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RESUMEN

La empresa estadounidense Netflix se ha convertido en una de las plataformas
de transmisién en directo de contenido multimedia mds poderosas del mundo.
Actualmente, las redes sociales, en especial Twitter e Instagram, ofrecen a empresas y
marcas, como esta, la posibilidad de comunicarse de manera directa con su audiencia.
Por esta razén, Netflix acostumbra usar dichas redes como plataforma publicitaria. El
objetivo de este articulo es analizar las estrategias de traduccién y las transcreaciones
empleadas por Netflix en sus cuentas de Twitter e instagram en espafiol, y comparar
las dos versiones para valorar posibles diferencias en las estrategias usadas. Para ello,
hemos partido de un corpus de 26 mensajes publicados en las dos redes sociales durante
el primer semestre de 2018 y hemos realizado un estudio de tipo descriptivo. Los
resultados sugieren que las estrategias de traduccién usadas en Espaiia son distintas de
las de los perfiles latinos, que recurren més habitualmente a la transcreacion. Ademas,
observamos que mientras que Twitter se utiliza preferentemente para presentar
nuevos productos, Instagram se emplea como medio para afianzarlos en la audiencia.

Palabras clave: publicidad; Instagram; Netflix; redes sociales; traduccion,
transcreacion; Twitter.

ABSTRACT

Us-based Netflix has become one of the most powerful video streaming service
around the world. Currently, social media, especially Twitter and Instagram, pro-
vide companies and brands like Netflix, a chance to reach their audience directly.
This is why the company often uses these media for advertising purposes. This
article aims to analyze translation strategies and transcreations used by Netflix in
their Twitter and Instagram accounts in Spanish, and to compare both versions to
assess some potential differences on the strategies used. To do that, 26 messages
posted in both social media throughout the first half of 2018, were taken and
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e
'ka la TRADUCCIONES Y TRANSCREACIONES DE MENSAJES PUBLICITARIOS EN TWITTER E INSTAGRAM: NETFLIX EN ESPANOL

descriptively analyzed. The results suggest that the translation strategies used in
Spain are different from those used in their Latin profile, which resort more often
to transcreation. Also, we noticed that while Twitter is preferred to launch new
products, Instagram is used as a means to establish them among their audience.

Keywords: advertising; Instagram; Netflix; social media; translation, transcre-
ation; Twitter.

RESUME

L’entreprise américaine Netflix est devenue I'une des services de vidéo a la de-
mande par abonnement le plus puissants du monde. Aujourd’hui, les réseaux
sociaux, notamment Twitter et Instagram, offrent aux entreprises et aux marques la
possibilité de communiquer directement avec leur public et, pour ¢a faire, elles
les utilisent souvent comme plateforme publicitaire. Cet article vise 4 analyser les
stratégies de traduction et transcréation utilisées par Netflix dés leurs profils en es-
pagnol sur Twitter et Instagram. A ce but, nous sommes partis d’un corpus de 26
messages publiés sur les deux réseaux sociaux au cours du premier semestre 2018
et en avons mené une étude descriptive. Les résultats suggerent que les stratégies
de traduction utilisées en Espagne sont différentes de celles des profils latins, qui
ont plus souvent recours 2 la transcréation. En outre, nous avons observé que si
Twitter est de préférence utilisé pour présenter les nouveaux produits, Instagram
est utilisé comme un moyen de les consolider parmi 'audience.

Mots clef : publicité ; Instagram ; Netflix ; réseaux sociaux ; traduction ; trans-
création ; Twitter.
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REsuMO

A empresa americana Netflix tem se tornado uma das plataformas de streaming
de midia mais poderosas do mundo. Hoje, as redes sociais, especialmente Twitter
e Instagram, oferecem as empresas ¢ marcas, como Netflix, a possibilidade de
comunicar-se diretamente com seu publico ¢ por isso muitas vezes as utilizam como
plataforma publicitdria. O objetivo deste artigo ¢ analisar as estratégias de traducio e
transcriagio utilizadas desde os perfis da Netflix em espanhol no Twitter ¢ Instagram.
Para isso, comegamos com um corpus de 26 mensagens publicadas nas duas redes
sociais durante o primeiro semestre de 2018 e realizamos um estudo descritivo. Os
resultados sugerem que as estratégias de tradugio utilizadas na Espanha sao diferentes
daquelas dos perfis latinos, que mais comumente recorrem A transcrecao. Além disso,
observamos que enquanto o Twitter ¢ utilizado preferencialmente para apresentar
novos produtos, o Instagram ¢ utilizado como um meio de ancor4-los no publico.

