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Traducción publicitaria 

Rasgos comunicativos, lingüísticos y extralingüísticos 


 Abstract 

1

 En traducción publicitaria, llevar el texto de la 
lengua original a la lengua del público objetivo 
es una tarea de lo más difícil debido a la 
complejidad del texto publicitario en sí ; que 
constituye una mixtura de elementos verbales, 
no verbales y audiovisuales. Dicho texto ; en el 
cual se materializa la comunicación publicitaria 
y se reflejan sus especificidades. El objetivo de 
este artículo es estudiar el reflejo de las 
particularidades de la comunicación 
publicitaria en la traducción de textos 
publicitarios ; en el aspecto lingüístico y 
extralingüístico, haciendo hincapié en la 
técnica de «adaptación» considerada como el 
eje principal de traducción para dichos 
aspectos. 

 Keyboard: Traducción publicitaria, texto 

publicitario, técnica de adaptación, aspecto 
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Introducción 

En traducción publicitaria, llevar el texto de la lengua original a la lengua del 

público objetivo es una tarea complicada debido a la complejidad del texto 

publicitario en sí ; que constituye una mixtura de elementos verbales, no verbales y 

audiovisuales. Dicho texto ; en el cual se materializa la comunicación publicitaria y 

se reflejan sus rasgos. Por ello, es necesario abordar, en primerísimo lugar, el 

fenómeno de «publicidad» como proceso comunicativo, para luego, poder 

examinar, la traducción publicitaria. Ésta resulta ser una actividad multifactorial ya 

que múltiples factores socioculturales al igual que diversos elementos verbales, no 

verbales y audiovisuales  intervienen en su desarrollo, a nivel lingüístico y 

extralingüístico.  

El presente artículo es una reflexión teórica sobre el tema de la traducción 

publicitaria. Su objetivo es estudiar el reflejo de las particularidades de la 

comunicación publicitaria en la traducción de textos publicitarios ; en el aspecto 

lingüístico y extralingüístico, haciendo hincapié en la técnica de «adaptación» 

adoptada por los traductores, o mejor dicho, los adaptadores, en este tipo de 

traducción. 

I- Comunicación publicitaria : Componentes y particularidades 

I-1- Definición de la publicidad 

La publicidad es un campo de especialidad científico-artístico de naturaleza 

interdisciplinar ya que está relacionada con diversos dominios tal como el 

económico, el científico, el artístico así como el profesional. En efecto, a la hora de 

trabajar sobre la publicidad de cualquier producto, el publicista debe tener los 

conocimientos imprescindibles en materia de venta y compra de productos, 

redacción artística publicitaria y estrtegias profesionales que le permiten triunfar en 
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su campo profesional. Por tanto, la publicidad puede ser considerada como un arte, 

una ciencia y una profesión al mismo tiempo2.  

La publicidad, se define, también, por ser un tipo de comunicación de 

masas con tendencias comerciales cuyo objetivo es la persuasión del receptor para 

que compre un producto determinado3. Desde una perspectiva sociolingüística, la 

publicidad, que resulta irrealizable sin idioma, tampoco sin sociedad, es un sistema 

sociotécnico que se suscribe en el marco de la comunicación de masas, cuyo 

objetivo es influir sobre el comportamiento humano4.    

I-2- Componentes de la comunicación publicitaria 

Los componentes fundamentales de la comunicación publicitaria son : el 

emisor, el destinatario y el texto publicitario.   

I-2-1- El emisor 

El anuncio es el resultado de un trabajo colectivo en el cual intervienen 

muchos creadores, cada uno en su campo de especialidad, por lo que el emisor, en 

comunicación publicitaria, es complejo y se materializa en el departamento o 

agencia de publicidad. No obstante, cabe señalar que el autor del anuncio ; es decir 

el textista5 o el anunciante es el personaje motor del anuncio ya que se considera 

como el primer creador del mismo6, mientras que los demás creadores ; emisores 

aparentes pueden hallarse bajo la denominación de publicista7. 

