua espafiola: Provocacion. Bolero Cigar Club. Chicago (1) Carisma.
Desoto Cigar Club. New York (1) Audacia. Bay City Lounge San Francisco (1)
TOTAL: 3 anuncios.

C — Anuncios que integran el término inglés que nombra la marca en € titular:
Siempre hay tiempo para un Camel rapidillo (1) Cuidado, no rompas tus Camel (1) No

olvides tus Camel en el guardarropa (1) TOTAL: 3 anuncios.
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Comentario

En nuestro corpus aparecen doce anuncios de tabaco y ocho de ellos recurren ala
utilizacion de la lengua inglesa de la manera que hemos indicado en e gréfico anterior.
Resulta significativo que €l texto mas largo en los anuncios de tabaco corresponda a la
advertencia legal que obligatoriamente aparece en todos los anuncios de este producto y
gue dice lo siguiente: “Las Autoridades Sanitarias advierten que € tabaco perjudica
seriamente la salud.” No obstante, e monopolio que la imagen americana ha gercido
sobre la publicidad del tabaco ha propiciado la aparicién de campafias que se distancian
de esta estrategia utilizando imégenes de otra procedencia. Un buen gjemplo de esta
tactica es la campafia de Ducados identificable por € uso del siguiente eslogan: Sabor

latino.

Anuncios de tabaco analizados

@ utilizan lengua inglesa @ no utilizan lengua inglesa
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1.7.4. - Conclusiones estadisticas de nuestro estudio

Total anuncios con presencia de
lengua inglesa

25+
20+
15-
10+
5
0-

tanto por
cien

A B CDEFGH

A —El envase o la etiquetacion del producto se presentan en lengua inglesa: 44 anuncios

B — Larubricadel anuncio se presenta en lenguainglesa: 36 anuncios

C — Anuncios exclusivamente redactados en lengua inglesa: 30 anuncios

D — Anuncios que presentan en € titular del anuncio una combinacién de lenguainglesay
lengua espaiiola: 21 anuncios

E — El titular del anuncio se presenta en lenguainglesa: 11 anuncios
F — El titular del anuncioy el nombre del producto se presentan en inglés: 10 anuncios

G — El titular del anuncio y e nombre del producto se presentan en inglés con traduccién
al espariol: 10 anuncios
H — Otros: 30 anuncios

Total de anuncios estudiados

42%
58%

@ utilizan lengua inglesa m no utilizan lengua inglesa
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2. MODELOS DE ANALISIS LINGUISTICO APLICADOS A
LA COMUNICACION PUBLICITARIA

Tradicionalmente, el modelo del codigo ha constituido el paradigma dominante en
los estudios lingtiisticos aplicados a ambito publicitario. Todos €llos se caracterizan por
partir de la siguiente premisa: la comunicacion se consigue mediante la codificacion y
descodificacién de mensgjes. La abundancia de este tipo de estudios en e andlisis del
mensgje publicitario se puede explicar tanto por su aparente simplicidad como por un
cierto recelo a aplicar enfoques aternativos a una situacién comunicativa ya complicada
por su propia naturaleza®. A los anteriores factores debemos afiadir el poderoso influjo
giercido por diversas teorias que todavia hoy en dia asumen que la comunicacion
lingUistica se produce mediante un proceso de codificacion y descodificacién: “The view
of linguistic communication as achieved by encoding thoughts in sounds is so entrenched
in Western culture that it has become hard to see it as a hypothesis rather than a fact”
(Sperber y Wilson 1995: 6).

Los modelos semidticos de andlisis de la comunicacion humana y publicitaria
propuestos por sociologos como Levi-Strauss, fil6sofos como Umberto Eco y tedricos de
la literatura como Roland Barthes han ayudado a conocer diferentes aspectos de la
comunicacion, destacando ciertos rasgos comunes - tanto linglisticos como no
linglisticos - existentes en distintas situaciones comunicativas. Sin embargo, debemos
destacar que parten de una base errénea al considerar que todo proceso comunicativo se
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lleva a cabo mediante un procedimiento de codificacion-descodificacion. La presencia de
elementos recurrentes en la comunicacion publicitaria no constituye un cédigo, como
defienden los semidlogos, y su andlisis Unicamente sirve para definir un estilo particular

caracterizado por unafuncién comunicativa especifica:

las descripciones de elementos recurrentes en las imagenes y en | os textos escritos
en los anuncios publicitarios sirven exclusivamente para caracterizar un género, definido
por una funcion comunicativa, la publicitaria, constituida socialmente como fendmeno
tanto linguistico como extralinglistico. A su vez, estos elementos revelan la intencién
comunicativa del emisor y en cuanto que pueden constituir una opcion, sirven para
caracterizar un estilo comunicativo. (Corrales 1996: 3)

Los enfoques basados en e modelo del cddigo han dejado preguntas muy
importantes sin responder. No han Ilegado a aportar una explicacion contrastada sobre la
manera en que se llena el vacio existente entre e mensaje emitido como significante —
portador de un determinado significado — y e mensge recibido como significado. Su
planteamiento se centra en el estudio del texto en si ignorando el indispensable papel que
juega el contexto comunicativo y aspectos como la negociacién que se produce entre
emisor y destinatario para dotar de significado a cualquier tipo de texto son
completamente ignorados. En este apartado |levaremos a cabo un breve repaso de algunos
de los modelos del codigo que han resultado mas influyentes en e estudio de la
comunicacién publicitaria prestando una especial atencion tanto a sus aciertos como a sus
carencias. Comenzaremos por €l moddo comunicativo de la teoria matemédtica de la

informacion y concluiremos con el modelo semidtico-textual.

8 Nos referimos a una tendencia general ya que existen ciertos autores que, en mayor 0 menor
medida, aplican otros modelos como €l propuesto por el andlisis del discurso. Uno de los gjemplos
clésicos es el libro de Cook The discourse of Advertising publicado en 1992.
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2.1.— ANTECEDENTES DEL MODELO DEL CODIGO

2.1.1. — El modelo comunicativo de la teoria matematica de la informacion

FUENTE DE
INFORMACION TRANSMISOR RECEPTOR DESTINO

—)-——>|7_r|—>—>-

SENAL
RECIBIDA
MENSAJE MENSAJE

FUENTE DE
RUIDC

Figura 1l (Shannony Weaver 1981: 23)

El esquema que podemos ver en la figura 1 puede considerarse €l precursor de
todos los posteriores modelos del codigo. Sus autores parten del fendmeno comunicativo
gue ocurre en el ambito de las telecomunicaciones y muestran cOmo un mensgje que se
origina en una fuente de informacién llega a destinatario mediante un proceso de
comunicacién. La teoria matematica de la informacion tiene como objetivo “to speed up
message transmission, reduce information distorsion and loss and to increase the general
performance of the information transmission process’ (Wolf 1987: 127). El esquema aqui
reproducido se describe de la siguiente manera:

En todo proceso comunicativo existe siempre una fuente o manantial de la
informacion, desde la cual, a través de un aparato transmisor es emitida una sefial; esta
sefial vigja a través de un canal alo largo del cual puede ser interferida por un ruido. Al
salir del canal, la sefial es recogida por un receptor que la convierte en un mensaje. Como

tal, el mensgje es comprendido por €l destinatario. (Eco 1972: 10)

La transmisién de informacion por medio del correo electronico puede servirnos
como egemplo del funcionamiento de este modelo. La fuente de informacién y el
destinatario podrian ser dos personas que estan trabajando con un ordenador personal. El
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mensgj e puede ser un texto, una imagen, un grafico, etc. mientras que tanto el transmisor
como el receptor son dos ordenadores. El canal seria Internet y la sefid estaria formada
por las ondas electromagnéticas emitidas por un ordenador y recibidas por otro u otros
ordenadores ®°.

El modelo que acabamos de describir ha tenido una presencia constante en toda
clase de estudios comunicativos debido sobre todo a su ssimplicidad y adaptabilidad a
disciplinas muy heterogéneas: mateméticas aplicadas, telecomunicaciones, linglistica,
teoria de la comunicacion, etc. En la investigacion de la comunicacion de masas, el
modelo informacional® también ha sido “the real dominating paradigm, rarely questioned
and yet frequently used: and in this, empirical tradition and critical research have
followed the same path” (Wolf 1987: 134).

Sin embargo, la teoria matemética de la comunicacion tiene una limitacion muy
evidente que parte de lo que podriamos denominar el problema del cédigo. Shannon y
Weaver (1981) distinguen claramente entre comunicacion — transferencia de informacion
entre dos polos medible en términos cuantitativos — y significado, irrelevante para su

model o comunicativo:

The code which interests information theory (...) is a purely syntactic system, an
organizing system whose own relevance doesn’t provide for the problem of the meaning

of the message, that is, the most specifically communicative dimension. (Wolf 1987: 131)

Este modelo se centra exclusivamente en |los aspectos vinculados a significante,
dejando totalmente a un lado € andlisis del significado, aspecto esencial para €l estudio
de todo proceso comunicativo. En su libro Relevance. Communication and cognition,
Sperber y Wilson describen el funcionamiento del modelo informacional sin precisar €l
concepto de cddigo que atribuyen a Shannon y Weaver: “A widely quoted diagram of
Shannon and Weaver (...) shows how communication can be achieved by use of a code”

® En @ correo eectronico, el canal — agrupado bajo e nombre de internet — puede estar formado
por uno o varios de estos elementos. un cable eléctrico, el aire o la fibra dptica. La sefiad es
distinta dependiendo del canal por €l que se transmita: si circula por un cable eléctrico la sefial
sera eléctrica (u ondas electromagnéticas), s circula por e are la sefia seran ondas
electromagnéticasy s circula por fibra optica, la sefial sera Optica.

8 Wolf denomina modelo informacional a modelo comunicativo de la teoria matemética de la
informacion.
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(1995: 4). Eguizabal recalca que la teoria matemética de la comunicacion no llega a hacer
mencion explicita del uso de codigos, importante hecho que han pasado por alto muchos
estudiosos del tema, sino que se limita exclusivamente a presentar un sistema de reglas
mediante el cua se atribuyen distintos valores - que no significado - a las sefales. El
modelo comunicativo expuesto por Shannon y Weaver “ha desplazado €l sentido
originario de compartir que teniala comunicacién por € de transmitir, y su esfuerzo esta
dirigido a una transmision éptima de los mensges. megorar la velocidad, reducir
distorsiones, etc.” (Eguizaba 1992: 58).

2.1.2. — El modelo de Lyons

Lyons reconoce que su teoria de la comunicaciéon esta basada en e diagrama
elaborado por Shannon y Weaver y afirma que esgquemas muy similares han sido
publicados por psicdlogos y lingistas — entre los que destacamos a Roman Jakobson®’ -
gue han trabagjado en el campo de la comunicacién en la década de |os afios cincuenta y
sesenta. También observa que € modelo comunicativo de la teoria matemética de la
informacion tiene una aplicabilidad mucho mas amplia que la inicialmente presentada por
Shannony Weaver:

It isimportant to realize that the termsin question are of much wider applicability
than their origin in communications-engineering might suggest; and they should not be
thought of as referring solely to some electrical, mechanical or el ectronic system of signa

transmission. (Lyons 1977: 36)

Aungue reconoce sus limitaciones®, considera que es un esquema adecuado para
explicar la comunicacion humana no restringida a la pura comunicacién linguistica. De

una manera bésica, Lyons describe su modelo de comunicacion de la siguiente manera:

8 Jakobson (1961: 74) encuentra diversos puntos de contacto entre la lingiiistica y la teoria
matemética de la comunicacion proponiendo una integracion entre ambas disciplinas. No
obstante, su modelo comunicativo tiene las mismas carencias que el modelo informacional
propugnado por Shannon'y Weaver (véase Vazquez y Aldea 1991: 30).

Como principales carencias destaca que se trata de un modelo excesivamente esquemético e
idealizado y que ha sido concebido principalmente para explicar lo que denomina factual
information.
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“The message originated by X (source) is encoded by the transmitter into a signal. The
signal is sent over a particular communication channel to the receiver. The receiver
decodes the signal into a message and passes the message on to Y (destination)®.”

Signal transmitted Received signal

Source of noise
Figura2 (Lyons1977: 36)

Una vez expuesto el esquema, Lyons pasa a describir su funcionamiento en la
comunicacion de lo que denomina factual o propositional information. El emisor (X)
tiene a su disposicion un conjunto de proposiciones (P1, P2, P3, ... Pn), selecciona una de
ellas (Pi) y la codifica en una sefial que se transmite mediante un canal. La sefial se

descodificay llegaal receptor (Y) en formade mensaje:

Provided that the proposition, Pi, is not aready included in Y’s store of
knowledge and is not in conflict with any of the other propositionsknownto Y (or held to
be true by Y), it will be accepted and stored by him; and Y’s store of factual knowledge
(or belief) will be thereby augmented. (...) If Y is already in posesion of Pi, the signd
encoding Pi (...) isuninformative and Y s state of knowledge is unaffected. But if Pi isin

conflict with any other proposition, Pj, in Y s possession, Y can do one of various things:

® En el caso de la comunicacion humana, tanto las funciones de la fuente y el transmisor como
las del receptor y € destinatario las lleva a cabo € cerebro humano: “Not only is it the case that
the source and transmitter, as well as the receiver and destination, may be parts of the same
machine or organism, but they may be interconnected by making use of the same processing
mechanisms’ (Lyons 1977: 37).

% |_yons defiende que su modelo de comunicacion no se restringe a la comunicacion entre un
emisor y un receptor ya que también le parece apropiado para explicar otras formas de
comunicacion: “Not only one-to-one communication is possible, but also one-to-many and, in
principle, many-to-one communication. Of these, the former type of communication where one
source, X, sends the same message simultaneously to several destinations, Y, Y', Y™, etc., is
common enough: X might be giving alecture to agroup or talking to a number of friends” (1977:
38).
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he can reject Pi as untrue; he can store Pi in place of Pj, which it conflicts with; he can
suspend judgement, storing in effect the information that either Pi or Pj (but not both) is
true. ( Lyons 1977: 39)

El modelo de Lyons se interesa por el andlisis del significado de los enunciados y
mas concretamente por la forma en que interacttia lainformacion nueva transmitida por €l
emisor con la informacion que el receptor ya posee. Ello constituye un avance muy
significativo respecto alateoria matematica de Shannon y Weaver. No obstante, €l propio
Lyons reconoce ciertas carencias en su modelo que é mismo plantea pero no llega a
solucionar. Entre €ellas cita las siguientes: el modelo del codigo no soluciona el problema
de los distintos grados de accesibilidad que existen en las diferentes proposiciones tanto
desde & punto de vista del emisor como del receptor. Tampoco diferencia entre las
proposiciones conocidas a priori (que funcionan independientemente de las experiencias
personales) y las proposiciones a posteriori (que se construyen atendiendo a nuestras
propias vivencias). Dentro del grupo de proposiciones que se consideran empiricamente
verdaderas no se distingue entre las que provienen de nuestra propia observacion y
experiencia inmediata y las que hemos aprendido de otras personas o hemos llegado a
ellas mediante un proceso reflexivo.

Lyons considera que todas estas particularidades son realmente relevantes a la
hora de asignar un mayor o menor peso a las multiples interpretaciones que podemos
Ilevar a cabo de los enunciados. Sin embargo, su modelo comunicativo no llega a dar una
explicacion satisfactoria del proceso de cognicion humano por la fata de un andlisis
profundo de factores tan relevantes como la funcion del contexto que acompafia a los
diferentes enunciados, la actitud y motivacion del emisor, las expectativas del receptor,
etc. Tampoco se aporta ninguna explicacion a incuestionable hecho de que los
participantes en el proceso comunicativo tienen un cierto grado de conocimiento mutuo -
objetivo 0 no - que se ir4 contrastando a lo largo del intercambio comunicativo. El
receptor esté especialmente interesado en todo lo referente a la fiabilidad, sinceridad,
finalidad, etc. de su interlocutor ya que ello puede condicionar la aceptacion o el rechazo
de la proposicion planteada.

A modo de conclusion, podemos afirmar que el modelo de Lyons se diferencia del

propuesto por Shannon and Weaver en que realmente nos presenta |10 que ya puede
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considerarse un modelo del coédigo propiamente dicho: aunque € diagrama que utilizan
sea similar, podemos ver que la aplicacion que se le da es bastante més ambiciosa a no
guedar restringida Unicamente a la transmision de sefidles por un medio eléctrico,
mecanico o electrénico. Lyons atiende tanto a la transmisién del significante como a la
interpretacion del significado por parte del receptor. Sin embargo, € propio autor
reconoce que su modelo tiene carencias importantes que plantea pero no llega a

solucionar.

2.1.3. — Model os semi6ticos

Mensgje emitido

S Mensgje reci-
(Eue_nte) 7777777 > comosignificante ______ Canal) Mensgerecibido.......» Destinatario > bi d?g?OmO
misor ggtrtedqrgg un como significante i significado
erminado i
significado |
A
'l
—————— Codigo-------
Codigo —ooeeee -
) |
Subcodigos - -+-- Subcodigos-----

(Eco-Fabril y otros, 1966)
(en Wolf, M., 1987, p. 139)

Figura3

Partiendo del marco general establecido por Lyons y compartiendo criterios
basicamente similares se llevan a cabo nuevas reformulaciones, mas 0 menos complejas,
de los anteriores esguemas que daran lugar a los diversos modelos del cédigo existentes
hoy en dia. En las Ultimas décadas los planteamientos semidticos han tenido una
popul aridad espectacular en todo lo relativo al estudio de la comunicacion humana™. Los

%% Sperber y Wilson son muy criticos con los enfoques semidticos de la comunicacion: “The
recent history of semiotics has been one of simultaneous institutional success and intellectual
bankruptcy. On the one hand, there are now departments, institutes, associations, congresses and
journals of semiotics. On the other, semiotics has failed to live up to its promises; indeed, its
foundations have been severely undermined” (1995: 7).
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semidlogos que han estudiado el mensaje publicitario — Barthes (1964), Durand (1970),
Peninou (1976), Feliu (1983), Williamson (1983), Vazquez y Aldea (1991), Eguizabal
(1992) - buscaban un método de andlisis valido tanto para € texto como para la imagen,
centréandose principalmente en dos objetivos: d funcionamiento y lectura de laimagen 'y
la naturaleza de la relacion entre el texto del anuncio y lailustracién que normamente lo
acompana.

Sperber y Wilson consideran que € enfogque semi6tico de la comunicacion es una
generalizacion del modelo del codigo de la comunicacion verba aplicado a todas las
formas de comunicacion: “Todorov (1977) dates it back to Augustine, who approached
the study of grammar, logic, rhetoric and hermeneutics within the unifying framework of
a theory of signs’ (1995: 6). Al igua que e esquema de Lyons, e modelo semidtico-
informacional (véase figura 3) hace hincapié en la importancia de la significacién dentro

del proceso comunicativo:

The linearity of the transmission is tied in with the way the semantic factors
work, which are introduced by means of the concept of code. In other words, the
acceptance of communication as transfer of information leads on to the acceptance of
transformation of one system into another. The code guarantees the possibility of this
transformation. (Wolf 1987: 139)

La enorme distancia que puede existir entre el mensaje emitido como significante
- portador de un determinado significado - y €l mensagje recibido como significado se
explica, en e modelo semidtico, mediante el papel desempefiado por los diferentes
codigos y subcddigos. El emisor formula un mensaje sobre la base de un determinado
codigo que, a su vez, es descodificado por el receptor sobre la base de su propio cédigo.
El principal objetivo del semidlogo es desenmascarar |os sistemas de signos que existen
en todo proceso comunicativo.

El model o-semiético informacional describe los mecanismos comunes que existen
entre la comunicacion de masas y la comunicacién personal. Para un andlisis especifico

de la comunicacion de masas, Eco-Fabbri (1978: 570) aflade las siguientes precisiones:
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A — Los destinatarios no reciben mensajes particulares reconocibles sino conjuntos
textuales.

B — Los destinatarios no comparan los mensajes con cédigos reconocibles como
tales sino con conjuntos de préacticas textuales. Es decir, aunque desconozcan el

funcionamiento de los codigos especificos, entienden € mensge (noticia,
reportaje, anuncio, etc.) ya que reconocen laférmula que utilizan.

C - Los destinatarios no reciben nunca un Gnico mensaje, reciben muchos tanto en

sentido sincrénico como diacrénico.

22. — EL MODELO DEL CODIGO EN LA COMUNICACION
PUBLICITARIA

A la hora de explicar la comunicacion publicitaria, 1os estudiosos de la publicidad
recurren a modelos muy similares a los anteriormente expuestos. Después de haber
dedicado e primer capitulo de su libro The language of advertising a reflexionar sobre
qué es la publicidad, Vestergaard y Schroder (1985) presentan la situacion comunicativa
en laque se llevaacabo el proceso publicitario. Comienzan indicando sus tres principales

particularidades:

1. — El mensgje publicitario tiende a utilizar la comunicacion verbal combinada
con comunicacion no verbal: principalmente imagenes.

2. — Lapublicidad se engloba en lo que se considera comunicacién publica: el
emisor no conoce alos receptores de su mensaje.

3. — El mensgje publicitario es unidireccional y no bidireccional. El receptor no
puede responder - a menos de inmediato - al emisor que le ha enviado el

mensagje.

Posteriormente recurren a esquema de Leech, cuyos componentes no difieren de
los model os que hemos visto anteriormente:
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context
channel
Code
Adresser Addressee
meaning
Leech (1974 49)
Figura4

Vestergaard y Schroder se limitan a definir los elementos que intervienen en este

particular medio de comunicacion:

In the case of advertising the relation between this abstract, genera
communication model and the actual situation is fairly obvious: the addresser is the
advertiser, and the addressee is the reader, the meaning transmitted is about the product
(more specifically, an attempt to make the reader buy the product), the code (in the case of
press advertisements) is language and some sort of visual code, the channel consists of
printed publications, and the context will include such features as the reader’s total
situation (does he have the product already? Can he afford it?, etc.), the publication in
which the advertisement appears, and last but not least the knowledge that the text is an
advert. (1985: 16)

Los modelos propuestos para estudiar la comunicacion publicitaria parten de los
supuestos expresados en el modelo del cddigo a los que se les afiaden ciertas
particularidades. Asi, definen la situacion especifica en la que se produce la comunicacion
publicitaria de la siguiente manera: un grupo cualificado de emisores®® — cada uno de los

% Cook resdta lo siguiente: “With ads there is the further complication that there is no single
sender, because ads are not the creation of an individual. Thereare, rather, many strata of senders,
ranging from the manufacturer through the agency and its creative department, to the actors and
the camera crews who produce it” (1992: 6).
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cuales tiene una funcién perfectamente definida — crea un mensge, normamente
compuesto de texto e imagen, que les ha sido encargado por una empresa determinada
con el objetivo de persuadir a un grupo de receptores sobre las bondades de un producto o
servicio. La empresatiene claro su propésito, aunque no la manera de llevarlo a cabo. Por
lo tanto recurre a una agencia publicitaria que mediante €l uso de diversos codigos— tanto
lingliisticos como paralingiiisticos™ - construye un mensagje que serd enviado a los
receptores a través de uno o varios medios de comunicacion de masas. El receptor
reconoce que se encuentra ante un anuncio y lo descodificay si el mensagje cumple su
objetivo modifica su percepcion del producto. La agencia publicitaria recibira
informacién relativa al nimero de receptores que han sido persuadidos por € mensgje: s
este nimero se considera suficiente, €l publicista seguird enviando mensgjes similares
mientras que s se considera insuficiente modificara una o varias caracteristicas del
mensaje emitido.

Eguizaba afiade una precisién més relativa al papel socia de la comunicacién
publicitaria afirmando que debido a la asimetria de los papeles comunicativos
desempefiados por el emisor y el receptor, en la estrategia del emisor se insertan los
conocimientos que posee sobre el destinatario, conocimientos que no han sido adquiridos
de maneraintuitiva sino por medio de investigaciones sobre |os tipos de publico, estudios
de audiencias, investigaciones de mercados, etc. De esta manera, la codificacién de los
mensajes publicitarios se intentara ajustar a la descodificacion que van allevar a cabo los
individuos a los que se dirige e anuncio. Todo ello se desarrolla dentro de los diversos
elementos del sistema social que intervienen en la comunicacion publicitaria,
representados por Eguizabal en € siguiente gréfico:

% Cook denomina paralenguaje a significado derivado de los colores, distribuciones de los
objetos, posturas de los personajes, etc. Eguizabal (1992: 151) distingue estos siete codigos en
todo anuncio publicitario en prensa: cromatico, tipogréfico, fotogréfico, morfoldgico, gestua y
posicional, sociocultural y verbal.
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2.3. - ALGUNOS PROBLEMAS DEL MODELO DEL CODIGO

Desde una perspectiva linglistica, el modelo del cddigo plantea diferentes
problemas de dificil solucion. El primero de ellos reside en el supuesto, ya mencionado
por Richards (1985: 256) de que emisor y receptor no sélo comparten un idioma comin
sino que también comparten un mismo contexto. Esta idea se conoce como la hip6tesis
del conocimiento mutuo y supone gque cada elemento de informacién contextual en una
expresion sea conocido de forma mutua por €l emisor y € receptor. Parece evidente que
determinar los limites de ese conocimiento mutuo implicaria un esfuerzo mucho mayor
gue el gue necesitamos para emitir y comprender un enunciado. Segiin el modelo del
codigo los pensamientos que € emisor transmite se reproducen exactamente en la mente
del receptor. El uso cotidiano del lenguagje parece ir en contra de esta afirmacion ya que,

como Sperber y Wilson afirman:

The most cursory examination of ordinary conversation revealsthat in the case of
implicit import, figurative interpretation and stylistic effects, such reproduction [in the
hearer of the thoughts the speaker intended to convey] is rarely intended or achieved.
(Sperber y Wilson 1987: 7)
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La existencia de contextos distintos es una de las causas més comunes que
imposibilita una comunicacion satisfactoria. En mi circulo de amigos, una de las
preguntas mas recurrentes durante los dias anteriores a jueves 26 de noviembre de 1998

eralasiguiente:

(1) - ¢lrésaVigo € jueves?

Los simpatizantes del Celta de Vigo no tenian ningin problema a la hora de

interpretar este enunciado ya que en su contexto cognitivo figuraba el siguiente supuesto:

(2) - El jueves, @ Cdlta juega contra el Liverpool en Vigo un partido muy

importante.

Consecuentemente inferiran lo siguiente:

(3) - Me preguntan si € jueves voy a estadio de fatbol a presenciar € partido del
Cedta

Sin embargo, si formulamos la anterior pregunta a una persona que desconoce |o
gue ocurre €l jueves en Vigo no se producira una comunicacion satisfactoria debido a que
no encontrara sentido a la pregunta y, desorientado, intentara buscarle un significado
indagando sobre € motivo de su supuesta vinculacion con la ciudad de Vigo. Este
giemplo ilustra un problema ignorado por los modelos del cédigo: la existencia de
contextos diferentes puede dificultar la comunicacion.

Otro de los problemas que plantea el modelo del cddigo esta relacionado con la
posibilidad que tenemos los hablantes de expresar una idea de muy distintas maneras y
utilizando en todas ellas e mismo cddigo: nuestro idioma. Podemos escoger entre
comunicar una idea utilizando una expresion metafdrica o recurrir a una expresion mas
literal. Por gemplo, podemos escoger entre el enunciado Juan es un pedazo de pany
Juan es muy bondadoso. Ambos enunciados tienen un significado similar, pero a
parafrasear e enunciado metafdrico observamos que éste pierde parte de su efecto -
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familiaridad, afectividad, fiabilidad, etc. - evidenciando asi que se comunica mucho mas
delo que en realidad se codifica™.

Corrales considera que la explicacion de la comunicacion humana mediante la
teoriadel cddigo eslaboriosay antiecondmica:

La explicacion por medio de la teoria del codigo es excesivamente laboriosa y
antieconomica pues supone, en primer lugar, la multiplicacion innecesaria de “ codigos’ y,
en segundo lugar, que el cdédigo debe ser aprendido antes de que podamos llegar a
interpretar algo, lo cual es plausible en la adquisicion, pero no en los procesos de
interpretacion. (1996: 6)

Partiendo de la consideracion del texto y del discurso como unidades
comunicativas, € andisis del discurso ha puesto de relieve que e modelo del codigo
presenta multiples carencias. Ello ha abierto nuevas perspectivas en todos |os campos de
la comunicacion humana como, por gemplo, en e ambito de la critica literaria. En su
libro Feminist Stylistics, Mills busca un modelo comunicativo que le sirva de base para
analizar todo tipo de textos - tanto literarios como de uso comun - con €l objetivo de
llegar a unas conclusiones globales sobre nuestras preconcepciones a la hora de
enfrentarnos a ellos. También se interesa por explorar las relaciones de |os textos con su
contexto y sus destinatarios, ya que considera que es en este dominio donde se esconden
la mayor parte de las representaciones de las diferencias entre el género femenino y €l
masculino. Antes de presentar el modelo comunicativo, que ella denomina a feminist
model of text (Mills 1995: 2), lleva a cabo una critica del modelo del codigo que, a igual
que ocurrre en el estudio de los medios de comunicacion de masas, también resulta ser
uno de los més utilizados en € campo delacriticaliteraria:

Many of the stylistic analyses which have been undertaken have used a text-
immanent model of meaning; that is, they have assumed that what the critic “finds” in the
text is located in the text itself, rather than perhaps being more the result of a negotiation

between the reader and the text. In a similar way, traditional stylicians rarely discuss the

% En d articulo “Retéricay Pertinencia’ (1990), Sperber y Wilson explican, siguiendo la teoria
de larelevancia, cbmo se comunican y procesan efectos poéticos como la metafora o laironia.
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model of language that they are drawing upon in order to come to their analysis of the
text. (Mills 1995: 26)

Por €l interés que tiene para este trabajo, pasamos a enumerar, de forma resumida,
diferentes premisas existentes en el modelo del codigo cuya inoperancia Mills pone de
manifiesto, algo que también ha sido sobradamente demostrado en el andlisis del

discurso:

1 — El pensamiento precede a la produccién del habla 'y de alguna manera esta
separado del lenguaje y existe independientemente de éste.

2 — El mensgje que el emisor codifica por medio del lenguaje es exactamente igual
al mensaje que e receptor descodifica: si no existen ruidos no hay posibilidad de
mal entendidos ni impedimentos para la comunicacion.

3 — El modo usua de comunicacion se lleva a cabo entre dos participantes, de los
cuales uno se dedicaahablar y el otro se limitaaescuchar.

4 — El emisor posee un control total del lengugje y puede expresar todo 1o que
desee: no tiene limitaciones o “presiones’ del lenguaje a la hora de manifestar sus
ideas. El receptor, esencialmente pasivo, se limita a descodificar el mensge y
logra un entendimiento perfecto de lainformacion transmitida

Los puntos anteriores plantean algunos de los numerosos problemas que
inevitablemente surgen a la hora de aplicar é modelo del cdédigo a situaciones
comunicativas reales. Podemos destacar, entre muchos otros, € que se refiere a la
funcidn del receptor al que se le asigna un papel esencialmente pasivo. Sabemos que €l
receptor, cuando recibe un texto, intenta participar de forma activa en el proceso
comunicativo, interpretando, buscando inferencias, construyendo hipétesis que bien
confirmara o rechazara durante el transcurso del intercambio comunicativo. Del mismo
modo, el emisor puede controlar las sefiales que esta emitiendo y utilizar € feedback
recibido para modificar parte del mensaje — bien en el fondo o en la forma - durante el
proceso de transmision. Ello nos lleva a considerar que |os procesos de comunicacion son
de una naturaleza més interactiva que lo sugerido por €l propio modelo del codigo.
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Tampoco parece razonable pensar que todo emisor posee un control total del
codigo que utiliza para comunicarse. Cada persona tiene un grado de conocimiento de su
idioma distinto que le hard méas fécil - o més dificil - poder comunicarse de manera
precisa con los demas. Los mensajes que se transmiten escapan a menudo del control del
emisor debido, entre otros factores, ala multiplicidad de significados o intenciones que se
pueden deducir de un enunciado. En toda comunicacion hay un grado tolerable de

indeterminacion que €l receptor considera como normal.

24. — ANALISIS DEL MODELO SEMIOTICO DE BARTHES
APLICADO A UN ANUNCIO PUBLICITARIO

Antes de presentar el modelo comunicativo que ofrecemos como alternativa para
solucionar las deficiencias existentes en el modelo del codigo, vamos a llevar a cabo una
revisién del andlisis semidtico de un texto publicitario. El anuncio que reproducimos a
continuacion fue utilizado por Roland Barthes en un articulo titulado “Retérica de la
imagen” (1970) para mostrar como se puede aplicar e modelo semidtico al estudio de los
mensajes publicitarios y con el paso del tiempo se ha convertido en un clésico dentro de
la semiologia de la imagen®. Recordemos que los semidlogos parten de la siguiente
premisa: la comunicacién se produce por medio de la codificacidn y la descodificacion de
un mensagje y la condicién necesaria 'y suficiente para que ésta se realice con éxito es la
existencia de un codigo comun entre el emisor y el destinatario. Asi, Barthes distingue

tres mensajes diferentes en el anuncio de pastas Panzani (véase figura5):

- El mensgjelinguistico
- El mensgjeiconico codificado
- El mensgjeiconico no codificado

En el mensaje linguistico diferencia a su vez dos tipos de mensajes; de denotacién
y de connotacion:

% En Mythologies (1957) Barthes recopila ciertos articulos periodisticos donde ya aparece el
germen de su concepcion de la funcion de los anuncios publicitarios: la creacion de un universo
de simbolos de caracter social que facilitan la promocién de los productos publicitados.
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... € signo Panzani no transmite solamente el nombre de la firma, sino también,
por su asonancia, un significado suplementario, que es, si se quiere, “la italianidad”; €l
mensaje linglistico es por lo tanto doble (al menos en esta imagen): de denotacién y de
connotacion.” (Barthes 1970: 128)

Dejando a un lado el mensaje linguiistico — compuesto por €l texto que aparece en
el pié de paginay por las etiquetas de |os productos representados — nos encontramos con
la imagen en la que también se definen dos categorias equivalentes a la distincion
anteriormente expuesta de connotacion y denotacion. La primera categoria se caracteriza
como codificada, smbdlicay cultural mientras que la segunda se considera no codificada,
literd y Unicamente dependiente de nuestra capacidad de percepcion.

En la imagen del anuncio Barthes diferencia en la primera categoria, mensgje
iconico codificado, cuatro signos de caracter connotativo que forman un conjunto
coherente dentro del anuncio y que constituyen, lo que denomina, mensaje de naturaleza

simbolica

- Representar la vuelta del mercado implica dos valores: la frescura de los
productos y |a preparacion casera ala que estan destinados.

- La combinacion tricolor (amarillo, rojo y verde) utilizada en la imagen del
anuncio “significa’ Italia, 0o més bien laitalianidad.

- La representacion de diferentes productos Panzani transmite la idea de un
servicio culinario total .

- Lacomposicién, que evoca el recuerdo de muchas representaciones pictoricas de
alimentos, remite a un significado estético: es la “naturaleza muerta’ o, como
mejor lo expresalalenguainglesa, € still life.

Respecto ala segunda categoria que distingue en laimagen, Barthes afirma que €l
mensgje litera es un mensge sin codigo, y esta formado por los diferentes objetos
fotografiados. Este mensaje iconico no codificado consiste en la reproduccion analégica
de objetos reales, con los que los signos estan en relacion no arbitraria; el denominado
mensaj e perceptivo o imagen denotada:
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Para leer este Ultimo (o este primer) nivel de laimagen no necesitamos otro saber
gue el relacionado con nuestra percepcion: éste no es nulo, pues es preciso saber qué es
unaimagen (los nifios no lo saben antes de los cuatro afios) y qué es un tomate, una red,
un paguete de fideos. se trata, sin embargo de un saber casi antropolégico. Este mensaje
corresponde de algin modo a la letra de la imagen, y lo llamaremos mensaje literal por

oposicién a mensgje precedente, que es un mensaje “simbdlico”. (1970: 130)

La primera objecion que encontramos en este andlisis es la cuantificacion de los
signos de connotacion de la imagen ya que ésta parece obedecer a criterios
completamente subjetivos. Como hemos visto, Barthes distingue cuatro signos pero ¢por
gué se agrupa la frescura delos productos con |a preparacién doméstica en un sélo signo?
Quizas nosotros, desde nuestra perspectiva actual, podriamos aportar una nueva
categopria: el tomate, la cebolla, lasetay los gjos no solo connotan frescura sino también
una aimentacion sana y natural. También podriamos afadir otro nuevo signo de
naturaleza simbdlica®: la red puede connotar abundancia, haciendo referencia ala escena
biblica de la pesca milagrosa.

Un segundo inconveniente de este andlisis se refiere al abuso de la capacidad
interpretativa del estudioso del anuncio publicitario, que contrasta con la falta de
consideracion a la que se someten los problemas de carécter préctico: si en este anuncio
se utilizase una bolsa cerrada seria imposible ver, en la disposicion de lailustracion, parte
de su contenido. Puede que la agencia publicitaria hubiese recibido un briefing en e que
se le inste a hacer una campafia para toda la gama de productos Panzani y no anuncios
individualizados. Cabe también la posibilidad de que la empresa hubiera solicitado hacer
un anuncio de bajo presupuesto o que €l publicista dispusiera de un corto periodo de
tiempo para su elaboracion. Ambos factores pudieron haber inclinado a creativo
publicitario a optar por presentar €l envase del producto: la técnica mas rudimentaria 'y
tradicional.

En e anterior andlisis existen ademas otros problemas de una naturaleza mas
formal: la psicologia cognitiva considera que la distincion entre denotacion y connotacion
ofrece dudas tanto en lo relativo a componente linglistico como al de la imagen,

% Barthes menciona este signo en su andlisis pero no es considerado como uno de los cuatro
signos de connotacién de laimagen.
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asumiendo que la percepcién humana no se lleva a cabo independientemente del

conocimiento cultural:

As Fodor (1983) points out, a distinction between “central thought processes’ and
“perceptual” processes is assumed in current cognitive psychology. Perceptual systems
are said to transform information from sensory representations into conceptual
representations. The information received by such input systems, however,
underdetermines the information derived from them by the central thought processes. In
other words, the central thought processes integrate information derived from the senses
with information stored in memory to determine what is actually perceived. Thus, even
the processing of information derived from the senses is affected by cultural knowledge.
(Tanaka 1994: 2)

Si nuestra capacidad de percepcion esta condicionada por complejas operaciones a
nivel cerebral (lo que Fodor denomina central thought processes) resulta imposible
establecer una distincion clara entre los conceptos de denotacién y connotacién ya que el
conocimiento cultural de cada individuo afecta de manera definitoria a todas sus
percepciones.

La funcion que Barthes atribuye a mensge linglistico de los anuncios
publicitarios también plantea ciertos problemas. Después de destacar su omnipresencia
acompafiando a las imégenes que aparecen en los medios de comunicacion de masas,
afirma que el mensaje linglistico tiene dos funciones: el anclaje en las iméagenes fijas
(publicidad en prensa, fotografia, etc.) y € relevo en las imagenes continuas (publicidad
en television, cine, historietas, etc.). En publicidad la funcion de anclaje se considera

necesaria para conseguir fijar el significado que se quiere transmitir con laimagen:

... todaimagen es polisémica; implica, subyacente a sus significantes, unacadena
flotante de significados, entre los cuales € lector puede elegir algunos e ignorar 10s otros.
Lapolisemia dalugar a unainterrogacion sobre €l sentido, que aparece siempre como una
disfuncién, aun cuando la sociedad recupere esta disfuncion bajo forma de juego tréagico
... 0 poético ... Laleyenda me ayuda a elegir €l nivel de percepcion adecuado; me permite

acomodar no s6lo mi mirada sino también mi inteleccion. (Barthes 1970: 132)
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Esta afirmacion choca con las funciones que diferentes estudiosos del lenguaje de
la publicidad atribuyen a mensaje linguistico en relacion a la imagen. Ademés de la
funcion de anclgje, Ferraz Martinez (1993: 22) distingue otras cuatro funciones en €l
mensaje linglistico:

- Funcién de intriga: existen campafias de lanzamiento en las que, para captar la

atencién del cliente potencial, se elaboran anuncios con enunciados enigméticos

gue en fases posteriores de la camparia cobran sentido pleno.

- Funcion complementaria: el texto aporta nuevos significados que no estan

presentes en la imagen con diversas finalidades. instrumental o denotativa,

connotativa, narrativa, etc.

- Funcion identificadora: el texto se reduce a darnos e nombre de la marca del

producto.

- Funcién de transgresion del cédigo esperado: se recurre a lenguas diferentes de

la esperada por € receptor.

Feliu Garcia va més dla y considera una simplificacion cualquier intento de
atribuir unas funciones determinadas a texto linglistico en publicidad: “Las relaciones
entre texto e imagen son de una complejidad harto dificil de reducir, como determinados
autores pretenden” (1984 160).

Siguiendo con la revision del andlisis de Barthes debemos apuntar que tampoco
parece claro €l hecho de que el destinatario de una imagen se encuentre con “una cadena
flotante de significados, entre los cuales puede elegir alguno e ignorar otros’ ya que,
seguin la teoria de la relevancia, este proceso de seleccion no se produce de manera
aleatoria sino que obedece a criterios de méxima relevancia. La cognicion humana ha
desarrollado la capacidad de combinar cualquier nuevainformacion con lainformacién ya
existente en su cerebro con el objetivo de reducir el esfuerzo de procesamiento y
maximizar |0s posibles efectos contextuales atendiendo a criterios que examinaremos en
proximos apartados’’.

 Para un andlisis de la relacion entre la teoria de la relevancia y los central thought processes
(Fodor 1983) véase €l articulo de Sperber y Wilson “Fodor’s Frame Problem and Relevance
Theory” (1996).
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Afiadiremos una Ultima consideracion: si el mensgje lingtiistico tiene la funcion de
delimitar e significado polisémico de laimagen —y, seguin Barthes, |a polisemia siempre
es percibida como una disfuncion - ¢Como podemos explicar la frecuente utilizacion de
juegos de palabras, rimas, paradojas, tautologias, etc. en los anuncios publicitarios?
Tanaka (1994: 3) afirma que su principal atractivo reside en que consiguen captar la
atencién del receptor implicandolo en la resolucién de las distintas interpretaciones que
ofrecen. Ademas, |os mensagjes linguisticos cotidianos también pueden ser polisémicos. es
una idealizacion pensar que en € proceso de codificacion-descodificacion no existe la
ambiguiedad ya que en éste influyen factores como el contexto, el conocimiento previo del
emisor, la interaccion, etc.® Consecuentemente, no podemos afirmar que el mensaje
lingUistico Unicamente tenga una funcién de anclaje respecto alaimagen publicitaria.

Como podemos observar, el andlisis semidtico deja abiertas muchos interrogantes
que mayormente estan relacionadas con el modelo comunicativo que propone. En este
apartado hemos Ilevado a cabo una critica a andisis de un anuncio seleccionado por el
propio Barthes pero para que su teoria tuviera validez deberia de poder ser aplicada atodo
tipo de anuncios publicitarios. Por gemplo, Tanaka (1994: 4) considera que es imposible
buscar connotaciones en los anuncios de la polémica camparia de Benetton que mostraba,
entre otras cosas, un enfermo de sida en su lecho de muerte, una victima de la mafia, una
silla eléctrica, un coche en llamas,... ya que no parece existir una conexion clara entre
estos anuncios y la ropa que publicitan. También menciona una de las campafias de
cigarrillos Silk Cut en la que se llegaba a obviar la marca del producto y e Unico texto
gue aparecia era el aviso de las autoridades sanitarias sobre los perjuicios que acarrea
fumar. Para hacerse unaidea de |o que realmente pretenden estos anuncios debemos hacer
algo més que codificar y descodificar sus mensgjes. Asi, en e siguiente apartado
propondremos un modelo comunicativo que complementa €l tradicional modelo del
codigo y que nos ayudara a comprender mejor el funcionamiento de los anuncios
publicitarios.