Palavras chave: publicidade; Instagram; Netflix; redes sociais; traducao,
transcriagao; Twitter.
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Introduccién

El presente estudio se enmarca en la traduccion
ciberpublicitaria, definida por Bueno (2000)
como el conjunto de anuncios publicitarios que
se presenta en formato video, imagen, sonido o
texto, y se difunde a través de internet. A pesar
de que esta submodalidad de traduccién sea una
realidad desde hace dos décadas, apenas exis-
ten trabajos que estudien las redes sociales como
medio de difusién ciberpublicitario.

En este trabajo, que supone una ampliacién de
un estudio anterior (Garcfa-Aguiar y Garcia-
Jiménez, 2020), analizamos las caracteristicas
propias del discurso publicitario utilizado por la
plataforma Netflix en distintas redes sociales. A
partir del andlisis que efectuamos de las estrate-
gias de traduccion de las que se sirve la cuenta en
Twitter de Netflix Espana, en esta ocasién exten-
demos nuestra investigacion también ala red social
Instagram, ya que es otro de los canales emplea-
dos por la empresa de contenido audiovisual para
promocionar sus productos. Ademas, con objeto de
establecer comparaciones, tomamos en considera-
cién no solo las cuentas de la plataforma en Estados
Unidos (EE. UU.) y Espafa, sino también los dis-
tintos perfiles de Netflix en Hispanoamérica.
Asimismo, se valora si existen diferencias en cuanto
a las estrategias usadas en Twitter frente a las de
Instagram. Para ello, partimos de un corpus con-
formado por mensajes publicados en las dos redes
sociales a lo largo del primer semestre de 2018.

En el mercado mundial, la red de microblogueo
con mas éxito es Twitter, creada en 2006. Desde
su lanzamiento, se ha convertido en una de las
principales herramientas de comunicacién global
(Garcia-Aguiar, 2019), utilizada por mas de 322
millones de usuarios (Statista, 2022).

Los mensajes que se publican en esta red, aun-
que dependen de la configuracién particular de la
cuentade cada usuario, se suelen publicar en abierto,
lo que supone que se puede acceder a su lectura sin
necesidad de ser usuario de la red. Gracias a esta

particular caracteristica, Twitter se ha convertido
en poco tiempo en una de las principales vias para
mantenerse informado. En este sentido, Mancera
y Helfrich (2014, p. 60) califican la red como un
“sismografo del mundo moderno”. Pero, ademis,
en Twitter se concitan otros intereses por parte de
sus usuarios. Asi, algunos de ellos comparten en la
red sus experiencias, reflexiones y actividades de la
vida cotidiana; otros la usan para dar rienda suelta
a sus pensamientos, para hacer critica social, para
mostrar al mundo su vision particular sobre dis-
tintos aspectos de la vida politica y social, etc.

Por su parte, Instagram, creadaen 2010, se ha con-
vertido en otra de las redes mis empleadas en la
actualidad, donde cuenta con mds de 900 millo-
nes de usuarios activos en 2022. A diferencia de
Twitter, su caracteristica principal consiste en
que se centra en la difusién de imdgenes, y ahora
también videos, que pueden ser manipulados pre-
viamente por sus usuarios mediante la aplicacién de
efectos fotograficos como filtros, marcos, colores,
etc. Sin embargo, comparte con la red de micro-
blogueo sus principales particularidades de uso:
su cardcter mixto (cada usuario puede configurar su
perfil para que sea privado o publico) y su empleo
como vehiculo de expresién personal, medio de
informacién y plataforma publicitaria.

En ambas redes encontramos cuentas, tanto de indi-
viduos particulares como representativas de empresas,
corporaciones, instituciones, €tc., que recurren a la
difusiéon que permite la plataforma para publici-
tar sus productos o servicios. Asi sucede en el caso
de la plataforma Netflix, que hasta el momento es
la mayor compania dedicada al negocio del conte-
nido multimedia bajo demanda.

La empresa estadounidense Netflix se sirve, entre
otras, de las principales redes sociales, como
Twitter e Instagram, para promocionar su conte-
nido audiovisual. Para ello, dispone de distintos
perfiles, segun el pais o la zona a la que estd diri-
gido, mediante los cuales no solo se publicitan
los nuevos lanzamientos de sus series, peliculas y
documentales, sino que también se desarrolla una
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funcién de conexién con los seguidores, a quienes
se acerca dando respuesta a los mensajes que estos
les dejan en las distintas publicaciones.

Sus community managers o responsables de comuni-
dades suelen hacer uso del humor y del conocimiento
compartido en los mensajes que intercambian con
sus seguidores, para crear una ilusién de cercania
entre los contenidos de la plataforma y sus usuarios.