I-2-2- El destinatario (el receptor) 

El destinatario de un texto publicitario es el consumidor ; es decir el 

público objetivo caracterizado por ser extenso y anónimo ya que se trata de 

comunicación de masas8 como ya lo señalamos. El emisor trata, por todos los 

medios e instrumentos, influir en el público objetivo con el fin de lograr su 

persuasión a adquirir el producto objeto del anuncio. 
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I-2-3- El texto publicitario (el anuncio) 

Texto publicitario y anuncio son sinónimos ya que, en comunicación 

publicitaria, “el eje central de la comunicación es el texto publicitario, denominado 

generalmente anuncio, aunque recibe diversos nombres dependiendo del medio de 

transmisión : cuña, spot, cartel, valla,...”9. Siendo un componente clave en la 

comunicación publicitaria, el anuncio es el lazo ; el puente que relaciona entre 

emisor y destinatario. “En publicidad, emisor y destinatario están unidos por el 

producto unitario de la actividad que ella misma desarrolla : el anuncio.”10. En otras 

palabras, el anuncio es el mensaje transmitido por parte del  emisor al receptor.  

El texto publicitario es de índole especial ya que constituye una mixtura de 

diversos  elementos muy distintos; palabras, frases, imágene, dibujos, música, 

canciones y efectos sonoros en general, etc...11. Sus componentes esenciales son : el 

eslogan, la marca, el logotipo, el cuerpo de texto, el pie del anuncio, la imagen y los 

efectos sonoros. Dada la importancia de estos componentes para la traducción 

publicitaria, en sus aspectos lingüístico y extralingüístico12, daremos, a 

continuación, breve definición de cada componente : 

a) El eslogan : Es una frase sencilla, breve, bonita y con rima llamativa. Éste 

debe ser atractivo y muy fácil de recordar para que el receptor lo memorice 

y lo repita fácilmente, constantemente e inconscientemente.13 

b) La marca : Consiste en el nombre de la empresa, sociedad o compañía que 

proponen sus productos o servicios al público objetivo con el fin de que 

éste los conozca y adquiera.14 

c) El logotipo : Es la forma característica ; signo o elemento gráfico que sirve 

para señalar los productos de la industria o del comercio. El logotipo 

permite al consumidor distinguir la marca e identificarla fácilmente y 

rápidamente.15 
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d) El cuerpo de texto : Es un texto ; una ampliación textual directamente 

subordinada al eslogan, cuyo objetivo es la presentación y descripción del 

producto, exponiendo los argumentos necesarios para lograr su 

adquisición por el consumidor.16 

e) El pie del anuncio : Es la parte suplementaria que queda en el final (parte 

inferior) del texto publicitario17. La cual sirve para dar información 

adicional (precios, lugares de venta, indicar por ejemplo si la cantidad de 

producto está limitada o si la oferta es válida durante un período 

determinado…). 

f) La imagen : Es la presentación visual y directa del producto o servicio 

objetos de publicidad. La imagen puede ser reflejada por medio de la 

pintura, el dibujo, la fotografía, etc…. Su finalidad consiste en impactar al 

receptor y seducirle afin de que adquiera el producto objeto de 

promoción.18 

g) Los efectos sonoros : son las canciones, las melodías musicales, los sonidos 

producidos por diferentes instrumentos u objetos, etc…19, que se añaden a 

los textos publicitarios audiovisuales para que éstos tengan más influencia 

en el público objetivo. Las canciones y la música deben ser adecuados con 

el gusto y cultura de cada público. 
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II- Traducción publicitaria : Particularidades lingüísticas y 

extralingüísticas 

II-1- Definición de la traducción publicitaria 

La traducción publicitaria, que forma parte de la traducción especializada, 

se ocupa de textos publicitarios de toda índole, sean escritos, auditivos, visuales o 

audiovisuales (carteles, vallas, spot, periódicos, revistas, televisión, radio, etc…). 

“Traducir anuncios no sólo se ha convertido en un fenómeno necesario como parte 

fundamental del desarrollo económico internacional hoy en día, sino que la 

actividad publicitaria comienza a afianzarse como objeto de estudio y de 

investigación dentro  de lo que se ha denominado Los Estudios de Traducción”20. En 

otras palabras, el desarrollo económico así como la extensión de relaciones 

comerciales a nivel mundial han convertido la traducción de textos publicitarios en 

una necesidad de mayor importancia para dicho desarrollo, de igual modo que la 

traductología ha empezado a interesarse a la publicidad como nuevo campo de 

estudio.  