% Como sefida Diez Arroyo (1998: 18) existen numerosos estudios sobre la interpretacion de
oraciones (Altman 1988, Bransford y Johnson 1973, Bresnan 1981) que destacan que €l lenguaje
natural tiene un alto componente de ambigliedad y su interpretacion requiere tomar decisiones
sobre la asignacién de referentes, desambiguacion, etc.
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2.5.- LA COMUNICACION INFERENCIAL

2.5.1. — El modelo del codigo frente al modelo inferencial

En los anteriores apartados hemos comprobado cémo €l principal problema que
presentan los andlisis basados en e modelo del codigo reside en la aplicacion de una
teoria de la comunicacién que no acepta que la recuperacion del significado de un
mensgje por parte del receptor consiste en algo mas que descodificar signos. En “The
Conduit Metaphor” (1979) Michael Reddy pone de manifiesto el error que supone
considerar la comunicacién linguistica exclusivamente bajo € planteamiento del cédigo.
En consonancia con esta idea surgen diversas teorias que estudian la comunicacion
humana bajo nuevas perspectivas. Entre ellas se encuentra la teoria de la relevancia que,
por las razones que iremos analizando a continuacion, constituye el marco tedrico que
aplicaremos en nuestro trabagjo.

Sperber y Wilson (1995) comienzan €l primer capitulo del libro en € que
exponen su teoria de la relevancia preguntandose a@dmo se comunican entre si 10s seres
humanos. Como respuesta a la anterior pregunta sostienen que los humanos nos
comunicamos utilizando dos modalidades de comunicacion totalmente diferentes, aunque
no incompatibles: la comunicacion codificada y la comunicacion ostensivo-inferencial.
La comunicacién inferencia pertenece principalmente a ambito de la pragmatica y aqui
entran en juego factores como la informacién contextual que no es de naturaleza
linglistica, laintencionalidad del emisor, |as destrezas inferenciales del destinatario, etc.

La teoria de la relevancia tiene como principa objetivo explicar como se produce
la transicion entre lo que € emisor de un mensaje dice literamente y la interpretacion
pragmética que el receptor extrae, mostrando, a 2 vez, la incapacidad del modelo del
codigo para aclarar este proceso. Consideremos €l siguiente enunciado:

(1) - El es bastante pesado
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Segun Sperber y Wilson (1995), Blakemore (1988) o Byrne (1992), entre otros,
para llegar a captar la intencion del emisor de (1), ademés de conocer € codigo que esta
empleando — lalengua espafiola - debemos llevar a cabo |las siguientes operaciones:

- Asignar un referente a pronombre persona “él”. La gramatica nos ayuda
afirmando que debe ser masculino y que ha sido mencionado con anterioridad,

pero esta informacién no es suficiente para identificar de manera precisa al sujeto
de laindeterminacion referencial.

- Resolver la indeterminacién semantica que nos plantea la palabra “pesado”: ser
demasiado insistente 0 pesar muchos quilos.

- Averiguar de acuerdo a qué criterios es pesado ya que €l término “bastante”’ no
posee un significado claramente definido.

- Considerar el grado de tolerancia del hablante con los pesados: puede tratarse de
una persona paciente o, al contrario, fécilmente aterable. El enunciado sera
interpretado de manera distinta dependiendo de nuestro propio conocimiento del

emisor.

Ademés de las anteriores observaciones, imprescindibles para que se pueda llevar
a cabo una correcta comunicacion, Sperber y Wilson plantean un segundo problema que
el modelo del codigo ignora: los actos de habla que realizan los enunciados o la fuerza
ilocutiva que poseen ya que los enunciados no solo se utilizan para transmitir
pensamientos sino que también manifiestan la actitud del hablante frente a la idea
expresada. Veamos €l siguiente gjemplo:

(2) — ¢Sabes qué hora es?

La interpretacion de (2) sera diferente dependiendo de la actitud del hablante que
la pronuncia: en el caso de un hablante desprovisto de reloj su propésito puede limitarse a
averiguar la hora. En un contexto diferente - imaginemos al mismo hablante en una fiesta
acompanado por una persona desprovista de reloj - su actitud al emitir e anterior
enunciado puede ser distinta: informar a oyente de que es demasiado tarde y
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posiblemente sugerirle implicitamente® que es hora de irse. Cuando ese mismo hablante
Ilega a su casa puede escuchar la misma frase. Esta vez en boca de su marido o mujer
cuya actitud més probable sea la de reprobacion por haber [legado demasiado tarde.

Con los anteriores gemplos podemos comprobar que para llevar a cabo una
interpretacion completa de los enunciados debemos tener en cuenta tanto factores
linguisticos, fonéticos, gramaticales y semanticos principalmente, como no linguisticos:
basicamente el contexto en e que se pronuncian. Aqui debemos establecer una distincion
entre el concepto de oracion — estudiado por la gramética—y €l de enunciado — principal

punto de interés de la pragmatica:

An utterance has a variety of properties, both linguistic and non-linguistic. It may
contain the word “shoe”, or a reflexive pronoun, or a trisyllabic adjective; it may be
spoken on top of a bus, by someone with a heavy cold, addressing a close friend.
Generative grammars abstract out the purely linguistic properties of utterances and
describe a common linguistic structure, the sentence, shared by a variety of utterances
which differ only on their non-linguistic properties. By definition, the semantic
representation of a sentence, as assigned to it by a generative grammar, can take no
account of such non-linguistic properties as, for example, the time and place of utterance,
the identity of the speaker, the speaker”s intentions, and so on. (Sperber and Wilson 1995:
9

Hemos comprobado que las frases (1) y (2) dan lugar a diferentes enunciados
dependiendo de factores contextuales tales como la asignacion de referentes, la situacion
comunicativa, la actitud del hablante, sus intenciones, etc. La pragmética no puede
ignorar el proceso que ocurre en la mente del oyentey que le lleva arealizar una eleccion
concreta entre todas las posibilidades que se le ofrecen para conseguir una comprension
adecuada. Segun la teoria de la relevancia, la distancia que existe entre €l significado
linguistico codificado de una frase y lo que realmente se comunica no se llena por medio

% Sperber y Wilson establecen una distincion entre los enunciados que expresan un pensamiento
de forma explicita y los que lo hacen de forma implicita: “Whereas a thought that is explicitly
expressed must be in some kind of correspondence to the semantic representation of the sentence
uttered, those that are implicitly conveyed are under no such constraint” (1995: 11). Asi vemos
como los contenidos implicitos son incompatibles con la idea de que comunicarse Unicamente
consiste en codificar y descodificar informacion.



Modelos de andlisis lingliistico aplicados a la comunicacién publicitaria 141

del proceso de codificacion-descodificacion sino que para €ello se utilizan las
inferencias'®:

An inferential process starts from a set of premises and results in a set of
conclusions which follow logically from, or are at least warranted by, the premises. A
decoding process starts from a signal and results in the recovery of a message which is
associated to the signal by an underlying code. (Sperber and Wilson 1995: 13)

Partiendo del supuesto de que el modelo del codigo establece el marco genera
para una teoria de la comunicacién, podria argumentarse que en la interpretacion de los
enunciados también se Ilevan a cabo procesos inferenciales cuyo principal objetivo es
economizar esfuerzo. Las implicaturas podrian considerarse como un complemento al
modelo del cddigo ya que son inferidas por el oyente apoyandose en la informacion que
puede descodificar, en la informacién contextual y en las expectativas sobre la actitud del
emisor. Sperber y Wilson consideran que para justificar este planteamiento habria que
demostrar que la interpretacion de toda unidad comunicativa dentro de su contexto se
puede explicar afiadiendo un nivel pragmatico adicional de descodificacion a nivel
lingligtico:

Much recent work in pragmatics has assumed, largely without question, that this
can be done. Pragmatics has been treated, on the analogy to phonology, syntax and
semantics, as a code-like mental device, underlying a distinct level of linguistic ability. It
iswidely accepted that there are rules of pragmatic interpretation much as there are rules
of semantic interpretation, and that these rules form a system which is a supplement to a
grammar as traditionally understood. (Sperber and Wilson 1995: 12)

Aungue reconocen que este modelo es valido para algunos casos concretos
consideran que no puede elevarse ala categoria de teoria general:

To substantiate the code model of verbal communication, it would have to be

shown that every case of reference assignment can be deat with by rules which

1% Escandell 1as define de la siguiente manera: “La inferencia es el proceso por e cua se otorga
validez a un supuesto sobre la base de la validez de otro supuesto” (Escandell 1993:; 131).
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automatically integrate properties of the context with semantic properties of the utterance.
It would aso have to be shown that disambiguation, the recovery of propositional
attitudes, figurative interpretations and implicit import can be handled along similar lines.
Nothing approaching such a demonstration has ever been given. (Sperber and Wilson
1995: 12)

Segin e modelo inferencial, la comunicacion se consigue cuando el emisor
proporciona a receptor ciertos indicios sobre sus intenciones y este Ultimo infiere, a partir
de los indicios que recibe, las intenciones del emisor. La comprension inferencial es un
proceso no demostrativo. Es decir, la interpretacion que se da a una frase no sae
directamente de su contenido y esa interpretacion tiene un mayor o menor grado de
posibilidades de ser correcta, aunque no se pueda garantizar que realmente lo sea.
Veamos el siguiente ggemplo:

(3)A - ¢Vendrasal cine estanoche?

B - Estoy un poco cansado.

Muy probablemente, el oyente de 3B afiadira la siguiente premisa (a) al contexto e
interpretara (4):

(&) — A una persona cansada no le apetece salir de su casa parair a cine
4—Noiréd cine

Sin embargo, no podemos deducir (4) del contenido de (3B) sin afadirle la
premisa que aparece en (a). Es més, s sustituimos (a) por (b) — imaginemos que €l
emisor del enunciado est& preparando unas oposiciones y acostumbra a estudiar por la
noche - podemos incluso llegar a unainterpretacion opuestaalaanterior (5):

(b) — Una persona cansada de estudiar necesitair al cine pararelgarse.
(5) — Ir4al cine estanoche.
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Ni la gramatica tradicional ni la semidtica con su teoria de la comunicacion
basada en el modelo del codigo pueden decidir cud es la interpretacion mas idonea para
(3). Por su parte, Sperber y Wilson consideran que los seres humanos se comunican
mediante dos modalidades diferentes utilizadas de manera distinta concediendo una
mayor prominencia a modelo ostensivo-inferencial sobre € modelo del codigo:
“Whereas ostensive-inferential communication can be used on its own, and sometimesis,
coded communication is only used as a means of strengthening ostensive-inferential

communication. Thisis how language is used in verbal communication” (1995: 63).

2.5.2. - El modelo ostensivo — inferencial

La elaboracién del modelo ostensivo-inferencial que estudiaremos a continuacion
parte de las ideas expresadas por Grice en sus famosas William James Lectures. Segiin
Sperber y Wilson, su mayor aportacion a la historia de la pragmética consiste en
considerar como suficiente la siguiente caracterizacion de la comunicacion humana: la
comunicacion implica el reconocimiento de una intencion'®. Grice considera que la
mayor parte de los enunciados utilizados en una conversacién ordinaria no llegan a
codificar completamente | as ideas que se desean expresar ya que se limitan a proporcionar
ciertos indicios que suelen ser suficientes para que el emisor pueda recuperar las ideas

que e emisor desea transmitir'®

. CGrice destaca que en numerosas ocasiones las
capacidades inferenciales de los seres humanos utilizadas para atribuirse intenciones
permiten llevar a cabo una comunicacion satisfactoria sin € uso de ninglin cédigo pre-
establecido, como veremos a continuacién en el gjemplo (6).

Sperber y Wilson proponen la siguiente definicién de la comunicacién ostensivo-

inferencia;

191 por su parte, Byrne valora el trabajo de Grice aludiendo al establecimiento de ciertos principios
pragméticos que ayudan a explicar la comunicacion humana: “The value of Grice’s work lies not
so much from the detail of his analyses as from the general claim that underlies them. Grice has
shown that given an adecquate set of pragmatic principles (...) awide range of what at first sight
seem to be arbitrary semantic facts can be seen as consequences of quite general pragmatic
constraints’ (1992: 17).

192 Grice define e significado que e emisor quiere transmitir en los siguientes términos. “(S)
meant something by X is roughly equivalent to (S) intended the utterance of x to produce some
contextual effect in an audience by means of the recognition of hisintention” (1957: 58).
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the communicator produces a stimulus which makes it mutually manifest to

communicator and audience that the communicator intends, by means of this stimulus, to

make manifest or more manifest to the audience a set of assumptions I. (1995: 63)

La ostension proporciona dos niveles de informacion: en primer lugar esta la
informacién que el emisor comunica a receptor y en segundo lugar esta el hecho de que
esainformacion ha sido sefialada intencional mente. Siempre que una persona produce una
conducta ostensiva, atrae de manera intencional una cierta cantidad de atencién por medio
de un estimulo - verba o no verba - con el objetivo de hacer manifiesto a receptor un
hecho o un conjunto de hechos.

Escandell (1993: 132) recurre a un gemplo que puede resultar muy clarificador
para diferenciar los dos modelos de comunicacion que estamos estudiando. Supongamos
gue una persona quiere comunicar el hecho de que tiene calor. Si elige e modelo
codificacion/descodificacion emitira un enunciado como e siguiente:

(6) - Tengo calor

Para que &l enunciado sea descifrado sélo se presupone la existencia de un cédigo
comun entre emisor y receptor. Sin embargo, este mismo individuo puede optar por
abanicarse exageradamente con la mano, o desabrocharse visiblemente el cuello de la
camisa 0 subirse las mangas de manera notoria. Muy previsiblemente, el receptor que
reciba los anteriores estimulos concluira que la persona que asi actla tiene calor,
produciéndose la comunicacion.!® Escandell sefida que para asegurar € éxito de la
comunicacién ostensivo-inferencial, €l receptor tiene que considerar tres circunstancias:

1% Grice defiende que el reconocimiento de las intenciones del emisor es condicion suficiente
para caracterizar la comunicacién humana. Ello supone la posibilidad de comunicarse sin utilizar
un cédigo establecido. Searle admite esta posibilidad aunque resalta que no es factible ala hora de
comunicar pensamientos complejos: “ Some very simple sorts of illocutionary acts can indeed be
performed apart from any use of conventional devices at al, simply by getting the audience to
recognise certain of one’s intentions in behaving in a certain way (...) One can in certain specia
circumstances “request” someone to leave the room without employing any conventions, but
unless one has a language one cannot request of someone that he, e. g., undertake a research
project on the problem of diagnosis and treating mononucleosis in undergraduates in American
universities’ (1969: 38).
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1 - Setrata de un estimulo intencional
2 - Dicho estimulo va dirigido adla
3 - Esunamodificacion del entorno hecha conscientemente para atraer su atencién

sobre algun conjunto de hechos

El enfoque propuesto por e modelo inferencia lleva a redefinir e estudio del
proceso comunicativo, distinguiendo entre e significado de una expresion y el significado
que e comunicador quiere transmitir a emitir tal expresion. EI modelo inferencia
considera que €l receptor comprende una emision cuando recupera el significado que el

emisor ha querido transmitir:

We are al speakers and hearers. As speakers we intend our hearers to recognise
our intention to inform them of some state of affairs. As hearers, we try to recognise what
it is that the speaker intends to inform us of. Hearers are interested in the meaning of the
sentence uttered only insofar as it provides evidence about what the speaker means.
Communication is successful not when the hearers recognise the linguistic meaning of the
utterance, but when they infer the speaker’s “meaning” from it. (Sperber and Wilson
1995: 65)

2.5.3. - Lateoria delarelevanciay la comunicacion

Dentro de los estudios de caracter pragmatico la teoria de la relevancia ha sido el
modelo que ha conseguido generar una mayor controversia en los Ultimos veinte afios,
dando lugar ala aparicion de numerosos articul os cientificos tanto afavor como en contra
de sus postulados™®. Como ya hemos adelantado (véase apartado 2.5.1.) el principal
objetivo de la teoria de la relevancia consiste en ofrecer un modelo comunicativo que
explique como se lleva a cabo la transicion entre € significado literal de un enunciado y
lainterpretacidn pragmética extraida por €l receptor.

Antes de exponer la definicién de relevancia propuesta por Sperber y Wilson,
vamos a presentar un gemplo de una situacion que nos servira para introducir los

conceptos en los que esta teoria se basa. Se trata de planteamientos con un componente
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cognitivo muy fuerte que reflexionan sobre nuestro comportamiento cotidiano como
emisores y receptores de informacién donde, como veremos a continuacion, la nocion de

relevanciajuega un papel clave en su concepcion genera de la cognicion humana
2.5.3.1. - El entorno cognitivo

Imaginemos la siguiente situacion: un decorador tiene una cita en mi casa para
llevar a cabo € estudio de una posible reformaen € salén. Una nifia le abre la puertay le
pide que espere un momento en el recibidor. Hay infinidad de cosas que esa persona
puede observar - y muy probablemente observe - mientras espera: hay unas zapatillas
rosas en € recibidor, la casa huele a comida, la television esta encendida, se escucha la
voz de un adulto hablando en la habitacion contigua, etc.

El hombre que acaba de entrar en mi casa puede formarse un sinfin de
supuestos'® sobre nuestra familia partiendo de |as observaciones anteriores: aqui vive una
nifia pequefia, la familia se dispone a comer, alguien esta viendo la televisién, una persona
habla por teléfono en una habitacion cercana, etc. Este conjunto de supuestos es lo que
Sperber y Wilson denominan entorno cognitivo: “a cognitive environment of an
individua is a set of facts which are manifest to him” (1995: 39). Consideran asu vez que
un hecho es manifiesto para una persona en un contexto determinado “if and only if heis
capable at that time of representing it mentally and accepting its representation as true or
probably true” (ibid. 39).

Sigamos reflexionando acerca de la situacién anteriormente propuesta. El
hombre que ha entrado en mi casa no puede prestar atencion a todos los elementos que
hay en ella. Incluso en un espacio tan limitado como un recibidor, es imposible, ademas
de poco razonable, atender a todo lo que puede ser percibido por los sentidos. ¢Qué
criterio seguimos a la hora de seleccionar los elementos a los que prestamos atencién?
¢Qué nos lleva a formarnos ciertos supuestos y no otros distintos? La teoria de la

relevancia considera que existe una tendencia general a prestar atencién a ciertos

1% En el apartado 2.7.1. comentaremos diferentes estudios que ponen en duda ciertos aspectos de
lateoriade larelevancia

1% Escandell define los supuestos de la siguiente manera: “Un supuesto es cada uno de los
pensamientos que un individuo tiene catal ogados como representaciones del mundo real. Esto es,
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elementos y dejar de lado otros ya que el receptor se guia por unos criterios cognitivos

generales que persiguen lamaximarelevancia:

Anyone would be much more likely to attend to the ringing of the telephone than
the ticking of a clock. And given that they do notice the telephone ringing, anyone would
be much more likely to form the assumption that someone is phoning me than the
assumption that my telephone works.” (Blakemore 1992: 28)

Esta idea constituye el principio cognitivo fundamental de la teoria de la
relevancia expresado por Sperber y Wilson en la siguiente maxima: “Human cognition
tends to be geared to the maximisation of Relevance.”

2.5.3.2. - Implicaciones contextuales **°

Introduzcamos un nuevo elemento en la anterior situacién. Después de haber
esperado durante varios minutos, € decorador que ha llegado a mi casa comienza a
preguntarse s se encuentra en la direccion indicada por su jefe. Como no tiene la
posibilidad de contrastar este dato, intenta buscar alguna pista que le ayude a confirmar su

correctaubicacion y observalo siguiente:

(& - Lamoqueta que recubre el vestibulo ha sido puesta recientemente
(b) - En €l pasillo hay cajas voluminosas que contienen elementos de decoracion
paraunacasa: cuadros, figuras, fotografias, jarrones, etc.

Teniendo en cuenta los supuestos expresados en (@) y (b), €l decorador puede

deducir (1) lo quelellevardacreer que esta en la direccion adecuada.

(1) - La familia que actuamente vive agui acaba de mudarse y necesita llevar a
cabo unareformaen su casa.

representaciones diferentes de las opiniones personales, las creencias, los deseos, etc” (1993:
135).

1% En apartados posteriores veremos que las implicaciones contextuales son una clase
determinada de efecto contextual.
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Una vez confirmada su correcta ubicacion, el decorador comienza a pensar en €l
trabgjo que le sera encargado. Con este propésito sigue formuldndose los siguientes
supuestos:

(c) — Lamoqueta que recubre el vestibulo es de color rojo intenso.

(d) — Los cuadros que hay en las cagjas del pasillo son de pintores contemporaneos.
() — La iluminacion del pasillo consiste en varias bombillas halégenas y las
paredes estan cubiertas con |&aminas de corcho.

Si combinamos los supuestos (c), (d) y (€) podemos llegar alasiguiente conclusién:

(2) - Estafamilia desea una modificacion del salén de aire moderno y funciona.

La teoria de la relevancia destaca que la informacion nueva, o presentada como
nueva, se procesa teniendo en cuenta lainformacion pre-existente en nuestra memoria: las
personas tendemos a formular ciertos supuestos con la expectativa de poder combinarlos
con |os supuestos que ya poseemos con el objetivo de derivar un efecto contextual. Los
supuestos (1) y (2) son distintos a los anteriores ya que han sido derivados de la

combinacion de la informacion que depende del contexto®’

con los supuestos que son
propios de cada uno de nosotros y dependen directamente de nuestra experiencia personal
y de nuestros conocimientos previos. Partimos de (a) y (b) y llegamos a una conclusion
(2), partimos de (c), (d) y (e) y llegamos a (2). Por & hecho de ser derivadas de un
contexto determinado Sperber y Wilson denominan a (1) y (2) implicaciones
contextuales, que pueden definirse como las inferencias resultantes de combinar cualquier
informacion nueva con los supuestos que ya poseemos. Este es el método que los

humanos utilizamos para procesar informacién:

97 | a nocién de contexto en la teoria de la relevancia se refiere a conjunto de supuestos
utilizados en lainterpretacion de un enunciado. El contexto no viene predeterminado de antemano
sino que es elegido por el destinatario en cada situacion determinada.
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In every case the method of proccessing is the same. The hearer supplies specific
contextual assumptions and derives specific contextual implications. What varies is not
the specificity of the assumptions and conclusions derived, or the formality of the
reasoning processes involved, but simply the amount of foreknowledge the speaker must
be assumed to have had of the way the utterance would be processed and with it the
degree of responsibility he must take for the particular conclusions derived. (1986a:
252)1%8

Asi, junto al contexto mas inmediato a receptor, las experiencias vividas, las
creencias, las circunstancias personales, la capacidad intelectual, el contexto histérico, €
nivel social, etc. construyen el particular contexto cognitivo de cada receptor y es

precisamente aqui donde el receptor situara todala nuevainformacion que procese.

2.5.3.3. - Efectos contextuaes

Volvamos a la situacion que hemos descrito anteriormente. Imaginemos que €l
decorador escucha ala persona que esta hablando por tel éfono en la habitacién contigua el

siguiente enunciado:

(3) — Estoy decorando mi nueva casa con un estilo moderno

Aunque € decorador no es el destinatario de estainformacioén, si que vaa utilizarla

para reforzar |os supuestos (¢), (d) y (). Si, a contrario, escuchalasiguiente frase:

(4) — pero hemos decidido darle a salon de nuestra casa un aire rustico

se produce un conflicto entre los anteriores supuestos y e enunciado (4). Obviamente,
se utilizara esa nueva informacion para rechazar €l supuesto que tenga un peso menor: en
este caso (4) tiene més peso que (¢), (d) y (). Lateoria de la relevancia considera que no

1% Wilson, D. And Sperber, D, 1986a: “Inference and implicature in utterance interpretation” en
T. Myers, K. Brown & B. McGonigle (eds.) Reasoning and Discourse Processes, pp. 241-263.
London: Academic Press.
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todos los supuestos tienen la misma fuerza. Byrne establece ciertas prioridades a la hora

de examinar €l peso especifico de cada uno de ellos:

Assumptions will not, of course, all be of equal valuein anindividual"s belief set.
The strength of an assumption depends, among other things, on its source. Assumptions
retrieved from memory tend to be strong, having been stored as the result of previous
convincing evidence. Similarly, assumptions sourced from first-hand experience, such as
perception of particular events, will have a higher degree of certainty than those acquired
from statements or assertions by somebody else, where the reliability of the information
will depend on the hearer’s confidence in the informer. The strength of assumptions
arrived at by deduction depends on the strength of the premises from which they are
derived. (1992: 25)

Sperber 'y Wilson (1990: 42-43) distinguen mediante los eemplos que
comentaremos a continuacién tres tipos de efectos contextuales esenciales para una
descripcion del proceso de comprension humano. Todos ellos se producen mediante la
interaccion entre la nueva informacién presentada y la informacion pre-existente en el

entorno cognitivo del receptor:

1 — Implicaciones contextual es.
2 — Reforzamientos de supuestos ya existentes.
3- Contradicciones de supuestos anteriores.

Como ya hemos visto anteriormente, (véase apartado 2.5.3.2.) las implicaciones
contextuales se derivan de la combinacion entre la informacién que proviene
exclusivamente de |os supuestos existentes en nuestra memoria con ciertainformacion de
caracter novedoso. Imaginemos que nos despertamos pensando o siguiente:

(f) = Si llueve, me quedaré en casa.

Nos levantamos, miramos por laventanay descubrimos (5):

(5) — Estalloviendo
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Del supuesto (f) y de la nueva informacion (5), podemos deducir la siguiente
implicacién contextual (6):

(6)—- Me quedaré en casa

El segundo tipo de efecto contextual es el reforzamiento de los supuestos pre-
existentes. Nos levantamos y oimos unos pequefios golpecitos en el tejado de nuestra casa
y formamos la siguiente hipétesis:

(9) — Estalloviendo
Salimos alaventanay descubrimos lo siguiente:
(7) — Estalloviendo

La tercera clase de efectos contextuales es la contradiccion y eliminacion de los
supuestos pre-existentes. Ya hemos mencionado que los supuestos que tenemos en la
memoria tienen diferentes grados de fuerza, o que siempre conduce ala eliminacién del
mas débil. Nos despertamos escuchando unos peguefios gol pecitos en el tejado de nuestra
casay formamos la hipétesis:

(h) — Estalloviendo
Salimos ala ventana a comprobarlo y nos damos cuenta de |o siguiente:
(8) — No estalloviendo pero hay gatos en el tejado.

Consecuentemente, eliminaremos el supuesto mas débil (h) y lo sustituiremos por

(8).
2.6. - DEFINICION DE LA TEORIA DE LA RELEVANCIA
La teoria de la relevancia parte del siguiente principio: el receptor hara e esfuerzo

necesario para procesar una informacién s considera que ésta es relevante en una

situacion concreta. Una informacion se considera relevante cuando, al ser procesada en €l
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particular entorno cognitivo de cada receptor, produce ciertos efectos contextuales. En los
casos més sencillos de la comunicacién verbal, el emisor, por e mero hecho de querer
comunicarse, garantiza que la proposicién que expresa producird un cierto nimero de
efectos contextuales - siempre que se procese en €l contexto que se le supone accesible a
destinatario - que hara que el esfuerzo del receptor merezca la pena. Sperber y Wilson
defienden que todo acto ostensivo de comunicacién, como por gjemplo laemision de un
enunciado, Ileva consigo lo que denominan presumption of optimal relevance: “Every act
of ostensive communication communicates the presumption of its own optimal relevance”
(Sperber y Wilson 1995: 158).

2.6.1. - Larelevancia optima

En la teoria de la relevancia se concede una gran importancia a la relacion entre
efecto y esfuerzo yaque s no setuvieraen cuentael esfuerzo que el procesamiento requiere,
el receptor de un estimulo continuaria procesandol o hasta el infinito, combinandol o con toda
lainformacion dmacenada en su cerebro con el propésito de comprobar todos |os efectos
contextuales que puede |legar aproducir. Sperber y Wilson (1987: 16) expresan laideadela

relevancia éptima con dos maximas:

A - Other things being equal, the greater the contextud effects, the greater the relevance.
B - Other things being equal, the smaller the processing effort needed to achieve those
effects, the greater the relevance.

El destinatario de un enunciado llevara a cabo lainterpretacion mas coherente con €l
principio de larelevancia: la que requiera menos esfuerzo de procesamiento y que a su vez
produzca el mayor nimero de efectos contextual es. |maginemos que se produce e siguiente
enunciado:

(9) — Laobraresultd ser un fracaso
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El emisor de (9) debe tener en cuenta el entorno cognitivo del receptor ya que
dependiendo del contexto en el que se pronuncie, su receptor puede llevar a cabo, entre
otras, |las siguientes interpretaciones pragméticas:

(@ - Sulibrono Ileg6 al nimero de lectores esperado

(b) - Laobradeteatro no salié bien

(¢) - El edificio que construyd no le proporciond los beneficios esperados
(d) - Lareformaque llev6 a cabo en su casano le satisfizo

(e) - Su accion benéficano consiguio el objetivo perseguido

La teoria de la relevancia considera que la comunicacion no parte de cero. De esta
manera, el receptor escogera la interpretacion que sea coherente con las dos méaximas
anteriormente mencionadas. la que le proporcione mayores efectos contextuales en su
situacion determinada por gjustarse mejor tanto a su contexto inmediato como a su
conocimiento enciclopédico.

2.6.2. - Principios de la teoria de la relevancia

Hemos creido conveniente concluir este apartado con una revision de las
principales nociones que configuran la teoria de la relevancia. Para ello adaptaremos un
esquema utilizado por Deirdre Wilson para presentar su teoria de la relevancia durante la
celebracién de un congreso en la Universidad Complutense de Madrid (1998) por
considerar que resume de una manera sencillalos principios fundamentales de su modelo

comunicativo.

1. - Cognitive Principle of Relevance
Human cognition tends to be geared to the maximisation of relevance
2. — Relevance
(i) The greater the cognitive effects, the greater the relevance;
(i) The smaller the processing effort needed to achieve those effects, the greater the

relevance.
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3. — Cognitive effects
(i) Strengthening an existing assumption;
(i) Contradicting and eliminating an existing assumption;
(iif) Combining with an existing assumption to yield a contextual implication.
4.— Optimal relevance
An utterance is optimally relevant to an addressee if:
(i) it isrelevant enough to be worth the addressee’s processing effort;
(i) it is the most relevant one compatible with the speaker”s abilities and preferences.
5. — Communicative principle of relevance
Every utterance communicates a presumption of its own optimal relevance.
6. — Relevance-theoretic comprehension procedure
(i) consider cognitive effects in their order of accessibility (i.e. follow a path of least
effort);
(ii) stop when the expected level of relevance is achieved.
(Wilson 1998: 2)

2.7. - PUBLICIDAD Y TEORIA DE LA RELEVANCIA

Existen ciertos presupuestos en |os que se basa lateoriade larelevanciaque s bien
pueden ser discutibles al ser aplicados a la comunicacién humana en general, nos parecen
muy acertados para €l andlisis de la comunicacion publicitaria. Tomemos como prueba el
siguiente ejemplo: Sperber y Wilson afirman que la presuncion de la relevancia ayuda a
explicar tanto la interpretacion de los resultados como la produccion de enunciados; el
emisor tendr& que seleccionar, de entre todos los enunciados posibles, aquel que para su
interlocutor pueda dar lugar a los efectos contextuales més satisfactorios con un coste de
procesamiento razonablemente bajo. Seguin lateoriade Sperber y Wilson el emisor siempre
utiliza e estimulo que le parece méas relevante para la persona cuyo entorno trata de
modificar. Este planteamiento es muy acertado para describir o que ocurre en la
comunicacion publicitariaya que € redactor de un anuncio dedica unaingente cantidad de
tiempo y esfuerzo abuscar € enunciado (o el estimulo) que produzcael efecto deseado en el
entorno cognitivo del destinatario.

Sin embargo, la teoria de la relevancia debe complementarse con otros estudios,
pertenecientesal ambito del andlisisdel discurso, parapoder ser consideradaunateoriadela
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comuni cacion humana. Diversos estudiosos de la comunicacion han presentado objeciones
a sus postulados. Autores como Talbot (1988) o Walker (1989) consideran que €
planteamiento de la teoria de la relevancia es marcadamente reduccionista por tomar la
mente humana como un mecanismo de procesamiento de informacion cuyo Unico
objetivo consiste en mejorar su conocimiento del mundo. Otra critica, consecuencia
directa de la anterior, se refiere a que la teoria de la relevancia presta poca atencién a la
dimension social de la comunicacion: €l lenguaje, ademés de aportar informacién nueva,
puede utilizarse para crear, mantener o destruir vinculos sociales. Escandell destaca el
enfoque cas exclusivamente interpretativo del modelo de Sperber y Wilson:

La teoria quiere dar cuenta de como se interpretan los enunciados, y trata de
detallar pormenorizadamente los pasos que sigue e destinatario para construir las
inferencias que le permitan descubrir la intencion de su interlocutor y encontrar una
interpretacion coherente con €l principio de relevancia. Pero apenas nada se dice de la
faceta contraria, es decir, de la que se refiere ala produccién del enunciado por parte del
emisor. (1993: 157)

Reconocemos que la teoria de la relevancia se limita a estudiar un aspecto muy
importante en la.comuni cacién humana pero, como mostraremos alo largo de este apartado,
su andlisis de la comunicacion inferencial resulta imprescindible para una comprension
completa del proceso de comunicacion publicitariay, en particular, del uso que en éste se
hace de mensgj es escritos en unalengua que no es la esperada por €l receptor.

Recordemos en primer lugar que Sperber y Wilson han recalcado que su modelo
comunicativo no ha sido exclusivamente concebido para € andlisis de la comunicacion
verbal sino que siempre lo han creido vdido para explicar cuaquier tipo de
comportamiento ostensivo: de este principio se deriva su aplicabilidad a los anuncios
publicitarios considerados éstos como unidades comunicativas compuestas de imagen y
texto. Asimismo, consideran que el lenguge es un instrumento que posbilita la
comunicacion humana, pero no el Unico medio necesario del que nos servimos: hecho que
también es patente en los anuncios donde €l texto es sdlo un elemento mas del mensaje
publicitario.
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Comenzaremos este apartado con un andlisis de la naturaleza de la comunicacién
publicitaria que nos conducira a reflexionar sobre uno de los temas més importantes en la
aplicacion delateoriade larelevanciaa estudio del mensaje publicitario: nosreferimosala

comunicacion encubierta.

2.7.1. - La naturaleza del acto comunicativo publicitario

Hoy en dia, e fendbmeno publicitario nos resulta tan familiar que puede llegar a
parecernos extrafio que cuestionemos su funcion. Sin embargo, no es dificil encontrarnos
con concepciones contrapuestas sobre la naturaleza del discurso publicitario. Asi, ciertos
autores consideran que su funcion principal consiste en informar a receptor mientras que
otros estudiosos defienden que su cometido esencia eslapersuasion del destinatario. Aaker

y Myers representan un claro jemplo de la primeratendencia:

Parecera mas que redundante mencionar que lapublicidad, de hecho, informay que
las personas utilizan dichainformacién paratomar decisiones. A pesar de que publicistasy
cientificos del comportamiento buscan explicaciones sutiles y a menudo disfrazadas del
porqué se registran algunos anuncios publicitarios y otros no, resulta demasiado sencillo
pasar por ato € rol obvioy principal delapublicidad como mecanismo de informacion.(...)
Resulta claro que existe una necesidad préactica de informacion acercade los productos, y la

publicidad que es eficiente tiende a cumplir esa necesidad. (1984: 15)

En € lado opuesto Dyer sostiene que la naturaleza del mensaje publicitario es de
caracter persuasivo, utilizando la palabra persuasion en su sentido més peyorativo:
mani pulaci 6n engafiosa que af ectaa nuestra personalidad y sobre la que no poseemos ninglin
control. Este autor considera que sus estrategias mercantilistas apelan anuestras emocionesy

no son, en absoluto, racionales o informativas. Dyer |0 expresa de la siguiente manera:

Advertising central function isto create desiresthat previously didnt exist.(...) Our
desires are aroused and shaped by the demands of the system of production, not by the needs
of society or of the individual. It is thus the advertiser’s task to try to persuade rather than

inform. Itisnot really surprising that advertisements are unreliable as sources of information
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when one considersthat they come from biased or interested quarters, namely the producers
of the advertised product. (1992 6)

Creemos que existen dos circunstancias que pueden ayudarnos a entender
concepciones tan diferentes acerca de la naturaleza del mensagje publicitario. La primera
radica en la dificultad de encontrar textos puramente persuasivos o textos puramente
informativos debido a que ambas funciones suelen aparecer juntas. El segundo problema
estd relacionado con los intereses que defienden dos colectivos diferentes. los
profesionales del mundo publicitario y los criticos del sistema. Los publicistas tienden a
recalcar e componente informativo de sus mensajes con el objetivo de conseguir una
predisposicion socia menos beligerante hacia € fendmeno publicitario, mientras que los
autores que muestran una postura critica (Block de Behar 1973, Dyer 1992, Vestergaard
and Schroder 1985, etc.) resaltan la naturaleza persuasiva del mensgje, utilizando este
término con un significado netamente negativo.

No obstante, parece claro que en los anuncios publicitarios la informacion esta
subordinada a la persuasion. Es cierto que la mayor parte de los anuncios informan sobre
algln aspecto relativo a producto publicitado - el nombre del producto, su pequefio
tamario, su fiabilidad, su utilidad, etc. - sin embargo no podemos afirmar que ésta sea su
funcidn esencial. Es Unicamente uno de los medios que pueden ser utilizados parallevar a
cabo su primordial objetivo: conseguir la persuasién del receptor.

Tampoco creemos que sea justo caracterizar la persuasion de una manera tan
marcadamente negativa. Autores como Lakoff (1981) o Perelman y Tyteca (1989)
plantean una definicion de persuasion méas neutra que la propuesta por Dyer
caracterizandola como una argumentacion que pretende la adhesion del receptor y cuyo
objetivo es llevar alaaccion inmediata o futura, es decir, aacanzar un fin préctico™®.

Sin profundizar en valoraciones de carécter ideol6gico sobre la naturaleza de la
persuasion publicitaria, Unicamente queremos resaltar que la intencionalidad debe ser
siempre tenida en cuenta a la hora de llevar a cabo € estudio de la comunicacion

1% por su parte, Vazquez y Aldea proponen la siguiente definicion de persuasion: “la persuasion
no puede entenderse como algo que una persona g erce sobre otra, sino — como ha afirmado mas
recientemente Kathleen Beardom — como un medio por €l cual las personas colaboran unas con
otras en la conformacién de sus versiones de larealidad, privadas o compartidas’ (1991: 10).
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publicitaria. No debemos olvidar que se trata de un mensaje pagado con una dimension
pragméticamuy clara: influir en la conducta de los receptores.

El hecho tactico de que los mensgjes publicitarios no manifiesten explicitamente
gue su objetivo consiste en cambiar nuestra disposicion sobre un producto (o servicio) no
debe hacernos olvidar que sus mensajes estan totalmente condicionados por el imperativo
ultimo de la persuasion del receptor. Asi, definiremos los anuncios publicitarios como
textos normal mente argumentativos de caracter marcadamente persuasivo.

2.7.2. - La comunicacion encubierta en el texto publicitario

2.7.2.1. - Lacooperacion entre emisor y receptor

La comunicacion humana puede ocurrir en situaciones caracterizadas por la
existencia de distintos grados de confianza y cooperacién entre el emisor y €l receptor.
Una charla informal entre dos buenos amigos eemplifica una relacion entre dos
interlocutores que se consideran como iguales y que se inspiran confianza. Sin embargo,
casi hunca se produce la comunicacion entre dos personas que muestran total confianza'y
cooperacion: imaginemos una charla de trabajo entre un director de bancay un becario o
un didogo entre un sospechoso y un policia.

La comunicacion publicitaria se produce en un contexto que no garantiza en
absoluto la cooperacion entre destinatario y emisor, 1o que, en principio, dificulta la
comunicaciéon. Supongamos que un receptor se encuentra en un diario €l siguiente

mensaje publicitario:

(1) - PAlmolive: the best hair-conditioner you can buy.

Lo més razonable es que, debido alafalta de confianza, €l receptor no considere la
emision de ese enunciado por parte del publicista como condicion suficiente para llegar a
creer la anterior afirmacion. El destinatario del mensgje sabe que se trata de un anuncio
publicitario que, como todos los demas que acostumbra a encontrar, persigue el objetivo
de persuadir a sus receptores mediante una argumentacion méas 0 menos compleja para
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comprar un determinado producto y no otro similar. Este particular contexto cognitivo
propicia que en numerosas ocasiones el redactor publicitario no envie este tipo de
mensgjes y que recurra a otras técnicas persuasivas que no presupongan necesariamente
unarelacion de cooperacion y confianza entre emisor y receptor.

Una de las practicas mas usuales utilizadas para subsanar este problema consiste
en convertir a destinatario en responsable de los supuestos que se pueden extraer del
anuncio, obligandole necesariamente a procesarlos. El publicista fuerza al destinatario a
[levar a cabo una serie de operaciones deductivas necesarias para entender el texto. Como
éstas no son explicitas, y sin embargo son necesarias para interpretar el texto, resulta muy
dificil dudar de su veracidad.*® En los anuncios publicitarios la informacion explicita
interviene como premisa que invita a receptor a extraer una conclusion implicita. Esta

técnica entra dentro de lo que a partir de ahora denominaremos comunicacion encubierta:

Advertising is typical of a situation in which the speaker is not trustworthy and
the hearer is not trusting. It is mutually manifest to both the advertiser and his adressee
that the advertiser is saying something because he wants her to buy a product or service.
The advertisers task is to make her believe something about a product without her
trusting him, or, indeed, despite her distrusting him. Thisleadsto avariety of strategies on
the part of the advertiser. Covert communication is one of these strategies (...). (Tanaka
1994 40)

2.7.2.2. - Definicion de comunicacidn encubierta

Como muestra la cita anterior, la falta de confianza del receptor respecto a emisor
y la escasa cooperacion existente entre ambos es lo que determina € uso de la
comunicacién encubierta. Sperber y Wilson afirman que cuando €l emisor no manifiesta,
de algiin modo, su intencién informativa, no podemos hablar de comunicacién ostensiva,
gue es, por su propia naturaleza, abierta. Sobre esta idea, Becherif y Tanaka (1987) han
elaborado la siguiente definicion de comunicacion encubierta que contraponen a la

comunicacion ostensiva:

10 En el siguiente apartado mostraremos como el proceso de persuasion publicitaria comienza en
el momento de la percepcion del anuncio.
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Ostensive communication: an overt form of communication on which thereis, on
the part of the speaker, an intention to alter the mutual cognitive environmnent of the speaker
and the hearer.

Covert communication: a case of communication where the intention of the
speaker isto alter the cognitive environment of the hearer, i.e. to make a set of assumptions

more manifest to her, without making this intention mutually manifest.