Marco tedrico

Segun Reiss y Vermeer (1996, p. 184, citados en
Cruz Garcia, 2004, p. 18), el anuncio publicita-
7io se sitta en la categorfa multimedial, formada
por aquellos textos en los que intervienen, nor-
malmente, el cédigo visual y el verbal, ademas de
otros. Este tipo de textos se caracteriza por el hecho
de que, en su creacion, de acuerdo con Lefevere y
Bassnett (citados en Valdés, 2004, p. 143), inter-
vienen varios factores: los culturales, aunque en la
actualidad la tendencia gire en torno a la globali-
zacién o internacionalizacion; los vinculados con
el receptor (o cliente), y el escopo, ya que, en estos
casos, el objetivo es persuadir al receptor para que
adquiera y consuma un producto determinado.

Desde la perspectiva traductoldgica, la traduccion
publicitaria presenta un cardcter multidisciplinar
y posee un alto grado de subordinacién, ya que el
texto suele estar supeditado a una serie de elemen-
tos, como la imagen a la que acompana, el espacio
disponible o los posibles referentes culturales,
muy presentes en este tipo de traduccidn.

En lo que respecta a la multidisciplinareidad,
Gutiérrez Ordénez (apud Valdés, 2004, p. 109)
argumenta que el traductor de textos publicitarios
debe tener ciertos conocimientos de disciplinas
como la publicidad, la semidtica, la retérica, la
pragmatica o el médrquetin. Con respecto a esta
tltima disciplina, autores como Ho (2004, p. 221)
sostienen que la traduccién de un texto publi-
citario afiade valor econdémico a la cadena que
conforma el proceso de marquetin.

En este sentido, conviene recordar que en los
ambitos profesionales se emplea también habi-
tualmente el término “transcreacién”, introducido
hace ya una década por Rebecca Ray y Nataly
Kelly (2010), quienes tenian en cuenta que aque-
lla, debido a su naturaleza comercial, podia
considerarse como un fendmeno que transgrede
los limites de la traduccién en su concepcidén mas
tradicional, pues es habitual que el contenido del
mensaje original tenga que adaptarse e incluso
reescribirse de nuevo para que funcione en el
mercado meta. Por tanto, la transcreacién sobre-
pasarfa las fronteras lingiiisticas, por cuanto en
ella se incluye “a hybrid of new content, adapted
content and imagery, and straightforward transla-
tion” (Ray y Kelly, 2010, p. 2).

Dado que la transcreacién tiene su origen en el
ambito profesional del marquetin y la publicidad
(Pedersen, 2017, 2019; taus, 2019), la teorizacién
sobre esta realidad traductora se ha caracterizado
por ir ala zaga de la prictica, lo cual ha propiciado
un distanciamiento conceptual entre traduccién
y transcreacidon (Ferndndez Rodriguez, 2019).
Al respecto, Pedersen (2014, p. 57) senala que la
transcreacion es “a concept that is often described
both as kind of translation and in opposition to
translation, as ‘the more than translation”.

Fernindez Rodriguez (2019, p. 228) afirma,
ademds, que la traduccién se relaciona con la
traduccién lingiiistica tradicional, en la que tér-
minos como “equivalencia” suelen tener gran
importancia y donde predominan el forma-
lismo y la rigidez. No obstante, desde la apariciéon
de los nuevos giros en traduccién, como los de
Bachmann-Medick (2009 y 2016), la postraduc-
cién de Gentzler (2016) o el giro outwards de
Bassnett y Johnston (2019), esta concepcion se ha
cuestionado desde los pilares de la traductologia
en varias esferas, desde hace al menos una década.

En contraposicion, se encuentra la transcreacién,
con gran carga comercial, la cual “equivaldria a un
plus que movilice no solo la traduccién lingtistica
sino todo lo que pueda sostenerla, incluso sin nece-
sidad de una traduccién cercana al original”. Con
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relacién a ello, Pedersen (2014, p. 62) menciona
que mientras que la traduccidn consiste en trans-
ferir palabras de unalengua a otra, la transcreacion
busca trasladar la “voz de la marca” (brand voice)
de una cultura a otra. Benetello (2016) también
afirma que mantener la voz de la marca es esencial
en la transcreacion vy, para esto, la creatividad des-
empefa un rol fundamental.

Sin embargo, en nuestra opinién, y apoydndonos en
Pedersen (2014, p. 63), este distanciamiento con-
ceptual entre transcreacion y traduccién no deberia
darse, puesto que la transcreacién entra en el para-
digma de la traduccién y guarda similitudes con la
localizacion y, sobre todo, con la traduccién publi-
citaria “tradicional”. En consonancia con esta idea,
autores como Gaballo (2012, p. 110) sostienen que
la transcreacién podria asumirse como una estrate-
gia de traduccién mds, similar a la adaptacion.