En este contexo, cabe mencionar que el interés acordado a la traducción 

publicitaria por parte de la traductología se realizó tardíamente ya que “los 

primeros intentos de estudio de la traducción publicitaria se remontan a hace 

apenas unas décadas, a los años setenta, cuando los avances en lingüística y en 

traducción automática confieren a la traducción el estatus de «ciencia»”21. No hay 

lugar a dudas, entonces, que el desarrollo alcanzado en el campo de economía, 

lingüística y cibernética ha conducido a que la traducción publicitaria ocupa un 

lugar estratégico en la era contemporánea.  

Considerada como importantísima para la economía de mercado, la 

traducción publicitaria es el canal lingüístico y extralingüístico que garantiza el paso 





 Revue LA PHONETIQUE, Volume 20 N° 02, Avril 2018 – ISSN : 1112 – 6426 EISSN : 2352-9830 
563 

y llegada de productos nacionales e internacionales al público objetivo sea a nivel 

interno o extranjero. 

II-2- Particularidades de la traducción publicitaria 

En efecto, “son muchos los factores que entran en juego en la traducción de 

la publicidad, y también muchos los contenidos : no sólo desde el punto de vista 

verbal o lingüístico, sino desde el punto de vista cultural o de civilización”22. Esto es, 

los factores que intervienen en materia de traducción publicitaria pueden ser 

clasificados en dos categorías ; lingüística y extralingüística (cultural-civilizacional).  

Sería conveniente, entonces, abordar la traducción publicitaria desde estos 

dos enfoques, por lo que hablaremos, a continuación, de las particularidades de la 

traducción publicitaria en su aspecto lingüístico y extralingüístico. 

II-2-1- Aspecto lingüístico  

La brevedad, sencillez, concisión, precisión, economía expresiva23, la 

simplicidad del estilo lingüístico expresivo, el empleo, a veces, de dialectos así como 

el uso de algunas astucias lingüísticas tal como la rima y la repetición de palabras24 

son las características fundamentales del lenguaje publicitario. En traducción 

publicitaria, es imprescindible tomar en consideración estas características, por lo 

que el traductor ha de reproducir un texto publicitario de llegada que reúne a todos 

los elementos característicos ya mencionados.  

En otras palabras, el anuncio traducido a la lengua meta debe ser breve, 

sencillo, conciso, preciso, simple, económicamente expesivo y con rima atractiva. El 

traductor debe desempeñar el papel no sólo de traductor sino además de redactor ; 

textista y publicista en general, con el fin de que el anuncio traducido guste al 

receptor e influye en él. 
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«La adaptación» es la técnica adecuada e indispensable para la traducción 

de textos publicitarios25. Ésta consiste en redactar un nuevo anuncio que 

corresponde al original, cumpliendo con los requisitos característicos 

anteriormente expuestos, por lo que el traductor ; llamado, en el caso éste 

adaptador, ha de evitar la traducción literal de frases y estilo del anuncio original, 

realizando una versión adaptada que sea eficaz y correctamente adecuada a las 

particularidades lingüísticas de la lengua meta26.  

Así pues, el procedimiento de adaptación basado en la traducción del 

espíritu del anuncio en lugar de sus letras, incluye dos etapas cruciales durante la 

realización del proceso traductor; la primera consiste en apreciar el valor del texto 

de partida, seleccionando la información pertinente, mientras que la segunda radica 

en verificar la exactitud de traducción propuesta, respetando el principio de 

fidelidad al texto original.27 

En suma, los componentes del anuncio deben ser adaptados a la lengua del 

receptor extranjero de forma correcta y adecuada. Elementos como el eslogan y el 

cuerpo de texto han de ser traducidos, o mejor dicho adaptados, de forma tal que 

tengan sobre el receptor, el impacto deseado por el publicista. El eslogan y el cuerpo 

de texto traducidos deben ser llamativos, bonitos, interesantes y con rimas 

atractivas. El texto publicitario adaptado a la lengua meta ha de gustar al público 

objetivo e influir en él con la finalidad de lograr los objetivos comerciales 

planificados por la empresa o compañía que promocionan sus productos o 

servicios. 

II-2-2- Aspecto extralingüístico   

Con «aspecto extralingüístico» nos referimos a «la cultura» en su gran 

dimensión, la cual puede ser definida como “un conjunto complejo de objetos 

tangibles así como de creencias y formas de vida intangibles que definen a un 
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grupo y que representan un marco de referencia colectivo. Es algo que las personas 

heredan de la generación anterior”28. En otras palabras, el concepto de cultura 

incluye una serie de múltiples elementos tal como la religión o las creencias, los 

modos de vida de los individuos en sus propias sociedades, las tradiciones y 

costumbres que rigen los comportamientos de estos individuos así como sus 

concepciones acerca del mundo y de la vida en general.  