La teoria de la relevancia de Sperber y Wilson distingue entre la intencion
informativa - “to make manifest or more manifest to an individual aset of assumptions(1)”-
y laintencién comunicativa—“to make it mutually manifest to audience and communicator
that the communicator has this informative intention (1)” (1995: 58). Con la comunicacién
encubierta el emisor intenta informar a destinatario sin poner de manifiesto su intencién
informativa. Al contrario delo que ocurre en lacomunicacién ostensiva, optapor no revelar

el proposito perseguido:

He doesintend to affect the cognitive environment of his addressee by making her
recover certain assumptions, but he avoids the modification of the mutual cognitive
environment of the addressee and himself by not making thisintention mutually manifest. In

other words, he does not publicise his informative intention. (Tanaka 1994: 41)

Los anuncios publicitarios no estan interesados en revel ar su intencion comunicativa
ya gue € hecho de que los receptores tengan muy presente que el anuncio que estan
procesando tiene la intencién de hacer ganar dinero a publicista y a la empresa que
manufacturael producto publicitado, no lesvaaayudar en absoluto a persuadir al receptor.
Tanaka afirma que la comunicacién encubierta se utiliza en publicidad por dos motivos
principales: & primero se refiere al deseo del publicista de hacer olvidar al receptor que le
estaintentando vender un producto y el segundo motivo estratar de evitar responsabilidades

legales por las consecuencias de ciertas implicaciones derivadas de |os anuncios.
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2.7.2.3. — Procesamiento y persuasion

Un andlisis de los anuncios publicitarios siguiendo € enfoque de la teoria de la
relevancia nos proporciona unavision muy completa de todo el proceso comunicativo. En
este apartado ya hemos mencionado que la publicidad utiliza mensgjes cuya funcién
principal consiste en conseguir lapersuasion del receptor, y sabemos que la persuasion esun
acto de habla perlocutivo. El publicista intenta llevarla a cabo mediante una serie de
argumentos, pero no tiene € poder de asegurarla ya que ésta no es una consecuencia
inevitable que se produzca al leer un texto persuasivo. Sin embargo, para entender un texto
si que es necesario procesar la informacién que nos presenta. Por consiguiente,
independientemente de que seamos o no persuadidos, en primer lugar debemos comprender
e interpretar la informacion presentaday es en este preciso momento cuando el publicista
decideiniciar el proceso de persuasion. Rocio Lineros Quintero (1992: 52) ilustrael proceso
persuasivo con € siguiente esquema:

Desconocimiento

ATENCION

/\

Conocimiento

Comprension

INTERPRETACION» Actitud

Accion

Quintero destacar que Unicamente un peguefio porcentaje de anuncios pasan por €l
filtro de la atencién. Consecuentemente, la persuasion comienza con una llamada de
atencién a receptor. Una vez detectado € anuncio por parte del destinatario se inicia €l
proceso que nos conduce a conocimiento y que nosllevaraalainterpretacion: segundafase
del fendmeno persuasivo. En ellase destacan correlativamente lacomprension del mensgje,
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laactitud hacia €l producto y la accion. Sélo si el anuncio tiene éxito, €l receptor llevaraa
cabo lacompradel producto publicitado.

Y ahemos visto que en todo proceso comunicativo existe un mayor o menor grado
de confianza y credibilidad entre los interlocutores y que, en principio, los receptores no
confian enlos mensgjes publicitarios. El publicista, consciente de ello, no tiene mas remedio
gue conformarse con una discreta cooperacion a nivel social y buscar una mayor
cooperacion a nivel cognitivo, intentando conscientemente involucrar a destinatario en la
recuperacion de un significado que no es manifiesto. Con esta reflexion descubrimos una
segundarazon para el uso delasimplicaturas. ademas derecurrir a€llas paraqueal receptor
le resulte més dificil dudar de su veracidad, también se utilizan paraimplicar a receptor en
el mensgj e contribuyendo a conseguir el objetivo perseguido. No debemos olvidar queesen
el proceso de comprensién donde actlia con mayor fuerza la persuasion publicitaria: asi €l
publicista calcula cuidadosamente la informacion que presentara de forma explicita en €l
anuncio dejando una buena parte de ella implicita: “The important consideration is, of
course, not what the advertisement is meant to mean or convey — the whole point of the

advertisement isfor the hearer to access the intended implications’ (Byrne 1992: 35).

2.7.2.4. La implicacion del receptor

La mayor ventaja de la aplicacion de la teoria de la relevancia a los anuncios
publicitarios reside en el importante papel que se reserva al receptor del anuncio y a su
contexto particular. Sperber y Wilson, en contraposicién a los planteamientos semi6ticos,
muestran que la funcién del receptor es decisiva en todo proceso comunivativo. En €l
caso de la comunicacién publicitaria este hecho es mucho mas evidente debido a factores
como la situacion de los anuncios en el entorno de nuestra atencién, su omnipresencia en
nuestra sociedad, la desinteresada actitud del destinatario de estos mensgjes, etc.

Los anuncios publicitarios se ubican en la periferiade nuestraatencion (Cook 1992:
217): compramos un diario para conocer las Ultimas noticias y no paraleer su publicidad;
encendemos €l televisor paradisfrutar de unapeliculay no paraver losanuncios, etc. De ahi
gue el anuncio tenga que hacer en primer lugar €l esfuerzo de llamar nuestra atencion. Si el
receptor no decide dedicar unos segundos a procesar € mensagje que el publicistale envia, no

se producira una interaccion entre la nueva informacion y su contexto cognitivo y
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consecuentemente, no se originarén los efectos contextuales perseguidos por el emisor.
Recordemos que Sperber y Wilson consideran que la comunicacién se produce cuando se
[levaa cabo una modificacion del contexto cognitivo del receptor.

Conseguir la atencion de la audiencia es uno de los mayores problemas de la
publicidad actual ya que aunque el emisor del mensgje publicitario tiene asegurada la
presenciafisicade cierto nimero de receptores, no tiene asegurado el necesario esfuerzo de
atencién que posibilite que la comunicacion se lleve a cabo:

While the average hearer in the canonical conversational situation (...) will makea
minimum effort to process utterances no matter how boring, rather than appear impolite, the
advertiser has no certainty of acaptive audience even if the physical presence of the audience
can be guaranteed. (Byrne 1992: 6)

A €llo hay que afiadir un segundo problema: lapredisposicion del receptor respecto a
los anuncios publicitarios. A mediados de la década de los sesenta Geoffrey Leech
consideraba que “the average person’s attitude to advertising is bored tolerance” (1966: 5).
Hoy en dia, la situacion ha cambiado sustancialmente y los espectadores - o lectores -
muestran una actitud muy critica hacia el bombardeo de anuncios a que estan sometidos
cada vez que abren un periddico o encienden el televisor. Comienza a aparecer un tipo de
receptor que rechaza de antemano unos mensajes que sabe que Unicamente persiguen un
objetivo: venderle el que supuestamente es el mejor producto del mercado.

El creativo publicitario intentapaliar este problema buscando férmulasinnovadoras
gue permitan que su mensgje se diferencie del maremagnun de mensajes similares con €
proposito de conseguir la ansiada implicacion del receptor, piedra angular de la publicidad
contemporanea. Una de las técnicas mas comunes consiste en construir un mensaje con
unaimagen seductora y redactar el texto con un estilo de lenguaje que resulte interesante
parael destinatario.

El estilo del lenguaje publicitario puede parecer similar a poético debido a uso de
figuras como los juegos de palabras, metaforas, anéforas, etc. Su objetivo es hacer que el
texto resulte atractivo paraintentar captar laatencion del receptor y paraello, a igua quelas
obrasliterarias, recurren alasimplicaturas, invitando al receptor ainterpretar el mensgje. Sin
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embargo, existe una gran diferencia entre laliteralidad de un anuncio y laliteraridad de un
texto literario:

While advertising resembles the literary text in that it can depend on weak
implicatures to achieve communication by means of an interesting poetic style, thereisthe
difference that, whereas added processing may be seen to increase the “literariness’ of
literary texts, in advertising there is always a general direction or area of contextua
implications that the advertiser wishes the hearer to access. (Byrne 1992: 34)

L os textos publicitarios presentan las implicaturas que suponen serén recuperadas
por €l destinatario que persiga la relevancia éptima. Estas implicaturas tienen una funcién
principa: modificar el contexto cognitivo del receptor en una direccion determinada con el
objetivo de conseguir su persuasion. La comunicacion por medio de implicaciones débiles
comporta ciertos riesgos ya que su interpretaci én es responsabilidad exclusiva del receptor.
Sin embargo, el publicista asume ese peligro de buen grado:

(...) cada lector que recibe un mensaje puede extraer un conjunto de inferencias
diferentes, y en € transcurso del proceso puede llegar a activar interpretaciones que nunca
fueron pensadas por e emisor. Este peligro no parece preocupar al creativo publicitario, que
prefiere que su mensaje despierte la imaginacion antes de que quede relegado a olvido.
(Diez 1998: 62)

El emisor debe considerar las ventgjas y los inconvenientes de utilizar un estilo
interesante para e destinatario, que resulta méas atractivo pero implica un mayor
procesamiento, o recurrir a un estilo muy claro, menos atractivo y que implica un menor
procesamiento. Por la propia naturaleza del mensgje publicitario, €l emisor tiende a
inclinarse por la primera opcion: “Giving too much information and including in the
utterance items which the hearer could readily access from contextual implications (...)
can make the communication sound boring and patronising” (Byrne 1992: 6).

Otro de los recursos que € creativo publicitario utiliza con el objetivo de gratificar
al receptor por la atencién prestada son las ilustraciones. Los anuncios en prensa recurren,

entre otros elementos, a iméagenes atractivas. Cook afirma que una de las principales
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funciones delaimagen en & mensgje publicitario esrecompensar a receptor por laatencion
prestada:

The hearer often does not get her reward entirely through inference in covert
communication, for the speaker exploits the fact that humans get akind of pleasure out of
processing certain stimuli. Advertisers, for example, include illustrations to compensate
the addressee for her attention. (1992: 225)

2.7.3. - Analisis de las implicaturas en un anuncio publicitario

Comenzaremos este apartado mencionando dos estudios citados en diversas
ocasiones alo largo de este trabajo por haber vinculado con éxito el modelo comunicativo
propuesto por Sperber y Wilson al andlisis de los anuncios publicitarios. Nos referimos al
libro Relevance theory and the language of advertising de BarbaraByrney Advertising
language: a pragmatic approach to advertisements in Britain and Japan de Keiko
Tanaka. Aungue el tema general de ambos libros sea bastante similar, el enfoque de las
dos obras es distinto. Byrne plantea un andlisis del estilo linguistico de la publicidad,
prestando una atencién preferente a las implicaturas contextuales. “ This study argues that
Relevance Theory is therefore an ideal tool for analysing the effectiveness of
communication through the creative linguistic style of advertising, which is geared to a
large target audience often widely scattered” (1992: 5). Por su parte, Tanaka presta una
mayor atencion a los factores que condicionan el procesamiento que el emisor hace de los
anuncios publicitarios: “ The main purpose of this study is to give an adequate analysis of
the language of written advertising in Britain and Japan, within the framework of
pragmatics, and to explain how communication occurs between the advertiser and
audience” (Tanaka 1994: XI).

Ademés del libro anteriormente citado, Tanaka ha publicado diferentes estudios en
los que aplica la teoria de la relevancia a distintos elementos presentes en los textos
publicitarios: la metéfora, los juegos de palabras, €l particular lenguaje de los anuncios de
fragancias, la representacion de la mujer en la publicidad japonesa, etc. Sus trabajos
parten de un andisis linglistico que progresivamente va derivando hacia ciertas

conclusiones de carécter sociolgico que, como mostraremos a continuacion, tienden a
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resultar exageradas. Ya hemos comentado (véase e apartado 2.7.2.2.) que esta autora
encuentra dos razones béasicas que llevan a los publicistas a utilizar la comunicacion
encubierta: € deseo de hacer olvidar a destinatario que le estan intentando vender un
producto y evitar responsabilidades por las consecuencias sociaes que podria traer haber
comunicado explicitamente la informacion que figura implicita en e anuncio. El
publicista desea comunicar determinada informacion al destinatario pero no quiere
hacerse responsable de ella. Consecuentemente opta por recurrir a la comunicacion
encubierta.

Tanaka (1994: 48) destaca que las interpretaciones de caracter sexual son las més
comunmente utilizadas en publicidad y muestra jemplos de comunicacion encubierta de
naturaleza netamente sexual en anuncios de productos tan diversos como el whisky, las
fragancias, |os televisores portétiles, etc. En este apartado creemos conveniente comentar
brevemente el andlisis que Tanaka lleva a cabo de las implicaturas sociaes derivadas de
un anuncio de relojes Ellesse publicado en la edicién briténica de la revista Elle en
Diciembre de 1992.

El anuncio a que hacemos referencia (figura 6) consta de los elementos cléasicos
de lapublicidad en prensat** que pasamos a detallar a continuacion:

Titular - Designed to perform

Subtitular - Ellesse watches, style with sports action

llustracién - Presenta a un hombre y una mujer con bafiador y gorro de piscina,
lo que nosindica que se trata de dos nadadores.

Cuerpo del texto - Aqui se enumeran las diferentes caracteristicas técnicas del
reloj, mayormente relacionadas con su utilizacion bajo el agua: sumergible a 200
metros, correa de piel de tiburdn, etc.

Rubrica - Ellesse watch.

Siguiendo el contenido del texto y de lailustracion, €l destinatario parece invitado
aderivar lasiguiente implicatura:

11 En ¢ apartado 3.2.1.3. de nuestro trabajo prestaremos atencion a los diferentes elementos que
componen la estructuracion tradicional de los anuncios en prensa (titular e ilustracion, cuerpo del
texto y rdbrica) para posteriormente vincular las funciones que cada uno de ellos desempefia a
uso delalenguainglesa
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(1) - Los relojes Ellesse han sido disefiados para funcionar adecuadamente en

situaciones deportivas que requieren un buen reloj como, por jemplo, la natacion.

Sin embargo, Tanaka, atendiendo exclusivamente a la ilustracion que presenta el

anuncio, encuentra una segundaimplicatura de caracter netamente sexual:

theillustration also has strong overtones of arelationship between the two figures.
They are holding each other in arather intimate way, with the man’s hand on the woman’s
thigh. The whole picture isin a provocative shade of red. The audience could thus easily
recover: Ellesse watches help you with sexua performance. But the advertiser can easily
deny that he ever meant to communicate: Ellesse watches are designed to perform well in

sporting situations in which a good watch is necessary. (Tanaka 1994: 53)

No creemos que €l propésito del publicista sea intentar que el receptor infiera la
necesidad de la adquisicion de un reloj paramejorar su vida sexual ni creemos que hayaun
significativo nimero de personas que asi |o interpreten. A nuestro juicio, su Unico objetivo
reside en transmitir, valiéndose de una ilustracion, un mensaje del que se puedan derivar
tonos de experimentacion, aventura, transgresion, etc. atractivos para el receptor. Con la
intencion de propiciar la atencién a mensaje €l publicista utiliza una imagen sugerente y
agradable. La propia Tanaka nos proporcionalaclave parainterpretar este fenémeno:

The dlightest hint of sex draws an audience attention, because the cognitive system
of human beings is organized in such a way that it is more susceptible to this kind of
information than to other kinds. Generally, covert communication manipulates triggers to

which the human mind is highly susceptible. (1994: 54)

Ademés de conseguir la atencion del receptor, el uso de este tipo de imagenes
responde alafuncién de crear, por medio de ciertasimplicaturas sociales, un sentimiento de
cooperaciény camaraderiacon € destinatario del anuncio: el emisor desempefia€l papel de
una persona que comparte criterios coincidentes con los del receptor. De esta forma se
procurarasolventar lafaltade confianzay cooperacion existente entre emisor y destinatario,
uno de los factores que pueden poner en peligro el éxito de la comunicacion publicitaria.
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El uso de mensgjes de los que se pueden derivar ciertos ecos de transgresion es
muy habitual en la publicidad contemporanea. Recordemos agui campafias como la de
Yves Saint Laurent para lanzar una de sus nuevas fragancias (véase lafigura 7). En ellase
busca la asociacion de un perfume con la flor de la adormidera, conocida por sus
productos derivados: particularmente e opio. La ilustracion utilizada en este anuncio
muestra muchas similitudes con la adormidera (véase la figura 8''%): la modelo esta
tumbada en una postura que indica un goce extremo sobre un fondo de color morado,
color caracteristico de los capullos de la flor del opio. La disposicion y la textura de la
tela de su vestido se asemeja a los pétalos de una flor y ademés tiene el mismo color
rojizo incluso con los caracteristicos reflejos amarillos de la adormidera. El Unico mensgje
lingliistico sirve para dar nombre a producto, que es como no Opium, lo cua no deja
dudas acerca de esa relacion. En otros anuncios de la misma campaiia (véase la figura 9)
se mantiene en lailustracion e uso de los colores morado, rojizo y reflgjos amarillos. La
fotografia va acompafiada por enunciados de los que se puede inferir unarelacion entre el
opioy lafragancia publicitada:

Opium: paralas que se entregan a Y ves Saint Laurent.
(Figura9)

Con €l anterior andlisis parece més que evidente el deseo por parte del creativo
publicitario de establecer una identificacion entre la flor de la adormidera y la nueva
fragancia. Sin embargo, no seria justo pensar que €l publicista est4 invitandonos a inferir
gue los efectos de esa fragancia son similares a los de la heroina: la sustancia que méas
comunmente se asocia al opio. Su Unico objetivo radica en enviarnos un mensagje
sugerente con ciertos tonos de transgresion que captara nuestra atencion y facilitara la

necesaria cooperacion para conseguir que se produzca la comunicacion.

12 Egta fotografia de la flor de la adormidera aparece en la Enciclopedia Teméatica Planeta:
Botéanica, Zoologia, Ecologia editada por Planeta en el afio 1974.
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3. PRESENCIA DE LA LENGUA INGLESA EN LA
PUBLICIDAD ESPANOLA: ANALISIS LINGUISTICO DEL
CORPUS

3.1.- ESTADO DE LA CUESTION

El uso de lalengua inglesa en la publicidad espafiola ha merecido algunos breves
comentarios por parte de estudiosos del lengugje publicitario en secciones normalmente
dedicadas a la innovacion Iéxica en e mensgje publicitario. Este fendmeno ha sido
estudiado conjuntamente con otros elementos caracteristicos del discurso publicitario
como la acufiacion de neologismos, € uso de anglicismos, la prefijaciéon y sufijacion
extranjerizante, la creacion de términos compuestos, la adopcién de una terminologia
pseudocientifica, etc.

Ademés de las aportaciones linglisticas |levadas a cabo en este campo, desde una
perspectiva estrictamente sociol 6gica también se ha puesto de manifiesto que uno de los
sintomas mas extremos del influjo angloamericano en la sociedad espafiola reside en €l
hecho de que ciertos anuncios publicitarios lleguen a presentar su mensaje utilizando
exclusivamente la lengua inglesa. Estudiosos como Moncada (1995) o Crystal (1997)
destacan la existencia de este fendmeno como prueba de la supremacia econémica
mundial de los paises de hablainglesa: principal mente de los Estados Unidos de América.

Sin embargo hasta e momento no tenemos noticias de que se haya llevado a cabo
un estudio sistematizado del tema en cuestion. Dedicaremos €l siguiente apartado de

nuestro trabajo arevisar diferentes estudios de caracter linglistico, normal mente basados
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en e modelo del cddigo, donde se reflexiona acerca del uso de la lengua inglesa en la
publicidad espafiola. Las referencias a estas publicaciones se hardn siguiendo un estricto
orden cronol égico. Posteriormente propondremos una explicacion aternativa basada en la
comunicacién inferencial propugnada por el modelo comunicativo defendido por lateoria

de larelevancia de Sperber y Wilson.
3.1.1. — El andlisistradicional basado en el modelo del cédigo

Geoffrey Leech, en un estudio que se puede considerar como clésico en el campo
del lengugje de la publicidad escrita en lengua inglesa, hace una primera reflexion sobre
el fendmeno que aqui nos ocupa considerando que € uso de un idioma distinto al
esperado por el receptor se explica como una licencia poética del redactor del anuncio
cuyo principal valor reside en introducir un nuevo componente que aporte cierta gracia a
texto del anuncio. Al tratarse de un estudio sobre anuncios publicados en Gran Bretaia

mencionael siguiente gjemplo:

A headline in an advertisement for flights to Mexico in fact contained a very
similar device: “jSooner than mafianal”. Here the impropriety consisted in using Spanish
punctuation and a Spanish word in an advertisement which was otherwise in English.
(1966: 176)

Dentro de los trabajos de investigacion sobre la publicidad escrita en espafiol y
partiendo de un planteamiento semidtico que, como todos los enfoques de este tipo, se
fundamenta en las premisas existentes en el modelo del cédigo, Felit establece cinco
tipos de connotacion en la comunicacién publicitaria - metalinglistica, poética, emotivo-
evaluativa, conativo-apelativa y fatica - situando € uso de un idioma distinto a del

receptor dentro de la connotacion metalinguistica:

[Laconnotacion metalinglistical tiene gran importanciaen la publicidad, y se basa
en e empleo de elementos linguisticos que se desvian del codigo establecido. Laampliacién
de los codigos en la publicidad puede llegar hasta la incorporacion de elementos de otro
codigo linguistico, de otralengua, aunque ésta es unade las formas més extremadas. (...) La

eleccién de los términos
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extranjeros es uno de los multiples artificios evocadores que derivan su efecto no de una
cualidad intrinseca, sino de estar asociados aun ambiente o un registro de estilo particul ares.
(1983: 119)

En este mismo afio, Lépez Frias lleva a cabo un andlisis comparativo entre €l
lenguaje publicitario inglés y el espafiol. En la introduccion a su estudio hace hincapié en
el carécter persuasivo del mensgje publicitario, poniendo de manifiesto € uso que se hace
del lenguaje en este particular acto comunicativo con el tnico objetivo de convencer al
receptor sobre las bondades de un producto o servicio. Este autor destaca que s la
utilizacion de una lengua extranjera sirve a anterior proposito €l publicista no dudara en

recurrir adla

Lapublicidad, con tal de conseguir sus objetivos sera capaz de cualquier cosa. No le
importara elegir las pal abras menos precisas o las de menos contenido e incluso recurrirg, s
le conviene, alas lenguas extranjeras y no precisamente para aclarar su exacto significado
sino acaso por lo contrario; y todo ello sin una justificacion convincente salvo para sus
propios objetivos. (1983: 84)

Por su parte, Lineros Quintero distingue tres niveles en e mensgje linglistico de
un anuncio: el de la configuracion, el expresivo y el de contenido. Dentro del plano de la
expresion establece tres tipos de manipulaciones del lenguaje: por obliteracion, por
suspension y por transgresion. Todas ellas tienden a crear 1o que Lineros define como la
funcion enigmética del acto comunicativo publicitario. El uso del inglés en la publicidad
espafiola entraria dentro de lafuncion enigmética de latransgresion:

El fendmeno de transgresi 6n junto con lasuspension o sustitucién de significantes es
casi consustancial alapublicidad y puede adoptar las més variadas formas; unade las mas
extremadas es la utilizacion de otro cddigo linglistico como son los usos de las lenguas
extranjeras que caracterizan no solo este mensgje linglistico sino también el mensgje de

pertenencia a género si tenemos en cuenta el valor retérico que posee. (1992: 144)

En Aproximaciéon al estudio del lenguaje publicitario en inglés. aspectos
semanticos y pragmaticos, Lanao Bernald encuentra dos razones précticas, ambas
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relacionadas con |la pérdida de importancia del texto frente a la imagen, que explican la
aparicion de anuncios compl etamente escritos en inglés en la prensa espafiol a:

Por un lado se debe al fendmeno de la progresiva pérdida de importanciadel texto
frente alaimagen, que llega a casos tan extremos como el delos anunciosde “ Silk Cut” en
los que no se mencionani representa el producto, ni hay texto de ningun tipo, solo un corte
en una pieza de seda de color morado. Por otro lado esta actitud se ha de contemplar desde €l
punto de vista de la sociopragmatica: al ser textos muy breves se supone que |os anuncios
van destinados a consumidores que conocen poco o0 nadalalenguainglesa, pero que quizas
precisamente por eso otorgan una gran importancia a modo de vida que representay al
hecho de dominar € inglés como lenguaextranjera. El texto seriaun mero ornamento. (1992:
278)

Ferraz Martinez, desde una perspectiva claramente semiética que le lleva a definir
el lenguaje de la publicidad como € resultado de una conjuncion de signos diversos -
icénicos y verbales principalmente - atribuye €l uso de lenguas diferentes de la esperada
por el receptor a una de las funciones del mensgje linglistico en relacion con la imagen:
la funcion de transgresion del coédigo esperado. Este autor destaca las ventajosas

connotaciones producidas al asociar un bien de consumo con su pais originario:

El recurrir a lenguas diferentes de la esperada por e receptor, a la hora de
codificar todo €l texto o parte del mismo, connota los mensajes publicitarios. Asi, una
conocida marca de cigarrillos americanos se ha anunciado en nuestro pais con este texto
gue realza la americanidad del producto: “The Chesterfield way of life.” Este tipo de
valores connotativos son muy rentables por |as asociaciones que se establecen entre bienes
de consumo y paises de origen. (1993: 25)

Al poner de manifiesto el caracter multinacional de la mayoria de las campafias
publicitarias Diez Arroyo destaca que generalmente las adaptaciones a nivel naciona
Unicamente tienen lugar a efectos verbales ya que los codigos no verbales que la
publicidad utiliza suelen ser de carécter transnacional. Diez afirma que cuando no se
produce la adaptacién del contenido lingliistico del anuncio, €l creativo publicitario opta
por utilizar la estrategia de acentuar la autenticidad del producto publicitado:
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Generalmente estos cAdigos [publicitarios] son compartidos por amplios sectores
de poblacion, Ilegando incluso atraspasar fronteras nacionales. Piénsese que hoy en diala
mayoria de las campafias publicitarias estén disefiadas por multinacionales, y las
adaptaciones a nivel nacional tienen lugar Unicamente a efectos verbales (y en muchos
casos hi siquiera se llega a eso: anuncios franceses de perfumes aparecen con relativa
frecuencia en revistas inglesas, espaiiolas, italianas, etc. En este caso mantener la lengua

original es un simbolo de prestigio y autenticidad que beneficiaa producto.) (1995: 55)

Con los g emplos que acabamos de reproducir hemos querido poner de manifiesto
la tendencia general existente a la hora de explicar e uso de la lengua inglesa en la
publicidad espafiola siguiendo las premisas marcadas por € modelo del cédigo. Por una
parte hemos comprobado que este uso hasido considerado como una manera de asociar €l
bien de consumo publicitado con su pais de origen confiriéndole prestigio, autenticidad y
un cierto valor afiadido mediante las connotaciones que se derivan de la utilizacién de la
lengua inglesa. Por otra parte, distintos autores han destacado que la introduccion de
palabras o expresiones en diferentes idiomas es una caracteristica propia del particular
registro que utiliza el mensge publicitario destinado a conseguir la persuasion del
receptor. Sin embargo, en todos | os estudi os anteriormente mencionados echamos en falta
una explicacion sobre la forma en que esta particularidad del discurso publicitario ayuda a
conseguir la ansiada persuasion del destinatario. Dedicaremos |os siguientes apartados de
nuestro trabajo a analizar este punto prestando una atencion especia a los diferentes
factores que condicionan el acto comunicativo publicitario.

3.1.2.- El andlisisbasado en lateoria dela relevancia

Con e andlisis estadistico llevado a cabo en € apartado 1.7. de este trabgo
hemos querido poner de manifiesto la abundancia tanto de anuncios con expresiones en
lengua inglesa como de textos publicitarios integramente escritos en dicho idioma en la
prensa actuamente publicada en Espafa. Este hecho que, segin nuestra impresion,
aumenta dia a dia constituye una prueba irrefutable de que, en el dmbito de la publicidad,
las expresiones 0 mensajes redactados en inglés no solo no imposibilitan la comunicacion
sino que ademés favorecen este particular acto comunicativo: si no fueraasi, €l discurso
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publicitario no recurriria a ellos con la asiduidad que muestra hoy en dia. Después de
haber recordado la importancia del fendmeno aqui descrito y una vez examinadas las
explicaciones propuestas en € apartado anterior, pasamos a considerar diferentes
conceptos que resultan claves para entender esta particular estrategia de alternancia de
usos linguisticos, estrategia que ya podemos considerar como una caracteristica propia del
discurso publicitario actual.

3.1.2.1. - Lalenguainglesacomo técnica de captacion de atencion

Como ya hemos comentado anteriormente y siguiendo los criterios del modelo
linglistico propuesto por Sperber y Wilson partimos de la siguiente premisa: al igual que
ocurre en todo acto comunicativo, la comprension de los mensajes publicitarios no
depende exclusivamente de un proceso de codificacion-descodificacion estrictamente
establecido ya que buena parte de los enunciados presentes en los anuncios invitan al
receptor a llevar a cabo operaciones deductivas de carécter inferencia donde el contexto
enriquece la nueva informacion y la convierte en informacion relevante. La informacion
nueva, o0 presentada como nueva en los anuncios, se comunicay procesa atendiendo al
entorno cognitivo del destinatario: “As with other types of communicated messages,
advertising can only be relevant to the hearer when it interacts with existing information
in his cognitive environment to produce contextua effects’ (Byrne 1992: 34).

Por su propio conocimiento de esta particular clase de discurso, el destinatario de
textos publicitarios supone gque toda la informacion presente en un anuncio responde a
una cierta légica. Para encontrarla se vera ayudado por lo que Van Dijk (1986: 83) ha
definido como “marcos de conocimiento” cuya principal funcion es organizar en la mente
del receptor las distintas acciones que forman parte de las diversas clases de interaccion
social: en esta ocasion se trata de la lectura de un anuncio publicado en unarevista**. Los
marcos de conocimiento posibilitan que el destinatario no sienta extrarieza a la hora de
encontrarse con un texto publicitario facilitando, en cierta medida, la interpretaciéon de

3 Garrido (1994: 173) considera que los anuncios son textos caracterizados por su funcion
comunicativa publicitaria y define el concepto de texto como una unidad de comunicaciéon que
sigue una forma mas o menos convencional de organizacion de la informacion que transmitey
gue tiene un origen cultural y social.
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todos |os recursos que en éste se utilicen como, por emplo, laintencional aparicion de
un codigo distinto a esperado.

En este contexto, € destinatario es invitado a procesar la nueva informacion y a
[levar a cabo una determinada interpretacion que puede ser la pretendida por € emisor o
no: s lleva a cabo las inferencias que €l emisor espera, la comunicacion sera un éxito.
Para ello deberd integrar la suma de informacion procedente de las imagenes y la
informacién linglistica con su particular informacion contextual y establecer las
conexiones necesarias entre todas las informaciones presentes con €l objetivo de obtener
el méximo efecto con el menor esfuerzo de procesamiento.

Una vez que hemos establecido el marco general donde se debe ubicar € acto
comunicativo publicitario, pasamos a examinar una de las razones por las que €
publicista opta por transmitir cierta informacion utilizando un idioma que no es de uso
habitual para los destinatarios de los anuncios a los que va dirigido'*. En e apartado
anterior hemos examinado las explicaciones basadas en € modelo del codigo. Pasemos
ahora a estudiar este fendmeno considerando los postulados de la comunicacion
inferencid.

Desde € punto de vista de la teoria de la relevancia presentar un estimulo
lingUistico mediante un cbédigo que no es e esperado por € destinatario debe
interpretarse, en primer lugar, como una segunda Ilamada de atencion dentro del acto
comunicativo publicitario que, por su propia naturaleza, comienza su particular proceso
persuasivo con un intento de atraer la atencion de su audiencia (véase € apartado
2.7.2.3.). El uso de la lengua inglesa en parte de un anuncio mayormente redactado en
espanol o la publicacion de un anuncio escrito en inglés en una revista espafiola puede
interpretarse como una técnica de captacion de atencion dirigida, en principio, a los
destinatarios més reticentes a participar en e acto comunicativo publicitario ya que la
utilizacién del inglés es un comportamiento no habitual en las situaciones comunicativas
cotidianas de los lectores de estos anuncios y, como afirma Leech, “any kind of
unconventional behaviour, linguistic or otherwise, compels notice” (1966: 27).

14 Como ya hemos visto en el apartado 1.7.2.2. |as ofertas de empleo publicadas en inglés en la
prensa espafiola no responden a estas caracteristicas ya que, a menos en ciertas ocasiones, se
dirigen a destinatarios que utilizan habitualmente la lengua inglesa o que tienen la capacidad de
utilizarla.
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El uso de la lengua inglesa, tanto en textos opacos para € gran publico como en
textos més facilmente comprensibles, asegura que un buen nimero de receptores perciba
gue el discurso publicitario tiene més fuerza, atrayendo y manteniendo de esta manera la
atencion de su audienciay combatiendo asi lamayor preocupacién de todo publicista: que
Su anuncio pase desapercibido y no consiga establecer contacto con su destinatario.

4.1.2.2. Labusqueda de complicidad con € destinatario

En apartados anteriores (véase € apartado 2.7.2.1.) hemos puesto de manifiesto
gue la comunicacién publicitaria se produce en un contexto que no garantiza en absoluto
la cooperacion entre destinatario y emisor debido, sobre todo, a que € primero es
consciente de la finalidad perlocutiva que este particular acto comunicativo persigue.
También hemos comentado que una de las practicas mas cominmente utilizadas para
subsanar el problema consiste en responsabilizar a la audiencia de los supuestos que
extrae del anuncio: e redactor publicitario fuerza a destinatario a llevar a cabo ciertas
operaciones deductivas implicitas que son necesarias para entender el texto y que, a su
vez, dan lugar a diversos efectos contextuales que resultan positivos para el producto. El
hecho de proporcionar exclusivamente la informacion necesaria para llegar a recuperar las
implicaturas perseguidas por el publicista responde a dos motivos. Por una parte, €l
caracter implicito de estas operaciones hace mas dificil dudar de su veracidad. Por otra

parte, manifiesta un deseo de busgqueda de complicidad:

The more information she leaves implicit, the greater the degree of mutual
understanding she makes it manifest that she takes to exist between her and her hearer. Of
course, if she overestimates this degree of mutual understanding, thereis arisk of making
her utterance harder or even imposible to understand. It is not always easy to strike the
correct balance: even a slight mismatch between speaker’s estimate and hearer’s abilities
may make what was merely intended to be helpful seem patronising or positively
offensive to the hearer. (Sperber y Wilson 1995; 218)

La complicidad es una de las estrategias méas buscadas por los publicistas para
contrarrestar la desconfianza que e acto comunicativo publicitario produce en €
destinatario y para ello recurren a diversas técnicas que caracterizan el estilo del discurso
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publicitario: juegos de palabras, textos de caracter ironico, recursos fonicos (aliteracion,
paronomasia y rimas entre otros), modificacion de frases hechas, explotacion de
situaciones ingeniosas, etc. Si € destinatario considera que €l anuncio es inteligente,
divertido o atrevido puede desarrollar un sentimiento solidario de complicidad con €l
mensagjey la percepcion del producto saldré beneficiada.

Uno de los propésitos que también se persigue mediante el uso de la lengua
inglesa en la publicidad espafiola responde a deseo de blusqueda de cooperacién con los
destinatarios familiarizados con este idioma, Como veremos en numerosas ocasiones en el
andlisis de nuestro corpus. Después de que el creativo publicitario haya establecido
contacto con su audiencia, ayudado en numerosas ocasiones por diversos mecanismos de
captacion de atencion'™, sus esfuerzos se dirigen a conseguir la cooperacion del
destinatario en el acto comunicativo. El uso de lalengua inglesa en la publicidad espariola
puede conseguir ambos objetivos, actuando a su vez como un reclamo y un recurso
estilistico més del discurso publicitario, sirviendo entonces al propésito de lograr la
complicidad con las personas con cierta competencia en lengua inglesa. Veamos un
ejemplo.

En ocasiones, e redactor publicitario intenta halagar a destinatario del anuncio
presentandole un mensaje en lengua inglesa breve formado por palabras que bien no
difieren en exceso de sus correspondientes términos en espafiol 0 bien son relativamente
conocidas. La interpretacion de estos breves textos, facilmente traducibles, produce una
satisfaccion en el destinatario que, de esta ssmple manera, se siente incluido en € grupo
de personas que comprenden la lengua inglesa. Consideramos que buena parte de la
poblacién espafiola expuesta a los medios de comunicacién de masas escritos tiene una
cierta competencia en lengua inglesa que le permite comprender textos sencillos. una gran
mayoria de los lectores del anuncio protagonizado por Eva Herzigova publicitando el
Wonderbra comprende su escueto mensaje textual: Hello, boys!*'®. Cuando €
procesamiento se lleva a cabo con éxito y e destinatario entiende el significado del
enunciado, éste experimenta un cierto placer mental similar a que advierte cuando

5 E| discurso publicitario dispone de numerosos mecanismos de captacion de atencion: €l uso de
ilustraciones o fotografias, € particular estilo de los titulares, los juegos tipogréficos del anuncio
gue en el argot publicitario se conocen como display language, €etc.

18 No obstante, el significado del nombre del producto - Wonderbra - resultainaccesible parala
mayor parte de sus destinatarios.
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resuelve las multiples incoherencias intencionales caracteristicas del discurso
publicitario. La satisfaccion de haber estado a la altura de las circunstancias producira en
el destinatario nuevos efectos contextuales. Esta estrategia ayuda a transformar la actitud
reticente del publico hacia € acto comunicativo publicitario por una actitud neutra o

incluso positiva.

3.1.2.3. - El comportamiento comunicativo relevante

La teoria de la relevancia proporciona un marco apropiado para llevar a cabo €l
andlisis del uso de la lengua inglesa en la publicidad espafiola también en lo relativo al
tema del esfuerzo de procesamiento. Siguiendo los principios de esta teoria, podria
argumentarse que recurrir a un idioma que no es e de uso habitual obligaria a
destinatario a llevar a cabo un esfuerzo de procesamiento gratuito que parece ir en contra
de los principales presupuestos establecidos en la teoria de la relevancia (véase €l
apartado 2.6.2.). Sin embargo, aunque la utilizacion de un cédigo no esperado por €l
destinatario sea, en principio, mas costosa que el uso del espafiol, |os efectos contextuales
gue se derivan del enunciado en lengua inglesa tienen un mayor peso que €l esfuerzo
extra. Haciendo alusién a uso de diferentes efectos estilisticos, Wilson y Sperber (1987:
19) ponen de manifiesto que en ciertas ocasiones “by demanding extra processing effort
(...) the speaker can encourage the hearer to look for aditional contextual effects in the
form of additional weak or strong implicatures’. En esta ocasion, la relevancia Optima se
consigue a pesar del mencionado esfuerzo de procesamiento ya que constituye la manera
mas econdmica de conseguir los efectos contextual es perseguidos.

El particular acto comunicativo a que estamos haciendo referencia también es
relevante desde una perspectiva cognitiva a obligar a destinatario a tomarse un tiempo
que resulta necesario para procesar esa nueva informacion y que parece facilitar la
memorizacion. El propio Leech vincula la facilidad para recordar los anuncios
publicitarios a dos factores. por una parte la repeticion caracteristica del discurso
publicitario™’ y por otra parte e impacto que haya conseguido en € destinatario la
primeravez que se produce e acto comunicativo:

17 «By dint of repetition, whether in a single commercial or a whole advertising campaign, the
consumer may be brought to the point where the brand-name and some catch-phrase associated
with it are mutual recall stimuli, so that the product is, so to speak, stored in his mind with a
permanently attached label” (Leech 1966: 29).
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What makes one piece of language intrinsically more memorable than another?
To some extent, the ease with which we remember things depends on the impact it first
made on us; in thisthe goal of memorability coincides with that of attention value. (1966:
29)

Byrne (1992: 53) vincula el impacto que produce un anuncio en la audienciay su
posterior rememoracién a la cantidad de implicaturas contextuales, consciente o
inconscientemente buscadas por e publicista, que recupere el destinatario. Para explicar
este fendmeno recurre a un anuncio de agua mineral Tipperary transmitido € dieciocho
de agosto de 1988 por la emisora RTE Radio 2. Este autor afirma que la cuiia publicitaria
anteriormente mencionada aprovecha las implicaturas contextuales que puedan surgir en
el contexto cognitivo del destinatario debido, entre otros elementos, al nombre del
producto - que hace referencia a un conocido pueblo irlandés - o al uso de una cancion
tradicional relativa a esa zona: “Because of the number of contextual implications here,
this advertisement seems to make a high degree of impact” (Byrne 1992: 53).

Sperber y Wilson (1995: 121) ponen de manifiesto que, en numerosas ocasiones,
el hecho de que una persona decida expresar un supuesto irrelevante puede ser
enormemente relevante. “Relevance may be achieved by expressing irrelevant
assumptions, as long as this expressive behaviour is itself relevant.” En el caso que nos
ocupa también podemos concluir que recurrir a un estimulo linguistico distinto al
esperado por el destinatario se debe a un comportamiento comunicativo relevante como,
por otra parte, seria de esperar en cuaquier acto comunicativo pagado: € publicista
presenta un estimulo linguistico en un idioma diferente que, ademés de actuar como una
[lamada de atencion a destinatario, funciona como un potente activador de efectos
contextual es conscientemente buscados y, a su vez, constituye una invitacion para que se
invierta una cierta cantidad de tiempo en procesar el enunciado del anuncio. Ya hemos
comentado gque Leech afirma que cuanto mayor sea el tiempo invertido en procesar un

anuncio, mas fécil resultara su memorizacion.
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3.1.2.4. Las propiedades del estimulo

En el apartado anterior hemos examinado la relacion existente entre el nimero de
implicaturas contextualesy el recuerdo de un determinado texto, hecho aplicable adistintos
recursos estilisticos que caracterizan €l discurso publicitario entre los que hemosincluido el
uso de unidiomaque no es el esperado por €l destinatario. Sin embargo, alahora de ubicar
de manera correctala utilizacion de lalenguainglesa en la publicidad espafioladentro de un
ambito comunicativo determinado, debemos recurrir a la comunicacion encubierta que
constituye un paso definitivo en el proceso de pérdida de responsabilidades atribuibles a
emisor: mediante estatécnica, e publicistaintentainformar al destinatario sin manifestar su
intencion informativa. De estamaneraevitaalterar e entorno cognitivo que comparte con su
audienciay elude referirse a proposito que persigue € acto comunicativo publicitario. En
este apartado mostraremos | as di stintas opciones que se presentan ante un redactor alahora
de construir el texto de un anuncio comenzando con aquellas que le suponen una mayor
responsabilidad — las explicaturas—y concluyendo con las que |le permiten evitar cualquier
exigencia no deseada: la comunicacion encubierta mediante las propiedades del estimulo.

En los diferentes actos comunicativos cotidianos Sperber y Wilson distinguen
entre explicaturas “an assumption obtained by the development of the logical forms
encoded by an utterance” e implicaturas “assumptions which are derivable from the
propositions expressed by the utterance together with the context” (1995: 182). Dentro de
las implicaturas diferencian entre las que estan completamente determinadas por €l
enunciado— implicaturas fuertes — y las que no estan respaldadas por el hablante de
manera tan clara: implicaturas débiles. Garrido (1999: 44) recurre a siguiente didogo
para mostrar un eiemplo de unaimplicatura fuerte:

(1) a X: ¢Uncigarrillo?
b. Z: No fumo.
C. - Los que no fuman no quieren cigarrillos.

d. - Z no quiereun cigarrillo.