Fernindez Rodriguez (2019) también argumenta
que en la traduccion publicitaria debe “traducirse
o transcrearse” la estrategia comunicativa que da
lugar al texto publicitario, pues en este ambito se
persigue, principalmente, “la ‘intensidad’ discur-
siva y persuasiva; la colaboracién interna de todos
los elementos en funcién de la estrategia buscada
en una asimilacién consciente del texto retérico
y del hecho retérico” (p. 244). En la actuali-
dad, la traduccién se entiende, entonces, como
una mediacién cultural (Cf. Katan, 2015), en la
que intervienen cada vez mas factores de diversa
indole, por lo que es necesario concebirla desde su
espectro més amplio.

Por otra parte, autores como Munday (2004,
p- 199) se mostraron partidarios de incorporar las
nuevas teorfas sobre comunicacién visual y mul-
timodal a la traduccién publicitaria, como se ha
venido realizando hasta la actualidad.

Los textos publicitarios en las redes se caracterizan
por la multisimultaneidad, la multimodalidad, la
brevedad y la existencia de caracteristicas cerca-
nas, desde el punto de vista conceptual, al polo de

la inmediatez, dada la dialogicidad propia de las

interacciones entre los usuarios de las redes socia-
les (Garcia-Aguiar, 2019).

En lo verbal, estos textos se centran en la tipogra-
fia, la concisién y la brevedad del mensaje (Valdés,
2004, p. 102), algo que sucede de forma habitual
en los mensajes publicados en Twitter. La breve-
dad es un rasgo definitorio de esta red social, que
limita las intervenciones a un nimero determi-
nado de caracteres. De hecho, es frecuente que los
usuarios se sirvan de diferentes elementos multi-
modales —imdgenes insertadas, videos, formato
de intercambio de gréficos (Graphics Interchange
Format, GIF), enlaces que redireccionan a otras
webs, emoticonos, etc.— para apoyar o completar
el contenido de sus mensajes y esquivar asi la limi-
tacién de caracteres. En funcién de cudles sean los
elementos multimodales incorporados, el mensaje
podra ser interpretado de manera irdnica, enfé-
tica, etc. (Garcia—Aguiar, 2019).

Cabe mencionar que esto no sucede en las publi-
caciones de Instagram, donde no existe un nimero
limitado de caracteres. No obstante, dadala impor-
tancia que esta red social concede a la imagen, los
mensajes publicados en esta —y, en especial, aque-
llos que persiguen fines publicitarios— también
destacan por su brevedad.

Por su parte, el c6digo no verbal, en el caso de
los mensajes publicitarios que encontramos en
Twitter y, sobre todo, en Instagram, viene defi-
nido por la presencia de imagenes y videos. Segun
Valdés (2004), “las funciones bésicas que cumple
la imagen son, principalmente, las de identificar y
asegurar la memorabilidad del producto y atraer
la atencién del receptor mediante el impacto”
(p. 104). En el caso de la plataforma Netflix, la
presencia de imagenes y videos es fundamental,
debido a que los productos que vende son de caréc-
ter audiovisual (series, peliculas y documentales).

Método

En este trabajo partimos del andlisis de los seis casos
que forman nuestro corpus, elaborado con base en
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aquellos mensajes que en el perfil de Netflix en
EE. UU. (bajo la cuenta @netflix), ast como en sus
cuentas homénimas en Espana (a través del per-
fil @ NetflixES) y Latinoamérica (@NetflixLAT),
tanto en Twitter como en Instagram, se dedican
a publicitar, de manera casi simultanea, el mismo
contenido audiovisual. El periodo analizado se
circunscribe al primer semestre del afio 2018.

Para analizar el corpus, nos basamos en las estrate-
gias de traduccién publicitaria que Valdés propuso
en 2004. Estas estrategias se dividen en tres,
dependiendo de si giran en torno a los referentes
culturales (con estrategias como la no traduccién,
la traduccion literal, la creacién de un texto nuevo
o la adiciéon de informacién contextual, entre
otras), al receptor (en este caso, destacan la adap-
tacion segun el receptor, el cambio de enfoque o
la compensacién de informacién, por ejemplo)
o a los elementos graficos (donde se incluyen la
transferencia de la imagen o el video, el cambio de
imagen o video o la graffa).!

Nos proponemos, como se ha senalado, descri-
bir tanto las estrategias propias del lenguaje de la
publicidad, como las estrategias de traduccion o
transcreaciones empleadas en las cuentas en espa-
fiol, asi como la comparacién entre ellas.