La cultura es el conjunto de normas sociales, religiosas, morales y 

tradicionales existentes en una sociedad determinada, las cuales han sido 

heredadas de generaciones anteriores y transmitidas a las personas que operan 

dentro del mismo marco social.  

La noción de «cultura» es de mayor importancia para la publicidad, en 

general y la traducción publicitaria, en particular, por lo que el aspecto 

extralingüístico se convierte en un factor clave, no sólo a la hora de redactar el texto 

publicitario, sino también a la hora de llevar este mismo texto de la lengua de 

partida a la lengua meta del receptor.  

En efecto, “la traducción publicitaria debe tener en cuenta las 

características de la sociedad a la que remite y del público al que este tipo de texto 

se circunscribe.”29. Especial atención debe ser acordada, entonces, al aspecto 

extralingüístico con todos sus componentes socioculturales, durante la traducción 

de los anuncios.   

Además de su adopción en el aspecto lingüístico, la «adaptación30» es, 

también, la técnica adoptada para el traspaso de los elementos extralingüísticos 

contenidos en los textos publicitarios. En efecto, cada grupo social tiene sus propias 

convicciones ; sean éstas religiosas, políticas, educativas, artísticas,  etc… 

Lo que está permitido en una sociedad, puede ser prohibido en otra, lo que 

es normal en una sociedad, es posible que sea anormal en otra, lo que es sagrado 
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para una comunidad, quizás sea insignificante para otra, lo que es conducta diaria 

ordinaria para un grupo social, puede que sea un pecado o un acto vergonzoso para 

otro, y lo que se suele decir libremente sin tabú en una sociedad, es posible que 

resulte indignante en otra, etc…. En consecuencia, “el conocimiento de estas 

realidades es necesario para el buen desarrollo de la traducción”31, la cual debe 

corresponder a todas las dimensiones culturales del público objetivo. 

La adaptación de los elementos extralingüísticos a la cultura del 

consumidor-receptor permite no sólo evitar malentendidos y conflictos culturales 

sino que ofrece, a los publicistas, la oportunidad de “lograr una comunicación 

satisfactoria de sus mensajes”32. En otras palabras, la realización de adaptación 

extralingüística es la única vía que permite al publicista así como al traductor 

(daptador) lograr la satisfacción del público objetivo para que, luego y a lo mejor, 

éste actúe a favor del publicista ; es decir que adquiera el producto o servicio 

objetos de publicidad.   

En resumidas cuentas, la traducción publicitaria, cuya materia prima es el 

texto publicitario (el anuncio) se basa en dos aspectos que facilitan su comprensión 

y asimilación; el aspecto lingüístico y extralingüístico cuyo principal eje común 

radica en la técnica de adaptación. 

Conclusión  

La publicidad que es un campo de especialidad multidisciplinar se ha 

convertido, hace décadas, no sólo en uno de los rasgos principales de la 

globalización sino también en una necesidad indispensable para la prosperidad de 

las economías nacionales e internacionales. La publicidad como ciencia, arte y 

profesión se basa en un proceso comunicativo compuesto de  tres elementos ; el 

emisor, el receptor (el público objetivo) y el texto publicitario (el anuncio). 
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Siendo la materia prima para la traducción publicitaria, el texto publicitario 

es de muy típica índole ya que constituye una mixtura de signos verbales, no 

verbales y audiovisuales. Esta especificidad ha llevado a que la traducción del texto 

publicitario se realiza a dos niveles ; lingüístico y extralingüístico. El traductor 

publicitario ; o mejor dicho el adaptador, que desempeña, a la vez, el papel de 

redactor y publicista, debe ofrecer al receptor un buen y atractivo texto publicitario.  

Especial atención debe ser atribuida al procedimiento o técnica de 

«adaptación» que permite al traductor adaptar el anuncio no sólo con las 

particularidades lingüísticas del receptor sino también con sus realidades 

extralingüísticas, las cuales deben ser rigurosamente respetadas, afin de no ofender 

su cultura y lograr con mucha creatividad la persuasión planificada por el 

publicista.  
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