Presencia dela lenguainglesa en la publicidad espariola 183

El supuesto (1c) es fuerte ya que resulta necesario para que € enunciado (1b) se
pueda considerar relevante. A su vez, € efecto contextual (1d) puede considerarse como
unaimplicatura fuerte. En contraste con este ejemplo seria débil el supuesto expresado en
(28) que, en principio, responde més a entorno cognitivo del destinatario que a
enunciado formulado en (1b). Un simple cambio en la expresién facia del emisor de (1b)
0 una mera dteracién en la entonacion del enunciado puede dar validez al supuesto
expresado en (2a).

(2) a - Los que no fuman no quieren que se fume en su presencia.

b. - Z no quiere que X fume.

En muchas situaciones comunicativas habituales no se puede establecer una
distincion clara entre los supuestos decididamente apoyados por € hablante y los
supuestos que dependen mayormente de la interpretacion del destinatario. Esta situacion
se complica todavia més en el caso del discurso publicitario que intencionalmente abusa
de las explicaturas, tanto fuertes como débiles, debido a que, como ya hemos visto, los
destinatarios tienden a cuestionar mas la informacion explicita que la informacion
presentada mediante implicaturas. Vestergaard y Schroder (1985: 25) analizan €
siguientetitular, publicado en el Reader”s Digest (Septiembre de 1977):

(3)a. - Which of these continental quilt patterns will suit your bedroom best?

De este gjemplo se derivan las siguientes implicaturas:

(3)b. - All these continental quilt patternswill suit your bedroom.

(3)c. - One of these continental quilt patterns will suit your bedroom better than

the others.

En otros casos se utilizan las implicaturas con el objetivo de establecer una

distincion entre el producto publicitado y otros productos del mercado:
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(4a. - X isthelight moisturizing cream.
- It"s not greasy or sticky.
Vestergaard y Schroder (1985: 25)

Laimplicatura que | 6gicamente se deduce del ejemplo (44) es:

(4)b. - Other moisturizing creams are greasy and sticky.

Esta estrategia del discurso publicitario plantea un grave problema para combatir
desde un punto de vista legal cierta publicidad ilicita ya que en numerosas ocasiones es
dificil discernir con exactitud entre las implicaturas que €l emisor respalda y las que son
total responsabilidad del destinatario™®. Ademés de ayudar a eludir el cuestionamiento de
la informacion implicita, las implicaturas contribuyen a involucrar a destinatario en e
acto comunicativo publicitario evitando, al mismo tiempo, la responsabilidad del emisor
frente a esas afirmaciones. Sin embargo, tanto las implicaturas fuertes como las débiles se
comunican de manera ostensiva, hecho que no ocurre en los casos de comunicacion

encubierta:

both strong and weak implicatures are ostensively communicated, and therefore
both are consistent with the principle of relevance. However weakly communicated they may
be, weak implicatures comply with the requirements of overtness, which is crucia to
ostensive communication. They must be distinguished from forms of covert communication,

which are non-ostensive and therefore do not exhibit this overtness. (Tanaka 1994: 29)

La comunicacién encubierta, ya definida en € apartado 2.7.2.2., tiene como base
principal las inferencias que el destinatario produce a procesar un texto determinado y
constituye para €l publicistala mejor manera de evitar posibles ataques legales. Cuando €l
destinatario se involucra en €l acto comunicativo publicitario encubierto toma una
responsabilidad en la interpretacién del mensaje mucho mayor que si se tratara de un acto

comunicativo ostensivo. Asi, e creativo publicitario se sirve de la comunicacion

18 para un estudio de los diferentes procedimientos caracteristicos de los distintos tipos de
publicidad ilicita, véanse los capitulos 2.2, 2.3. y 2.4. de la tesis doctoral de Carmen Lanao
Bernald titulada Aproximaciones al estudio del lenguaje publicitario en inglés. aspectos
semanticos y pragmaticos.



Presencia dela lenguainglesa en la publicidad espariola 185

encubierta con dos objetivos. proponer al receptor un papel eminentemente activo en el
acto comunicativo y evitar cualquier responsabilidad relativa a la interpretacion del
anuncio.

Si seguimos los postulados que Sperber y Wilson expresan en su teoria de la
relevancia debemos concluir que el efecto del uso del inglés en la publicidad espafiolano es
lingUistico propiamente dicho yaque el efecto linguistico comienza“when an utterance.... is
manifestly chosen by the speaker for its semantic properties’ (Sperber y Wilson 1986a: 178).
El uso consciente de un cédigo linguistico distinto a que €l receptor espera supone una
eleccion por parte del emisor queintentatransmitir unainformacion de maneraencubiertaa
través de las propiedades del estimulo. Tanakailustra esta diferencia entre la comunicacion
lingUistica propiamente dicha y la comunicacién encubierta mediante |las propiedades del

estimulo con el siguiente gjemplo:

There are various ways in which the message that | am Japanese can be
communicated. | can say, “I"m Japanese”, in which case the message is conveyed by virtue
of the semantic properties of my utterance. In this case, linguistic communication proper has
occurred. However, when | am speaking English my accent may also convey the message
that | am Japanese, without my saying so. In this case, the message is conveyed by virtue of

the property of the stimulus and not via linguistic communication as such. (1994: 55)

El uso del inglés en la publicidad espafiola también entra dentro del ambito
relativo a las propiedades del estimulo. Sin embargo, contrariamente alo que ocurre en el
ejemplo gque acabamos de reproducir, se trata de un estimulo intenciona que persigue €l
objetivo de facilitar la adhesion del destinatario al acto comunicativo publicitario con el
propésito Ultimo de conseguir su persuasion.

Asi, los destinatarios de ese mensge se veran obligados a establecer las
conexiones necesarias entre su conocimiento enciclopédico y la nueva informacion
presentada utilizando un cédigo linglistico distinto. Este proceso es de clara naturaleza
interactivay personal. El destinatario no interpreta el mensaje en lenguainglesa buscando
una asociacion del producto con una connotacién establecida de antemano, como parecen
interpretar las teorias basadas en € modelo del cddigo, sino que en cada situacién
contextual llevara a cabo su propia interpretacién que dependera tanto de la pericia del
publicista ala hora de presentar lainformacion como de su entorno cognitivo, definido en
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buena parte por sus supuestos sobre la lengua inglesa. En el andlisis de nuestro corpus
examinaremos con detalle los diferentes cometidos que el inglés desempefia en los
anuncios publicados en la prensa espafiola y las interpretaciones que serian mas
factiblemente originadas por parte de |os destinatarios.

3.2.- ESTUDIO DE NUESTRO CORPUS
3.2.1. - Consideraciones previas

3.2.1.1. - Delimitacion del corpus

El corpus que nos disponemos a analizar en este trabajo se compone de anuncios
publicitarios publicados en color a una o doble pagina tanto en los dominicales que

acompafian a la prensa espafiola’*®

como en revistas de amplia difusion en Espafia
Cambio 16, Hola, Lecturas, Tiempo, Cosmopolitan e Intervid. Todos los anuncios
reproducidos en nuestro trabajo han aparecido en el periodo comprendido entre enero de
1997 y diciembre de 1999'%°.

Como ya hemos mencionado anteriormente, nuestro objetivo consiste en andizar
las camparias de diversos productos publicitarios que recurren a la lengua inglesa para
comunicarse con un destinatario que bien no la utiliza como codigo habitual o bien la
desconoce por completo. Consecuentemente, no entra dentro de nuestro propésito €
analisis de anuncios publicados en color en revistas espafiolas pero redactados en lengua
inglesa con el objetivo de llegar a personas gque se encuentran en Espafia pero que han
nacido en un pais angléfono. Los anuncios en color dirigidos a hablantes de inglés
residentes en Espafia son muy poco frecuentes en revistas de gran difusion como las que
estamos analizando, aunque si son muy comunes en publicaciones de caracter regional:
por gjemplo revistas de hosteleria de cualquier zona turistica espafiola. Tampoco serén
objeto de andlisis los anuncios dirigidos a un destinatario a que se le solicita una

19 Al igual que en e andlisisis estadistico llevado a cabo en el apartado 1.7.3. en esta ocasion
hemos seleccionado |os anuncios de las siguientes revistas dominicaes. El Pais Semanal, Blanco
y Negro, el Magazine, e Semanal y €l Dominical. En esta ocasion también hemos prescindido de
los anuncios que formaban parte de la promocion de novelas, peliculas, enciclopedias por ser de
una naturaleza distinta a resto de productos comerciales que componen nuestro corpus.

120 Con el propdsito de mostrar la evolucion sufrida por las campafias del whisky J& B desde 1990
hasta comienzos del afio 2000 hemos reproducido dos anuncios que no corresponden a periodo
cronol 6gico agui mencionado (véanse las figuras 93, 94 y 95).
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determinada competencia linglistica en inglés que resulte necesaria para acceder a la
oferta publicitada. No obstante, para diferenciar de manera clara este tipo de anuncios de
los que componen nuestro corpus, mostraremos a continuacion un ejemplo de cada uno de
ellos.

El anuncio que reproducimos en la figura 1, aparecido € 29 de Abril de 1999 en
la revista Hola, informa de la presentacion de un espectéculo de baile en € Colegio de
Médicos de Madrid. El hecho de que €l texto del anuncio se redacte en inglés, junto a su
propia naturaleza, parece responder a un deseo de comunicarse con |os escasos lectores
ingleses que, de manera ocasional, se puedan encontrar en €l area de distribucion de la
revista

El anuncio reproducido en la figura 2 publicado en la edicién espafiola de la
revista Cosmopolitan (Octubre de 1998) se dirige a hablantes bilingles. inglés-espariol,
inglés-francés. Podemos observar que su cometido es similar a de las tradicionales
ofertas de empleo, normalmente publicadas en blanco y negro en la seccion de negocios
delosdiarios, y que yahemos analizado en el apartado 1.7.2.2.

Parallevar a cabo nuestro andlisis hemos dividido los 450 anuncios que componen
nuestro corpus en ocho categorias que engloban e 85 por ciento de los productos
publicitados y que coinciden con los apartados que hemos diferenciado en el andlisis
estadistico: anuncios de cosmeéticos, fragancias, relojes, moda, moviles e informética,
automoviles, bebidas y tabaco. Dentro de estas categorias analizaremos cada campafia de
maneraindividualizada.

En cada uno de estos apartados |levaremos a cabo una segunda division que
consideramos importante para e propdsito que perseguimos en nuestro estudio:
distinguiremos entre anuncios tradicionales (92 anuncios) y anuncios que siguen la
técnica de la imagen de marca (294 anuncios) por tratarse de dos técnicas publicitarias
muy diferentes. Como veremos en el andlisis de nuestro corpus, no se trata de una
division estricta y existen ciertas campafas que podrian englobarse en cualquiera de las
dos categorias. Sin embargo, la eleccion de una de estas dos técnicas condiciona en cierta
medida lafuncion de |os textos escritos en lenguainglesa.

Existen productos que tienden a utilizar exclusivamente una de las dos técnicas
anteriormente mencionadas, hecho que hemos reflgjado en nuestro andlisis mediante el
establecimiento de tres categorias. productos publicitados utilizando ambas técnicas,
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productos publicitados utilizando mayormente la estructuracién tripartita tradiciona y
productos publicitados utilizando mayormente la técnica de laimagen de marca.

Antes de entrar en e andlisis del corpus propiamente dicho abordaremos dos
cuestiones preliminares. Dedicaremos un primer apartado a estudiar las diferencias més
importantes que existen entre los anuncios tradicionales y los anuncios de imagen de
marca. También estudiaremos en un segundo apartado los distintos elementos
caracteristicos de los anuncios tradicionales en prensa — titular, cuerpo del texto, rubrica—
destacando principalmente las funciones de cada parte. En nuestro andlisis del corpus,
comprobaremos que en los anuncios tradicionales existe una clara relacion entre la
funcion gue desempefia cada parte en la estructuracion del anuncio y €l uso de la lengua
inglesa

3.2.1.2. Anuncios tradicionales y anuncios de imagen de marca

En English in Advertising, L eech distingue dostipos de anuncios publicitariosen la
prensadel momento: los anuncios que é consideratradicionalesy los anuncios que se basan
en lo que denomina brand image. Los anuncios publicitarios tradicionales recurren a
planteamiento més directo posible. Este consiste en presentarnos las soluciones que un
producto determinado nos ofrece para remediar o aminorar ciertos problemas: “ The most
straightforward kind of advertisement is one which describes what special need the product
fulfills, or what special advantage it offers’ (Leech 1966: 26). Esta técnica publicitaria se
conoce en inglés con el nombre de hard sell y se caracteriza, segin Cook, por utilizar la
apelacion directa al receptor con la finalidad explicita de persuadirle para que compre un
producto concreto. El propio Cook nos da un €jemplo que considera prototipico de estetipo
de anuncios*?'; “My prototype of ahard sell ad involvesaman in asuit, standing in front of
apileof carpets, talking loudly and directly to the cameraabout low cost, limited availability
and guaranteed reliability” (1992: 10).

El segundo tipo de anuncios que Leech distingue adopta un método que se
consideraba innovador en la década de los sesenta: 1a imagen de marca. En principio esta
técnica, hoy en dia cada vez mas frecuente en la publicidad de marcas ya asentadas en €l
mercado, se utiliza por muy diversas razones: para publicitar productos que no pueden

21 Cuando los anuncios tradicionales aparecen en prensa, suelen utilizar la division tripartita -
titular, cuerpo del texto, rdbrica - que estudiaremos en el apartado 3.2.1.3.
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competir en precio con articulos similares mas baratos, para productos de los que no se
puede destacar una cualidad materialmente objetiva que los diferencie de otros similares o
articulos en los que no es facil mostrar claramente la necesidad de su uso. En todos estos
casos en vez de publicitar € producto demostrando su utilidad en una situaci én determinada,
se suele optar por buscar laidentificacion anuncio-receptor mediante la imagen de marca:

(...) inrecent years an aternative "brand image" approach, which aimsto establish a
stable market over along period, has grown in importance. It is often more practicable
to represent a product in a way which will identify it with popular desires than to
persuade the public into liking it. (Leech 1966: 26)

Esta técnica publicitaria pertenece a lo que se denomina en inglés soft sell y se
diferenciadel planteamiento tradicional porque, en lugar de presentar una apelacion directa
a destinatario para intentar que éste compre el producto publicitado, opta por intentar
modificar la disposicién de la audiencia hacia el producto de una forma mucho més
indirecta: “ Soft selling relies more on mood than on exhortation, and the implication that life
will be better with the product” (Cook 1992: 10). Asi, en vez de presentarnos un producto en
su contexto y destacar sus cualidades y su funcion principal, se prefiere relacionar €l
producto con ciertos valores, muy frecuentemente de naturalezainmaterial, que al menosen

principio son gjenos ala naturaleza del bien de consumo promocionado®.

122 williamson explica, desde una perspectiva semiética, el proceso seguido en la creacion de la
imagen de marca de una fragancia haciendo referencia a una campafia que se limitaba a
mostrarnos el rostro de Catherine Deneuve junto a un frasco de Chanel N° 5. El objetivo de este
mensaje publicitario consistia en establecer una relacion entre una imagen y un producto que, en
principio, casi nada tenian en coman. Williamson argumenta que laimagen de Catherine Deneuve
“connota’ elegancia, glamour, éxito, belleza, femineidad, etc. y que el receptor del anuncio se
encarga de proveer la conexién entre la imagen y € propio producto haciendo que éste quede
unido a los valores que la imagen representa: “Images, ideas or feelings become attached to
certain products by being transferred from signs out of other systems (things or people with
“images’) to the products rather than originating in them. This intermediary object or person is
bypassed in our perception; although it is what gives the product its meaning, we are supposed to
see that meaning as already there, and we rarely notice that the correlating object and the product
have no inherent similarity, but are only placed together (...). So a product and an image/emotion
become linked in our minds, while the process of this linking is unconscious’ (1978: 30). Jacob L.
Mey también ha prestado atencion a esta técnica publicitaria y en Pragmatics describe un acto
pragmatico que denomina co-opting y que trata del proceso de identificacién “receptor - anuncio
publicitario” que estamos aqui estudiando: “ Another frequent pragmatic act isthat of “co-opting”, a
technique that is especialy frequent, not to say over-used, in advertising: this consists basically in
seducing the “hearer” through promised identification with some prestigious environment or a set of
right people: young, smart and rich” (1993: 256).
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Peninou, en su libro Semiética dela Publicidad, hablade dosgrandesregimenes que
sereparten lacomunicacion publicitariay que vienen acoincidir con o que nosotros hemos
denominado anuncios tradicionales (hard sell) y anuncios de imagen de marca (soft sell).
Nos estamos refiriendo al régimen de ladenotaciony al régimen de la connotacion:

Hay manifiestos que estan visiblemente trabajados en funcion del mensgje de
connotacion. Caracterizados por el esgquematismo, y hasta por la ausencia de contenido, del
mensaje referencial comercial (...) y por laexuberancia de su mensaje de connotacion, estos
manifiestos son pobres en informacion sobre e producto, pero ricos en significaciones
inferidas. A la inversa, otros mensgjes estan claramente trabajados en funcion de la
denotacion referencial. (...) Estos mensajes son necesariamente ricos en informacion sobre el

producto y pobres en asociaciones derivadas. (1986: 78)

Por su parte, Rotzoll reflexiona acerca de las ventajas y los inconvenientes del
planteamiento publicitario tradicional con respecto alos anuncios que recurren alatécnica
de la imagen de marca y concluye que € grado de estructuracién del anuncio esta
relacionado con lareaccion que € receptor tiene ante el mensgje publicitario. Esta autora
afirma que cuando el publicista nos presenta un mensaje estructurado las posibilidades de

[levar a cabo unainterpretacién persona son muy limitadas:

an advertising message that isrelatively structured would be one that would
have a clear, unambiguous message. A structured ad would possibly feature explicitly
stated product/service characteristics and expectations. It would make clear what the
message is and what action we're supposed to take as a result. Given this type of
message then, the posibility of distorsion viainternal factorsis presumably minimized.
(1985: 101)

Una estructuracién definida, como la caracteristica de los anuncios tradicionales,
describe el producto dentro de su contexto con |o que nos comunica un mensaje claro: se
ofrece un producto (o servicio) que es necesario para solucionar un problema concretoy se
nosinvitaasu adquisicion. En estos casos se suel e recurrir ala superestructuradelasolucién
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de problemas que facilita una percepcién mas comoda del mensgje, ayudandonos a organi zar
tanto el proceso de lectura como su comprensién y memorizacion'?3,

Rotzoll destaca como principal ventaja de la publicidad tradicional el hecho de que
los anuncios pueden orientarse claramente hacial os receptores que van dirigidosy recurre al
siguiente ggemplo: “The small newspaper ad that headlines, “Hemorroids Sufferers’ islikely
to attract precisely who is sought” (1985: 101). Pero este planteamiento tiene a su vez sus
desventajas: un anuncio con un mensaj e estructurado no permite ser malinterpretado pero al
mismo tiempo limitasu audienciapotencial. El planteamiento de estos anuncios es efectivo
Unicamente cuando logran hacer que € receptor sea consciente de que ese particular
problema le afecta a él y consiguen ademés convencerle de que el producto publicitado
puede solucionar su problema®*.

Los anuncios basados en la imagen de marca se caracterizan principamente por
permitir al receptor unainterpretacion del propésitoy del contenido del mensaje mas abierta
gue los anuncios publicitarios tradicional es:

When the messageis relatively structured, the “ pattern” is already imposed and the
chancesfor individual interpretation and patterning are diminished. In contrast, as the
structure of the advertising message loosens, the pattern is morelikely to be supplied by
the individua in line with previous experiences, attitudes and so on. (Rotzoll 1985:
103)

123 |_a superestructura de la solucién de problemas consta de cuatro elementos siempre explicita o
implicitamente presentes en |os anuncios publicitarios tradicionaes. presentacion de la situacion,
surgimiento del problema, aparicién de la solucion (de la mano de un determinado producto) y
evaluacion de los resultados. Van Dijk destaca en sus diferentes trabajos la importancia del
estudio de las superestructuras desde un punto de vista cognitivo. Véase Macrostructures: An
Interdisciplinary Study of Global Structuresin Discourse, Interaction and Cognition. 1980 New
Jersey: Lawrence Erlbaum Associates. En nuestro Trabajo de Grado titulado La organizacién dela
informacion en los anuncios publicitarios en prensa: la superestructura dela solucién de problemas
(1997) también hemos analizado de manera pormenorizada la estructuracién mas caracteristicade los
anuncios en prensa.

124 Para Leech, e circulo vicioso de lainnovacion ha llegado demasiado lejos y se ha convertido
en un problema para el planteamiento tradicional de los anuncios publicitariosy asi |0 expresaen
lasiguiente cita: “ The trouble with this approach in a competitive market is that it tends to lead to
avicious circle of innovation, in which inordinate claims are made for the sake of "news value'.
Each advertiser tries to steal a march over his competitors by publicising the most trivial change
in his product as a vast improvement” (1966: 26).
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Rotzoll menciona como principales ventajas de |os anuncios que no desarrollan una
situaci6n estructurada su potencial paraatraer a una gama de receptores mas ampliaque los
anuncios tradicionalesy también que posibilitan unamayor implicacion del receptor, piedra
angular de la publicidad contemporanea:

Basicaly, by alowing room for many interpretations, the advertiser increasesthe
possibility of attracting awide range of customers, each of whom could potentially find
something in the message that could be patterned from their own experiences, etc. Also,
to the extent that the effort of patterning isthat of the individual, thereis potentialy a
greater sense of achievement, “involvement” if you will, in having “ closed the message

structure to some meaningful whole. (1985: 104)

3.2.1.3.- Edtructuracion tripartita de los anuncios en prensa

Atendiendo a las funciones y a la distribucion del texto publicitario tradicional
podemos distinguir tres partes principales. encabezamiento (headline) que normal mente va
acompafiado por una ilustracion, cuerpo del texto (body copy), la parte mas argumentativa
del mensgjepublicitarioy larudbrica(signatureline) en laque se suelereiterar e nombre del
producto o de la empresa responsable de éste seguido de un eslogan. Leech (1966: 59)
menciona ademés dos subdivisiones secundarias: los epigrafes (subheads) y los pies de
anuncio (standing details).

Los epigrafes pueden utilizarse para establecer diferentes divisiones dentro del
cuerpo del texto. Por su parte, |0s pies de anuncio estan impresos en | etra pequefiay aportan
informacién préctica sobre el producto o servicio acerca de cuestiones tales como las
diferentes formas de pago, la manera de obtener mas informacion sobre el producto, la
direccion de laempresa, etc. También forman parte de estos pies de anuncio |os cupones de
pedido, habituales en la publicidad de respuesta directa en prensa’®.

Ladisposicion tipograficatitular — ilustracidn — cuerpo del texto- rdbricaeslamas
habitual en los anuncios publicitarios. Segun datos de |os andlisis factoriales de Gallup and

125 pPara un andlisis de las diferentes variaciones que se pueden encontrar en la estructuracion
tripartita, véase € trabajo de Lineros Estructuras linguisticas de los discursos publicitarios en la
prensa murciana. (1992)
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Robinsony del Starch Readership Service (Olgivy 1984 84), éstaesladisposicion existente

en el 59% de los anuncios publicitarios que aparecen en prensa '%.

3.2.1.3.1 —Titular o encabezamiento

El titular o encabezamiento destaca por su posicion preferente en la pagina’. El
tamafio — entre 46 y 52 puntos -y € tipo de letra en e que esta impreso - negrita,
mayuscula, sombra, hueca, etc. - esdistinto a del resto del anuncio. Siguiendo €l orden de
lectura de los anuncios publicitarios propuesto por David Ogilvy (1984) nos encontramos
con que €l receptor percibe en primer lugar lailustracion einmediatamente después e titular,
produciéndose en este momento e primer contacto del destinatario con el texto
publicitario™®. Garcia Felit (1984: 281) destaca que € titular cumple un doble cometido:
“conquistar al lector, planteando una propuesta de su interés eimpulsarle aleer €l resto del
anuncio.”

Como hemos visto, la principal funcion del titular de un anuncio publicitario en
prensa consiste en atraer la atencion de su audiencia. Leech afirma que € titular es €
elemento diferenciador por excelencia entre la estructura de un anuncio de television y un
anuncio en prensa: “the most marked difference between the two mediaasregards copy and
designisthelack of any television equivalent to the headline” (1966: 61). Por normageneral
los anuncios de television prescinden de los titulares debido a que el receptor comienza
prestéandoles cierta atencién mientras que los anuncios publicados en un medio impreso

1% David Ogilvy afirma preferir una distribucion ligeramente distinta (llustracion — Titular -
Cuerpo del texto - Rubrica) con el objetivo de respetar €l orden natural de lectura de los anuncios:
“Los lectores se fijan primero en la ilustracion, a continuacion en € titular y por Ultimo en e

texto. Por esa razén dispuse estos elementos del siguiente modo: la ilustracion arriba, € titular
debajo de lailustracion y €l texto debajo del titular, siguiendo el orden en el que normalmente se
lee, es decir de arriba aabajo. Si d titular precede alailustracién se obliga al lector a examinar €

anuncio en un orden a que no esta acostumbrado. Por término medio, los titulares situados debajo
de las ilustraciones obtienen un 10% mas de lectura que los titulares situados encima de las
ilustraciones’ (1984: 89).

127 Russell y Verrill (1988) establecen una distincion entre encabezamiento y eslogan, aplicando e
primer término para los anuncios que llevan un cuerpo del texto y reservando el término eslogan
(del gaflico Sluagh-ghairm que significa “grito de batalla’) para los anuncios en los que no
aparece el cuerpo del texto.

18 Conejero destaca la doble funcion informativa y persuasiva que desempefia el disefio y los
caracteres delos anuncios. “En el anuncio impreso en un medio estético, |os caracteres que aparecen
en el papel habran de cumplir sumision informativay persuasivade formaque € lector comprenda
el texto y entre en €l juego de la persuasion de forma sencilla’ (1995: 39).



Presencia delalenguainglesa en la publicidad espariola 195

deben empezar por cautivar su interés. “when you advertise in magazines and newspapers,
you must start by attracting the reader's attention. But in television the viewer is aready
attending: your problem is not to frighten her away” (Ogilvy 1984: 161).

Segun los datos del estudio anteriormente citado (véase Ogilvy 1984: 161) los
titulares son leidos por cinco veces més lectores que €l resto del texto. Ademas de captar
laatencién del destinatario, publicistas como Ogilvy, Bassat 0 Bernbach entre otros
aconsgjan su utilizacion parainformar del nombre del producto o de alguna caracteristica
especial de éste. Estarecomendacion se sittia dentro de laldgica pragmética publicitaria:

s €l titular vaa ser leido por un 80% de personas que no leen el cuerpo textual del
anuncio, es natural que se aconseje decir claramente el nombre del producto que se
publicitao a menos destacar su caracteristica méas sobresaliente parallegar asi a mayor
niimero posible de receptores'?°. La segunda recomendacion que Ogilvy nos da acerca del
titular del anuncio eslasiguiente: € titular debe prometer un beneficio aquien vaya
dirigido.

3.2.1.3.2.- Cuerpo del texto

Debgjo de la ilustraciéon y del encabezamiento nos encontramos con el doque
formado por el cuerpo del texto, que destaca por su extension y por €l uso de unatipografia
mas ordinaria. Lafacilidad de lectura es uno de los imperativos que debe cumplir un buen
cuerpo del texto. Paraello se recomienda el uso detipografias yaconocidasy aceptadas por
el destinatario'®. Lalongitud delos brazos cuando sostenemos|larevistao e periédico esel
factor que marca el tamarfio de |os caracteres. L os tamarios adecuados oscilan entre los 8 y
los 14 puntos. Ogilvy recomienda que si queremos que €l texto se parezcaa del editorial de

larevista o periddico, debemos utilizar el tamafio 11 0 12.

129 Aunque todos |os estudiosos del fendmeno publicitario reconocen que la gran mayoria de los
destinatarios de los anuncios no leen e cuerpo del texto, existen discrepancias a la hora de
establecer un porcentgje. Rey (1992: 27) considera que Unicamente el 55 por ciento de las
personas que reciben un anuncio leen el cuerpo del texto.

10| as fuentes tipogréficas se distinguen por el acabado de sustrazos: los queterminan en linearecta,
como la Helvética, Chicago, Avant Garde, Boston, Futura Bold, Los Angeles, etc., se denominan
sans serif mientras que las que abren el trazo a ambos lados a llegar al fina tienen serif: Courier,
New Century, Onyx, Tiffany, Mdnaco o Times. Las fuentes con serif facilitan lalecturaa hacer que
lavistafluyacon naturalidad de unos caracteres alos siguientes. Ogilvy recomiendaque el anuncio
se imprima con serif.
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Ademés, € cuerpo del texto eslaparte del anuncio publicitario donde se exponen los
argumentos persuasivos que el publicistaatribuye al producto. Estos se presentan utilizando
los recursos estilisticos caracteristicos del texto publicitario: elipsis verbal, abundancia de
construcciones nominales, uso de oraciones de infinitivo independiente, sustitucion de
adverbios por adjetivos, creacién mediante la puntuacion de unidades sintacticas cortas de
fécil asimilacion para e destinatario, efectos ritmicos, conexiones Iéxicas, semanticas y
gramaticales, etc. Todas ellas caracterizan y definen el discurso publicitario.

3.2.1.3.3-Rlbricaocierre

La rubrica, también [lamada cierre por ser el dltimo elemento que € receptor del
mensgje publicitario percibe, aparece espacialmente aislada del cuerpo del texto y, a igual
que € titular, utiliza unatipografia que resalta por su tamafio y por €l tipo de letra utilizado.
La rdbrica ocupa siempre una ubicacion privilegiada en la parte inferior del anuncio. Su
posicién més frecuente es la de la esquina inferior izquierda ya que, como veremos a
continuacion, €l ojo del lector de anuncios publicitarios siempre acaba su recorrido en ese
punto:

Existe un orden en la lectura de una composicién visual, e 0jo escudrifia una
superficie siguiendo un orden que favorece siempre € angulo inferior derecho. La
combinacion de los referentes horizontal/vertical y el impul so perceptivo quedirigelamirada
hacia la zona inferior izquierda dan como resultado un esquema de escudrifiamiento,

comprobado empiricamente, como se muestra en la siguiente figura:

(Eguizabal 1990: 518)
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Feli (1984:28) afirma que la rubrica suele reiterar € nombre del producto y
presentar €l esogan de la campafia: formula concisa y llamativa que se desea que
permanezca en la memoria del consumidor y que apoya lo anteriormente dicho en €l
anuncio. Lanao (1992: 15) destaca que la mayor parte de los recursos fonéticos de los
anuncios se agrupan en € titular y en e esdogan ya que e uso de rimas facilita la
memorizacion de los enunciados™*!. Ademés, la ribrica ayuda a proporcionar a anuncio
publicitario una sensacion de autonomia, de cohesion entre las partes, de redondez en el
mensaje que facilita su comunicacion. Cuanto mejor construido esté un anuncio, mas
sencillaresultara su transmision.

La disposicion tipogréfica de las distintas partes del mensgje publicitario en la
pagina esta totalmente condicionada por las funciones que cada una de ellas cumple: €l
titular tiene una posicion preferencial, unatipografiallamativay un tamafio medio de diez
palabras porque es el encargado de captar la atencidn del receptor; €l cuerpo del texto tiene
una mayor extension y una tipografia ordinaria por ser la parte més argumentativa del
anuncio; lardbricaeslaparte mas corta, tiene unatipografia que resaltay cierrael texto por
ser la encargada de presentar la conclusion del anuncio.

La estructuracién tripartita que acabamos de describir, presente con mayor o
menor claridad en los anuncios tradicionales, no sdlo es determinante en la emision del
anuncio sino que también resulta clave en el proceso de recepcion e interpretacion |levado
a cabo por cada destinatario. Como afirma Lineros (1992: 86) la estructuracion tripartita
del anuncio: “pasara por € tamiz de la memoria, la cual ayudara a receptor a crear su
propia estructura mental del anuncio para su mejor almacenamiento.”

B Para un estudio de |as principal es funciones del eslogan dentro del discurso publicitario véase
Diez (1995: 62) y Ferrer (1994: 199).
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3.2.2.- Lalengua inglesa en productos anunciados utilizando ambas técnicas

3.2.2.1. - Anuncios de cosméticos

En nuestro corpus aparecen 43 anuncios de cosméticos. 33 de ellos siguen la
division tripartita tradicional y diez utilizan la técnica de la imagen de marca. Estée
Lauder y Clinique son los productos cosméticos que tienen una mayor presencia en
nuestro estudio: 34 de los 43 anuncios pertenecen a una de las dos firmas, lo que
constituye un 79 por ciento del total. Su abundancia nos llevard a dedicar este apartado al
andisisdel uso de lalenguainglesaen las campafias de estas dos marcas de cosméticos.

En primer lugar, debemos resaltar que ambas marcas pertenecen a la misma
empresa. The Estée Lauder Companies Inc., lider mundial en la produccién de
cosméticos™*?. Esta compafiia ha sido fundada por Joseph y Estée Lauder en 1946 en la
ciudad de Nueva York. En 1960 comienza su expansion internacional abriendo en
Londres su primera oficina. Hoy en dia, los productos de The Estée Lauder Companies
Inc. se venden en més de cien paises repartidos por los cinco continentes. Su carécter
norteamericano se ve confirmado por el mayor porcentaje de ventas en su pais de origen:
en € afio 1999 el sesenta por ciento de su produccion mundial se comercializo en los
Estados Unidos de América™3,

Ademas de cosmeéticos, la marca Estée Lauder, bugque insignia de la compariia
desde su fundacion, produce y comercializa fragancias: unade las més célebres de los
ultimos afios en todo el mundo ha sido Pleasures. Por su parte, Clinique, marca fundada
en 1968, también se dedica principalmente al mercado de |os cosméticos. Sus anuncios se
caracterizan por hacer un mayor hincapié en el cuidado de la pi€l: todos sus cosméticos se
presentan como productos desarrollados bajo la direccién de reconocidos dermatélogos,

sometidos a pruebas de alergias y sin perfume.

32 The Estée Lauder Companies Inc. produce y comercializa las siguientes marcas: Estée Lauder,
Aramis, Clinique, Prescriptives, Origins, M.A.C., Bobby Brown essentials, Tommy Hilfiger,
Jane, Donna Karan, Aveda, LaMer, Stilay Jo Malone.

133 |_os datos que figuran en este parrafo aparecen en la pagina web de la empresa cuya direccion
es www.el companies.com/company.html.
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3.2.2.1.1.- Anuncios que siguen la estructuracion tripartita

Todos |os anuncios de las campafias promocional es de Estée Lauder que siguen la
estructuracion tripartita presentan €l producto publicitado de una manera muy similar. Su
disposicion en lapagina, lasilustraciones utilizadas, los diversostitulares empleadosy la
naturaleza de |os cuerpos del texto muestran una serie de rasgos comunes que, ademas de
proporcionar una cierta homogeneidad alaimagen del producto, facilitan la percepcion
del anuncio. Comenzaremos nuestro andlisis de esta campafia con €l estudio del titular,
parte de la estructura tripartita encargada de establecer € primer contacto linguistico con
|os destinatarios de este tipo de textos.

Lostitulares de los anuncios de | os diferentes productos de Estée Lauder son un

poco més largos que | os habituales™* y estan compuestos por un titular principal**®

y dos
subtitulares. Todos ellos comienzan con unafrase en la que bien se presenta una situacion
problemética o bien seinvitaal destinatario a solucionar un problema. Posteriormente
aparece laexpresion “Estée Lauder crea...” seguidadel nombre del producto, que
siempre aparece en lenguainglesay que por su estilo de impresion — negrita- y el tamafio
de los caracteres utilizados, es la parte de titular que més destaca. Conejero ha sefialado
gue € discurso publicitario utilizala negritay el tamafno de |os caracteres pararesaltar del

resto del texto lostitulos, |as frases importantes o ciertas pal abras sueltas'*:

B34 L os titulares suelen utilizar una media de diez palabras a considerarse que esa es la extension
mas adecuada para favorecer su lectura. Sin embargo, Ogilvy recomienda usar € ndmero de
palabras que se considere necesario en cada ocasion ya que ello no determina la eficacia del
titular: “ Segun los informes de Starch, los titulares de mas de diez palabras se leen menos que los
mas cortos. Por €l contrario, cierto estudio sobre anuncios para la venta a por menor indica que
los titulares de diez palabras venden mas que los titulares mas cortos. Conclusion: utilice titulares
largos o cortos segun sus necesidades, ya que ambos pueden ser eficaces’ (1984: 74).

35 Hemos establecido la distinciéon entre titular principal y subtitular atendiendo a orden en que el
destinatario percibe los diferentes textos e ignorando las particulares caracteristicas tipogréficas
gue utilizan.

138 Conejero también advierte que el abuso de negrita puede hacer més dificil lalectura: “El abuso
de este estilo puede suponer una cierta agresion visual, ya que afiade densidad a los caracteresy,
dependiendo de la fuente empleada y la longitud del texto resaltado con este estilo, la densidad
anadida puede dificultar lalectura’ (Congero 1995c: 52).
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El texto impreso en negrita es una llamada de atencion similar ala resultante de
elevar el volumen de lavoz en €l discurso oral. La combinacion entre el uso del estilo
negrita, unido a de un tamafio mayor del habitual (mas de 14 puntos) puede crear grandes

diferencias entre dos mensajes que, en principio, fueran idénticos. (1995c: 74)

El segundo subtitular proporcionaen espafiol y en unatipografia mas ordinaria
ciertainformacion sobre lafuncién del producto publicitado, informacion que guarda una
clararelacién con e significado del término escrito en inglés. Ademés, € principal
motivo de lailustracion en estos anuncios es el envase del producto™®’ donde se puede
leer en lenguainglesa el nombre del cosmético publicitado junto a un breve texto que,
también en inglés, define su funcion. Normamente, el segundo subtitular coincide con la
traduccion al espafiol del texto que en lailustracién acompafia a nombre del producto.

V eamos a continuacion varios ejemplos de la estructuracion caracteristicade los
titulares en la campafia de Estée Lauder:

Titular - Antes de que su piel envejezca un minuto més.

Primer subtitular - Estée Lauder crea Nutritious

Segundo subtitular - Complejo hidratante con Bio-proteinas.

Texto de lailustracion - Estée Lauder Nutritious Bio-Protein Moisture Complex
(Figura 3)

Titular - Comience hoy a proteger su piel con anti-oxidantes

Primer subtitular - Estée Lauder crea DayW ear

Segundo subtitular - Complejo Super anti-oxidante

Texto de lailustracion - Estée Lauder Daywear Super Anti-oxidant Complex
(Figura 4)

Titular - Més glamour del que jamés habia imaginado

Primer subtitular - Estée Lauder crea Pure Velvet

Segundo subtitular — Volumen extra para sus pestafias

Texto de lailustracion - Estée Lauder Pure Velvet Dramatic Volume Mascara
(Figura 5)

Titular - Quitese unos afios de encima.

Primer subtitular - Estée Lauder crea Futurist

Segundo subtitular - Maquillaje de Base Anti-Edad con FPS 15

Texto de lailustracion - Estée Lauder Futurist Age-Resisting Makeup FPS 15
(Figura 6)

37 En ¢ apartado 1.7.3.2. ya hemos mencionado que en |os anuncios de cosméticos el envase del
producto suele funcionar como el principal motivo visual de lailustracion.
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Titular - Para pestanias finas y despobladas
Primer subtitular - Estée Lauder crea Individualist
Segundo subtitular - Mascara de pestafias voluminizadora
Texto de lailustracion — Individualist. Lash Building Mascara
(Figura 7)

Titular - De los laboratorios de Estée Lauder Ilega la nueva tecnologia que reconstruye €l
aspecto de su piel desde las capas mas profundas hacia la superficie.

Primer subtitular - Presentamos Eyzone Repair Gel

Segundo subtitular - Gel restaurador para el contorno de ojos.

Texto de lailustracion - Eyzone repair Gel*®

(Figura 8)

Titular - Su piel nuncavolvera a estar deshidratada.
Primer subtitular - Estée Lauder crea 100% Time Release Moisturizer.
Segundo subtitular - Complejo de hidratacion continua

Texto de la ilustracion - Estée Lauder 100% Time Release Moisturizer with BioMinera
Water

(Figura 9)

Ciertos anuncios de Estée Lauder presentan un planteamiento ligeramente distinto:
en lugar de dedicar € titular a definir una situacién potencialmente problemética, optan
por aportar un dato que se considera relevante para el destinatario y que da un aurea de
prestigio y fiabilidad a producto. En numerosas ocasiones no se llega a establecer
explicitamente una relacion entre e dato mencionado y el producto publicitado. El
redactor se limita a yuxtaponer ambos enunciados y el lector se encarga de proveer esa
conexion:

Titular- Las Ultimas investigaciones desvelan | as causas reales de la celulitis, y encuentran
la solucion.
Primer subtitular - Estée Lauder crea ThighZone
Segundo subtitular - Complejo remodelante para el cuerpo
Texto de lailustracion - Estée Lauder Thigh Zone Body Streamlining Complex
(Figura 10)

En otras ocasiones se presentan los logros del producto de una forma mas

explicita:

Titular - Estée Lauder reduce las lineas y arrugas hasta en un 50 %
Primer subtitular - Presentamos Diminish.
Segundo subtitular - Tratamiento anti-arrugas con retinol
Texto de lailustracion — Estée Lauder Diminish Anti-Wrinkle Retinol Treatment
(Figura 11)

138 Tanto en este anuncio como en los anuncios que reproducimos en las figuras cuatro y once, €l
texto que aparece en inglés en lailustracion va acompafiado de su traduccién al francés.
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El enfoque propuesto por las campafias de cosméticos que estamos analizando en
este apartado se caracteriza por resaltar el producto que se publicitaincluso por encimade
la marca que lo comercializa, |0 que se consigue, entre muchas otras formas, presentando
el envase del producto en la ilustracion, repitiendo su nombre en nUMerosas 0casi ones,
explicando sus funciones especificas, recurriendo a una tipografia que destaque €l
producto sobre el resto del texto, etc. El hecho de que e nombre del cosmético
publicitado se presente en inglés también contribuye a su realce (véase e apartado
3.1.2.1).

Como hemos podido comprobar en los g empl os anteriormente reproducidos, tanto
el titular como lailustracion de los anuncios de Estée Lauder que siguen la estructuracion
tripartita recurren de manera ostensible a la lengua inglesa. Sus camparias de promocién
optan por condensar la informacion basica del anuncio en € titular y dentro de éste €l
término en inglés que hace referenciaa producto desempefia una funcion primordial.

A continuacion veremos que los diferentes elementos del anuncio persiguen el
objetivo de clarificar el significado del nombre comercial del producto que puede resultar
mas 0 menos opaco para el destinatario pero que se evitatraducir: Thighzone, 100 % Time
Release Moisturizer, Pure Velvet, Individualist, Nutritious, Futurist, etc. No obstante,
normal mente existe una cierta adaptacion en la presentacion de los nombres comerciales
de los cosméticos consistente en la reduccién de los términos que los componen: en €l
titular de los anuncios que aparecen en las revistas publicadas en inglés figura €l nhombre
completo de los productos — Spotlight Skin Tone Perfector, Resilience Lift Face and
Throat Creme, Futurist Full Treatment Lipstick SPF 15 o Minute Blush Créme Stick For
Cheeks, Perfectly Clean Foaming Cleansers, etc. — mientras que en la publicidad
espanola se opta por denominar el producto con la primera o las primeras palabras del
nombre compuesto: Spotlight, Resilience, Futurist, Nutritious, etc"*°. En los anuncios en
espafiol el nombre completo del producto tiende a aparecer en inglés en lailustracion y
traducido en el segundo subtitular.