Resultados

¢Cémo se traducen o transcrean los mensajes
publicitarios? Para dar respuesta a esta pregunta,
a continuacion se presentan los casos estudiados.

Mensaje publicitario sobre Bright

La compania Netflix acttia también de productora
de algunos de los contenidos audiovisuales que se

1 Teniendo en cuenta las reflexiones tedricas planteadas
en el apartado anterior, consideramos que la mayoria de
estas estrategias que clasifica Valdés podrian etiquetar-
se como “transcreaciones’, como sucede cuando se crea
un texto nuevo, se afiade informacion contextual para
adaprarse al receptor (Gaballo, 2012, p. 110) o cuando
se compensa informacién. Es por ello por lo que, durante
el andlisis, hemos utilizado indistintamente los dos tér-
minos, “traduccién” y “transcreacion”

difunden en su plataforma. Es el caso de la pelicula
de accidn y fantasia urbana Bright, lanzada en 2017.

Por medio de un mensaje publicado en el per-
fil estadounidense de la red Twitter el 3 de enero
de 2018 (¢jemplo 1), la plataforma Netflix anun-
cia que dicha pelicula contard con una secuela
(Bright 2), en la que, de nuevo, sus protagonistas,
Will Smith y Joe Edgerton, se ponen en la piel de

un policia humano y uno orco, respectivamente.

(1) Netflix us [@netflix]. (2018, enero 3). ANNOUN-
CEMENT: Orc auditions for the @BrightNetflix sequel
are now closed. Thank you. Have a nice day [Video
enlazado] [Tuit]. Twitter. https://twitter.com/
netflix/status/948571927345418242

Como ya se senalé en Garcia-Aguiar y Garcia-
Jiménez (2020, pp. 9-10), la estrategia publicitaria
delaquesesirven enla cuenta estadounidense con-
siste en fingir que se estan realizando unas pruebas
de audicidn para el papel de orco en la secuela de
Bright. Mediante este simple mensaje, se alcanzan
varios objetivos: se confirma la produccién de la
segunda parte de la pelicula y, paralelamente, se le
asegura a la audiencia, de manera implicita, que
en esta ocasién seguird habiendo orcos, parte del
éxito de la pelicula y, por tanto, previsible objeto
de interés para sus seguidores.

El texto se acompafia de un video breve, de 44 se-
gundos, en el que se recogen muestras de esas pre-
tendidas audiciones y en el que se menciona lo que
se estiman los principales atractivos de la saga: los
nombres de los actores protagonistas, los elemen-
tos propios del mundo de fantasia o la accién. El
video, en este caso, funciona como un comple-
mento al tuit.

El mismo 3 de enero, el perfil de Netflix Espana
publica también un tuit para confirmar la secuela
de la pelicula, como se observa en el ejemplo 2.

(2) Netflix Espafia [@NetflixEs]. (2018, enero 3).
Orcos Locos, El Ultimo Inferni, Guerra de Varitas...
el titulo es lo de menos. Confirmada la secuela de
#BRIGHT [Video enlazado] [Tuit]. Twitter. https://
twitter.com/netflixes/status/948591395115274242
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Lo primero que observamos es que no se trata de
una traducci6n literal del texto en inglés. Es posi-
ble que, en estos casos, no se cuente con la figura
de un traductor profesional, sino que se recurra a
perfiles mixtos de profesionales especializados en
estrategias comerciales (véase Burgoyne, 2013).

Ademads, se han adoptado distintas estrategias
publicitarias. Aunque, igual que en el caso de
EE. UU,, s¢ juega con la idea de que la pelicula esta
todavia en fase de produccién, no se alude a las
pruebas de audicidn, sino a la eleccion del titulo.
Una vez mds, las distintas propuestas de titulo con
las que se comienza el tuit no son més que un pre-
texto para hacer hincapié en los atractivos de la
pelicula: los orcos, la fantasia, la accion. También
en el mensaje para Espana se incluye un video — el
mismo que en EE. UU., aunque subtitulado—
y una cardtula que repite casi en su totalidad lo
escrito en el tuit.

Con respecto al perfil de Twitter de Netflix para
Hispanoamérica, no hemos podido localizar men-
sajes similares que se puedan calificar como una
traduccidn o transcreacidn.

En definitiva, en la versién para Espafia del men-
saje de promocion de la secuela de Bright, se opta
por lo que Valdés (2004, p. 193) establece como la
estrategia traductolégica de creacién de un texto
nuevo por motivos de cardcter cultural, justificada
por la dificultad de trasvasar elementos culturales
al contexto meta. Efectivamente, hemos de tener
en cuenta que la presencia de la industria cinema-
togréfica en la vida espafola no tiene el mismo
peso que en EE. UU. Quizé por ello el perfil espa-
fiol ha preferido centrar su mensaje en el titulo de
la secuela, mas que en las pruebas de audicidn, a las
que el pablico espanol estaria menos habituado.

En el caso de la red social Instagram, observamos
que se emplean diferentes estrategias de traduc-
cién. La cuenta estadounidense no sigue la misma
técnica publicitaria que su homologa en Twitter.
No incluye ninguna publicacién relacionada con
la pelicula en fechas similares, con la salvedad de

una publicacién del 25 de enero —mds de 20 dias
mds tarde—, en la que se ofrece una imagen alte-
rada del cartel de la pelicula: se cambia la imagen
de uno de los protagonistas fantisticos por la de
Dwight K. Schrute, uno delos personajes mas cono-
cidos de la serie estadounidense 7he Office (NBC),
y también se le cambia el titulo oficial a la pelicula
(Bright) por el nombre de pila del famoso personaje
(Dwight), como se aprecia en el ejemplo 3.

(3) Netflix us [@netflix]. (2018, enero 25). Bright.
Except it’s Dwight [Fotografia] Instagram. hteps://
www.instagram.com/p/BeYkQutl_b1/

Ademds, en el texto de la publicaciéon “Bright.
Except it’s Dwight”, se hace referencia a ese cam-
bio, quizd motivado por el juego de palabras,
basado en la similitud fénica. La realizacién del
montaje parece obedecer a un guifio humoris-
tico relacionado con los numerosos memes que
circulan en internet y en los que se usan imége-
nes de este excéntrico personaje y se hacen juegos
de palabras con su nombre, como en este caso.
El montaje se sirve de los memes y los conecta
con la pelicula, ya que —suponemos— juegan
con la idea de que el dedo del personaje se puede
relacionar con la varita migica que funciona de
arma en la pelicula. De esta manera, se vincula
la actualidad del mundo viral de internet con los
contenidos de la plataforma audiovisual, lo que
supone una garantia de conexién con la audien-
cia mads activa en redes sociales.

No se puede hablar tampoco de traduccién en su
concepcién tradicional (aunque si de transcrea-
cién) en el caso de las cuentas espanolas y latinas
de Instagram. En la cuenta espanola, en una fecha
similar ala de las publicaciones de Twitter, se hace
propaganda de la nueva pelicula, pero se sirven de
una imagen distinta, extraida de una escena de la
pelicula, presumiblemente (ejemplo 4).

(4) Netflix Espafia [@NetflixEs]. (2018, enero 5).
Han traido una varita mdgica a este tiroteo. #BRIGHT
[Fotograffa]. Instagram.

com/p/Bdkfz-Nnd0d

https://www.instagram.
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Se hace alusién directa a la varita (“Han traido una
varita mdgica a este tiroteo”) y se pone en relacién
conlaimagen,al vincularladeicticamente (esze tiro-
teo). Se muestran a la audiencia los tres elementos
que se asumen como los mds atractivos: reparto,
accién y ciencia ficcién (este tltimo no aparece en
la imagen; de ahi el apoyo textual). La tinica cone-
xi6n con la publicacién espaniola es el empleo de la
etiqueta BRIGHT, que también encontramos en la
publicacién para Latinoamérica (ejemplo 5).

(5) Netflix Latinoamérica [@netflixLAT]. (2018,
diciembre 23). Pasa el fin de semana junto a Will
Smith y una horda de orcos. #Bright, ya disponible.

[Video] Instagram. https://www.instagram.com/p/
BdBdFHDIELU/

En este caso, encontramos otra posible transcrea-
cion. El perfil latino prefiere hacer referencia al
actor y a los orcos, como elementos atractivos de
la pelicula, y mostrar un triler. Hay que tener en
cuenta que la fecha es incluso anterior a las demas
publicaciones.

Mensaje publicitario sobre Black
Mirror $4: ES

En otras ocasiones, la estrategia de traduccién de la
que se sirve el perfil espafiol de Netflix en Twitter
consiste en la adicién de informacién contextual
(Valdés, 2004, p. 196), de manera que se garantice
que el receptor espaiol es capaz de interpretar ade-
cuadamente el mensaje. Asi sucede, desde nuestro
punto de vista, en el caso de los mensajes que promo-
cionan uno de los episodios de la serie Black Mirror.

En la cuenta norteamericana (ejemplo 6), el tui,
muy conciso, ofrece informacién sobre el nimero
del episodio —el quinto de la cuarta temporada—,
asi como el titulo y el director.