Ademés, con € objetivo de mitigar cuanto antes su posible opacidad, €l término en
inglés se rodea ya en € mismo titular de un texto en castellano que disipa las dudas que
puedan surgir acercade las caracteristicas del cosmético. Laprimerafrase del

139 Existen algunas excepciones a la tendencia general de acortar los nombres de |os cosméticos:
véase lafigurall - Re-Nutriv All Day Lipstick — o lafigura9: 100 % Time Release Moisturizer.
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encabezamiento crea un contexto gue proporciona ciertos indicios sobre las carencias que
solucionara el uso del producto. Para clarificar completamente su significado se recurre a
un segundo subtitular que describe brevemente el cosmético publicitado. Por si quedara
alguna duda sobre sus funciones, el cuerpo del texto se encarga de explicar en castellano
y con un estilo muy accesible para € lector lainformacion relativa a producto que ya se
habia anticipado en inglés en el texto que aparecia tanto en la ilustracién como en €l
titular. Cuando se menciona el nombre del producto en el cuerpo del texto se recurre
reiteradamente alalenguainglesa

En todos los anuncios que hemos examinado la ilustracion también nos
proporciona ciertos indicios acerca de la funcion del cosmético ya que suele estar formada
por el envase del producto y por un segundo elemento visual directamente relacionado
con éste que ayuda a inferir la informacion que aparece en inglés: en e caso de la crema
hidratante 100% Time Release Moisturizer el envase se sitla sobre un fondo ondulado y
de color azul que imitaa agua (figura9), en e anuncio de la crema nutritiva Nutritious se
presenta una especie de cuchara en la que se ha colocado un poco de crema (figura 3), la
crema anti-oxidante Daywear va acompafiada de una fotografia en tonos grises de una
ciudad con una atmaésfera contaminada (figura 4), etc.

En los anuncios de nuestro corpus que publicitan barras de labios se da un paso
mas en lo relativo a la presencia de la lengua inglesa en los titulares ya que en esta
ocasion no parece necesario explicar € significado de los términos que aparecen en
lengua inglesa. El titular del anuncio que reproducimos a continuacion (figura 12) se
limita a presentar el producto - True Lipstick —y la casa que lo comercializa en exclusiva
— “Exclusivo de Estée Lauder” - porque lailustracion no deja dudas respecto alaclase de
producto que esta siendo publicitado, algo que si podria ocurrir con los distintos tipos de
cremas paralapiel vistas anteriormente. Un segundo anuncio de barras de labios de Estée
Lauder (figura 13) tampoco aclara €l significado del término inglés con un subtitular, aun
tratandose de un nombre comercial largo: Re-Nutriv All Day Lipstick.

Lalenguainglesatambién desempefia un papel muy importante en los anuncios de
Clinique y su uso obedece a criterios similares a los examinados hasta este momento. En
esta ocasion diferenciaremos entre |os anuncios publicados a doble paginay |os anuncios
gue ocupan una sola pagina ya que, ademas de su diferente disposicion, cada grupo
manifiesta ciertas singularidades.
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En los anuncios a doble pégina (figuras 14, 15 y 16), la pagina izquierda®,
exclusivamente dedicada a la presentacion de la ilustracion, se limita a reproducir en
grandes dimensiones los productos publicitados donde suele aparecer nitidamente un
texto en lenguainglesa que especificalamarcadel producto y sus funciones:

CLINIQUE - turnaround oil-free lotion
CLINIQUE - turnaround cream for dry skin
CLINIQUE - turnaround cream

(Figura 14)

Al contrario de lo que ocurre en la campafia de Estée Lauder, estos anuncios no
presentan en €l titular el nombre del producto sino que formulan preguntas con €l objetivo
de introducir un dialogo que posteriormente se desarrollara en el cuerpo del texto:

¢, Puedela piel mejorar durante la noche? (Figura 14)
¢, Existe algin remedio para laslineas de expresion? (Figura 15)

¢ Un labial de larga duracion con brillo? (Figura 16)

Asi, la campafia de Clinique no utiliza el encabezamiento para condensar €l
contenido principal del anuncio, como ocurria en las campafias de Estée Lauder que
acabamos de andlizar. El titular cumple otras de sus tradicionales funciones. invitar a
destinatario a leer € cuerpo del texto que, en esta ocasion, explica mediante una
estructuracion dial dgica las caracteristicas del producto publicitado*.,

Al igua que en e caso de los anuncios de Estée Lauder, los cosméticos se
presentan mediante términos ingleses. Turnaround Cream, Moisture On-Line, Moisture
On-Call, Long Last Soft Shine Lipstick, etc. Las funciones de los distintos productos
publicitados se aclaran en e cuerpo del texto: el anuncio reproducido en la figura 16
constituye un buen gjemplo de como se combina el término en inglés con su explicacion

en esparfiol haciendo incluso referenciaala extension del nombre del producto.

0 En lamayor parte de |as publicaciones, |a pagina izquierda es més barata que |a pagina derecha
por ser menos accesible a la vista. En Publicidad en medios impresos Beltran y Cruces (1985)
establecen el impacto del anuncio en funcién de su tamafio, de su presencia en una pagina par o
impar, de su aparicion en un diario 0 unarevista, etc.

141 Para un estudio del efecto del uso de los didlogos en los textos publicitarios véase el libro de
Angela Goddard titulado The language of Advertising.
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Por su parte, 1os anuncios que ocupan una sola pagina dedican aproximadamente
dos tercios de su espacio alailustracién, que Unicamente se compone de la representacion

de los productos anunciados sobre un fondo de color blanco®*

. Al igual que en todos los
anuncios de cosméticos que hemos visto hasta ahora, en €l envase del producto se puede
leer un texto escrito eninglés:

CLINIQUE - Clarifying lotion 2

CLINIQUE - Dramatically different moisturizing lotion.

(Figura 18)

Lostitulares suelen ser muy cortos con una media de cinco palabrasy no recurren
ala lengua inglesa: Bajo Control (figura 17), Vea los resultados (figura 18), Hola Adids
(figura 19), etc. ElI anuncio que aparece en la figura 20 presenta ciertas particularidades
respecto a los demés anuncios de cosméticos que estamos analizando ya que es el Unico
gue explica los términos ingleses utilizados mediante una traduccion que aparece entre
paréntesis en el cuerpo del texto: Exceptionally Soothing Cream (Crema muy calmante) y
Exceptionally Soothing Lotion (Locioén muy calmante). Lailustracidon también presenta
un elemento visual que ayuda al destinatario a interpretar la funcion del producto: latirita
que aparece pegada a envase constituye un indicio que, desde el primer momento,
contribuye a aclarar el significado del nombre comercial del producto.

Al igual que en los anteriores anuncios, en e cuerpo del texto se utiliza e inglés
para recordar el nombre del producto publicitado, normalmente seguido por una
explicacion de sus funciones, hecho que, como veremos mas adelante, no ocurrira con
otros bienes de consumo de distinta natural eza.

Sin embargo, los nombres de los diferentes productos no parecen féciles de
recordar: ademés de estar escritos en inglés, € hecho de que tengan una extensién que va
en contra de todos los imperativos publicitarios hace muy dificil su memorizacion. Al
nombre comercial de uno de los productos de Clinique, ya reproducido en la figura 18 -
Dramatically Different Moisturizing Lotion - podemos afiadir |os siguientes ejemplos de
lamismamarca: Stay The Day Eye Shadow, Rinse-Off Eye Makeup Solvent o Daily Eye
Saver. En estos casos, el envase, que es parte importante de la ilustracion, contribuye a
facilitar la posterior identificacion del cosmético publicitado por parte del destinatario ya

2 Los anuncios de Clinique que ocupan una pagina siguen a rajatabla la disposicion que
recomienda Ogilvy anteponiendo lailustracion a titular.
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gue cada clase de producto utiliza un envase distinto. Este hecho puede relacionarse con
una de las conclusiones expuestas por Lutz (1983: 66) en su estudio de las estrategias que
condicionan la memorizacion de los anuncios publicitarios. “Visual information is better
recalled than verbal information”. Asi podemos concluir que los anuncios de cosméticos
utilizan, ademas del nombre comercial, € disefio del envase para identificar el producto
publicitado.

Por otra parte, la extensién del nombre comercial de los cosméticos también esta
relacionada con una particularidad propia de la lengua inglesa: los calificativos, tan
frecuentes en el discurso publicitario, preceden a nombre intensificando asi € producto
anunciado™®. Ello da lugar a uso de grupos nominales con numerosos eementos
antepuestos. Estas construcciones, habituales en la lengua inglesa, no son féciles de
formar en espafiol. La dificultad de conseguir una traduccion adecuada puede ser un
elemento mas que contribuya ala utilizacion del término inglés.

3.2.2.1.2.- Anuncios que no siguen la estructuracion tripartita

Como ya hemos comentado anteriormente, en nuestro corpus aparecen mas
anuncios de cosméticos que siguen la estructuracion tripartita tradicional que anuncios
gue optan por la técnica de la imagen de marca. Ello se debe a que e producto
publicitado tiene un cierto carécter informativo - todo cosmético sirve para una funcion
determinada: nutrir, hidratar, reguvenecer, etc. - que contrasta con otros bienes de
consumo que son de una naturaleza menos informativa: fragancias, bebidas y tabaco,
entre otros'*,

Los anuncios de cosméticos de nuestro corpus que siguen la técnica de laimagen
de marca suelen presentar un titular muy corto en castellano seguido de una ilustracién
del envase, que ocupa la mayor parte de la pagina, en la que se lee un texto en lengua
inglesa. En alguno de los gemplos que presentamos a continuacion, €l envase va

143 |_eech muestra, en el siguiente gjemplo, un caso extremo del uso de grupos nominales compuestos en e
inglés publicitario: “Poor-neighbourhood Charles was not, as one might have supposed, the most-difficulty-
causing child. Although he was learning-slow and loss-of-interest inclined, he would sit for hours mouse-
quiet and lamb-docile when constructive-task-involved. But parent-doted-on every-whim-indulged Paul
sought all-through-the day attention, often throwing middle-of-the classroom annoy-the-teacher tantrums’
(1966: 137).

144 Vestergaard y Schroder (1985: 65) mencionan tres clases de productos que no recurren a la
estructuracion tripartita: e tabaco, las bebidas acohdlicas y los cosméticos. Los resultados del andlisis de
nuestro corpus nos llevan a sustituir los cosméticos por las fragancias en la categoria de productos que
utilizan anuncios de carécter poco informativo.
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acompafiado de un elemento visual que normalmente respalda el contenido linguistico del

titular.
En los anuncios de imagen de marca de Clinique podemos comprobar que el

cuerpo del texto ha sido sustituido por un pie de anuncio. Estos suelen estar impresos en
un tamafio de letra menor que la utilizada en €l resto de la pagina'y su funcion tradicional
consiste en aportar informacion préctica sobre e producto publicitado acerca de
cuestiones tales como las diferentes formas de pago, la manera de obtener més
informacién sobre e producto o la direccion de la empresa. En las figuras 21, 22 y 23
podemos comprobar que los pies de anuncio no se limitan a cumplir su funcién
caracteristica sSino que se aprovechan para introducir un texto de naturaleza persuasiva

dentro de un formato tradiciona mente informativo:

Titular : Dos veces al dia
Texto delailustracion  Clinique clarifying lotion 2

Clinique: dramatically different moisturizing lotion.
Elemento visual: un cepillo de dientes
Pie de anuncio: Famoso porque funciona. El sistemabésico CLINIQUE, de tres productos
en tres pasos. Sencillo, efectivo y sistematico. Utilicelo dos veces al dia, como su cepillo de
dientes. Porque eslamejor forma de empezar lajornada. Fotografiado para CLINIQUE por
Irving Penn.

(Figura 21)

Titular: Felices cumpleafios
Texto de lailustracion: Clinique Stop signs visible anti-aging serum

Elemento visual: Tres velas de cumpleafios
Pie de anuncio: Nuevo Stop signs. El serum antienvejecimiento de Clinique que reduce €l
aspecto de las arrugas y las manchas de la edad. Vamos, celébrelo. Cada vez que se mire
a espejo. Clinique. Sometido a pruebas de aergia. 100% sin perfume.

(Figura22)

Titular: Traje a medida

Texto de lailustracion: Clinique Superfit Makeup

Elemento visua: Una pincelada del producto

Pie de anuncio: Nuevo Maguillaje Superfit. Ligero, cdmodo, de largaduracién. Disefiado ala
medida de su piel. Cliniqgue. Sometido a pruebas de aergia. 100% sin perfume.
www.clinique.com

(Figura 23)

Lailustracion del producto, en la que destaca un texto en inglés, desempefia un
papel primordial en los anuncios de cosméticos que siguen latécnicade laimagen de marca.
Incluso puede darse €l caso de que se presente ocupando casi todala paginay que el Unico
texto del anuncio aparezca en inglés en el envase del producto: véanse las figuras 24 y 25.
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De esta forma se prescinde completamente del espafiol, hecho que, aungue no es comin
en los anuncios de cosmeéticos, ocurre con mucha frecuencia en la publicidad de otros
productos. La figura 24 muestra un envase abierto con un dispensador de gotasy lafigura
25 Unicamente presenta un envase sobre un fondo azul. Los textos que aparecen en la
ilustracioén se corresponden con el nombre del producto:

Estee Lauder. Advanced Night Repair . Protective Recovery Complex.
(Figura 24)

Estee Lauder. Fruition Extra Multi-action Complex
(Figura 25)

En otras ocasiones no parece necesario recurrir a espafiol para aclarar lafuncion de
un determinado producto de cosmética. En e anuncio reproducido en la figura 26 se
representa el envase encuadrado por la montura de unas gafas con el siguiente mensgje:

CLINIQUE all about eyes
(Figura 26)

Por si surgieraagunaduda, en el margen derecho del anuncio aparece una nota con

tipografia muy pequefia donde podemos leer €l siguiente texto:

All about eyes. Tratamiento completo para las ojeras, bolsas y lineas de expresion del
contorno de los ojos. Sometido a pruebas de alergia. 100% Clinique.
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3.2.2.2.- Anunciosderelojes

En nuestro corpus aparecen 52 anuncios de relojes, 31 de los cuales utilizan la
técnica de la imagen de marca mientras que 21 siguen la estructuracion tripartita
tradicional. Como cabria esperar, las diferentes marcas que componen el grupo Swatch,
lider mundial en el mercado de relojes, tienen una presencia muy destacada en nuestro
corpus: de un total de 52 anuncios, 22 pertenecen a alguna de las marcas de este grupo
empresarial; nueve a Omega, ocho a Swatch, tres a Longines, uno a Rado y uno a Calvin
Klein 1,

La empresa Swatch - acrénimo formado a partir de los términos Swiss Watch -
tiene sus oficinas centrales en la ciudad suiza de Biel. Segln informes de la propia
compafiia, sus relojes copan aproximadamente el veinticinco por ciento del mercado
mundia y en 1998 alcanzaron un volumen de ventas de 3.269 millones de francos suizos.
Sin embargo, a finales de los afios setenta la industria relojera suiza sufrié una de las
mayores crisis de su historia debido principalmente a la competitividad de las empresas
japonesas, coreanasy taiwanesas en la produccion de rel ojes digitales de cuarzo.

El aumento del volumen del mercado internacional contrastaba con el descenso de
las exportaciones del pais productor de relojes por excelencia. En sus informes, € grupo
Swatch admite que en el periodo comprendido entre los afios 1977 y 1983 el volumen de
ventas de |os relojes suizos en el extranjero se redujo en un cincuenta por ciento. Aunque
los fabricantes helvéticos habian sido los pioneros en la comercializacion de relojes de
pulsera de cuarzo, seguir apostando por los tradicionales rel ojes mecanicos y anal 6gicos
parecia que les iba a relegar a un segundo plano en la industria relojera mundial. En este
contexto de crisis se desarrolla e reloj que hoy en dia se ha convertido en € buque
insignia de la empresa - Swatch - y que lleva su nombre a pesar de ser una de las lineas

a146

mas baratas de la compariia ™. Comenzaremos el apartado 3.2.2.2.2. dedicando una

%5 Otras marcas del grupo Swatch que no aparecen en nuestro corpus son: Blancpain, Tissot,
Certina, Mido, Hamilton, Pierre Bamain, Flick Flack, Lanco y Endura. Esta informacion figura
en la pagina web de la empresa Swatch cuya direccion es www.swatchgroup.com

148 E| Grupo Swatch se formaen el afio 1988. En 1984 se produce la fusion entre ASUAG y SSIH
— las dos empresas relojeras mas importantes de Suiza — para formar la Swiss Corporation of
Microelectronics and Watchmaking Industries Limited (SMH). Cuatro afios més tarde deciden
cambiar el nombre de la corporacion pasando a llamarse The Swatch Group Ltd. Tanto esta
informacion como la que figura en este parrafo aparece en la pagina web de la compafia:
www.swatchgroup.com
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atencién especia a la imagen de marca que ha conseguido crearse mundialmente este
modelo de reloj. Previamente analizaremos diferentes campafias publicitarias que siguen

laestructuracion tripartitatradicional.
3.2.2.2.1.- Anuncios que siguen la estructuracion tripartita

Los anuncios de relojes que siguen la estructuracion tripartita utilizan en su
mayoria la lengua inglesa para dar nombre a los distintos modelos presentados y para
redactar |a rubrica. Este es el caso de la campaiia de Movado en la que en € cuerpo del
texto aparece reiteradamente el modelo de reloj: Movado Gun Metal, Movado Mosaic
Museum Watch, Movado Museum Liberty, etc. Todos los anuncios de esta campaiia se
cierran con la misma rdbrica que, como es caracteristico, aparece en la esquina inferior

izquierda de la pagina:

MOVADO
The Museum Watch

Swiss
(Figura 27)

Asi como |os anuncios de cosméticos utilizaban lalenguainglesa para dar nombre
a los diferentes productos publicitados, los anuncios de relojes también presentan sus
modelos con un texto en inglés. Sin embargo, en esta ocasion, y a contrario de lo que
ocurria en los anuncios de cosméticos, se hace un mayor hincapié en la marca del
producto que en el modelo publicitado, hecho que se reflga en el uso de la negrita, las
mayUsculas**’ y el tamafio de fuente.

En los anuncios de relojes Mont Blanc que aparecen en nuestro corpus, el nombre
de la empresa que oferta el producto se ubica en el lugar normalmente ocupado por €l
titular y la rdbrica goarece en lengua inglesa en una posicién preferente de la pagina. El

eslogan de la rdbrica hace una referencia implicita a los productos mas caracteristicos de

47 En nuestro corpus podemos observar que lamayor parte de |os anuncios de relojes que siguen
la estructuracién tripartita presentan la marca del producto en letras mayusculas.
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la marca: boligrafos y plumas. El inglés también se utiliza para recordarnos la gama de

articulos que se nos ofrecen*:

THE ART OF WRITING YOUR LIFE
Writing instruments— Watches — L eather — Jewellery — Eyewear
(Figura 28)

Los relojes Zenith también optan por presentar la ribrica en inglés aludiendo a su origen,
a la antigliedad de la empresa que los comercializa y a una de sus principales particularidades;

solo funcionan a llevarlos:

ZENITH

Swiss watchmaker s since 1865
LIFEISINTHE MOVEMENT
(Figura29)
Los anuncios de los relojes suizos Rado, pertenecientes al grupo Swatch, se

caracterizan por €l uso de material es tecnol 6gicamente muy avanzadosy por un disefio de
naturaleza futurista. El eslogan que aparece en inglés en la rubrica comparte ese mismo
espiritu:

A diffenent world
RADO

Switzwerland
(Figura 30)
El carécter de aventura que caracteriza una buena parte de los productosCamel Store

también puede observarse en la siguiente rubrica

CAMEL TROPHY
ADVENTURE WATCHES

ONE LIFE.LIVEIT
(Figura32)

El uso de lalengua inglesa se hace todavia mas patente en las diferentes campafias
publicitarias de losrelojes TAG Heuer, producto que se dirige principalmente al

8 En el anuncio de Mont Blanc que reproducimos en la figura 28 se ha optado por un término en
aleman para dar nombre al modelo de reloj: Meisterstiick.
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segmento de la gente joven, urbanay con alto poder adquisitivo™*®. En estas campafias, la
presencia del inglés no se limita a la rdbrica sino que también se utiliza en € titular del

anuncio. Desde su primera campafia, en la que aparecian deportistas tan cél ebres como Carl
Lewis o Ayrton Senna, TAG Heuer ha optado por asociar la imagen de la empresa con
idolos mundiales del deporte profesional.

La agencia BDDP crea en 1991 para TAG Heuer una campaia publicitaria de
carécter internaciona donde los anuncios compartian €l siguiente titular y eslogan: Don’t
crack under pressure. Lasfotografias, en blancoy negroy de estilo periodistico, mostraban
diferentes deportistas de élite sometidos ala tension de la competicién. El cuerpo del texto
del anuncio especificaba el modelo de reloj publicitado y sus principales caracteristicas
técnicas. En esta campafia se recurria al inglés para redactar € titular y la rdbrica mientras
gue el cuerpo del texto se redactaba en espafiol.

Titular: DON'T CRACK UNDER PRESSURE
Rubrica: TAG Heuer. Swiss made since 1860
(Figura 31)

En 1995 TAG Heuer lanza una segunda campaia internacional bajo el siguiente
titular que a su vez funcionaba como eslogan: Success. It’s a mind game.**° Los anuncios
muestran, mediante diferentes fotografias, las presiones psicoldgicas que sufren los
deportistas de élite antes de conseguir llegar aser los mejores: un corredor de vallasimagina
gue esta satando una gigantesca cuchilla de afeitar, un jinete se imagina saltando de
rascacielos en rascacielos, un nadador piensa que se encuentra en una piscina llena de
tiburones que | e persiguen, etc.

Aungue en nuestro corpus de anuncios aparecen varios gjempl os de | as dos camparias
hasta ahora mencionadas, |a camparial nnner Strength, ideadapor laagenciaBBH (Bartle,

S En el informe anual de la empresa (afio 1997) se proclama abiertamente el deseo de trabajar en
los productos de gama ata y suprimir la comercializacién de relojes mas econémicos. “In
addition to the Kirium introduction, TAG Heuer pursued the rationalization of its product range,
aimed at establishing a clearer positioning for each of its series, renewing its offering, and
discontinuing lower-priced models no longer consistent with the brand’s image.” Esta
informacion aparece en la pégina web de la empresa cuya direccion es
www .tagheuer.com/share/brands/investorrel ations/1997/annual report

0 Esta campafia publicitaria ha recibido numerosos premios, entre |os que podemos destacar el
Premio Internacional Leon de Plata de Cannes, la denominacion de mejor anuncio de 1995 por
Adweek USA y la inclusion en la lista de los diez megjores anuncios internacionales de 1995,
elaborada por Time Magazine. Esta informacién figura en la pagina web de la empresa cuya
direccion es www.tagheuer.com/brands



Presencia dela lengua inglesa en la publicidad espafiola 224

Bogle, Hegarty) para TAG Heuer eslaque més coincide en €l tiempo con nuestro trabajo de
investigacion. En ella se recurre a diferentes figuras del deporte a las que se atribuye una
frase siempre relativa a su corgje persona que se coloca bajo un mismo titular que,
utilizando letras mayUsculas y la lengua inglesa, funciona como hilo conductor de la
campana:

Titua: INNER STRENGTH

Cuerpo ddl texto: SACO LAS FUERZAS DEL MIEDO. EL MIEDO A PERDER. NO
RECUERDO LOS PARTIDOS QUE HE GANADO. SOLO LOS QUE HE PERDIDO.
Boris Becker

Rubrica: TAG Heuer. The original sports watch since 1860. Swiss made

(Figura 33)

Tituar: INNER STRENGTH

Cuerpo del texto: DURANTE UN GRAN PREMIO UN PILOTO PIERDE MAS DE
UN LITRO DE AGUA. ES COMO UN COCHE QUEDANDOSE SIN
CARBURANTE. AL FINAL ES LA FUERZA MENTAL LA QUE TE MANTIENE
EN CARRERA. Mika Hakkinen

Rubrica: TAG Heuer. The origina sports watch since 1860. Swiss made
(Figura 34)

Tiwa: INNER STRENGTH

Cuerpo de texto: HE SIDO LA N 1 DURANTE LOS ULTIMOS CINCO
ANOS. LLEGAR A SERLO FUE TAN DURO COMO ESCALAR UNA
MONTANA. PERO MANTENERME EN ESTE PUESTO ES COMO
LEVANTARLA. Theresa Zabell

Rubrica: TAG Heuer. The original sports watch since 1860. Swiss made
(Figura 35)

Al igua que en las anteriores campafias de TAG Heuer, € titular y la ribrica se
presentan en lengua inglesa mientras que el cuerpo del texto formado por la cita del
deportista se redacta en espariol*>*. Estos breves textos tienen la funcion de describir su
personalidad propia resaltando especialmente la forma en la que cada uno de ellos siente

las emocionesy los sacrificios que

Bl anaturaleza del cuerpo del texto hace que estos anuncios puedan considerarse como anuncios
de imagen de marca. N6tese ademas que la ribrica aparece en la esquina superior derecha de la

pagina.
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conlleva la ata competicion: su contenido incide en la idea expresada en inglés en €l
titular del anuncio.

Creemos conveniente concluir €l andlisis de los diferentes anuncios de TAG Heuer
reproduciendo un parrafo del informe anual de esta compafiia relativo a afio 1997 donde
se hace hincapié en el caracter mundial de sus campafias, hecho que, sin lugar a dudas,
contribuye a propiciar la aparicion de textos en lengua inglesa en la publicidad espafiola
de esta marca: “To ensure consistency in its global brand image, TAG Heuer’s marketing
strategy is tightly coordinated on a worldwide basis. (...) TAG Heuer enjoys a unique
reputation for the innovative marketing strategy it has built and consistently implemented

on aworldwide basis.*®?”

3.2.2.2.2.- Anuncios que no siguen la estructuracion tripartita

La campafia que nos disponemos a analizar a continuacién figura en numerosos
manuales de marketing y publicidad como ejemplo del influjo determinante que puede
tener en el éxito de un producto en el mercado la creacion de una buena imagen de
marca'>>. Este hecho, unido a uso que los diferentes anuncios de Swatch hacen de la
lengua inglesa, justifica la atencion que vamos a prestar en este apartado tanto a
surgimiento del producto como a las campafias que aparecen en nuestro corpus.

Dentro del contexto de crisis de la industria rel ojera suiza que hemos esbozado en
el apartado 3.2.2.2. las empresas que posteriormente formarian € grupo Swatch seguian
trabajando en un modelo de reloj que les permitiera recuperar el terreno perdido después
de la aparicion de los relojes digitales que procedian de los paises orientales. A principios
de los afos ochenta desarrollan un prototipo denominado Delirium Vulgaris y que
respondia a las siguientes caracteristicas. fabricado con materiales sintéticos, a prueba de
golpes, plano, sumergible, preciso, barato, disponible en distintos coloresy susceptible de
ser producido en masa. Para establecer un claro contraste entre este nuevo producto y los
relojes que provenian de paises orientales se opta por prestar una atencion especial a su
imagen externa, dotandola de un disefio muy novedoso.

%2 Esgta informacion aparece en la péagina web de la empresa cuya direccion es
www.tagheuer.com/share/brands/investorrel ations/1997/annual report

3 Para un andlisis de |as estrategias de marketing de Swatch véase, por gemplo, El libro rojo de
las marcas (1999) de Luis Bassat.
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Una vez conseguido e producto se decide presentarlo en diciembre de 1982 con el
nombre de Swatch.

Las campafias publicitarias que acompafian €l lanzamiento y la consolidacién del
reloj comparten el mismo espiritu innovador que presenta € producto y son, en gran
parte, responsables de su éxito. El hecho mas destacable de |as estrategias de marketing y
publicidad desarrolladas por Swatch es su caréacter internacional y su declarado espiritu
juvenil. El disefio del producto, sus vias de distribuciony el sello personal de la compafiia
han conseguido transmitir una imagen coherente que ha contribuido a su fructifera

trayectoria, como reconocen las propias comunicaciones de la empresa:

The product’s presentation is just like the product itself. “ Always new, always
different” — a motto that has been part of the Swatch philosophy at every level right from
the start. Just as the product developers, technical experts, and designers always took on—
and continue to take on — new challenges, the same is true for Swatch marketing. Global
campaigns and unconventional presentations help communicate the Swatch message all
over the world. (Swatch Basics 1999: 3)

En consonancia con la imagen de universalidad perseguida por la empresa suiza,
los anuncios de relojes Swatch que aparecen en la prensa espafiola se caracterizan por
recurrir con asiduidad al uso de lalenguainglesa. Uno de sus productos més populares ha
sdo € reloj extraplano que se publicitaba mediante la aparicién de una modelo que
posaba desnuda llevando Unicamente su reloj Swatch. En la parte central del anuncio
figuraba el siguiente texto:

Amv I naked? ov amv I not ?
(Figura 36)
En la rubrica aparece en inglés el nombre de la empresa, e modelo de reloj y una

frase que pone de manifiesto que se trata de un reloj extraplano:

Swatch
SKIN

3.9 mm. THE ULTRAFLAT FROM SWATCH. SWISSMADE
(Figura 36)
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El anuncio que reproducimos en la figura 36 ha sido publicado en diversas revistas de
diferentes paises europeos: tanto en territorios de habla inglesa como en paises donde el
inglés no es idioma oficial. En Espafia, su publicacion se vio acompafiada por un anuncio
muy similar que publicitaba el mismo modelo de reloj: en este segundo anuncio se
recurria a espafiol para redactar €l texto principal y la mayor parte de la rdbrica que
anteriormente aparecia en inglés. Existen otras diferencias. en e anuncio en inglés una
modelo de raza negra publicita un reloj blanco mientras que en e anuncio en espariol, una
modelo de raza blanca publicita un reloj de color negro (véanse las figuras 36 y 37).

La combinacion de dos anuncios, uno completamente escrito en lengua inglesa'y
otro en el que la informacién principal figura en espafiol, para publicitar un mismo
producto es una estrategia que solo aparece en nuestro corpus en dos ocasiones (véanse
las figuras 153 y 154). Posiblemente, esta estrategia obedezca al deseo de mantener un
anuncio comun para los paises donde se comercializa este modelo de reloj acompafiado,
cuando se crea necesario, por un segundo anuncio que responda a las particulares
necesidades comunicativas de cada pais. Excepto la coleccién Swatch Skin, todos los
anuncios de Swatch llevan la misma rubrica, compuesta por € nombre de la marca, la
banderasuizay e siguiente eslogan™*: Time®®® is what you make of it.

Swatch tiene la particularidad de poseer una extensa gama de modelos diferentes.
En 1983, afio del lanzamiento de su primera coleccion, se disefiaron cuarentay un relojes
distintos. Un afio mas tarde se decide sustituir €l nimero de referencia que identificaba
cada modelo por distintos nombres, acordes con el espiritu atribuido al reloj anunciado,
estrategia que, seguninformes de la compafiia, ha contribuido decisivamente al éxito del

> Bassat (1993: 104) afirma que la combinacion de un elemento visual - la bandera suiza de
Swatch, el camello de Camel o el mono de Anis del Mono - con e nombre de lamarcay un
eslogan facilita que el destinatario recuerde el producto. Cook (1992) denomina slogo a la
composicion formada por un eslogan y un logotipo identificativo.

% Es una préctica muy comin en e discurso publicitario asociar el concepto del tiempo
cronoldgico con un determinado reloj. Nick Hayek Jr., presidente del grupo Swatch, explica €l

eslogan de su empresa haciendo una ingenua alusion a la concepcion del tiempo de Hawkins o
Einstein: “How long or short a particular span of timeis perceived to be depends entirely on what
goes on during that time. Time is relative. In “A brief History of Time”, Stephen Hawkins, the
genious physicist who is following up on Einstein’s theories, states. “ Time has become personal —
time depends on the person measuring it.” For example, you can share a meal with a friend for
sixty minutes, or you can be stuck in traffic at rush hour for sixty minutes—and you'd have avery
different perception of time in each case. An hour is not always just an hour. Time is something
personal, something we want and should use to do what we really enjoy” (Swatch Basics 1999:

2).
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producto™®. Asi, en 1984 se podia adquirir e modelo Don’t be too late, Nicholson o
Black Magic. En nuestro corpus aparecen, entre otros, |os modelos Love bite (figura 38),
Time for love (figura 39), o Swatch beat. Como cabria esperar, la empresa decide
prescindir de la adaptacion linglistica de los términos que designan cada reloj a idioma
propio de cada paisy comercializa sus modelos utilizando lalenguainglesa.

Ademés de las diferentes colecciones que presenta cada afio, Swatch también crea
relojes para celebrar fechas sefidadas del calendario™’. Asi encontramos anuncios
integramente escritos en lengua inglesa que promueven la compra de relojes para celebrar
el dia de los enamorados:

Texto: Vaentime

Esferaa Timefor love

Robrica. Swatch.

Time iswhat you make of it.

(Figura39)

En e anuncio del modelo de reloj creado para celebrar € dia de la madre se opta
por combinar el uso de lalenguainglesa con e espafiol:

Texto: 2 deMayo. Diadelamadre.
Demuéstrale tu carifio minuto a minuto
Esferaa Dear mum, it"stimeto say thank you

Robrica. Swatch.

Timeiswhat you make of it.
(Figura 40)

Una vez analizados diferentes anuncios de Swatch, pasamos a revisar la campana
de una marca de relojes que, aunque perteneciente alamismaempresa, sedirigeaun

1% Existe un club denominado The Swatch Club y supuestamente dedicado a propagar la
“filosofia’ de Swatch, cuyo lema es “communication among like-minded people, across the
barriers of country, language and race”. Sus miembros se retinen en acontecimientos de relevancia
mundial como los juegos olimpicos o las exposiciones universales y estén en contacto mediante
dos publicaciones patrocinadas por la empresay redactadas en inglés: el Swatch World Journal y
el Swatch News. Su popularidad, con miles de socios en todo el mundo, es una buena pruebade la
fuerza de unaimagen de marca exitosa.

57 Ademés del modelo dedicado al dia de la madre y a San Vaentin, sabemos de la existencia de
un modelo especial de Navidad y otro de Halloween. Como podemos observar, son fiestas
mayormente de carécter anglosajon.
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sector de poblacién bastante distinto: nos referimos a los relojes Omega. Al igua que
ocurria en e caso de los relojes TAG Heuer, la campafia de Omega recurre a la
presentacion del producto publicitado mediante personajes famosos™®. La ilustracion de
estos anuncios se compone de una fotografia de Pierce Brosnan, Cindy Crawford, Martina
Hingis o Michael Schumacher entre otros, junto a una reproduccién del modelo de reloj

publicitado. En la parte superior del anuncio aparece el siguiente texto:

Laeleccion dePierce Brosnan  (Figura41)

Laeleccion de Cindy Crawford  (Figura42)

En la parte inferior de la pagina nos encontramos con una frase autografa del
personaje que promociona el producto, frase que, independientemente de la nacionalidad
del protagonistadel anuncio, aparece en lenguainglesa seguida de su firma:

omega— My choice. Pierce Brosnan (Figura41)
omega— My choice. Cindy Crawford (Figura42)

En esta ocasién, € uso de la lengua inglesa parece responder a un deseo de
demostrar la vinculacion del persongje famoso con e producto publicitado: el
protagonista del anuncio no solo escribe un mensaje de su pufio y letra en su idioma sino
que ademés lo rubrica con su firma. A la izquierda de la ilustracion, con una tipografia
caracteristica de pie de pagina aparece un breve texto donde figura en negritay en inglés
el modelo del reloj - Seamaster GMT, Constellation, Speedmaster Automatic, etc. —
ciertos datos relevantes de cada reloj en particular - cronémetro automatico, impermeable
hasta 300 metros, etc. — y e siguiente enunciado: Omega — Swiss made since 1848.

Final mente, todos |os anuncios se cierran con la misma ruibrica:

OMEGA

The sign of excellence
(Figuras4ly 42)

18 Bassat (1993: 105) considera que € recurso de utilizar personajes famosos para anunciar
productos tiene ventgjas e inconvenientes siendo clave para €l éxito de la campafia una correcta
eleccion del personaje famoso que desempefiara la promocion.
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Esta camparia publicitaria gira en torno a un concepto clave: la posibilidad de
eleccion. Ello se expresa en espafiol en € titular y en inglés en la parte inferior del
anuncio. Por su parte, el eslogan que aparece en la rubrica esté directamente relacionado
con el nombre comercial de la marca ya que la Ultima letra del alfabeto griego representa
lasideas de la perfeccidn y del gozo por |os retos a canzados.

L as campafias de Raymond Weil y de L ongines también se caracterizan por recurrir

de manerareiteradaalalenguainglesa

LONGINES

CAPTURE the PIONEERING SPIRIT of LONGINES
Conquest VHP. Cuarzo, cristal zafiro, sumergible a 100 m.
LONGINES. SWISS MADE SINCE 1832

(Figura43)
RAYMOND WEIL
GENEVE
To hear, to listen, to share, to care
Celebratethe moment

(Figura44)

En los anuncios reproducidos en las figuras 43 y 44 podemos observar que €l
inglés se utiliza tanto para destacar €l pais de origen del producto como para redactar un
texto de caracter lirico potencialmente inspirador pero poco informativo. Por su parte, se
recurre a espafiol para detalar la informacion de carécter mas practico: el nombre y la
direccion del concesionario oficial. Todos los anuncios de relojes que componen nuestro
corpus mencionan el nombre del pais o ciudad originaria del producto normalmente en
inglés y ocasionalmente en francés. Sin embargo, cuando se presentainformacion relativa
ala garantia del producto, su precio o las direcciones de los distribuidores autorizados en
Espaiia se adopta el idioma espaiol.

Numerosos anuncios de relojes siguen un planteamiento de imagen de marca muy
estricto que muestraunaclarapreeminenciadel papel delailustracion sobre el texto. Asi, las
figuras 45, 46 y 47 se limitan a mostrar e producto acompaiiado de un breve texto

normal mente escrito en lenguainglesa.
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3.2.2.3.- Anuncios de moda

Como ya habiamos adelantado en el apartado 1.7.3.5. dentro de esta categoria
hemos incluido los anuncios que publicitan tanto prendas de vestir y establecimientos de
venta de ropa como calzado. Sin embargo, en esta ocasién, y a diferencia del andlisis
estadistico anteriormente realizado, hemos creido conveniente diferenciar los anuncios de
calzado de los anuncios de ropa tanto por la propia naturaleza de los productos como por

las particul ares caracteristicas de cada tipo de anuncios.
3.2.2.3.1.- Anuncios de calzado

En nuestro corpus figuran veintisiete anuncios de calzado: siete de ellos presentan
la estructuracion tripartita tradicional mientras que veinte optan por seguir la técnica
basada en la imagen de marca. Aproximadamente, el setenta y cinco por ciento del total
de anuncios de zapatos que aparecen en nuestro corpus han sido fabricados en Espafia,
hecho que contrasta con |os dos productos que hemos analizado con anterioridad.

Espafia ha sido tradicionalmente un pais exportador de calzado y hoy en dia cuenta
con empresas que han conseguido llevar a cabo una notable expansion internacional de sus
productos. Looky, L ottusse, Y anko, Mascard, SaraNavarro, Panama Jack, Camper, etc. Este
hecho tiene un cierto reflgjo en nuestro corpus si consideramos que detras de dos de lastres
marcas de cal zado que cuentan con un mayor nimero de anuncios se encuentran empresas
espariolas: € grupo empresaria dirigido por lafamilia Fluxa comercializa Camper y Grupp
Internacional gestiona Panama Jack.

Aungue esincuestionable que laindustriaespafioladel calzado siempre hagozado de
prestigio internacional en el sector, no es menos cierto que es en Gran Bretafia donde han
surgido buena parte de las tendencias que hoy consideramos como tradicionales. alli
aparecen, por gjemplo, los zapatos de caballero cerrados 'y con ojales y cordones. En los
anuncios que examinaremos a continuacion resulta interesante diferenciar las estrategias
para publicitar el calzado originario de paises angl6fonos del originario de Espafia, ya que,
como veremos, ambas utilizan lalenguainglesa aunque lajustificacion de su uso obedece a

diferentes razones.
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3.2.2.3.1.1.- Anuncios que siguen la estructuracion tripartita

Lapresencia de lalenguainglesa es muy destacada en los anuncios de calzado que
siguen la estructuracion tripartita, como lo prueba el siguiente dato: de un total de siete
anuncios, cuatro de ellos presentan € titular en inglés. Asi la campafia de Timberland que
examinamos a continuacion comienza con el siguiente encabezamiento, tanto si en la
ilustracion se muestran unos botines de mujer como si se presentan unos zapatos de
caballero:

THISISNOT A SHOE,

THISISA BOOT
(Figuras 48y 49)

El objetivo de esta intencionada contradiccion entre la informacion presentada
visualmente en la ilustracion y la informacion linglistica redactada en inglés en € titular
consiste, en primer lugar, en atraer la atencion del pablico a que se dirige € anuncio: €l
destinatario se ve obligado a tomarse un cierto tiempo para procesar y contrastar ambas
informaciones s quiere resolver laincoherencia que este anuncio parece presentar™°. Si en
el contexto cognitivo del destinatario figuralainformacion de que Timberland es unamarca
especializada en la fabricacion de productos de alta montafia, éste podra llegar mas
fécilmente alaresolucion delapresuntaincoherencia. S el destinatario no tieneinformacién
alguna sobre la marca, el cuerpo del texto sera el encargado de aclarar, ya en espafiol, la
supuesta contradiccién: los zapatos Timberland que aparecen en d anuncio combinan la
solidez de las botas de montafia con un disefio atractivo apto para su uso diario.

Ademés del titular, en esta campafia se utiliza la lenguainglesa para dar un nombre
comercial alos diferentes modelos de esta marca — Corporate Weatherbuck, Debra, Air
Pitch Active Air —y pararedactar la siguiente nota:

TIMBERLAND — ALL TRADEMARKS OR REGISTERED TRADEMARKS OF THE
TIMBERLAND COMPANY'. 1998 THE TIMBERLAND COMPANY. ALL RIGHTS RESERVED.

9 El texto que figura en inglés en ¢ titular puede comprenderse con una minima competencia en
lenguainglesaya que se compone de un término transparente para los hablantes de espafiol (Boot)
y un vocablo inglés relativamente conocido (Shoe). La estructura gramatical de los enunciados
utilizados tampoco puede ser mas sencilla. Para un andlisis del efecto del uso de textos brevesy
sencillos en lenguainglesa en la publicidad espafiola véase el apartado 3.1.2.2.
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Por su parte, los zapatos Clarks son un buen ejemplo de un producto que presenta
una campaha publicitaria basada, al menos en parte, en el origen inglés delamarca. Bgjo €
titular, que a su vez funciona como eslogan, de Keep Walking se presentan ilustraciones que
resultan fécilmente reconocibles como britanicas: en el anuncio reproducido en lafigura50
aparecen imagenes como €l Tower Bridge de Londres, un autobus rojo de dos pisos, dos
jovenes en Trafalgar Square, etc. El cuerpo del texto nos invita a disfrutar del placer de
caminar con los comodos zapatos Clarks, idea central de esta campafa ya adelantada en
inglésen € titular del anuncio.

Para publicitar un modelo de calzado menos urbano se utiliza e mismo
encabezamiento - Keep Walking — con ilustraciones distintas pero también reconocibles
como briténicas: la tipica sefidizacion de los caminos campestres ingleses, una casa rura
briténica, unataza de té, etc. Estas ilustraciones, unidas por un borde comin que imitalos
negativos de unafotografia o de unapeliculade cine, presentan el ambiente natural en el que
se desean ubicar |os zapatos.

En ambos anuncios, los distintos modelos se presentan con un nombre inglés -
Burbank active air, air stormhi, lansbury, etc.- y lartbricanosrecuerdael paisde origen de
los zapatos que, como podemos observar, es un elemento importante de esta camparia:

clarks
England

(Figuras50y 51)

Al igual que ocurre con el resto de los anuncios que componen nuestro corpus, no
existe una relacion directa entre el hecho de que un producto sea originario de un pais
anglosgjony el uso delalenguainglesa. Los anuncios de calzado que acabamos de analizar
pertenecen respectivamente auna empresa americana (Timberland) y aunaempresainglesa
(Clarks). No obstante, otros anuncios de zapatos recurren a la lengua inglesa sin que la
elaboracion del producto tenga relacion alguna con paises anglosajones. Asi, los zapatos
Bay, fabricados en Mallorca, aprovechando | os efectos contextual es positivos que despierta
el uso delalenguainglesaen gran parte de losdestinatari os espafiol es, cierran sus anuncios

con lasiguiente rubrica:
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Bay: Shoesfor men
(Figura52)
Por su parte, lamultinacional de origen aleméan Adidastambién utilizaunarubricaen

inglés para promocionar toda su gama de zapatos deportivos:

Adidas. Forever Sport
(Figura53)

En e andlisis de los anuncios de zapatos que hemos examinado hasta este
momento podemos observar que cuando se anuncian bienes de consumo que no han sido
fabricados por una empresa perteneciente a un pais angl6fono no se hace una mencion
explicitaa pais originario del producto: los anuncios de Clarks declaran abiertamente que
promocionan un producto que proviene de Inglaterra 'y ademés utilizan la lengua inglesa.
Por su parte, Bay y Adidas aprovechan |os efectos contextual es positivos que produce el
inglés en los destinatarios espafioles sin hacer referencia en ningin momento a origen del
producto. Esta estrategia entra dentro del dominio de la comunicacion encubiertay serd
analizada en mayor detalle en los anuncios de tabaco, donde su uso es muy frecuente.

3.2.2.3.1.2.- Anuncios que no siguen la estructuracion tripartita

L os anuncios de cal zado fabricado en Espafia que recurren al uso del inglés gozan de
unamayor presenciadentro de este apartado dedicado alos productos que siguen latécnica
de la imagen de marca. Este hecho se debe principamente a dos marcas de calzado,
responsables del setentapor ciento delos anuncios de esta seccion, que ademas de dominar
diversos segmentos del mercado espafiol, compiten en mercados internacionales. Nos
referimos a Panama Jack y a Camper. Antes de entrar en el estudio de sus campanas,
repasaremos sucintamente la evolucion de ambas empresas.

Lorenzo Fluxa, reconocido empresario del sector, creala marca Camper en €l afio
1975 y desde € primer momento decide imprimir a esta nueva empresa una imagen que
combine la tradicion artesana zapatera de la zona con la idea de modernidad y
cosmopolitismo. El propio nombre del producto expresa esa dualidad: aunque “camper”

significaen mallorquin campesino, € sufijo “—er” no dejaduda, asu vez, de unaclara
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filiacion anglicista. En 1982 Camper abre su primera franquicia en Barcelona y diez afios
mas tarde comienza su expansion con tiendas en | os principal es paises europeos. Hoy endia
sus productos estan disponibles en Alemania, Italia, Francia, Gran Bretafia, Japdn, etc. Tanto
Sus zapatos como sus campahas publicitarias, desarrolladas en Espaiia, han adquirido
carécter internacional. La campafa“ Unaformadiferente de caminar” hasido difundida por
las siguientes publicaciones europeas. Max, Jalouse, 10 Donna, 100 Cose, Sunday Times,
FW, ArenaHomme Plus, Vogue, |+D y Esquire®.

Por su parte, |lamarca Panama Jack se lanza en 1989 desde |a costamediterranea, una
zona geografica muy vinculada histéricamente a la produccién de calzado. Grupp
Internacional, empresa que sirve como base para este lanzamiento, tenia como una de sus
principales caracteristicas €l destinar toda su produccién a mercado internacional. Panama
Jack también comienza su andadura en diferentes paises europeos, siendo Austriael primero
en el que se comercializa. Una vez que & producto ha conseguido su consolidacion en
diversos mercados exteriores, seintroduce en Espafia. Todavia hoy en dia, aproximadamente
el setenta por ciento de la produccion de Panama Jack se dedica ala exportacion.

Joaquin Lorente ha sido € publicista responsable de la campafia de lanzamiento al
mercado de |os zapatos Camper. Este afamado publicistallevaba para el grupo empresarial
de lafamilia Fluxala cuenta de Lotusse: un zapato clésico cuya campafia publicitaria, muy
conservadora, se centraba principal mente en transmitir unaimagen de calidad. Sin embargo,
el producto queteniaque lanzar en esta ocasi6n eraun zapato moderno einformal dirigido a
un publico joven®®®: “ Dirigiéndose aun mercado asi, erabési co aceptar y adoptar unaactitud
de cambios gréficosen € tiempo, porque laexpresién através de lasimagenestiene un valor
socia y cultura definitivo” (Lorente 1986: 130).

Lorente se enorgullece del resultado de sus campafias y atribuye buena parte del
éxito de Camper a la publicidad en prensa: “El mercado a que Camper se dirige ha
conectado totalmente con ese estilo. En pocos afios, se ha convertido en lider de su

0 Esta informacion figura en la pagina web de Camper cuya direccion es
WWW.camper.es/empresa

181 Debido al sector de poblacion a queibadirigido el producto, L orente habia optado por cambiar
cadatres o cuatro temporadas de un estilo concreto a otro para conseguir una respuesta positivadel
publico joven pero manteniendo siempre la misma personalidad publica de lamarca, caracterizada,
sobretodo por € atrevido disefio gréfico de los anuncios que se correspondiacon el disefio innovador
de los distintos model os de zapatos.
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segmento. Es un resultado a que han contribuido mucho las revistas, medio basico de su
publicidad” (1986: 134).

Hoy en dia, nadie dudade que, ademés de fabricar un buen producto, buenaparte del
valor afiadido de Camper se asientaen |o que Lorente denominasu “personalidad publica’,
concepto que, agrandes rasgos, coincide con |o que nosotros venimos denominando imagen
de marca. Al igua que ocurre con Panama Jack, € packaging, los catdogos, los
distribuidores autorizados, |os complementos de |0s zapatos, etc. (todos estos elementos se
engloban en lo que en el argot publicitario se denominaBrand Print) junto con lapublicidad
en prensa ayudan atransmitir una determinadaimagen de marca que, en este caso, hace un
especia hincapié en el disefio innovador de sus productos.

El posicionamiento de Camper en el mercado coincide con e que presentan los
relojes Swatch: ambos se dirigen a mismo segmento de poblacion — jévenes urbanos —
ambos tienen en el disefio del producto uno de sus principales atractivos y ambos =
comercializan en distintos paises. A continuacion podremos observar que sus campafias
también poseen muchos elementos en comun: entre ellos destaca €l uso que se hace de la
lenguainglesa en |os anuncios.

L os anuncios de Camper que aparecen en nuestro corpus han sido elaborados por una
empresa creada para propagar mundialmente su imagen denominada Camper
Communication Service. En ellos podemos observar que la ilustracion es la principa
protagonista del anuncio, relegando al texto a un lugar secundario. En lailustracion suele
aparecer una fotografia del modelo de zapato publicitado que normal mente destaca por su
peculiar disefio y por el uso de colores vivos (véase la figura 54). El enfoque estético que
adoptan sus campafias se ve complementado por el papel que desempefia el contenido
linguistico del anuncio: se trata de textos breves que se redactan en lengua inglesay que
tienen un caracter poco informativo. Sirvan como € emplo los siguientestextos de diferentes
anuncios de Camper aparecidos en distintas publicaciones espafiol as. Notese que alguno de
ellosno llegasi quieraamencionar e model o de zapato que se promociona:

100 % Camper. Camper. Try a pair (Figura54)
Wildlife by Camper. Camper (Figura55)
Traction and Stability. Pelotas by Camper
Nothingisfar away. Camper
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Outdoor by Camper. Casual with imagination
Kenboot. An outdoor shoe from Camper

Al igual gue ocurre en los anuncios de relojes, €l uso del espafiol se reserva para
detallar la informacion de carcter més practico como, por gemplo, los establecimientos
donde se puede adquirir €l producto. En las camparias de Camper estainformacion aparece
en el formato caracteristico de los pies de pagina.

Laimagen de marcade Panama Jack no giraen torno alaoriginalidad de sus disefios
sino que viene marcada por una linea argumental muy distinta: el deseo de busgqueda de
aventuras en diferentes entornos naturales y la fuerza de la naturaleza. Asi, la naturaleza,
percibida desde una perspectiva nitidamente urbana, juega un papel fundamental en sus
camparias como |o prueba el anuncio que reproducimos en la figura 56:

Nature wing
Panama Jack. Natural boots. (Figura56)

Consecuentes con esta imagen, Panama Jack ha sido uno de |os patrocinadores de
multitud de proyectos como la Ruta Quetzal, 1a expedicién Mata Rangi o las excavaciones
de Atapuerca. Asi, tanto la naturaleza de su calzado — botines recios de piel amarilla
aterciopelada, piel hidrofugada, Gore-tex, etc.- como su imagen de marcaes muy distintaa
la de Camper. Sin embargo, como el segmento del mercado a que van dirigidos sus
productos es el mismo, también recurren frecuentemente alalenguainglesa

M uchos anuncios de Panama Jack siguen un planteamiento estrictamente basado en
laimagen de marca cediendo todo el protagonismo del anuncio alailustracién del producto
y sin hacer, en ningln momento, uso del espafiol. El eslogan de estos anuncios, mas largo
gue los habituales, reiterala asociacion del producto con la natural eza:

WAarm WLnEey

Panama Jack. The only boots and shoes made by nature and Panama Jack
(Figura57)
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The authentic Panama Jack
The only shoes and boots made by nature and Panama Jack

(Figura58)
Spring
Summer
98
Collection.
Panama Jack.
(Figura59)

En otros casos se combina el uso del espariol y del inglés:

Pruébalo.
Panama Jack Light
(Figura 60)

“No vigjo parair aningun sitio, sino por €l placer devigjar”. R.L. Stevenson.
The only shoes and boots made by nature and Panama Jack
(Figura6l)

Un primer andlisis de las razones que expliquen €l uso de la lengua inglesa en la
publicidad de estas dos empresas espafiolas nos podria llevar ala siguiente conclusion: se
trata de empresas que operan en diversos mercadosy , como sabemos, lalenguainglesaes
hoy en dialalingua franca comercial por excelencia. Sin embargo, como iremosviendo alo
largo del andlisis de nuestro corpus, la verdadera explicacién esta més relacionada con la
naturaleza del producto publicitado y el mensgje que se quiere enviar a los destinatarios

target del producto que con el campo de operaciones de la empresa.
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3.2.2.3.2.- Anuncios deropa

En nuestro corpus aparecen 38 anuncios relativos a prendas de vestir o
establecimientos de venta de ropa: 4 de €ellos presentan la estructuracion tripartita
tradicional mientras que 34 utilizan la técnica de la imagen de marca. En e caso de los
anuncios de establecimientos de venta de ropa no hemos encontrado ningin € emplo que
recurra a uso de la lengua inglesa. Consecuentemente, todos los anuncios que
examinaremos a continuacién promocionan bien determinadas clases de tejido o bien
marcas de diversas prendas de vestir.

3.2.2.3.2.1.- Anuncios que siguen la estructuracion tripartita

Dos de los anuncios de ropa que aparecen en nuestro corpus y que siguen la
estructuracion tripartita publicitan sendos tipos de tejido patentados por distintas
empresas. €l Gore-tex y e Tactel. Ambos anuncios recurren a la lengua inglesa de una
manera muy similar. El primero de ellos presenta tanto el titular como la rdbrica en
inglés:

Titular: Warning: Gore-tex may change your life.
Rubrica: Gore-tex fabrics. Guaranteed to keep you dry.
(Figura62)

Lailustracion y el cuerpo del texto aluden a cambio de vida a que se refiere e
aviso que contiene € titular redactado en lengua inglesa: gracias a Gore-tex podemos
dejar de ser “personas de interior” y volver a encontrarnos con los espacios abiertos que
nos ofrece la naturaleza. Por su parte, la rdbrica, también redactada en inglés, nos
recuerda que la impermesbilidad es una de las més destacadas caracteristicas del
producto. También en esta ocasion € cuerpo del texto hace referencia, ya en espafiol, a

contenido que la ribrica presentat®.

162 Reproducimos a continuacion el cuarto parrafo del cuerpo del texto del anuncio, donde se hace
referencia alaimpermeabilidad caracteristica del producto. “ Probablemente Gore-tex sea d tegjido
mas durablemente impermeable, transpirable y cortavientos que exista. Ni la lluvia ni la nieve
consiguen entrar, pero € sudor sale facilmente” (véase lafigura 62).
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Por su parte, el segundo anuncio comienza presentando un breve titular en lengua
inglesa que resulta transparente para buena parte de |a poblacion espafiol a:

The Tactel effect (Figura 63)

El cuerpo del texto menciona las principales caracteristicas de las prendas
confeccionadas con Tactel - bellas, practicas, comodas, diferentes, etc. — que
supuestamente aportan ese particular efecto a que hace referencia el titular. Ademés, nos
invita a buscar la etiqueta que identifica a estas prendas cuando vayamos de compras. En
la etiqueta, que se reproduce en el anuncio a modo de rubrica, se puede leer el eslogan de
la campania, coincidente casi en su totalidad con € titular:

Thetactel effect. Yes'®®!  (Figura63)

El tercer anuncio que examinaremos en este apartado™®*

publicita una prenda
determinada, en esta ocasion la marca de corbatas Olimpo, estableciendo un paralelismo
entre el Museo Britanico y la mencionada marca de corbatas. El titular de anuncio dice lo

siguiente:

DESPUES DEL BRITISH MUSEUM SOMOS QUIENES MAS IDEAS
HEMOSROBADO DE GRECIAY ROMA
(Figura64)
Sobre la ilustraciéon de las corbatas, elaboradas con un estampado de motivos
griegos y romanos, podemos leer parte del texto de una noticia supuestamente publicada

por el diario The Globe e veinticinco de Septiembre de 1937:

183 Notese que e Yes con e que concluye el eslogan de |la campafia también aparece en grandes
caracteres en la esguina superior izquierda de lailustracion.

1% Hemos decidido clasificar este anuncio dentro de los que optan por el uso de la estructuracion
tripartita al poseer un titular, un cuerpo del texto y una rdbrica. Sin embargo, el hecho de que €
texto del anuncio no describa de algiin modo el producto publicitado aproxima a anuncio a la
técnica de la imagen de marca, como ya habiamos comentado que ocurria en los anuncios
reproducidos en lafiguras 33, 34 y 35.
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TODAY THE BRITISH MUSEUM INAGURATES ITS NEW PAVILION

DEDICATED TO GREEK AND ROMAN ART

LONDON. This afternoon London will host one of the most eagerly awaited eventsin

recent times. After four years of remodelling and refurbishing, the new pavilion of

Greek and Roman art will be oficialy inaugurated at a cere-

(Figura64)

El texto de la noticia, que se reproduce en inglés para dar una mayor autenticidad
al anuncio, hace referencia a acondicionamiento del pabellon del Museo Britanico
dedicado a arte griego y romano. Asi, se presenta una vinculacion entre el producto
publicitado y los diferentes disefios de las culturas clasicas a través de una institucion
tipi camente briténica haciendo uso de una sutil ironia, presente en € titular del anuncio.

El dltimo gemplo que examinaremos en este apartado no entra claramente dentro
de la categoria de anuncios que presentan una estructuracion tradicional ni tampoco
dentro de los que recurren a la imagen de marca ya que, aunque hace uso de los tres
elementos caracteristicos de la estructuracion tripartita, su propia extension condiciona las
funciones de cada una de las partes de la distribucién tradicional. Las diecisieis paginas
gue ocupa y la naturaleza del contenido del cuerpo del texto hace que este anuncio
presente ciertas similitudes con los publireportgjes televisivos. La empresa Levi's Strauss
Corporation promociona mediante esta técnica los pantalones Chinos. marca registrada
distribuida por la compafiia Avirex. Se trata de un tipo de pantalén supuestamente
utilizado por las Fuerzas Aéreas Norteamericanas durante la primera mitad del siglo XX
en las misiones llevadas a cabo en € lgjano Oriente. En su primera pagina presenta una

fotografia del modelo de pantal én publicitado enmarcado por |os siguientes el ementos:

Titular: Chinosis Avirex
Rubrica: AVIREX. STANDARD US AIR CHINOS SINCE 1942
Pie de Pagina Theinformation in the following pages is true and complete to the best
of our knowledge.
(Figura 65)

El cuerpo del texto ocupa la mayor parte de a menos nueve de las dieciséis
paginas que componen el anuncio y esta dividido en diferentes secciones, marcadas por
subtitulares escritos en lenguainglesa. Lafuncion de los subencabezados que
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reproducimos a continuacion consiste en definir el contenido de los apartados que forman

el cuerpo del texto:

History of Chinos
Material Gabardine
TheThread
TheLining

TheFly

Friday Wear
TakeCare
Recommended Dealers

Como podemos deducir de la anterior enumeracion, €l texto del anuncio comienza
relatando €l origen de este modelo de pantalén para posteriormente describir de manera
muy pormenorizada sus principales caracteristicas: el tipo de tegjido utilizado en su
confeccion, €l hilado y €l tefiido, € forro, la bragueta o cremallera, las peculiaridades de
los diferentes modelos, etc. La figura 66 reproduce a modo de gemplo la penditima
seccién del texto — Take Care - dedicada a presentar |os cuidados bésicos que debemos
seguir si deseamos mantener los pantalones en condiciones Optimas. El caracter
eminentemente préctico de lainformacion y la naturaleza de su presentacion, de marcado
caracter didactico y acompafiada incluso por numerosas ilustraciones explicativas, hace

gue el uso de lalenguainglesaen los subtitulares resulte facilmente inteligible:

How towash it
How toiron it
First Aid
How to keep it
(Figura 66)

La ultima seccion del texto, Recommended Dealers, presenta un listado de las
tiendas que tienen los permisos necesarios para comercializar este producto en Espania.
Ello se complementa con la tarjeta de Authorized Dealer que exhiben |os establecimientos

autorizados en lugar bien visible.
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La forma en que este anuncio combina lengua inglesa y lengua espafnola puede
encontrarse en muchos otros anuncios de Levi’s. En la figura que reproducimos a
continuacién los diferentes subtitulares también se aprovechan para resumir, en inglés, el

contenido de |os diversos apartados que forman el texto:

Titular: LEVI'S501. THE ORIGINAL SHRINK-TO-FIT JEANS

Subtitular: ADD WATER
Los Jeans Levi’s 501 Shrink-to-Fit estén hechos con nuestro auténtico
tgjido 01, conservando su formarigida sin lavar. Pénlos en aguay tus
Jeans encojeran aproximadamente un 10% durante los tres primeros
lavados.

Subtitular: KEEP COOL
Para obtener e mejor resultado de tus Jeans Levi’s 501 Shrink-to-Fit,
lavalos por separado. Mantén el agua fria, sin exceder los 60 grados, y
deja que se encojan.

Subtitular: DRY NATURALLY
Después de lavar tus Jeans Levi’s 501 Shrink-to-Fit, deja que se sequen
de manera natural. Laformaen que los lavasy los llevas es o que los
hace Unicos.

Rabrica: LEVI'S501. THE ORIGINAL SHRINK-TO-FIT JEANS
(Figura67)

El particular uso de la lengua inglesa en las campafias de Levi's responde
principa mente a dos € ementos directamente relacionados con la naturaleza del producto:
por una parte, €l tradiciona caracter americano de todos los tejanos y por extension de
éstos en particular, que ademas resultan ser los més vendidos, y por otra parte, los
destinatarios de los anuncios, mayormente consumidores jovenes por tratarse de ropa
informal y juvenil.

El hecho de que e primer modelo de pantalén Levi’s que hemos analizado esté
inspirado en los utilizados por las Fuerzas Aéreas Norteamericanas en la primera mitad
del siglo XX resulta atractivo para la mayor parte de la juventud de casi todos los paises
occidentales, familiarizada con las gestas de las distintas divisiones que forman e gército
americano gracias ala multitud de peliculas que lo han presentado y todavia lo presentan
como el garante de la libertad en e mundo. Como hemos visto en el apartado 1.6.3. la

propia historia de Espafia propicia que esta influencia sea mayor en nuestro pais.
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3.2.2.3.2.2.- Anuncios que no utilizan la estructuracion tripartita

En nuestro corpus abundan anuncios de moda tanto britanicos (figura 68) como
americanos (figuras 69 y 70) que publicitan sus productos recurriendo a unaimagen y a
un breve texto escrito en lenguainglesa:

BARBOUR. Original British Country Clothing (Figura 68)
LEVI'SWHITE TAB LINE. 100% ORIGINAL (Figura69)
Stretch denim. GUESS (Figura70)

Sin embargo, tampoco en esta ocasion se restringe el uso de lalenguainglesaalos
productos que provienen de paises angl6fonos y empresas como Benetton, de conocido
origen italiano, recurren de manera reiterada a inglés a la hora de promocionar sus
productos: sirva como gjemplo € conocido eslogan de la compafiia italiana - United
Colors of Benetton — que ademas de redactarse en inglés imita la estructura gramatical de
United States of America'®. En los anuncios que reproducimos a continuacion se
introduce una pequefia variacion en el eslogan, acorde con |0s personajes que aparecen en
lailustracién que son considerados como superestrellas - Adan y Eva (véase lafigura 72)
o Marilyny Juanade Arco (véaselafigura7l):

United Superstarsof Bennetton
(Figuras 71y 72)

El uso de la lengua inglesa aparece mas acentuado si cabe en las campafias de
Sisley, marca que también pertenece a grupo Benetton pero que presenta ropa con un
disefio més innovador y atrevido: se parte de unas ilustraciones provocativas que
persiguen el objetivo de crear una imagen de marca que muestre ciertos elementos de
transgresion. Con ese propésito se utilizan ilustraciones ambientadas en los Estados
Unidos, acompariadas de un texto escrito en lenguainglesa

SISLEY. NYC: Twenty four hours in Manhattan (Figura73)
SISLEY. Living Dallas. A lone star diary. (Figura74)

15 En nuestro corpus también aparece un anuncio de automéviles Chrysler que recurre al mismo
procedimiento. En esta ocasion el eslogan que se presenta Unicamente difiere en una letra del
nombre del pais exportador del producto: United Status of America.
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Por su parte, las empresas espafiolas del sector textil también recurren a lalengua
inglesa a la hora de presentar sus productos destinados a un publico joven. Saéz Merino,
grupo textil y de confeccion con fébricas en Cheste (Valencia) y Segorbe (Castellén)
dedicado fundamentalmente a la fabricacién de tejanos, comercializa en el mercado
espanol las siguientes marcas. Caroche, Caster, Cimarron, Lois y Overdale. En nuestro
Corpus aparecen nueve anuncios de tres marcas pertenecientes a grupo Séez Merino:
Caroche (5 anuncios), Lois (3 anuncios) y Bonaventure (1 anuncio). S6lo en uno de ellos
se introduce un breve texto en espariol. En los demas toda la informacion linglistica, que
por otra parte no es muy abundante por tratarse de anuncios de imagen de marca, se
presenta exclusivamente en lengua inglesa. La mayor parte de los anuncios de |la campaiia
de Caroche presentan diferentes ilustraciones que comparten el mismo eslogan:

Contemporary jeans. Caroche (Figuras 75, 76 y 77)

Otros anuncios de Caroche presentan la siguiente expresion coloquial inglesa que,
al igual que €@ anterior edogan, se utiliza para sugerir ese espiritu de modernidad,
originalidad o informalidad:

What’ s up?
Caroche
(Figura 78)

El anuncio que reproducimos en la figura 79 presenta el nombre de lamarcay €

eslogan ala derechade lapagina y e siguiente texto en la parte izquierda del anuncio:

R.l.P.
STONE WASHED JEANS.

UP
DARK BLUE JEANS.
(Figura79)

La campania de Lois, nombre comercial que guarda cierta similitud con e de la
multinacional norteamericana Levi's, gira en torno a la idea de lo diferente: las
ilustraciones de los anuncios muestran mediante la reproduccion de un gesto
extremadamente informal y claramente espafiol - e equivaente inglés se hace
extendiendo |os dedos indice y corazdn - la supuesta actitud de las personas que utilizan
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prendas de vestir Lois ante la violencia, la fuerza bruta o la xenofobia. El Unico texto del
anuncio, escrito eninglés, resaltalaideade lo diferente (véanse las figuras 80 y 81).
Por su parte, Bonaventure Jeanswear recurre a siguiente texto:

Madein fashion,
In your spirit,
in your mind,
in blue
in love
Madein you

BONAVENTURE

Jeanswear

(Figura82)
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3.2.2.4. — Aspectos mas relevantes de la presencia de la lengua inglesa en

productos publicitados utilizando ambas técnicas

Unavez analizadala presenciadelalenguainglesaen |os anuncios que utilizan tanto
la estructuracion tripartita tradicional como la técnica de la imagen de marca, pasamos a
revisar las principal es conclusiones de este apartado. En |os anuncios de cosméticos hemos
observado que una de las razones para la introduccion de términos en inglés responde al
deseo de llevar a cabo una segunda llamada de atencion a lector del anuncio. Después de
gue el anuncio haya captado |a atencién del destinatario mediante €l titular y unailustracién
atractivay cuando el lector se encuentreinmerso en el proceso delecturadel texto, setopara
con un término en lengua inglesa que ademas suele resaltar tipograficamente del resto del
anuncio debido a uso de unos caracteres de gran tamafo y escritos en negrita. La
superestructuradel anuncio también contribuye al realce del nombre comercial redactado en
inglés: se comienza descubriendo una situacion en la que aparece un problemay cuando se
presentala solucion, parte central de todo anuncio, se recurre al término inglés.

Normamente, en las campafias de Estée Lauder los subtitulares se encargan de
compensar la posible opacidad del término en inglés mientras que en los anuncios de
Clinique es e cuerpo del texto quién desempefia este cometido. Ademas, en ambas
camparias no se descarta el uso delailustracion paracontribuir alaclarificacion del nombre
y delafuncién del producto, aunque en éstalapresenciadelalenguainglesatambién resulta
muy destacada. Las dos campafias de cosméticos que hemos analizado presentan
informacién redundante. Esta repeticion sirve a dos objetivos: por una parte cohesiona lo
expuesto en el anuncio y ademés corrige las posibles deficiencias comunicativas debidas al
uso de lalenguainglesa en partes que resultan clave parala comprension del anuncio.

El hecho de que los productos de cosméticos se presenten mediante un término en
inglés responde a un deseo de transmitir ciertainformacion de manera encubierta a través
de las propiedades de un nuevo estimulo lingtistico: en esta ocasion lo esencial en el uso
de términos en lengua inglesa no es que €l significado de éstos sea comprendido por los
destinatarios, que normalmente carecen de la competencia linguistica necesaria para su
inteleccidn, sino que su principal funcidn consiste en captar su atencion. Los términos en

lenguainglesa pueden incluso llegar a estar vacios de contenido para el publico yaquelo
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gue reamente importa es su poder de sugestion, la fuerza que imprimen a acto
comunicativo y el pseudocientifismo que, en ese caso particular, parece desprenderse de
su uso. Tampoco debemos olvidar los factores relativos a prestigio social cominmente
asociado al conocimiento y uso de otras lenguas, prestigio que contribuira a favorecer la
imagen del emisor del anuncio.

El grado de opacidad que presentan |os nombres comerciales delos cosméticosvaria
considerablemente y asi nos encontramos con ciertos nombres que no difieren
significativamente de sus correspondientes términos en espafiol — Futurist, Nutritious,
Individualist, etc. Por otra parte, existen otros nombres comercial es de caracter mucho mas
opaco: Time Release Moisturizer, Resilience, Turnaround Cream, Rinse-Off Makeup
Solvent, etc. En € primer caso, la interpretacion satisfactoria del término en cuestion
producira un cierto placer mental en € destinatario, similar a que experimenta cuando
resuelve cualquier otrapresuntaincoherenciadel discurso publicitario. El segundo grupo de
nombres comerciales parece primar una estrategia ligeramente distinta: la opacidad de los
términos en inglésfavorece su caracter evocativoy asi e publicistaesperaque el destinatario
acceda a las implicaturas que resulten satisfactorias para el prop6sito que se persigue con
este acto comunicativo.

A todos losfactores hastaaqui comentados, debemos afiadir las restricciones legales
susceptibles de aparecer alahorade traducir unamarcaadistintosidiomas: desde un punto
devistajuridico, segin el articulo 118 del Estatuto delaPropiedad Intelectual, unamarcaes
“todo signo o medio material, cualquiera que sealaclase o forma, que sirva para sefialar y
distinguir de los similares los productos de la industria, el comercio y el trabajo” (en Rey
1996: 103). Con €l objetivo de evitar problemas de copyright en los paises donde se
comerciaiza el producto, las empresas se suelen inclinar por utilizar un Unico término en
inglés paraidentificar tanto sus productos como los distintos model osde un mismo bien de
consumo. Este fendmeno no es exclusivo de |os anuncios de cosméticos ya que ocurre, en
mayor 0 menor medida, en buena parte de |os productos de nuestro corpus.

Tanto los anuncios de relojes que aparecen en nuestro corpus haciendo uso dela
estructuracion tripartita tradicional como los anuncios que siguen la técnica de laimagen
de marca presentan la rubrica en lengua inglesa: 50 anuncios de un total de 52 recurren al
inglés en esta parte de su estructura. Para explicar este fenébmeno debemos recordar las
funciones que desempefia la rubrica en la estructura global del anuncio. Su primera
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funcién consiste en actuar como cierre del anuncio, proporcionando una cierta unidad al
mensaje que se desea comunicar y facilitando de esta forma su comunicacién. Ademés, a
ser € ultimo elemento que percibe el destinatario del anuncio, se suele aprovechar para
recordar la marca del producto e introducir un breve argumento o eslogan. Los anuncios
de relojes que componen nuestro corpus sustituyen el tradiciona argumento final
caracteristico de la rdbrica por breves textos redactados en lengua inglesa que bien
indican fecha y origen de la empresa que comercializa e producto (Tag Heuer. Swiss
made since 1860, Longines. Swiss Made since 1832, etc.), bien presentan un eslogan de
carécter identificativo (Movado. The Museum Watch, Rado. A different world, Omega.
The sign of excellence, Mont Blanc. The art of writing your life, Svatch. Time iswhat you
make of it, etc.) o bien llevan a cabo ambas cosas (Zenith. Swiss watchmaker s since 1865.
Life isin the movement). El carécter poco informativo de la rdbrica contrasta con su gran
capacidad para invitar a destinatario a elaborar inferencias de carécter positivo que
beneficien su percepcion del producto. El uso de la lengua inglesa contribuye
decisivamente a este cometido.

Dentro de los anuncios de rel ojes nos hemos encontrado con el primer producto de
nuestro corpus que declara abiertamente su empefio por planificar sus campanas a nivel
mundia mostrando su preocupacion por presentar la mismaimagen de marca en todos los
paises donde se vende el producto, o que segun la propia compafia supone uno de los
mayores valores de la empresa. De Mooij destaca que muchas empresas comienzan a
optar por esa estrategia de creacién de una marca global: “A world brand, global brand or
megabrand is one which shares the same strategic principles, positioning and marketing in
every market throughout the word, although the marketing mix can vary” (1991: 61).
Cuando el producto publicitario se dirige alas clases méas favoreci das econémicamente en
los diferentes paises del planeta, como es e caso de los relojes TagHeuer, la lengua
inglesa constituye un medio muy adecuado para crear una imagen de marca unitaria ya
gue ésta no resulta gjena para las clases dominantes de la mayoria de los paises del
mundo.

Los anuncios de calzado analizados en los apartados anteriores constituyen un
buen gemplo del uso de la lengua inglesa para publicitar productos que no proceden de
un pais anglosgjén. Asi, € recurso a inglés llevado a cabo en las campafias de Camper y
Panama Jack, ambas empresas espariol as que operan en mercados internacionales, parece
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responder a dos objetivos coincidentes. En primer lugar, presentan una campaia
publicitaria que se puede adaptar sin cambios sustanciales a buena parte de los paises
donde se comerciaiza el producto. Para ello se presta gran atencion a las ilustraciones de
los anuncios, recurriendo a valores de carécter universal como la modernidad o la
busqueda de lo natural, y se reduce el componente linglistico del anuncio, que en
numerosas ocasiones se condensa en un esogan de caracter més evocativo que
informativo y que ademas se presenta en lenguainglesa. Cuando el producto va destinado
a un publico joven, con mayores conocimientos de inglés y con unas preocupaciones
distintas a otros segmentos de la poblacién ala hora de adquirir un determinado producto,
se opta mayormente por la no traduccion del contenido linglistico. Asi, ademéas de
facilitar la adaptacion del anuncio a cada pais, estas campafias dirigen su mensgje
directamente a target que les concierne, restringiendo a su vez € acceso al mensgje alas
personas que no forman parte de este grupo de poblacién, més interesado por cuestiones
como el precio o la durabilidad del producto que por su presunta modernidad. Los
productos comercializados en diferentes paises, dirigidos a un publico joven y con €
valor afiadido de su disefio son de los que més frecuentemente recurren a uso de la
lenguainglesa: véase el caso de Swatch.
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323- La lengua inglesa en productos publicitados utilizando la
estructuracion tripartita

3.2.3.1. - Anuncios de automoviles

Lapublicidad de automévilestiene una presenciamuy importante en lasrevistas que
hemos sel eccionado, particularmente en |os suplementos dominicales donde suelen aparecer,
por término medio, tres anuncios de automaviles en cada nimero. Sin embargo, en nuestro
corpus Unicamente aparecen dieciseis anuncios de coches que hacen uso de la lengua
inglesa. ademas siete de ellos pertenecen a la misma marca comercia - Smart. Como
podemos observar, se trata de unos nimeros notablemente inferiores alos de otros productos
debido al peculiar carécter de ese bien de consumo que pasamos aexaminar a continuacion.

En principio, los automoviles son productos de clara naturaleza utilitaria, aunque en
la adquisicion de modelos de gama ata también existe un componente afiadido de status
socia. Ademés, al tratarse de unainversion econémicaelevada, el consumidor suele dedicar
un derto tiempo a comparar las prestaciones de las distintas marcas y modelos que €l
mercado ofrece. Consecuentemente, la mayor parte de los anuncios de automéviles
publicados en prensa se caracterizan por su carécter informativo y siguen la estructuracion
tripartita, aprovechando la ilustracion para mostrar el disefio y el cuerpo del texto para
aportar informacion relativa al producto: motor, capacidad, formas de pago, equipamiento
disponible, el ementos de seguridad, versiones, garantia, etc.

La presencia de lalenguainglesa es méas bien escasa en |os anuncios de cochesy en
los ejemplos que aparecen en nuestro corpus observamos que ésta se limita a presentar
nuevos modelos: Land Rover Freelander, Toyota Land Cruiser, Mitsubishi Space Star,
Peugeot Partner, etc. Sin embargo, y a contrario delo que ocurre con otros productos como
los cosméticos, no se trata de una tendencia predominante. Mercedes, Audi y Volvo, entre
muchos otros, designan sus model os de automoviles mediante una combinacion deletrasy
nimeros. Audi A3, A4, A6, A8, etc., Mercedes A140, C180, E200, etc., Volvo $40, V40,
S70, V70, S80, etc. BMW y Rover tienden a utilizar nimeros. BMW 316, 318, 320, 520,
528, etc., Rover 25, 45, 75, etc. Seat recurre a nombres de ciudades, &reas geograficas o
monumentos sefialados: Arosa, |biza, Cérdoba, Toledo, Alhambra, etc.
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Asi, podemos observar que laindustria automovilistica utilizamuy diversos medios
para dar nombre a los diferentes modelos de coches que lanza a mercado y el uso de la
lengua inglesa es sblo una alternativa mas. No obstante, debemos destacar que el uso del
inglés si que esmuy comun alahorade diferenciar, dentro del mismo modelo de automovil,
las distintas versiones tal y como muestran los siguientes giemplos. Audi A3 Attraction,
BMW 33 Compact, BMW 328 Touring, Citroén XM Break, Fiat Seicento Young, Fiat
Seicento Hobby, Fiat Marea Weekend, Mercedes C 240 Classic, Opel Astra Comfort, Opel
AstraElegance, Wolkswagen Polo Trendline, Wolkswagen Polo Conceptline, Wolkswagen
Golf Highline, etc.

Después de haber analizado la presencia de la lengua inglesa en los anuncios de
automoviles que aparecen en nuestro corpus podemos concluir que, en términos generales,
setratade un uso relativamente escaso tanto cuantitativa como cualitivativamente. La Unica
campaia publicitaria donde la presencia de lalengua inglesa tiene un papel destacado esla
de un nuevo model o de coche, ya anteriormente mencionado, de marcado caracter urbano:
nos referimos a Smart. Comenzaremos repasando brevemente su génesis.

En el afo 1994 empieza un proyecto de colaboracion entre €l grupo Swatch y
Mercedes Benz con € objetivo de construir un vehiculo compacto caracterizado por sus
reducidas medidas, su bajo consumo y un disefio futurista. En octubre de 1998 este nuevo
modelo comienza a aparecer en las principales ciudades europeas ya que, como hemos
dicho, se trata de un coche eminentemente urbano™®.

El producto se bautiza con un término inglés — Smart - que intenta reflgjar su
carécter™®’. Laeleccion del nombre del automovil, ademés de ser una decision muy probada
y estudiada, constituye unaparte muy importante de suimagen'®®. En |as ciudades europeas
con un alto porcentaje de habitantes con competencia linglistica en inglés, el nombre del

166 Eota informacion figura en la paginaweb de la compafiia cuya direccion es www.smart.com/origins

187 En |as dos primeras acepciones que e Longman Dictionary of Comtemporary English (1987) recoge
para este término se distingue entre su uso britanico — neat and stylish in appearance —y € uso americano—
good or quick in thinking. Quizas la primera de ellas pueda hacer referencia al cuidado disefio del producto
mientras que la segunda acepcion aluda a su bajo consumo, quedando asi cubiertas las dos caracteristicas
principales del model o de automovil agui promocionado.

168 |_a eleccion del nombre de un modelo de automovil va precedida de un importante nimero de pruebas
gue, entre dras cosas, buscan que & nombre funcione bien en todos los idiomas de los paises donde se
comercidiza. Asi, una de las razones que Seat habia alegado para no utilizar la forma lega del toponimo
Arosa en uno de sus modelos se refereria a la similitud de la paabra en gallego con € término inglés
arousal que tiene un claro tono sexual.
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coche se percibira de una manera completaya que los destinatarios del anuncio, ademas de
notar las cualidades fonéticas de la palabra (sonoridad y monosilabismo entre otras), se
percataran de su carga semantica en la que también destaca un cierto tono informal o
desenfadado. Sin embargo, la mayor parte de los destinatarios espafioles pierden la carga
semantica del nombrey Gnicamente ven en ese término una palabra de origen foraneo.

Al contrario de lo que ocurre con el uso de la lengua inglesa que se hace en los
anuncios de cosméticos, € publicista no dedica ninguna parte del texto del anuncio a
explicar el término en inglés que da nombre al producto. El eslogan que se utiliza en la
rubrica se limitaa hacer alusién a pequefio tamarfio del automovil:

smart

reduceto the max
(Figuras 83y 84)

En el cuerpo del texto la presencia de lalenguainglesa se manifiestamediante el uso

169 Asi, alahorade

de términos compuestos donde casi siempre aparece la palabra Smart
promocionar |os servicios que ofrece |a empresa se habla de Smart Center*™, financiacion
Smartstart, Smartmove Carsharing, Smartmove assistance, Smartmove and more. Los
model os que se comercializan son: Smart & Pure, Smart & Pulse, Smart & Passion, Smart
Solution 003 (véase la figura 83) y los accesorios se pueden encontrar en los centros de
Smartware y Smartcare. Ademéas hemos encontrado los siguientes anglicismos crudos.

cambios softip y softouch, tracciontrust-plus e inyeccion Commonrail. Incluso lagamade
colores presenta una combinacion de términosingleses: hello yellow, true blue, phat red, bay

gray, jack black, lite white.

3.2.3.2.- Anuncios de teléfonos moviles e informatica

En nuestro corpus aparecen gquince anuncios de tel éfonos movilesy siete anunciosde
productos relacionados con lainformética. Todosellos siguen, en mayor o menor medida, la
estructuracion tripartita tradicional aunque consideramos que esta tendencia ya esta
comenzando avariar debido ala cambiante naturaleza del discurso publicitario: cuanto éste

1% En e anuncio que reproducimos en lafigura 83 aparece e término Smart diez veces.
0 |_os anuncios de Smart utilizan la ortografia caracteristica del inglés americano a pesar de que
las dos companiias responsables del producto - Daimler Benz y Swatch - son europeas.
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considere que la mayoria de los destinatarios estan familiarizados con las funciones del
producto que se of erta, |os anuncios empezaran a utilizar mas profusamente latécnicade la
imagen de marca.

Tanto |os teléfonos moviles como los productos informéticos pertenecen al ambito
delas nuevastecnologiasy este campo se caracterizapor recibir un fuerteinflujo lingtistico
del inglésenlorelativo alos anglicismos que designan nuevas realidades ya provistas de una
etiqueta linguistica y también en lo que se refiere a uso de mensajes escritos en lengua
inglesa. No obstante, como ya hemos mencionados en el apartado 1.7.3.6., € caracter
predominantemente informativo de estos anuncios hace que se combine el idiomainglés con
el espaniol.

El uso del inglés en los anuncios de moviles se restringe normalmente alardbrica,
gue contiene el nombre de laempresajunto aun breve texto en inglés que funcionacomo el
eslogan identificativo de lacompania. Asi, Nokiacierratodos |os anuncios de sus productos

con lasiguiente rubrica:

NOKIA

Connecting People
(Figura 85)

Por su parte, Ericsson utiliza e siguiente esogan en una linea de moviles
caracterizada por facilitar como complemento al teléfono una coleccién de cubiertas que

reproducen diferentes obras de arte:
The Art of Communication (Figura 86)

Laempresa francesa Alcatel recurre alalenguainglesa para presentar sus distintos
modelos. Alcatel One Touch Easy, Alcatel One Touch Pocket, etc. El edogan de la

compafiia, que también aparece en larudbrica, es € siguiente:

Be atouch ahead (Figura 87)

Como hemos indicado, latendencia general en los anuncios de moviles esrecurrir a
lalenguainglesa en laribrica. Sin embargo existen algunas excepciones. Bosch Telecom
anuncia su modelo GSM 908 con un titular que invita a los lectores a propagar las
caracteristicas del teléfono y que, asu vez, imitalaestructurasintécticadel Just doit dela
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empresa de productos deportivos Nike, uno de los esl6ganes de mayor éxito en los Ultimos

anos:

JUST TELL IT  (Figurags)

El cuerpo del texto alude a las distintas prestaciones del teléfono haciendo un
especial hincapié en su reducido tamafio y peso. Bang and Olufsen, marca de productos
tecnol 6gicos de gama ata, presenta un modelo de teléfono caracterizado por su esmerado

disefio bgjo el siguientetitular:

A life ... lessordinary
(Figura89)

Los productos relacionados con la informatica también suelen limitar € uso del
inglés alarubrica. Asi, los anuncios de microprocesadores Intel se cierran con la siguiente
rubrica

Intel

The Computer Inside
(Figura90)

El eslogan delardbricaresume el contenido del cuerpo del texto del anuncio: dentro
de cada PC hay un microprocesador que actlia como €l cerebro del ordenador. Si usted
compra un ordenador con €l logotipo de Intel Inside en € exterior, disfrutara de un
microprocesador con latecnologia mas avanzada en el interior.