(6) Netflix us [@netflix]. (2018, enero 10). Black
Mirror — S4:ES “Metalbead” (dir. David Slade)
[Imagen enlazada] [Tuit]. Twitter. https://twitter.
com/netflix/status/951242784232456192

Sin embargo, el texto se complementa con una
foto dela conocida serie Friends, en la que se puede

ver a uno de sus protagonistas perseguido por un
perro de pequenas dimensiones, lo que sugiere una
escena humoristica, como es propio de la comedia
de situacion (sizcom) de los afios noventa.

Esta vinculacién de las dos series es posible, cree-
mos, por el argumento del episodio de Black
Mirror al que se hace referencia en el texto, en el
que unos robots, con una morfologia parecida a
la de perros, persiguen al protagonista para darle
caza. Se establece, asi, un paralelismo entre ellas,
una intertextualidad publicitaria que relaciona
dos series de tonos opuestos —una serie ligera, de
humor, como es Friends, y otra de cardcter dramé-
tico, con una fuerte carga de critica social, en el
caso de Black Mirror—, con el objetivo de atraer
la atencién del receptor.

En el caso del perfil de Netflix en Espana, se recu-
rre a la misma imagen; pero mientras que en el
tuit en inglés se dejaba que fuera el receptor quien
infiriera el mensaje y buscara el paralelismo entre
los dos universos de ficcidn, en el tuit espanol se
gufa al publico para que sea capaz de descodi-
ficarlo y relacione exitosamente imagen y texto

(ejemplo 7).

(7) Netflix ©Es [@NetflixES]. (2018,
25). Ese momento en que #Friends predijo
Metalhead de  #BlackMirror [Imagen enlazada]
[Tuit].  Twitter.  hteps://twitter.com/netflixes/
status/956606714903760896

cnero

No encontramos publicaciones similares en la
cuenta latina de Netflix en Twitter, ni en los perfi-
les en espanol en Instagram, pero si en el perfil de
EE. UU., mostrado en el ejemplo 8.

(8) Netflix us [@netflix]. (2018, enero 10). Must
Love Dogs is now streaming (via @netflixisajoke).
[Fotograffa]. Instagram. https://www.instagram.
com/p/Bdv2BA3FuyS/

El objetivo de esta publicacion, del mismo dia que
el tuit norteamericano, es igualmente promocio-
nar el lanzamiento del nuevo episodio de Black
Mirror. Sin embargo, en esta ocasion se recurre al
mensaje que ha publicado otro usuario de la red
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(@netflixisajoke), que ha compartido una ima-
gen del robot protagonista del episodio. De esta
manera, se consigue un doble objetivo: publici-
tar la serie y mostrar a la audiencia el contacto que
mantienen con seguidores y otros usuarios de la
red, lo que refuerza la sensacién de acercamiento,
de conexidn con la audiencia.

Mensaje publicitario sobre Jessica Jones
(marzo de 2018)

Con el propésito de dar a conocer la serie Jessica
Jones, tanto los perfiles de Twitter de la plataforma
en EE. UU. como en Espana (véanse ¢jemplos 9 y
10) se sirven de una estrategia similar, que consiste
en reforzar la conexién del producto audiovisual
con el universo de superhéroes de Marvel —la
serie se basa en un cémic homdnimo de esta edi-
torial y productora—, por un lado, y con la causa
feminista, por otro, ya que se utiliza como reclamo
la participacién de las mujeres en la produccion
artistica de la serie, ya sea como ilustradoras o
como directoras.

(9) Netflix us [@netflix]. (2018, marzo 5). gotta catch
‘em all! (and by ‘em, i mean all 13 — the right number
this time! — of the amazing pulp-novel-style covers.
That means one for each #JessicaJones episode, desig-
ned by female illustrators around the world). [Imagen
enlazada] [Tuit]. Twitter. hetps://twitter.com/
netflix/status/970668225842184193

(10) Netflix es [@NetflixES]. (2018, marzo 5). No es
la tinica superviviente. #JessicaJonesReturns. Dirigido
por Mairzee Almas, este es el episodio 3: “Almas
supervivientes’, ilustrado por la espanola Elizabeth
Torque. [Imagen enlazada] [Tuit]. Twitter. hetps://
twitter.com/netflixes/status/970662929585639425

En el caso norteamericano (¢jemplo 9), el tuit
anima al receptor a coleccionar los distintos carte-
les que se han realizado para promocionar la serie
—uno por cada episodio—, que imitan las porta-
das de cédmic. Se pretende captar la atencién del
receptor y se recurre a elementos propios de la ora-
lidad para ello, como en “gotta catch ‘em all! (and
by ‘em, [...])” Hemos de recordar al respecto que la
intertextualidad se da a més niveles, ya que se trata

también de la expresién que se usa en la conocida
franquicia de Pokémon para instar a los especta-
dores de la serie y usuarios de sus videojuegos a
coleccionarlos. Ademds, se emplea como reclamo
la autorfa femenina de estos carteles publicitarios,
tanto en EE. UU. como en el resto del mundo. El
texto se acompana de la etiqueta #JessicaJones y de
una de las portadas.