Los productos informéticos son proclives a uso de un eslogan de caracter
identificativo escrito en lengua inglesa en la ribrica. Las impresoras Hewlett Packard

Deskjet utilizan lardbrica:

Hewlett Packard
Expanding possibilities
(Figura9l)

World Online, empresa que comercializa diversos servicios relacionados con €l

acceso ainternet, utilizala siguiente rdbrica:
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Freedom of Movement
World Online
The Internet Communication Company
(Figura 92)
En esta ocasion, € titular del anuncio presenta la traduccion a espafiol del eslogan
identificativo de la empresa— Libertad de Movimiento— que, como hemos visto, aparece en
la rubrica en lengua inglesa. El uso de un tipo de letra similar en ambos enunciados

contribuye afacilitar esarelacion.



Presencia dela lenguainglesa en la publicidad espariola 285

3.2.3.3. - Aspectos més relevantes de la presencia de la lengua inglesa en

productos publicitados utilizando |a estructuracion tripartita

Ya hemos comentado a lo largo de este trabajo que la naturaleza del producto
publicitado condiciona de manera notable la estrategia a seguir en su promocion. Este
apartado nos ha presentado productos de naturaleza utilitaria — automaoviles, ordenadores,
teléfonos méviles, etc. — que tienden a publicitarse mediante textos con un cierto caracter
informativo que contrasta con el componente linguistico presente en |os anuncios de otros
productos - bebidas, tabaco, fragancias, etc. - de naturaleza més emotiva y menos
informativa.

La naturaleza del producto condiciona tanto la estructuracion del anuncio como €l
uso que en éste se hace de la lengua inglesa’™:. En cuanto a su estructuracion, debemos
destacar la abundancia de anuncios que recurren aladistribucion clasicade lapublicidad en
prensa (titular - ilustracion - cuerpo del texto - rubrica) y ala superestructura de la solucion
de problemas (situacion — problema — solucién — evaluacion). Respecto al uso de lalengua
inglesaes preciso sefidlar que ésta es mucho menos frecuente que en los anuncios de imagen
de marcay Unicamente suele aparecer en la presentacion del modeloy en laredaccion dela
rubrica. En estas ocasiones, €l uso de un término o enunciado en inglés esta plenamente
integrado dentro de un texto redactado en castellano.

En este apartado nos volvemos a encontrar con un producto en el que el target d que
se dirige &l anuncio condiciona, en gran medida, el empleo de lalengua inglesa. Dentro de
los anuncios de automdviles, el tnico que apuesta decididamente por € uso del inglés es el
Smart: un novedoso model o de coche de marcado carécter urbano, con un cuidado disefio y
dirigido aun publico joven de poder adquisitivo ato. Al igual que ocurriaen losanuncios de
productos como Camper, Panama Jack o Swatch se produce una coincidencia entre el
segmento del mercado a que se destina € producto y e caracter multinaciona de la
campaiia. Ambos condicionantes explican el recurso a uso de lalenguainglesa.

1 En los anuncios de productos bancarios €l uso de la lengua inglesa es muy poco frecuente. Si
excluimos € uso de anglicismos, méas o menos integrados en el espafiol y relativos a campo de
las inversiones, s6lo hemos encontrado un banco, el Citybank, que hace uso del inglés en sus
edl6ganes. Citybank.The city never sleeps o Citybank.\Where money lives.
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En cuanto a los anuncios de teléfonos méviles y productos informaticos,
unicamente destacar € influjo del inglés tanto en lo relativo a uso de anglicismos de
caracter tecnolégico, méas o menos integrados en el sistema linguistico espafiol, como en
la denominacién de los productos comercializados y en laredaccion de larUbrica. En esta
ocasion, mediante €l uso de lalenguainglesa se pretende que €l destinatario llegue a crear
la siguiente inferencia: e producto anunciado posee la tecnologia més puntera. Para
propiciar este proceso inferencial e discurso publicitario aprovecha la relacion entre
lengua inglesa y tecnologia, presente en el contexto cognitivo de buena parte de la
poblacién espariola.

El andlisis delos anuncios que componen nuestro corpus muestra claramente que la
rubrica es una de las partes que recurre con mayor frecuenciaal uso delalenguainglesa: a
los anuncios de tel éfonos moviles y de productos informati cos debemos afiadir |os anuncios
de relojesy calzado, ademés de ciertos anuncios de cosméticos y automaviles. En apartados
anteriores ya hemos visto que larubricafunciona como cierre del anuncio, cohesionando el
mensaje que se desea comunicar y contribuyendo de esa forma a favorecer un acto
comunicativo satisfactorio. Ademés, debemos afiadir que lardbrica, a estar normalmente
compuesta por un eslogan de carécter identificativo, contribuye a hacer que el nombre del
producto sea mas facil de recordar.

El discurso publicitario recurre a diversas estrategias con el objetivo de posibilitar
quelos anuncios puedan recordarse con facilidad: presentar lainformacién sobreel producto
siguiendo lasuperestructurade la solucién de problemas, crear analogias entre el productoy
un referente conocido parael destinatario y con caracteristicas que beneficien su percepcion
del producto, objetar a alguna opinién que forme parte del contexto cognitivo del
destinatario para convencerle con una nueva argumentacion, etc. En numerosas ocasiones,
estas estrategias se complementan con la presentacion de un eslogan que condense algunade
las principa es informaciones presentes en €l resto del anuncio.

En los estudios que tratan de analizar |as capacidades cognitivas humanas parece
existir una tendencia general a aceptar que la memoria se organiza en nuestro cerebro
formando diferentes grupos de informacién, cominmente designados mediante la voz
inglesa chunks (véase Sperber y Wilson 1996: 531). Lutz (1983: 76) considera que, en
numerosas ocasiones, las marcas, |os esloganesy |oslogotipos que aparecen en los anuncios

funcionan como fragmentos de informacion (chunks) facilmente amacenables en la
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memoria’y con un enorme potencial para comunicar numerosos elementos informativos,
denominados bits de informacién. El hecho de que e discurso publicitario apueste
decididamente por esa estrategia de agrupar lainformacion presentada en diferentes grupos
también nos |leva a pensar que ello incrementa la capacidad de memorizacion.

Asi, un nombre comercial como Smart agrupa una serie de elementos informativos
gue aparecen en los diversos componentes del anuncio, todos ellos relacionados con el
doble significado del término inglés. elegante e inteligente. Los esléganes que suelen
aparecen en la rubrica constituyen una segunda manera de agrupar diferentes elementos
deinformacion:

Budwei ser’s slogan summarizes its campaign and triesto create achunk of the brand
name: “When you've said Bud, you've said it all.” Similarly, many advertisersend an ad by
telling the viewers that all they need think of is the brand name rather than the many
attributes. MacDonald's slogan that “We do it al for you” isaway of chunking or summing
up their ad campaign. (Lutz 1986: 76)

En la publicidad espafiola existen numerosos ejemplos en los que un eslogan,
redactado en espafiol, sirve a propdsito de condensar cierta informacion importante
relativa a producto: e “¢Frio yo? Nunca’ de Damart o el “Lo que hacemos |o hacemos
bien” de Solac son sélo dos gemplos de una estrategia muy comun en el discurso
publicitario. Sin embargo, los esloganes que se redactan en inglés parecen mas
preocupados por destacar la marca bajo la que se comercializa el producto que por
resaltar alguna de las caracteristicas especificas del bien de consumo.

Consideremos los gemplos de rubricas en los relojes y en los teléfonos moviles.
Mientras que el cuerpo del texto describe en espafiol algunade las caracteristicastécnicas del
producto, el eslogan se dedicaadiferenciar lamarcade otras similaresy actllaasu vez como
denominador comin delapresuntafilosofiade las diversas camparias existentes en laprensa
espanola: todos|os model os de tel éfonos méviles lanzados por Nokiaa mercado presentan
el edogan Nokia.Connecting People, eslogan que contrasta con los de sus principales
competidores: Ericsson. The Art of Communication, Semens. Be Inspired o Alcatel. Bea
touch ahead. Los esl6ganes presentes en los anuncios de relojes también se dedican a
diferenciar las distintas marcas presentes en el mercado: Movado. The Museum Watch,
Omega. The sign of Excellence, Titan. The new world watch, Zenith. Lifeisinthemovement,

Mont Blanc. The art of writing your life, etc.
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3.2.4.- Lalengua inglesa en productos que recurren a laimagen de marca

3.2.4.1.- Anuncios de bebidas

L os anuncios de bebidas alcohdlicas son muy frecuentes en la publicidad en prensa
debido, sobre todo, alas restricciones legales existentes ala hora de publicitar en television
productos con cierta graduacion. Entre los 67 anuncios de bebidas que componen nuestro
corpus solo hemos encontrado dos ejempl os que promocionan refrescos: uno de Schweppes
y uno de Pepsi. En cambio, los cuatro productos que aparecen con unamayor asiduidad son
bebidas de alta graduacion: whisky J&B (13 anuncios), ginebra Beefeater (10 anuncios),
vodka Absolut (8 anuncios) y whisky White Label (7 anuncios). Comenzaremos nuestro
andlisis con € estudio de las dos campafias de Whisky con mayor presencia en nuestro
corpusy posteriormente estudiaremos | os anuncios de ginebra Beefeater y de vodka Absol ut.

J& B hasido, yadesde sus principios, unacompafiiade origen britanico. En 1774, un
comerciante de vinositaliano llamado Giacomo Justernini seinstalaen Londres, y junto asu
socio George Johnson funda unaempresallamadaJohnson and Justernini. A partir de 1779
comienza a vender whisky: durante el verano de ese mismo afo aparece €l primer anuncio
desusvinosy licoresen el Morning Post. Uno de esos licores se publicitababajo el nombre
Usque Beatha que en gaélico significawhisky escocés' 2. En 1831 Alfred Brooks comprala
empresa que pasa a llamar Justernini and Brooks. Su expansion internacional comienzaa
producirse en los afios treinta, después de laley seca en los Estados Unidos, cuando J& B
nombra a la Paddington Corporation como su distribuidora en Norteamérica. Hasta bien
entrados |os afios sesenta las exportaciones de J&B no se extienden a Europa: una vez
introducido el producto en €l vigjo continente se pasardacomercializarlo a resto del mundo.

La agencia publicitaria Young and Rubicam ha llevado a cabo las diferentes
campanas de J& B en Espafia en el periodo que va desde 1990 hasta €l uno de Enero de
2000. Después de una gran fusion de diferentes empresas comercializadoras de bebidas

172 Esta informacion figura en la pagina web de la compafiia cuya direccion es www.jbscotch.com
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acoholicas, que ha dado lugar a la multinacional Diageo®”, se ha tomado la decision de
rescindir e contrato con Young and Rubicam y agrupar todas las campafias de las
diferentes bebidas de la nueva empresa — Smirnoff, Baileys, Tanqueray, Malibu, etc. - en
la misma agencia de publicidad: J. Walter Thompson.

Las camparias que Young and Rubicam ha creado para J&B en los Ultimos afios
han contribuido al éxito comercia de la marca que en e afio 1999 fue lider de ventas en
su sector en Espafiay Europa. Desde sus primeros anuncios, publicados en 1990, hastalos
anuncios que aparecen en nuestro corpus — que como sabemos pertenecen a periodo
comprendido entre enero de 1998 y diciembre de 1999 - laimagen de J& B ha sufrido una
evolucién constante y homogénea a la vez. El uso de la lengua inglesa ha sido desde el
principio uno de los rasgos caracteristicos de sus campafias y con el paso del tiempo esta
presencia adquirira progresivamente un papel més destacado.

La etiqueta del producto, donde figura un texto en lengua inglesa, es el elemento
conductor de las diferentes campafias que J& B ha puesto en marcha durante los Ultimos
diez afios. En los anuncios de principios de los afios noventa (véanse las figuras 93 y 94)
se combinaba la representacion en color de buena parte del etiquetado con unailustracion
en blanco y negro: en los anuncios a doble pagina-* una de éstas se dedicaba a reproducir
la etiqueta del producto en la que se habia recortado una de las palabras que debian
figurar en ela - old, different, rare, scotch, etc. Este término aparecia superpuesto y con
una silueta caracteristica en la fotografia en blanco y negro, siempre acompafiado de un
breve texto en espafiol:

OL D (Figurade castillo)
Erase unavez...
Invitame aun J& B y déate de cuentos
J& B Scotch Whisky
(Figura93)

3 En 1997, Grand Metropolitan, empresa a la que pertenece J&B, y Guinness se fusionan
formando la multinacional Diageo. Las divisiones de bebidas de estas compafias pasan allamarse
United Distillers and Vintners. UDV eslacompariia de vinosy licores masimportante del mundo,
realizando actividades comercidles en mas de 200 paises y comercializando las marcas
internacionales lideres en la mayoria de las categorias de licores.

14 En los anuncios a una pégina la parte superior reproduce parte del etiquetado del producto y la
parte inferior reproduce la fotografia en blanco y negro.
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DIFFERENT (Figurade pez)

Por llevar |a contraria
J& B Scotch Whisky
(Figura94)

L ONDON (Figurade avidn)
Leinvité aun Whisky pero no le dije donde
J& B Scotch Whisky

En los primeros anuncios elaborados por Young and Rubicam para J& B, € texto
en espariol, junto a la ilustracion en blanco y negro y la silueta en la que se presenta la
palabra escrita en inglés, crea el contexto en el que debe ser interpretado €l mencionado
término. Todos los términos que se presentan en inglés de manera aislada sefidlaban
alguna de las caracteristicas mas destacadas del producto que, a su vez, figuraban en €l
etiquetado de la botella.

A mediados de los afios noventa Young and Rubicam opta por introducir ligeros
cambios en estos anuncios aungue se sigue manteniendo la imagen del producto: en las
fotografias se pasa del blanco y negro a color, se sustituyen las palabras aisladas en
inglés, caracteristicas de los anteriores anuncios, por la casi totalidad de la etiqueta que
también agui aparece formando distintas figuras. A su lado se sitUa un texto con una
cierta dosis de humor. El edogan identificativo de la marca, que todavia hoy se sigue

utilizando, comienza a aparecer en estos anuncios.

Texto: Eres la Unica que después de haber |legado hasta aqui resulta
guetomasel J&B sin hielo

[lustracion: un paisgje polar

Edogan:  J&B. El Unico que estnico
(Figura 95)

Los anuncios de J&B que figuran en nuestro corpus siguen recurriendo a
elementos similares. fotografia en blanco y negro, etiquetado del producto en color y en
esta ocasion, dos términos en lengua inglesa que constituyen, junto al eslogan, €l principal
contenido linguistico del anuncio. Sin embargo, en esta campafia aparecen ciertos
cambios. se utiliza slempre la parte central de la etiqueta y en e medio de la parte
seleccionada figura de manera muy destacada el nexo & - llamado en inglés Ampersand -
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gue, aungue en principio, sirve para enlazar los apellidos que forman el nombre comercial
del producto, funciona en estos anuncios como vinculo de los dos términos a los que
hemos hecho referencia: € primero de ellos aparece en e etiquetado y esta directamente
relacionado con éste mientras que € segundo hace referencia a contenido de la
ilustracién que normamente poco tiene que ver con la naturaleza del producto. En esta
ocasion laimagen crea e contexto que sirve de apoyo para que el destinatario del anuncio
recupere el verdadero significado de los términos que figuran en inglés en el anuncio:

Texto: STREET & CREATE

lustracion: joven haciendo un dibujo con tizaen el asfalto
Eslogan: El Unico que es Unico
(Figura 96)

Texto: DELICATE & DIFFERENT

[lustracion: unajoven con guantesy vestido de noche sosteniendo un pico

Edlogan: El Unico que es Unico

(Figura97)
Texto: MALT & GRAIN
[lustracion: campo de cebada
Edlogan: El Unico que es Unico

(Figura 98)

L os anuncios de esta camparia que se han publicado en |os Ultimos afios recurren a
la repeticion de la primera palabra — pure — ya presente en los primeros anuncios,
destacando asi la supuesta pureza del producto que en esta ocasion se vincula mediante el
nexo & a un término de claro carécter evocativo. Ademés de los gemplos que
enumeraremos a continuacion, en nuestro corpus aparecen las siguientes combinaciones:
PURE & VISION, PURE & PASSION, PURE & SPIRIT y PURE & LOOK.
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Texto: PURE & ILLUSION

[lustracion: cactus adornado con luces de navidad
Eslogan: El Unico que es Unico
(Figura99)

Texto: PURE & DREAM

llustracion: unajoven, lalunay € mar
Edlogan: El Unico que es Unico
(Figura 100)

Texto: PURE & CREATION

[lustracién: unajoven en un parque intentando hacer un dibujo
Eslogan: El Unico que es Unico
(Figura101)

En la campafia de J&B que aparece en nuestro corpus, la lengua inglesa no se

175 como ocurria en los anuncios de cosméticos

utiliza para dar nombre al producto
anteriormente analizados, sino que se emplea principal mente para destacar |as cualidades
mas valiosas de la bebida: a principios de los noventa un texto proporcionaba el contexto
cognitivo adecuado para que €l acto comunicativo publicitario se llevase a cabo con éxito.
Hoy en dia, €l uso de unailustracion que presenta un contenido directamente relacionado
con los términos que figuran en inglés en e anuncio parece suficiente para que €l
destinatario llegue a una correcta interpretacion. De esta manera, €l texto en inglés gana
presencia en €l anuncio en detrimento del espafiol que se reserva para el eslogan que, en
esta campafia, se introduce recurriendo a una paradoja: “El Unico que es Unico”.

White Label, whisky que ocupa la segunda posicibn en nuestro corpus si
atendemos a numero de anuncios, utiliza una estrategia muy similar a la que habia
utilizado J&B a mediados de los afios noventa (véanse las figuras 93 y 94): sobre una
ilustracién en color donde suelen figurar vasos |llenos de Whisky se sitdia una composicion

formada por un breve texto en espafiol y la parte central de la etiquetadel producto que,

1 No obstante, el uso de la particula“&” refleja su carécter anglosagjon.
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como es habitual, aparece en lenguainglesa. Al igual que ocurria en la campafiade J&B a
la que acabamos de hacer referencia, el texto en espafiol también se caracteriza por tener

un cierto tono humoristico:

Pase lo que pase esta noche, seguro que no te irds a casa con mal sabor de
boca.
(Figura 102)

El 70% del cuerpo esagua. Yaestabien, ¢no? (Figura 103)

Abdominales, pesas, ensaladas, merluza hervida, agua mineral ... ¢Por qué no
empiezas a cuidarte un poco?
(Figura 104)

La informacion que mas destaca en la parte de la etiqueta que reproduce €l
anuncio es el nombre del producto — White Label -, su origen — Product of Scotland -y la
empresa responsable de la bebida — John Dewar & Sons. Pararesaltar €l carécter escocés
del producto, el fondo sobre e que se imprime el texto en espafiol imita una tela con los
tradicional es cuadros escoceses.

La campaiia publicitaria de vodka Absolut ha sido objeto de multitud de trabajos
de investigacion, la mayor parte de los cuales se han desarrollado bagjo un prisma
semiético’®. Durante los Ultimos veinte afios, esta empresa sueca ha promocionado sus
productos mediante la misma campafia, que consta de dos elementos definitorios: la
botella de Vodka Absolut, o en su defecto su silueta, y un breve texto formado por dos
palabras: la primera de €ellas es e nombre del producto, muy semejante a término inglés
absolute y la segunda es un sustantivo escrito en lengua inglesa. En nuestro corpus
aparecen los siguientes gemplos. Absolut Groupies, Absolut Autumn, Absolut Artist,
Absolut Summer, Absolut Perfection, Absolut Aromatherapy, Absolut Marilyn, Absolut
Intelligence, Absolut Nirvana, Absolut Comic, Absolut Piercing y Absolut Profile. Esta
campaiia de publicidad gréfica revoluciond la publicidad de bebidas alcohdlicas a
principios de los afios ochenta a haber suprimido por completo e tradicional eje que

asociaba unaimagen de mujer con € placer de labebida, caracteristico de la publicidad

% Sirva como ejemplo el articulo “De la retérica de la percepcion a la retérica de la cultura’
escrito por GOran Sonesson y publicado en las actas del Segundo congreso internacional de la
Asociacion de semidtica visual, celebrado en Bilbao en el afio 1992.
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de la época, trasladando € foco de atencién de la modelo publicitaria a disefio de la
botella

Geoff Hayes, creativo de la agencia TBWA, fue a principios de los ochenta €l
autor del primer anuncio de la campafia — Absolut Perfection -, anuncio que todavia hoy
en dia podemos encontrar en algunas revistas y que también aparece en nuestro corpus
(véase la figura 105). Se cuenta que a ver € anuncio, Andy Warhol, creador del pop-art,
quedo prendado por €l disefio de la botellay pidid que le permitieran pintarla pararealizar
un segundo anuncio. De esta forma comenzd una campafia que ya ha sobrepasado los tres
mil anuncios, siempre manteniendo lamismaidea.

Tanto el texto que aparece en la botella como los dos términos que acompafian ala
ilustracion recurren a la lengua inglesa. Existe ademés una especie de juego entre €l
segundo término en inglés y la ilustracion: cuando éste hace referencia a verano —
Absolut Summer — la silueta de la botella se presenta en forma de piscina (véase la figura
106), cuando se hace referencia a otofio — Absolut Autumn — e viento se lleva las
palabras que componen la etiqueta del producto (véase la figura 107), cuando hace
referencia al mundo del comic — Absolut Comic — el texto que aparece en la botella se
presenta en un “bocadillo” (véase la figura 108), cuando se hace referencia a Marilyn
Monroe — Absolut Marilyn — la botella se sitla sobre una rgjilla de ventilacion y su
etiqueta se levanta a modo de falda (véase la figura 109).

Ademés, en todas las ilustraciones se puede leer claramente € siguiente texto en

lenguainglesa que repasa las principales caracteristicas del producto promocionado:

ABSOLUT VODKA. Country of Sweden. This superb vodka was distilled from grain
grown in the rich fields of southern Sweden. It has been produced at the famous old
distilleries near Ahus in accordance with more than 400 years of Swedish tradition.
Vodka has been sold under the name of Absolut since 1879.

(Figuras 105-109)

La campafia de Beefeater es una de las mas destacadas de nuestro corpus tanto por
Su presencia cuantitativa como por su particular uso de la lengua inglesa. Sus anuncios
constan de tres elementos principales. unailustracion, la etiqueta del producto y un breve
texto en lengua inglesa. La ilustracion, rica en colorido, presenta a diferentes jévenes
sobre fondos formados por objetos, nubes, flores, peces, agua, etc. Por su parte, el breve

texto en lenguainglesa, que figura en unatipografia destacada en la parte superior del
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anuncio, se combina con el nombrey laetiquetadel producto de una maneramuy original
gue explicaremos a continuacion.

Todos los textos que forman parte de esta campafia comienzan con €l término
inglés be, que es la parte del anuncio que mas destaca por su posicion en la p&ginay por
el tamafio de sus caracteres. El tipo de letra utilizado (mayuscula de color rojo) establece
una clara relacion con el nombre del producto, que también comienza por be, y ademéas
contrasta con €l resto del enunciado. El término be, imperativo en inglés, va seguido por
un atributo que alude a diferentes caracteristicas personales de naturaleza positiva
natural, good, authentic, fresh, divine, a dreamer, free, yourself, pure, etc.

Normamente, el texto y la etiqueta del producto figuran en la misma posicién
preferente de la pagina. Cuando €ello ocurre (véanse los gjemplos que van desde la figura
110 ala 116) se aprovecha el mayor tamafio del término be para unir € texto en inglés
con laetiqueta del producto:

pure
]E beefeater

(Figura 110)
fresh
]E beefeater
(Figura111)
divine
]E beefeater
(Figural112)

Sin embargo, cuando el texto y la etiqueta figuran espacialmente separados, €l
publicista opta por repetir € término be;

BE yoursdf

Be beefeater
(Figura 116)
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BE free
Be beefeater
(Figura117)
BE authentic
Be beefeater
(Figura 118)

Mediante € procedimiento de la repeticion, se consigue la asociacion entre la
invitacion a destinatario a expresar alguna de sus cualidades personales positivas y €l
nombre comercial del producto anunciado. Por su parte, e nombre del producto hace
referencia a uno de los cuerpos de guardia mas famosos de Inglaterra. Como nos explican
los folletos promocionales de la compafia, James Burrough, su fundador “recalled a
humorous quote by the Grand Duke of Tuscany in 1669 regarding the hefty size of the
Yeoman Warders who guarded William the Conqueror in the 11" Century: “A large
ration of beef is given to them daily at court ... and they might be called beef-eaters’.
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3.2.4.2.- Anuncios de Tabaco

En nuestro corpus aparecen 32 anuncios de tabaco rubio y dos anuncios de tabaco
negro. Todos ellos recurren a la técnica de la imagen de marca. Al igual que ocurre con
ciertos tipos de bebidas alcohdlicas, la publicidad de tabaco sufre diversas restricciones
legales que condicionan su aparicion en distintos medios de comunicacion, hecho que
contribuye aresaltar laimportancia de |os medios impresos en su promocion.

Lalenguainglesa tiene una presencia especialmente importante en la publicidad de
tabaco debido, entre otros factores, a que “la imagen americana va monopolizando
progresivamente el iconismo publicitario del tabaco, a menos en Espafia’ (Ledn 1996:207).
Al tratarse de un producto que opta por la explotacion de latécnica de laimagen de marca
Su estrategia promocional se centra en transmitir una determinada idea mediante la
presentacion de situaciones que representen estereotipos de “americanidad” a la que
contribuye decisivamente el recurso a uso de la lengua inglesa’”’. Veamos agunos
gjemplos.

Leo Burnett, publicista que se definia a si mismo como lider de la escuela de
Chicago y enormemente interesado por la publicidad en prensa, ha conseguido su obra
maestra con la campafia de Maboro. Esta campafia llegd a crear una imagen para €l
producto que “lo convirtié en lamarcade cigarrillos més vendida del mundo” (Ogilvy 1986:
15). La imagen del vaguero fumando cigarrillos Maboro en un paradisiaco paisgje
americano se ha extendido sin demasiados cambios'® alo largo y ancho de todo el planeta
durante cuarenta afios y parece que todavia tiene fuerza para seguir. En nuestro corpus
aparecen varios anuncios de Malboro con su ilustracion caracteristicay cuatro textos
diferentes siempre escritos en lenguainglesa:

Malboro Country (Figura119)
Merry Christmasfrom Malboro Country (Figura 120)

7 Como suele ocurrir en el discurso publicitario, las imégenes que explotan los anuncios de
tabaco estdn més vinculadas a los estereotipos caracteristicos del cine americano que a la
verdadera realidad de la sociedad norteamericana.

% Hoy en dia, por restricciones legales, el protagonista del anuncio no puede aparecer fumando.
El discurso publicitario opta entonces por presentar €l producto en un contexto determinado
esperando que el destinatario se encargue de proveer la conexién entre el producto y la situacion
representada.
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NEW MEDIUM. A new way to flavor (Figura121)
Malboro Lights

Las campafias de Winston también recurren a la estrategia de asociar mediante la
ilustracién el producto publicitado con unasituacion tipicamente americana: un saxofonista
negro tocando blues, un pianista de jazz, etc. Pero en muchas de sus camparias se alude al
origen del producto utilizando un eslogan en castellano- El genuino sabor americano —que
contrasta con el eslogan menos explicito y redactado en lengua inglesa de la campafia de
Malboro: Come to Malboro Country.

L os anuncios de Chesterfield también utilizan imagenes que responden al estereotipo
de “lo americano”. En el primer gjemplo vemos a un joven descansando en el capd de un

coche situado en un desguace. El Unico texto que aparece en €l anuncio es € siguiente:

The Chesterfield experience (Figura122)

En otro anuncio de la misma campafia lailustracién, en blanco y negro, presentaa
una chica rubia vestida con tejanos, botas altas de cuero, camisa sin mangas, pafiuelo en el
cuello y sombrero bebiendo en un vaso de pléstico y sentada de maneramuy informal en el
respaldo del asiento de un descapotable. Lajoven estd acompafiada por un chico rubio que
charla animadamente con ellay que viste tgjanos, camisa de cuadros abiertay cazadora de
cuero negra. El coche esta aparcado frente a una hamburgueseria de carretera en la que
podemos ver € listado de precios. Cheese Burger, Bacon-Cheese Burger, Jumbo Burger,
etc. Encimade la barra podemos leer claramente un cartel queinforma, en inglés, de que el
establecimiento estd abierto. El eslogan, Unico texto que destaca en el anuncio, es €l

siguiente:
The Chesterfield way of life (Figura 123)
Al igua que ocurria en los anuncios de Benetton (figuras 71y 72) el redactor

publicitario recurre en esta ocasion a utilizar en el eslogan la estructura sintactica de una

frase hecha que expresa unaidea determinaday que ya esfamiliar para buena parte de los
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destinatarios. El discurso publicitario adapta estas frases para introducir en ellas el nombre
del producto y asociarlo con laidea que la auténtica frase expresa: del conocido concepto
The American way of life pasamos a The Chesterfield way of life.

Por su parte, la marca de cigarrillos West muestra la ilustracion de un joven
luciendo sus tatuajes. En destacados caracteres tipograficos aparece un breve texto en
inglés seguido por un eslogan:

Texto: THE TASTE OF NOW

Eslogan: West - Test it

(Figura124)

Lucky Strike*”® también recurre a la imagen de “lo americano” aunque con una
estrategia ligeramente distinta. La camparia de este producto construye diversas situaciones
unidas por € hilo conductor de la buena suerte, ya presente en el nombre comercial del

producto, enmarcadas bajo |os siguientes enunciados:

GET LUCKY
AN AMERICAN ORIGINAL
(Figuras 125-129)

Asi, se nos presentaunailustracién del patio de laconocidaprision de Alcatraz enla
gue vemos como cuatro asombrados vigilantes observan un agujero enlaverjadelaprision.
El anico rastro del prisionero escapado es una cgjetilla de cigarrillos Lucky Strike que bien
ha quedado enganchada en laverja o bien hasido dejada por el fugitivo como sefial. En un
anuncio diferente (figura 126) podemos observar que un soldado selibradel tradicional corte
de pelo militar gracias a su cgjetillade Lucky Strike.

Otro anuncio de la misma campaiia (figura 128) nos muestra a un inspector de
policia tomando notas para su informe acerca del robo de un diamante guardado en un
museo. Los vigilantes del museo contemplan como el ladrén ha dejado dentro de lavitrina
gue custodiaba el diamante una cgjetillade Lucky Strike. Aqui lasletras del titular imitan a
recortes de periodicos haciendo referencia a formato que suelen utilizar los delincuentes
paraescribir cartas intimidatorias.

1 Cuando |os anuncios representan | as cajetillas de tabaco en ellas podemos | eer textos como Full
flavor, American blend, King size, Filter cigarretes, etc.
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Después de la publicacion del anterior anuncio, laagencia publicitaria opta por seguir con €l
hilo temético conductor de esta campafia introduciendo un nuevo anuncio. Bajo el mismo
titular y la misma rdbrica se nos presenta a un inspector de policia tipico de las peliculas
americanas ambientadas en |os afios treintaleyendo la prensa en su despacho. El titular del

periédico Daily Press dicelo siguiente:

LUCKY STRIKES AGAIN ! Fourth Case Unresolved. Thistimeit's
adiamond.
(Figura 129)

El periddico también reproduce lailustracién del anuncio en el que se presentaba el
robo del diamante. En el tablero del inspector de policia podemos ver cuatro fotografias de
los objetos robados con sus correspondientes bol sitas de | as pruebas encontradas. En todas
ellas hay una nota en la que se puede leer lapalabra EVIDENCE y dentro de éstas hay una
cajetillade Lucky Strike.

El hilo temético de esta campafia se rompe cuando la agencia crea un anuncio
relativo a un acontecimiento especial: Lucky Strike patrocina una escuderia de férmula
uno. Sin embargo, la imagen americana sigue estando presente ya que el equipo que se
patrocina esta formado por pilotos britanicos y americanos. Junto ala ilustracién de un
coche de carreras con los colores rojo, blanco y negro caracteristicos de la cajetilla de
Lucky Strike seinserta el siguiente texto en lenguainglesa:

THE FINISH LINE ISA STATE OF MIND.

LUCKY STRIKE RrRACING
PATROCINADOR OFICIAL

BRITISH AMERICAN RACING FORMULA 1 TEAM
(Figura 130)

A la hora de anunciar sus cigarrillos light, Lucky Strike recurre a textos
completamente escritos en lengua inglesa a excepcion de la advertencia legal,
obligatoriamente presente en todos |os anuncios de tabaco publicados en prensa, donde se
especifica la cantidad de nicotina y aquitran de los cigarrillos y se avisa de los efectos
daninos del tabaco sobre la salud. Los diferentes textos de esta campaiia se caracterizan
por la repeticion del término inglés full con e objetivo de enlazar el carécter light del
producto con un segundo término muy transparente para los hablantes de espafiol —

Emotion,
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Sensation, Temptation — y que, en principio, nada tiene que ver con la naturaleza del
producto. El eslogan recuerda su origen americano:

Lucky Strike
Full Emotion

Full lights
AN AMERICAN ORIGINAL
(Figura 131)

Lucky Strike
Full Sensation

Full lights
AN AMERICAN ORIGINAL
(Figura132)

Lucky Strike
Full Temptation
Full lights

AN AMERICAN ORIGINAL
(Figura133)

Hasta este momento hemos analizado campafias de cigarrillos comercializados por
las multinaci onal es tabagueras estadounidenses. Pasamos ahora areferirnos a unamarcade
tabaco producido por una empresa espafiola: nos referimos a los cigarrillos Fortuna'®.
Consideramos que esta campafiamerece una especial atencion tanto por su uso delalengua
inglesacomo por tratarse de lamarcade tabaco més vendidaen el territorio espafiol copando
un 27°8 por ciento del mercado™®™.

Sus anuncios presentan normal mente unailustracion de distintosjovenesjunto auna
cajetilla del tabaco publicitado. El texto principal del anuncio se redacta en lenguainglesa

mientras que el eslogan recurre al espafiol:

Texto principal: FOr ever
Edogan: Atuaire
(Figura134)

180 | a marca Fortuna pertenece a Tabacalera de Espafia que recientemente se ha fusionado con la
compafiia francesa Seita para crear la empresa Altadis.

181 Egte dato figura en e suplemento Economiay Finanzas publicado por € diario La Voz de
Gadlicia e dieciocho de agosto de 2000.
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Texto principal: FOr you
Edogan: Atuaire
(Figura 135)

Texto principal: For friends
Edogan: Atuaire
(Figura 136)

El brevetexto en inglés se divide en dos partes claramente diferenciadas en todos los
anuncios de esta campafia (de lafigura 134 ala 138): la primera, Unicamente compuesta por
la primera silaba del nombre comercia de estos cigarrillos, aprovecha € grafismo y la
maquetacion caracteristica de su imagen de marca para recordarnos implicitamente €l
nombre del producto que se promociona. Esta primera silaba coincide a su vez con la
preposicion inglesa for, hecho que se aprovecha paraintroducir la segunda parte del texto,
coherentemente escrito en lengua inglesa: ever / friends/ you/ light / n° 1. Asi, el texto
principa del anuncio recuerdaimplicitamente el nombre del producto einvitaa destinatario
a su disfrute mediante un enunciado en inglés que activa diferentes cualidades de caracter
positivo.

La cajetilla de cigarrillos aparece en la ilustracion de algunos anuncios de esta
campafiaamodo de rdbricaparacorroborar larelacion existente entre el texto del anuncioy
el producto anunciado (véanse las figuras 134, 136 y 138). En otras ocasiones el anuncio
[legaincluso a prescindir de su presentacion (figura 135).

El recurso al uso de lalenguainglesa es especia mente significativo en los anuncios
de Fortuna por tratarse de un producto espafiol que se promociona a través de la lengua
inglesa. Al comienzo de este apartado ya hemos destacado el monopolio que la imagen
americana llevaba a cabo en la publicidad del tabaco, hecho contrastado mediante los
andlisis de las diferentes campafias que componen nuestro corpus. En el caso de Malboro,
Winston, Chesterfield o Lucky Strike la explotacion delaimagen de “lo americano” resulta
mas sencilla por tratarse de productos que, como es sobradamente conocido por los
fumadores, proceden de empresas norteamericanas (Phillip Morris ProductsInc. y Reynolds
principalmente) con un gran prestigio mundial en la produccion de tabaco rubio. Sus
anuncios pueden aludir explicitamente a su procedenciaamericana. Sin embargo, Fortunano
puede declarar abiertamente que sus cigarrillos son americanos ya que sufriria sanciones
legales por utilizar informacion que es demostradamente falsa. No obstante, no se puede
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prohibir que haga uso de un estimulo linglistico como €l inglés que posibilite que los
destinatarios del anuncio asocien las cualidades de su producto a las cualidades de los
cigarrillos rubios americanos. Este hecho constituye un gjemplo claro de comunicacion
encubierta: el producto anunciado se beneficia de las inferencias que el destinatario
construye respecto a las caracteristicas del producto, sin llegar, en ningdn momento a
presentarse explicitamente como un producto perteneciente a una empresa americana o
procedente de |os Estados Unidos.
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3.2.4.3. - Anuncios de fragancias

Como ya hemos adelantado en el apartado 1.7.3.2., los anuncios de fragancias no
suelen recurrir a la estructuracion tripartita caracteristica de los anuncios en prensa debido
ala naturaleza poco informativa del producto que publicitan: los setentay un anuncios de
fragancias que aparecen en nuestro corpus optan por utilizar la técnica de la imagen de
marca. Su componente linglistico es muy escaso y, como hemos visto en el apartado
dedicado al andlisis estadistico, su cometido se reduce ala presentacion del producto y de
la casa que lo comercializa especificando a su vez s es para hombre o para mujer. En
algunas ocasiones también se introduce un eslogan identificativo del producto
frecuentemente redactado en lengua inglesa. No obstante, el componente linguistico de
los anuncios de fragancias es muy similar en todos ellos por |0 que en este apartado nos
centraremos exclusivamente en el andlisis de alguno de |os € emplos mas destacados.

Aunque Paris sigue siendo considerada la cuna de la moda mundia y de los
articulos directamente relacionados con ella, como las fragancias'®, hoy en dia debemos
sefialar que sus productos sufren una gran competencia que proviene de los Estados
Unidos. Asi, en nuestro andlisis distinguiremos entre los anuncios de fragancias que se
publicitan aludiendo, de maneras muy distintas, a su origen americano (Elisabeth Arden,
Carolina Herrera, Tommy Hilfiger, Ralph Lauren, Hugo Boss, €etc.) y las camparias que
promocionan productos europeos (Chanel, Christian Dior, Armani, Cartier, etc.) ya que
las fragancias europeas, principalmente francesas, hacen un uso de la lengua inglesa mas
restringido que los productos procedentes de los Estados Unidos. Nueva York es la
ciudad que los perfumes americanos toman como referencia, desempefiando un papel
similar a de Paris en Francia

Una de las fragancias més conocidas de Elizabeth Arden toma su nombre de la
cale comerciad més importante de Nueva York a nivel internacional y cuya principa

182 Existe una clara relacion entre las fragancias més publicitadas y los grandes disefiadores de
moda: ademés de su ropa los disefiadores de moda prestan su nombre para comercializar todo tipo
de complementos, que son econdmicamente mas accesibles al gran publico. Los anuncios de
gafas, bolsos, relojes o fragancias que se presentan como pertenecientes a un determinado
disefiador son muy frecuentes en las revistas de mayor difusion en Espafia mientras que los
anuncios de ropa son mas bien escasos.
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caracteristica reside en el supuesto ato poder adquisitivo de los clientes que frecuentan
sus establecimientos: 5™ Avenue'®. El eslogan del anuncio utiliza la lengua inglesa para

destacar €l lugar de origen del producto:

Elizabeth Arden

51 Avenue
The modern American classic
Elizabeth Arden

(Figura 139)

En otros anuncios de la misma campafia se hace referencia también en lengua

inglesa alas cualidades que se desean asociar con lafragancia publicitada:

Elizabeth Arden

5™ Avenue
The fragance of sophistication, style and luxury
(Figura 140)

Carolina Herrera también enmarca la presentacion de sus perfumes en la ciudad de
Nueva York: ademés de ser un elemento recurrente en buena parte de las ilustraciones,
todos sus anuncios mencionan el nombre de la disefiadora seguido por el de esta ciudad
norteamericana. Los breves textos que aparecen en los anuncios se redactan en lengua
inglesa

212 MEN. A sense of the city

A new fragrance from Carolina Herrera

New York
(Figura 141)

212 A new areain fragrance
Carolina Herrera

New York
(Figura 142)
212
Two fragrances from Carolina Herrera.
New York
(Figura 143)

18 Recurrir alugares conocidos mundial mente por su exclusividad es una préctica muy comdn en
la publicidad de fragancias. Asi, en nuestro corpus podemos encontrar un producto Ilamado
Giorgio Beverly Hills que se publicitabajo € eslogan There’sno place like Giorgio. No obstante,
la eleccion de estos lugares responde mas frecuentemente a determinados estereotipos que a la
realidad.
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Herrerafor men
CarolinaHerrera
New Y ork

(Figura 144)

L as dos camparias que acabamos de comentar se construyen en torno a laimagen
de la gran metropolis americana, Nueva York, de la que se destaca su carécter
eminentemente urbano y a la vez lujoso, sofisticado y cosmopolitat®. Normamente, los
anuncios de fragancias procedentes de |os Estados Unidos no utilizan en ningdin momento
la lengua espafiola, a excepcidn de instrucciones de caracter practico como “Levante la
pestafia para descubrir Tommy, la nueva fragancia americana’ o “Abra y descubra 5"
Avenue’. Sin embargo, los textos que utilizan se caracterizan por su brevedad y por su
transparencia para los hablantes de espanol. En estos anuncios se muestra con gran
claridad el uso intencionado de la lengua inglesa como sociolecto elitista de los paises
occidentales, frecuentemente asociada a valores relativos a poder econémico, € lujo, €l
éxito, etc.

Otros anuncios de fragancias presentan un concepto de americanidad de apariencia
mas patridtica. Asi, tanto las campafas de Ralph Lauren como las de Tommy Hilfiger
dirigidas a un publico joven utilizan como motivo recurrente la bandera americana, que
puede aparecer en un mastil (figura 145), como fondo sobre e que posan los
protagonistas del anuncio (figura 146), en e cinturén y en la camiseta de la modelo
(figura 147) o incluso siendo portada por la joven que aparece en la ilustracion (figura
148).

La presencia de la bandera americana no termina aqui ya que, ademas de utilizar
predominantemente en todos |os anuncios |os colores blanco, rojo y azul, tanto el logotipo
de Ralph Lauren (figura 147) como €& de Tommy Hilfiger (figura 148) juegan con
distintos elementos de la ensefia norteamericana. Los textos de los anuncios se redactan

exclusivamente en lenguainglesa:

Tommy. Therea american fragrance (Figura 145)

Tommy. The new american fragrance (Figura 146)

8 Tanto la ilustracion como el contenido lingiiistico del anuncio, ademés del uso de la lengua
inglesa, contribuyen a construir esaimagen. La procendencia hispana del nombre de |a disefiadora
se ve enmarcado en todo momento por las referencias ala ciudad de Nueva Y ork.
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Thewomen’sfitness fragrance by Ralph Lauren (Figura147)
Tommy Girl. A declaration of independence (Figura 148)

En ambas camparias publicitarias parece existir un deseo de competir por presentar
el producto més netamente americano. En el gjemplo reproducido en la figura 148 se llega
a hacer una alusion a documento que propicio la existencia de los Estados Unidos de
América: su declaracion de independencia.

Las campaiias de la Calvin Klein Cosmetic Corporation no recurren a esta
tradicional imagen americana, aunque muestran un espiritu muy urbano, mestizo,
transgresor y provocador que puede interpretarse como una alusién a la otra cara de la
sociedad norteamericana. La lengua inglesa se utiliza para dar nombre a toda su gama de
productos - Eternity, Obsession, Contradiction, Escape, etc. - que, como podemos
observar, también resultan transparentes para | os hablantes de espafiol.

En diferentes manuales de publicidad nos hemos encontrado con laidea de que el
publico que recibe los anuncios recuerda con mayor dificultad una marca de carécter
abstracto, similar a las que encontramos en los anuncios de Calvin Klein, que un nombre
gue se refiera a un elemento concreto. Sin embargo, Bassat (1993: 40) es contrario a esta
idea y afirma que la publicidad genérica tradicional debe ser racional pero, en contraste,
la publicidad de imagen de marca debe apelar directamente a las emociones del
destinatario. Asi se explicaria la estrategia de marketing seguida por Calvin Klein ala
hora de dar nombre a sus productos.

Ademés de los perfumes dirigidos a uno de |os dos sexos, esta empresa ha lanzado
al mercado diferentes fragancias que pueden ser indistintamente utilizadas por hombres o
mujeres. CkOney CKBe. Ello le ha permitido jugar con uno de los escasos elementos
informativos de los anuncios de fragancias, aprovechando el texto escrito en inglés como
eslogan del anuncio:

ETERNITY

CavinKlein

Fragrances for men and women
(Figura 149)
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Contradiction
A new fragrance for women

ClavinKlein
(Figura 150)
CKOne
ClavinKlein
A fragrance for aman or awoman
(Figura151)

El lanzamiento de CKOne en los Estados Unidos provocd una airada reaccién de
buena parte de la sociedad americana conservadora al interpretar que el anuncio estaba
propugnando unos model os de comportamiento sexual que contribuian a la confusion de
los roles masculino y femenino (obsérvese, ademas del eslogan, laimagen “asexuada’ de
los jovenes modelos del anuncio reproducido en la figura 151). La fragancia CKBe
constituye el culmen de ese proceso de asimilacion de ambos géneros, nétese el uso del

término people, con € objetivo de presentar una fragancia que sirva paralos dos:

Be good. Be bad. Just be
Ckbe. A fragrance for people. Calvin Klein
(Figura 152)

Al igua que ocurria en los anuncios de Swatch Skin (figuras 36 y 37) Calvin Klein
publicita su fragancia Contradiction alternando en las revistas en prensa dos anuncios
similares: uno de ellos completamente escrito en lengua inglesa (figura 153) y un segundo
anuncio que utiliza € inglés exclusivamente para dar nombre a producto (figura 154).
Ello parece indicar que cuando se desea que €l destinatario acceda a significado del texto
en inglés se buscan maneras de hacerlo posible. La forma mas habitual consiste en
adaptar el texto original en inglés total o parcialmente a las necesidades comunicativas del
destinatario presentando un Unico anuncio. Cuando se opta por combinar dos anuncios,
uno comun a los paises donde se comercializa el producto y otro traducido, se confia en
que haya un significativo nimero de destinatarios que interpreten adecuadamente el texto
en inglés y que, mediante la presentacién de un nuevo estimulo linglistico, € acto
comunicativo tenga mayor fuerzay de lugar a un cierto nimero de inferencias positivas

gue beneficien a producto:
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She isadways and never the same

Contradiction

A new fragrance for women

CavinKlein

(Figura 153)

El resto de anuncios de fragancias, la mayor parte de los cuales son de origen
francés aunque también abundan los productos procedentes de diferentes paises europeos,
hacen un uso de la lengua inglesa més restringido y la imagen americana que hemos visto
en las anteriores campafnas se ve sudtituida por referencias a las prestigiosas casas
comerciales europeas que presentan € producto: Chanel, Dior, Armani, Gucci, etc. Al
igual que en la mayor parte de los productos que hemos analizado en nuestro corpus, el
inglés se utiliza para dar nombre a las diferentes fragancias y, a haber un mayor
componente textual, los términos en inglés se integran dentro de un texto en espafiol :

PORQUE TODOSLOSHOMBRES TIENEN ALLURE®
ALLURE HOMME. LA NUEVA FRAGANCIA MASCULINA DE CHANEL

(Figura 155)

¢CUAL ESLA MEJOR DEFINICION DE “ALLURE” ?
... UN PERFUME INDEFINIBLE'Y TOTALMENTE IRRESISTIBLE
ALLURE. EL NUEVO PERFUME DE CHANEL

(Figura 156)

¢Qué seriade laaudaciasi no tuviera encanto?
SO PRETTY DE CARTIER. PARIS
(Figura 157)

Get together con las dos nuevas fragancias

EMPORIO ARMANI
(Figura 158)

No obstante, también existen gemplos de productos procedentes de casas

europeas consagradas que, al presentar un texto breve, recurren alalenguainglesa:

Dior

Hypnotic Poison
Christian Dior
Paris

18 Tanto e término allure como la palabra poison, que aparece en lafigura 159 son ambivalentes
eninglésy en francés.



Presencia dela lenguainglesa en la publicidad espaiiola 334

Gucci rush
The new fragrance for women from gucci.
(Figura 160)
GUCCI
ENVY
For men and women
(Figura 161)

Nino Cerruti opta por una estrategia distinta al presentar los esldganes de sus
productos en inglés e indicar mediante un asterisco que a pie de pagina se facilita su
traduccion al espafiol:

I"'m flying*
* Vuela
LA NUEVA FRAGANCIA PARA HOMBRE DE NINO CERRUTI. CERRUTI IMAGE

(Figura 162)

Design your dream*
* Construye tus suefios
LA NUEVA FRAGANCIA PARA HOMBRE DE NINO CERRUTI. CERRUTI IMAGE

(Figura 163)
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3.2.4.4. - Aspectos mas relevantes de la presencia de la lengua inglesa en

productos publicitados utilizando la técnica de imagen de marca

L os anuncios que hemos reproducido en los apartados dedicados a productos que
siguen la técnica de la imagen de marca — bebidas, tabaco y fragancias — se caracterizan
por su estilo evocativo. El texto del anuncio, frecuentemente redactado en lengua inglesa,
se ve relegado a un segundo plano debido a predominante papel de lailustracion que se
suele utilizar con €l proposito de activar ciertas emociones en e receptor. Ello se debe, a
menos en parte, a que la naturaleza de los productos publicitados no permite establecer
una distincion objetiva que posibilite diferenciar las distintas marcas que componen €l
mercado: no resulta sencillo elaborar un anuncio, dirigido a un publico no especializado,
aludiendo a las cualidades que diferencien una determinada marca de fragancias o whisky
de otras similares ya que es muy dificil explicar las caracteristicas de olores o sabores
smilares. Asi, la estrategia que se utiliza consiste en establecer una relacion entre una
imagen y un producto que, en principio, casi nada tienen en comin si exceptuamos €l
hecho de que aparezcan en una misma pagina. El destinatario del anuncio se encarga de
proveer la conexion entre ilustracion y producto haciendo que éste quede unido a los
valores representados en laimagen (véase Williamson 1978: 30).

La mayor parte de los anuncios de bebidas alcohdlicas destacan la informacion
relativa a la procedencia del producto: los anuncios de whisky aluden a su origen
escocés'® - Passport, Cutty Sark, J& B, White Label, Chivas, Cardhu y 100 Pipers - y los
tres anuncios de diferentes marcas de ginebra que aparecen en nuestro corpus —
Tanqueray, Bombay y Beefeater - sefidan su origen inglés. londinense més
concretamente. Incluso aparecen dos ejemplos de anuncios de whisky irlandés que se
publicitan bajo un titular que presenta una dilogia: Jameson. The spirit of Ireland. Por su
parte, las campafias de V odka Absolut hacen hincapié en su origen sueco.

18 En ciertas ocasiones existen discrepancias acerca del lugar de origen de los productos: tanto
Irlanda del Norte como Escocia se atribuyen lainvencion del whisky. En esta ocasion, mas que a
su verdadero origen histérico nosotros nos referimos al lugar que tradicionalmente se asocia con
el producto.
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El prestigio de los licores que provienen del exterior hace que muchos de ellos
pongan de manifiesto que se trata de un producto importado: lo pueden hacer mediante
una especie de sello o cufio, a través del texto del anuncio o por medio de lailustracion.
En todos estos casos la informacion relativa a origen del producto se presenta en lengua
inglesa

Tanto en los anuncios de tabaco como en los anuncios de bebidas alcohdlicas la
redaccion del texto en inglés parece responder, entre otros factores que mencionaremos a
continuacion, a un deseo de reforzar la idea de la procedencia foranea del producto.
Bassat (1999: 128) destaca que Espafia ha sido, desde siempre, un pais que ha confiado
mas en las marcas extranjeras que en las nacionales y aude a un estudio realizado en
1990 por Landor Associates que, entre otros, arrojaba los siguientes datos: de las diez
primeras marcas preferidas por 1os consumidores esparioles solo cuatro son nacionales.
Este resultado convierte a Espafia en el pais europeo que mas confianza muestra en las
marcas extranjeras. Este hecho tiene su reflgo tanto en la publicidad de productos de
procedencia foranea como en los anuncios de productos espafioles. En sectores como €l
de la moda muchas marcas espafiolas llegan a dissmular su origen bajo un nombre italiano
0 anglosgjén: Massimo Duitti, Emidio Tucci, Victorio y Luccino, Milano, Springfield,
Pull and Bear, Zero, Caroche, etc.

No obstante, sin ignorar los factores relativos a origen del producto, debemos
tener muy presente que el recurso a la lengua inglesa favorece el acto comunicativo
publicitario dotandolo de un mayor poder de atraccion para €l grupo de destinatarios a los
que va dirigido. Las caracteristicas de los textos redactados en inglés, compuestos por
términos conocidos o transparentes y contextualizados por la ilustracion, contribuyen a
captar la atencion del sector mas joven de consumidores de bebidas alcohdlicas. Mediante
el uso de la lengua inglesa, € anuncio se dirige a mencionado sector de la poblacién
intentando buscar su complicidad y dotando asi de mayor fuerza a acto comunicativo
publicitario: la correcta interpretacion de los términos en lengua inglesa produce una
satisfaccion en € destinatario que le lleva a sentir una cierta afinidad con el anuncio vy,
por extension, con € producto anunciado. Este proceso dara lugar a efectos contextuales
de carécter positivo para €l producto. La mayor ventgja que posee el uso del inglésen la
publicidad de esta clase de productos responde a su capacidad para apelar a todos los
sectores que componen la juventud espafiola: desde los mas integrados en los valores
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consumistas de todo estado capitalista hasta los mas inconformistas con e modelo
econémico de |os paises occidental es.

Ademés del recurso de la lenguainglesa, tanto en la mayor parte de las campafias
de tabaco como en las campafas de bebidas alcohdlicas nos encontramos distintos
elementos que muestran un deseo de dirigirse a los consumidores més jévenes. Los
modelos que aparecen en ciertas campafias publicitarias de tabaco (véase Fortuna) y de
bebidas acohdlicas (véase Beefeater) destacan por su juventud, hecho que contribuye a
facilitar la identificacion del target del anuncio. Tampoco debemos olvidar que la
preeminencia de laimagen sobre el texto, ademés de facilitar la adaptacion del anuncio a
diferentes paises, es una estrategia que posibilita una mejor comunicacion con sus
destinatarios ya que, como hemos visto, la expresiéon a través de las iméagenes posee un
valor socio-cultural muy destacado en el sector més joven de la poblacién.

En nuestro andlisis hemos comprobado que tanto en los anuncios de bebidas como
en los anuncios de tabaco se utiliza frecuentemente la lengua inglesa. Muchos anuncios
Unicamente recurren a espafiol para enviar mensajes como los siguientes. “Bebe con
moderacion. Es tu responsabilidad” o “Las autoridades sanitarias advierten que el tabaco
perjudica seriamente la salud. Nic.: 09 mg. Alg.: 12 mg.”, “Las autoridades sanitarias
advierten que fumar provoca cancer.”, etc.

En & caso del primer texto, que aparece en las bebidas acohdlicas de alta
graduacion por propia iniciativa del sector, se intenta que el mensaje pase desapercibido
camuflandolo en e anuncio. En el caso del tabaco se opta por una estrategia distinta
consistente en establecer un fuerte contraste entre el anuncio propiamente dicho y €
mensaje relativo a las consecuencias de su consumo. El texto al que estamos aludiendo,
gue aparece por imperativo legal, se algja completamente del tono del anuncio de tabaco
en si. Entre los elementos que favorecen este distanciamiento podemos mencionar €l
hecho de que aparezca sobre fondo blanco y con una tipografia de caracter neutro, su
naturaleza informativa, la ausencia de ilustraciones, la ausion a concepto de autoridad
(sanitaria) que contrasta con conceptos como libertad, juventud y placer caracteristicos de
la publicidad de tabaco y bebidas alcohdlicas. Este contraste se ve reforzado por
redactarse en espariol, un idioma que apenas se utiliza en el resto del anuncio.

Todo ello trae como consecuencia que €l mensgje de las autoridades sanitarias
[legue con menor fuerza que el anuncio en si a sutarget: las empresas tabaqueras dirigen
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Sus anuncios a un publico joven ya que éste resulta mas facilmente influenciable que un
publico adulto. Ademés, de esta manera, se aseguran consumidores para el futuro: cuanto
mas joven se comience a fumar mayores dificultades habra para dejar e hébito. Paises
como Canada, conscientes de este hecho, han tomado medidas al respecto y obligan aque
en la publicidad del tabaco aparezcan ilustraciones donde se muestre, en un tono
desenfadado, los problemas que acarrea e consumo de tabaco: poco fondo fisico,
dificultades de ereccion, halitos's, etc.

La predominante imagen norteamericana que transmite la publicidad del tabaco
rubio, el més consumido por lajuventud, tiene como resultado manifestaciones que sirven
como contrapunto a esta tendencia. Asi, Ducados ha construido su Ultima campafiabajo el
eslogan de “ Sabor Latino” y el whisky Dyc, producido en Segovia, ha optado por sustituir
los atractivos model os caracteristicos de la publicidad multinacional de bebidas alcohdlicas
por gente de lacale, alaque serefiere como “gente sin compleos’. En ambos casos no se
recurre en ninglin momento alalenguainglesa.

Paraconcluir, Unicamente poner de manifiesto que mientras |os anuncios detabacoy
bebidas a cohdlicas se dirigen atodo un sector de la poblaci 6n espafiol a caracterizado por su
edad y no establecen distinciones basadas en criterios de disponibilidad econdmica, los
anuncios de fragancias que aparecen en nuestro corpus redactados en lenguainglesa parecen
estar mas interesados en € poder aquisitivo de sus consumidores: tanto los anuncios de
fragancias juveniles como los de perfumes dirigidos a la poblacion més adulta tienden a
mostrar elementos estereotipocos cominmente asociados a un poder adquisitivo alto.
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4. CONCLUSIONES

A la hora de abordar € trabajo de investigacién que hemos presentado nos
habiamos propuesto conseguir dos objetivos principales. El primero de ellos consistia en
poner de manifiesto la abrumadora presencia de la lengua inglesa en la publicidad
espafiola tanto en lo relativo a uso de anglicismos, mas 0 menos integrados en €l sistema
lingliistico espafiol, como en la utilizacion de textos integramente redactados en inglés.
Después de haber establecido la magnitud del fenébmeno en las ofertas de empleo (véase
el apartado 1.7.2.) y en la publicidad comercia (apartado 1.7.3.), nos hemos marcado un
segundo objetivo: encontrar |as bases tedricas que nos ayuden a comprender las razones
gue justifican €l recurso a una estrategia comunicativa que radica en el uso por parte del
emisor de un estimulo lingtistico en un idioma que no es €l esperado por € destinatario.

La multiplicidad de factores que concurren en e discurso publicitario, ya
comentados en la introduccioén, puede servir como justificacion a la carencia de estudios
sobre el asunto en cuestion basados en la aplicacion de las teorias linglisticas que parten
de la naturaleza interactiva de todo acto comunicativo. La teoria de la relevancia de
Sperber y Wilson (apartado 2.6.) nos ha parecido el punto de partida mas adecuado para
llevarlo a cabo debido, entre otros factores, a la importancia que presta a la funcion del
destinatario dentro del acto comunicativo publicitario. Los modelos del cdédigo,
paradigma dominante en e estudio de la comunicacién publicitaria en general (véase €
apartado 2.2)) y en € andisis linglistico del influjo angloamericano en particular
(apartado 3.1.1.), asignan a destinatario un papel esencialmente pasivo. Sin embargo,
cada vez resulta més notorio que € éxito o fracaso de un anuncio depende en gran medida
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del esfuerzo que éste esta dispuesto a hacer para interpretar € mensaje y llegar a las
implicaturas perseguidas por el anuncio. En e discurso publicitario las compleas
estrategias comunicativas puestas en marcha por €l emisor no serviran para nada s €l
destinatario no decide hacer un esfuerzo para acceder a las implicaturas que caracterizan
la comunicacion publicitaria. Los particulares condicionantes del fenémeno publicitario
contemporaneo, definidos por la imperiosa necesidad de captar la atencion de un
determinado target, contribuyen a poner de manifiesto la naturaleza interactiva de este
particular acto comunicativo.

Antes de adentrarnos en € estudio de la maxima expresion del influjo linguistico
angloamericano en la publicidad espafiola consistente en la utilizacion de textos total o
parciamente escritos en lengua inglesa para promocionar productos dirigidos a un
publico cuya lengua de uso comin es el espafiol, nos ha parecido conveniente revisar
diferentes posturas relativas a uso de los anglicismos en la lengua espafiola con €l
objetivo de conocer los antecedentes del fendbmeno que aqui nos compete y asi poder
valorarlo en su justa medida. A este propésito hemos dedicado buena parte del primer
apartado de nuestro trabajo y de este andlisis hemos sacado varias conclusiones, que
pasamos a comentar a continuacion.

En primer lugar, resulta determinante hacer hincapié en la union entre las
vertientes linglistica y socia del tema. Lorenzo (1995) destaca que € concepto de
anglicismo podria incluso englobar hechos que aunque no estén marcados por un
distintivo linguistico especia reflejen comportamientos que no hubieran existido sin la
influencia de la sociedad anglosgjona situando de esta manera € fendmeno en una
dimension dificil de acotar (véase € apartado 1.5.). En el caso que nos ocupa parece
imposible imaginar como seria la publicidad espafiola sin la influencia angloamericana ya
gue todos y cada uno de sus componentes reflejan, en mayor o menor medida, ese influjo:
desde los productos que se publicitan hasta los medios y estrategias que se utilizan en su
promocién. La propia funcion de la publicidad responde, a su vez, a las demandas del
engranaje econdmico mundial, liderado en estos momentos por una nacién angléfona: 1os
Estados Unidos de América. Todo ello hace que resulte imposible determinar el grado de
autonomia de un pais dentro de un mercado supranacional debido a que se ha producido
una globalizacion en los mercados de compra, en los mercados de trabajo y en los
intereses financieros y politicos, factores que han venido acompafiados del surgimiento de
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una cultura popular de carécter internacional extendida por 1os medios de comunicacion
de masas. Aungue nuestro trabajo de investigacion se limita al estudio de ciertos aspectos
de carécter linglistico, no podemos degjar de reconocer que € uso de términos o
expresiones en lenguainglesa en la publicidad espafiola es una consecuencia directa de un
fendmeno mucho mas profundo de caracter social, econémico y cultural caracteristico del
periodo histérico que nos hatocado vivir, como ya hemos dejado claro en el apartado 1.6.

Adoptando una perspectiva mas restrictiva que la expresada por Lorenzo (1995),
Pratt (1980) también vinculaba la creciente aparicion de los anglicismos |éxicos a ciertos
cambios que acontecian en la sociedad espafiola, afirmando que las nuevas realidades
suelen venir acompafadas de su propia etiqueta linglistica. Si este hecho es cierto en
todos los ambitos que se ven afectados por € influjo angloamericano - deportes,
economia, cine, politica, television, etc.- en el caso de la publicidad resulta incluso més
patente debido a una multiplicidad de factores de entre los que hemos destacado tres:
aspiracion hacia un marketing y una publicidad global, preferencia de los hablantes
hispanos por 1o anglosajon y afén de originalidad en el texto publicitario.

Como hemos observado en el andlisis de nuestro corpus una de las razones que
favorece la aparicicion de anglicismos o términos en lengua inglesa en e discurso
publicitario responde a la necesidad de dar nombre al producto 0 modelo que se presenta.
Existe un deseo de presentar todo producto como una nueva realidad, que resulta de una
naturaleza mas ficticia que verdadera en la mayor parte de los casos. El recurso a uso de
la lengua inglesa contribuye a comunicar, de manera encubierta, ese espiritu novedoso y
original debido a las inferencias que la lengua inglesa suele producir en el contexto
cognitivo de buena parte de la ciudadania. Mediante esta estrategia se pretende involucrar
en este acto comunicativo a consumidores de perfiles muy diversos. jévenes con cierta
competencia en lengua inglesa, ciudadanos cosmopolitas de ato poder adquisitivo
familiarizados con la lengua inglesa, consumidores que, aunque no entiendan la lengua
inglesa, se sientan atraidos por lo selecto, 1o exdtico, lo diferente, etc. El andisis de
nuestro corpus nos ha mostrado que la asociacion entre el inglés y los productos
caracterizados por su cuidado disefio, su tecnologia puntera, su carécter aternativo o
juvenil resulta especia mente destacable.

Ademés, debemos tener en cuenta los factores relativos a la fuerza expresiva
obtenida mediante el uso de un término en inglés dentro de un anuncio en espafiol y alas
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propias caracteristicas de este idioma, considerado el mas apropiado para las funciones
perseguidas por e discurso publicitario debido a monosilabismo de sus voces, su
profusion léxica, sus significados concentrados, su facilidad para formar compuestos
Iéxicos y estructurales, etc. Tampoco podemos olvidar que en la designacion del producto
entran en juego factores de caracter préctico como los problemas de copyright alahorade
introducir el producto en diferentes mercados con distintos nombres, e deseo de unificar
campafias para construir una imagen de marca uniforme en los paises donde se
comercializa un determinado bien de consumo, etc. Todos estos factores contribuyen a
gue el producto promocionado se presente muy frecuentemente a través de un término
directamente vinculado alalenguainglesa.

No obstante, tampoco debemos pensar que €l uso de términos en lenguainglesa en
diferentes paises no angléfonos se produce de una manera automatica y sin una
intencionalidad y reflexion previas ya que las agencias publicitarias se preocupan de
analizar cuidadosamente la predisposicion de los diferentes mercados hacia ese idioma.
La eleccién del nombre bajo €l que se comercializara e producto publicitado no es una
cuestion trivial paralas empresas, como lo prueba el hecho de que se dedique unaingente

cantidad de tiempo y dinero a conseguir ese objetivo:

The fact that producers are willing to pay significant ammounts of money to
brand-name consultants is an indication of the extent to which success or failure is
thought to rest with this aspect of advertising language. A short list of three names to
cover the United Kingdom costs 15,000 pounds and a corporate name for use woldwide
90,000 pounds. (Goddard 1998: 81)

Como hemos visto alo largo de este trabajo, no todos |os anglicismos presentes en
el discurso publicitario responden alos mismos objetivos: en algunas ocasiones pretenden
calar en determinadas situaciones, principalmente en el contexto de compra de un
producto, donde se intenta que e consumidor utilice el término en lengua inglesa para
solicitar un bien de consumo. En otras ocasiones, |os anglicismos se utilizan para designar
las nuevas caracteristicas propias de un determinado producto. Cuando éstos vienen a
rellenar un “ecological hole’ (pag. 52) en e lenguaje que los recibe su caracter tiende a
ser mas perdurable pudiendo llegar a formar parte del lenguaje cotidiano. (véase €l
apartado 1.5.)
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No obstante, en la mayoria de los casos, € principal objetivo de los términos en
lenguainglesareside en presentar un nuevo estimulo linguistico que dote al anuncio de un
mayor poder de atraccion para el destinatario y no en intentar asentar su uso en el
lenguaje, respondiendo entonces a cuestiones de estilo que persiguen aportar una mayor
viveza al acto comunicativo publicitario. Asi, la fuerza perlocutiva que se imprime a
texto resulta determinante pudiendo incluso llegar a anular la funcion ilocutiva del
término o expresion redactada en lengua inglesa ya que, en numerosas ocasiones, 10
relevante es su efecto y no su contenido. La constante innovacion lingtistica constituye
uno de los imperativos del discurso publicitario y su principal funcion reside en
contrarrestar €l rdpido desgaste que sufren los términos y modos de expresion
caracteristicos del lengugje publicitario. El uso de un vocabulario técnico, actua y
variado, normalmente de procedencia anglosajona, contribuye a mejorar la opinién que e
destinatario tiene del emisor, confiriéndole un mayor prestigio. Sin embargo, esta
innovacién no puede llevarse excesivamente lgjos ya que € lenguaje publicitario se
caracteriza por presentar “a delicate compromise between the tendencies of comformity
and unorthodoxy” (Leech 1966: 4).

S este hecho es un factor destacado en el caso de numerosos anglicismos o
términos en inglés que designan o se atribuyen a un producto, en lo que se refiere a uso
de expresiones o textos integramente escritos en inglés constituye la Unica explicacién
fundada. El caso de los esldéganes, cada vez més frecuentemente redactados en lengua
inglesa en la publicidad espaiiola actual, resulta especialmente notorio: su objetivo no
reside en llegar a calar en € lenguaje sino que Unicamente responden a su funcién
perlocutiva'y a deseo de actuar como denominador comin de una determinada marca
comercial. Aunque el hecho de que, bien por su monosilabismo bien por su matiz
diferencial, muchos anglicismos han entrado en e idioma espafiol a través de la
publicidad resulta incontestable, no es menos cierto que la mayor parte de los anglicismos
y expresiones en inglés presentes en |os anuncios no pretenden calar en € lenguagjey bien
nuncallegan a utilizarse o bien caducan con facilidad.

La teoria de la relevancia puede explicar de manera clara la atraccion que hoy en
dia despierta el uso de lalenguainglesa en los destinatarios de los textos publicitarios. En
primer lugar, debemos destacar que este modelo comunicativo no ha sido exclusivamente
concebido para el andlisis de los aspectos verbales de la comunicacién sino que siempre
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se ha considerado vélido para explicar cualquier tipo de comportamiento comunicativo.
En segundo lugar recordemos que la teoria de la relevancia parte de la siguiente idea: las
pautas que rigen la comunicacion inferencia se basan en las caracteristicas que
condicionan la cognicion humana. No creemos necesario abundar en la idea de que los
publicistas también construyen sus mensgjes con la intencion de sacar el méximo partido
de las estrategias cognitivas que los destinatarios utilizan de manera natural a enfrentarse
aun anuncio yaque es por todos conocido que un redactor publicitario dedica unaingente
cantidad de tiempo y esfuerzo a buscar el enunciado que produzca €l efecto deseado en el

entorno cognitivo del destinatario. Este planteamiento coincide con la premisa de la teoria
de la relevancia que afirma que € emisor siempre utiliza el estimulo que considera mas
relevante para la persona cuyo entorno trata de modificar. La vertiente economicista del

maximo efecto mediante el minimo esfuerzo resulta muy adecuada para € estudio de la
comunicacién publicitaria, hecho que ha sido pasado por ato por los andlisis semidticos
del fenémeno publicitario que no han considerado, entre otros factores, la diferencia entre
el significado de un enunciado en si y su funcion en un acto comunicativo determinado
(véase @ apartado 2.3.).

Como hemos visto a lo largo de nuestro trabajo, la inicial falta de confianza y
cooperacion que caracteriza a nivel socia la relacion existente entre el emisor de un
anuncio y sus destinatarios hace que este acto comunicativo suela desarrollarse dentro del
ambito de la comunicacion inferencial. Las implicaturas presentes en los anuncios hacen
que resulte dificil dudar de su veracidad y a mismo tiempo contribuyen a implicar a
destinatario en este acto comunicativo: cuanto mayor sea la informacién implicita
recuperada, mayor serd el grado de cooperacion con € anuncio. La complicidad del
destinatario en la recuperacion del significado posibilitard un gran enriquecimiento del
acto comunicativo publicitario, algo que resultaria muy dificil si el emisor hubiese optado
por presentar toda la informacion de forma explicita. La estrategia del uso de la lengua
inglesa resulta muy adecuada para este propdsito ya que vincula e procesamiento del
anuncio con la persuasion, contribuye a fomentar laimplicacion del destinatario e incluso
posibilita la comunicacién encubierta. Todos estos factores han sido analizados en €l
apartado 2.7.2. de nuestro trabajo.

Los andlisis basados en el modelo del codigo concluyen que el uso de expresiones
en lengua inglesa en la publicidad espafiola responde a un deseo de asociar el bien de
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consumo publicitado con su pais de origen, confiriéndole asi prestigio, autenticidad y un
cierto valor afladido mediante las connotaciones que se derivan de la utilizacion de la
lengua inglesa. Sin embargo, el fendmeno que hemos analizado alo largo de este trabajo
es de una complejidad mucho mayor que lo que parece indicar la anterior idea. Mediante
el andlisis de nuestro corpus hemos podido refutar laidea de la vinculacion entre € origen
del producto y €l uso de la lenguainglesa ya que nos hemos encontrado con multitud de
productos que no provienen de paises angl6fonos pero recurren decididamente a inglés:
Benetton, Sisey, Armani (Italia), Camper, Panama Jack, Fortuna (Espafia) Nokia
(Finlandia), Ericsson, Absolut y Volvo (Suecia), TagHeuer, Swatch, Movado (Suiza)
Alcatel, Dior, Cartier (Francia), Adidas, Siemens, BMW, Opel (Alemania), etc. Por otra
parte, también hemos encontrado diferentes categorias de productos, automoviles y
servicios bancarios principalmente, que aungue provienen de paises angl6fonos no
manifiestan una presencia destacable de la lengua inglesa. Como hemos comprobado en
el andlisis de nuestro corpus, la naturaleza del producto publicitado condiciona de manera
notable |as estrategias utilizadas en su promocion.

Tampoco creemos cierto que € destinatario de un anuncio interprete el texto en
lengua inglesa buscando una asociacién del producto con una idea establecida de
antemano, como parecen interpretar las teorias basadas en e modelo del cédigo. Las
implicaturas que se deriven de este uso dependeran tanto del particular contexto cognitivo
de cada destinatario como de su percepcion del producto. El publicista se preocupara de
averiguar cuad es ese contexto cognitivo mediante el estudio del perfil del target del
anuncio estimando |os ef ectos contextual es que probablemente se produciran en cada acto
comunicativo ya que €l uso de la lengua inglesa puede dar lugar aimplicaturas de carécter
muy distinto. Sin embargo, no podra cuantificar €l esfuerzo de procesamiento que €l
destinatario deba hacer para acceder a esa informacion implicita ni tampoco sabra s
considerara estas implicaturas interesantes o aburridas ya que ello dependera tanto de su
particular contexto cognitivo como de la pericia del redactor publicitario a la hora de
presentar lainformacion explicita

Por otra parte, debemos tener en cuenta los condicionantes macroeconémicos
caracteristicos de nuestro tiempo e ignorados por |as explicaciones basadas en el modelo
de codigo. Ya hemos comentado que las estrategias de marketing de las grandes
empresas no se dirigen exclusivamente a un pais determinado sino que sellevan a cabo
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considerando las éreas alas que se destinan: espacios econdmicos formados por distintos
paises unidos por factores sociales, culturales, geogréficos, linglisticos, etc. El recurso a
uso de la lengua inglesa también podria vincularse a deseo de avanzar hacia una
publicidad global en un mundo donde los gustos y los hébitos de consumo son cada vez
mas parecidos. Las grandes empresas multinacionales, siguiendo criterios puramente
econdmicos, aspiran a homogeneizar |os gustos de sus potenciales clientes distribuidos en
multitud de paises distintos borrando, en la medida de lo posible, las posibles diferencias
culturales. Estos procesos de homogeinizacion cultural, aentado por intereses
econdmicos transnacionales, han sido duramente criticados (Tunstall 1977, Phillipson
1992, Ledn 1996) por atentar contra la diversidad cultural de los pueblos y por ayudar a
consagrar el dominio del mundo por la superpotencia americana. Como hemos visto en la
introduccion a este trabajo los planteamientos de organizacion de las grandes agencias
publicitarias también facilitan €l influjo linguistico angloamericano.

Una vez mencionados los anteriores factores de naturaleza extralinglistica,
debemos tratar los efectos puramente linguisticos de utilizar un estimulo que €
destinatario no percibe como propio. En esta ocasién, no nos referiremos a uso de
anglicismos, mas o menos integrados en € sistema linguistico espafiol, sino al uso de
textos en lengua inglesa que intencionalmente violan el curso linglistico esperable del
anuncio publicitario. Este fendmeno puede incluso llegar a desplazar completamente a
espanol y asi en nuestro corpus aparece un nutrido nimero de anuncios que se redactan
exclusivamente en lengua inglesa

Existe una clara relacion entre la presencia de la lengua inglesa y la estructura
textual que manifiestan los anuncios. Cuando éstos optan por la superestructura de la
solucion de problemas, compuesta por cuatro elementos — situacién, problema, soluciony
evaluacion — y normamente presentados en la pagina a través de la estructuracion
tripartita tradiciona (véase el apartado 3.2.1.3.), € uso de la lengua inglesa esta integrada
dentro de un texto en espariol que normalmente aclara el significado de las expresiones en
inglés. Sin embargo, cuando los anuncios optan por la estructura topic-restriction-
illustration, asociada a la técnica de laimagen de marca (apartado 3.2.1.2.), & caracter del
anuncio es menos informativo y su componente textual puede redactarse integramente en
lengua inglesa llegando, en numerosas ocasiones, a anularse su funcion ilocutiva debido a
la preeminencia de los factores perlocutivos. Cuanto més evocativo sea € elemento
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textual del anuncio, mas posibilidades existen de que se redacte en inglés. En ambos
casos, la presencia de la lengua inglesa debe considerarse como una caracteristica propia
del discurso publicitario actual en Espafia y su abundancia nos indica que el uso de un
idioma supuestamente desconocido por buena parte de sus destinatarios no sélo no
imposibilita la comunicacién, como cabria esperar si seguimos los presupuestos del
modelo del codigo, sino que favorece € acto comunicativo publicitario.

En primer lugar, destacaremos que presentar un estimulo linglistico mediante un
codigo que no es el esperado por € destinatario constituye una llamada de atencién ya
gue la utilizacién de la lengua inglesa es un comportamiento comunicativo no habitual en
las situaciones comunicativas cotidianas de esos lectores. La lengua inglesa contribuye a
gue el anuncio, situado en la periferia de nuestra atencion, capte la atencion de un buen
nimero de destinatarios funcionando entonces como un “attention grabbing device’
(Cook 1992: 217). El mayor esfuerzo de procesamiento que €l destinatario se ve obligado
a hacer para interpretar e texto en lengua inglesa se ve compensado por los efectos
contextual es que éste produce en su entorno cognitivo. El uso de expresiones en inglés en
la publicidad espafiola es coherente con los principios de la teoria de la relevancia por
congtituir la manera mas sencilla de producir los efectos contextuales perseguidos por €l
redactor del anuncio. El publicista asume de buen grado el riesgo que supone ese esfuerzo
de procesamiento inicial, necesario para que €l acto comunicativo se produzca, ya que su
mayor preocupacion reside en captar la atencién de su target, hecho que no se producira
s € anuncio no logra vencer la indiferencia o la desconfianza de su publico. El
reconocimiento de esta situacion debe constituir €l punto de partida para € andlisis de las
estrategias que caracterizan el acto comunicativo publicitario ya que todas ellas se
encaminan avencer este primer rechazo y conseguir la persuasion del destinatario.

Otro de los propositos que se persigue mediante € uso de la lengua inglesa
responde a un deseo de blsgueda de cooperacion y complicidad con los destinatarios que
posean cierta competencia comunicativa en ese idioma. El redactor publicitario intenta
gue e destinatario se sienta halagado por haber entendido un texto en lengua inglesa,
normamente contextualizado por la ilustracion y la naturaleza del producto, cuyos
términos bien no difieren en exceso de sus correspondencias en espafiol o0 bien son
relativamente conocidos. La satisfaccion de haber estado a la altura de las circunstancias

produciraen el destinatario ciertos efecto s contextuales que beneficiardn su percepcion
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del producto, tal y como ocurre en las campanas de Beefeater, Fortunay J& B, entre otras
(véase € apartado 3.2.4.). La existencia de implicaturas débiles también le permitira
cierta holgura para adaptar € significado del anuncio a su gusto con lo que se garantiza
un grado de creatividad en el acto comunicativo. Ademés, cuanto mayor sea el nimero de
implicaturas contextual es recuperadas por €l destinatario y cuanto mas tiempo invierta en
procesar el texto del anuncio, més sencillo le resultara recordar €l producto como hemos
visto en €l apartado 3.1.2.3.

El recurso de las implicaturas contextuales posibilita, en numerosas ocasiones, €l
surgimiento de la comunicacion encubierta donde, ademas de involucrar completamente
a desgtinatario en € acto comunicativo, e anuncio se limita a presentar un estimulo
basado, en esta ocasion, en el uso de un cédigo linglistico distinto, que sera interpretado
por €l destinatario de manera personal y dependiendo de sus supuestos acerca de lalengua
inglesa. Mediante la comunicacion encubierta, € redactor publicitario elude cuaquier
obligacion relativa a las inferencias que e destinatario construya acerca del producto
promocionado ya que, al no haber expresado su intencién comunicativa, e responsabiliza
completamente de la activacion de |os supuestos e implicaturas que recupere.

Después de haber analizado los diferentes anuncios que componen nuestro corpus
podemos afirmar que existe una clara relacion entre el uso de mensajes en lengua inglesa
y €l sector de la poblacién a gue van destinados esos mensgjes. cuando el producto se
dirige a un publico joven, con mayores conocimientos de inglés y con unas
preocupaciones distintas a las de otros segmentos de la poblacién a la hora de adquirir un
determinado producto, se opta muy frecuentemente por presentar el contenido linguistico
del anuncio en lengua inglesa. Ademas de una cierta competencia en inglés, este
fendmeno puede responder a hecho de que tanto los habitos de consumo como las
preferencias de los jovenes a la hora de adquirir un producto — modernidad, disefio,
despreocupacion por € precio, exclusividad, etc. — muestren una tendencia bastante
uniforme en los paises que componen el mundo occidental. El influjo de lalenguainglesa
en la publicidad espafiola también obedece al prestigio econdmico inherente a cualquier
elemento que se considere propio de un estado superdesarrollado como, por ejemplo, su
idioma. Este hecho se ve acrecentado en Esparia por la inexistencia de una conciencia
fuerte de identidad como pais y por una cierta preferencia de los consumidores por los
productos de origen foréneo (véanse los apartados 1.6.3.2. y 3.2.4.4.).
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Lalenguainglesa posee un decisivo poder de atraccion para la juventud espariola,
siempre dispuesta a acoger todo elemento que se distinga por su supuesta modernidad y
resulta sorprendente comprobar la facilidad con la que este idioma conecta con los
distintos grupos sociades que la componen: desde los JASP (Jovenes aunque
sobradamente preparados) a los que aludia un anuncio de automdviles imitando el
acrénimo anglosagjon WASP, hasta los jovenes con ciertos valores contraculturales, de
caracter mas independiente. Como ya hemos comentado, €l influjo de lalenguainglesa en
Espafia abarca desde ambitos tan marginales como €l de la toxicomania hasta campos
como el deporte, lainformatica, lamusica, etc.

La publicidad, en contacto permanente con la realidad social de cada momento,
aprovecha este hecho recurriendo a inglés cuando dirige sus productos a la juventud y
mas s cabe, cuando el bien de consumo es caro, moderno, tecnol 6gicamente avanzado,
exclusivo, etc. El target y la naturaleza del producto resultan mucho més decisivos que €l
pais de origen del producto o la nacionalidad de la agencia que se encarga de crear la
campaia alahorade justificar el uso de lalenguainglesa. Veamos un g emplo. En uno de
sus tratados sobre publicidad, Bassat (1999: 102) comenta como Ogilvy y Mather
Londres habia pedido ayuda a su agencia para relanzar un determinado producto, €l
helado Calippo, a diversos paises europeos. Al tratarse de un helado poco convencional
dirigido a sector joven del mercado se decide hacer hincapié en las distintas formas en las
gue se puede comer: congelado, liquido, con cucharilla, etc. El eslogan que se utilizaes €
siguiente: Do it your way. Calippo. Esta campafia, cuyo Unico mensgje textual era el
anterior eslogan en inglés fue creada en Barcelona y exportada a cuarenta paises
diferentes.

Existe un fenémeno que, aunque no es frecuente en la publicidad comercial,
ocurre con profusion en la promocién de productos normalmente relacionados con
diferentes corrientes musicales, dirigidos a sector mas inconformista de la juventud. En
la promocion de discos compactos, conciertos, videos o libros relativos a estos temas se
utilizan textos en lengua inglesa con un contenido que si no se hubiera presentado en este
idioma, podria ser objeto de censura. Permitaseme una pequefia anécdota alusiva a tema
en cuestion. En uno de mis primeros dias de trabgo como docente en la Escuela
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Universitaria de Educacion de Avila, observé con curiosidad |a presencia de un cartel que,
en el tablén de anuncios de la Escuela, anunciaba un concierto de un grupo de rock
[lamado Motherfuckers donde se aludia a alguna de sus canciones con titulos como Fuck
you nigger, Rotten Asshole, Kill the cop, etc. Dudo mucho que s este mismo cartel
estuviera redactado en espariol, disfrutara de tan destacado emplazamiento.

En e anterior gemplo, & uso de la lengua inglesa se utiliza para restringir €l
acceso a mensaje a las personas que no formen parte del target elegido. En el caso de la
publicidad comercial, existe una estrategia smilar: cuando se recurre a la lengua inglesa
se vende la modernidad, la originalidad, y e disefio del producto, factores importantes
para un publico joven y se dficulta € acceso a la gente més adulta que normalmente
muestra otras preferencias a la hora de adquirir un determinado bien de consumo: precio,
calidad, durabilidad, etc.

Buena parte de las campafias de tabaco y bebidas acohdlicas que aparecen en
nuestro corpus (véanse los apartados 3.2.4.1 y 3.2.4.2) se distinguen por mostrar una
destacada presencia de la lengua inglesa, hecho que suele explicarse aludiendo a
diferentes factores. se trata de campafias multinacionales, los anuncios son poco
informativos, los productos suelen proceder de paises angléfonos, €l texto es un mero
ornamento, etc. Sin embargo, consideramos que |os factores més decisivos para €l uso de
lalengua inglesa responden tanto a la naturaleza del producto y a target a que se dirigen

como alafuerza perlocutiva gue imprimen a acto comunicativo publicitario.
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