Eltuit publicadoen el perfil de Espafia (ejemplo 10)
se sirve de las mismas estrategias publicitarias:
por un lado, se establece idéntica conexién con
el mundo del cémic vy, por otro, se da relevancia
a las mujeres que han participado en la serie. No
obstante, se ha producido una adicién de informa-
cién contextual, ya que se informa al puablico de
que se trata de la segunda temporada de la serie; el
texto que comienza el tuit, “No es la tinica super-
viviente”, y la etiqueta #JessicaJonesReturns asi lo
indican. Ademds, se ofrece informacién mds pre-
cisa sobre la participaciéon de mujeres en la serie.
Se proporciona el nombre de una de las directo-
ras (Mairzee Almas, del episodio 3) y de una de
las ilustradoras (la espafola Elisabeth Torque).
Asimismo, se complementa el contenido del texto
con la imagen del cartel dibujado por la espanola.

Esta estrategia de adicién de informacién contex-
tual que encontramos en el mensaje de Espana,
que no solo afecta al texto, sino que también tiene
repercusiones sobre la imagen, obedece a motivos
culturales. Asi, mientras que en el perfil de EE. UU.
se informa de que las ilustradoras son internacio-
nales, el tuit en espanol resalta la participacion de
la ilustradora de la misma nacionalidad en la serie.
Previsiblemente suceda de igual manera con la
directora que se menciona, con apellido de origen
espanol.

Tampoco en esta ocasion el perfil norteamericano
de Netflix en Instagram publica un contenido
semejante al de su versidon en Twitter. En fechas
similares, a 7 de marzo, realiza una publicacion en
la que muestra a los protagonistas de la serie de la
ficcién y anuncia su regreso a las vidas de los espec-
tadores (ejemplo 11). En la imagen se etiqueta a
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dos de los actores y también el perfil oficial de la
serie, @marveljessicajones.

(11) Netflix US [@netflix]. (2018, marzo 7). One
more sleep until these bad ass people are back in our lives.
[Fotograffa]. Instagram. https://www.instagram.com/p/
BgCRHrDICLa/?utm_source=ig_web_copy_link

Dos dias més tarde, el 9 de marzo, se vuelve a pro-
mocionar la serie mediante una imagen en la que se
detallan todas las directoras de los episodios, con el
texto “Direct #LikeAWoman#FemaleFilmmakerFri
day” (e¢jemplo 12). Vendria a funcionar, casi, como
version resumida del contenido del tuit en EE. UU. Es
la imagen la que ocupa el mensaje en esta red social y
el texto se reduce al minimo. Sirviéndose de etique-
tas, se hace referencia a la direccidon femenina de la
serie y se conecta su contenido con el movimiento
feminista mediante la etiqueta #LikeAWoman,
que se intensifica especialmente el 8 de marzo, Dia
Internacional de la Mujer Trabajadora.

(12) Netflixus [ @Netflix]. (2018, marzo9). Direct #Li
keAWoman#FemaleFilmmakerFriday.
Instagram. https://www.instagram.com/p/
BgHNEXBFjxl/?utm_source=ig_web_copy_link

[Fotografia].

La cuenta de Espafa, sin embargo, si que parece
partir de la publicacién promocional en Twitter,
ya que se sirve de la misma imagen y el mismo
texto (ejemplo 13). La tinica diferencia la encon-
tramos en la etiqueta empleada, que sustituye
#JessicaJonesreturns, mds especifica, por tnica-
mente #JessicaJones.

(13) Netflix ES [@netflixes]. (2018, marzo 6). No es la
dnica superviviente. #Jessicajones. Dirigido por Mairzee
Almas, este es el episodio 3: Almas supervivientes’, ilus-
trado por la espanola Elizabeth Torque. [Fotografia).
Instagram. https://www.instagram.com/p/
Bf_h5qCn_uu/?utm_source=ig_web_copy_link

Finalmente, el perfil para Latinoamérica, aunque
realiza una publicacién relacionada con el regreso
de la serie, opta por anunciar su estreno y apelar
al receptor (“;La extrafabas?”), como se ve en el
ejemplo 14. Se sirve, como en el caso de Espana,
de la etiqueta #JessicaJones, aunque también se afiade
ladela productora #Marvel. No se hace referencia,

sin embargo, a la participacién femenina en la
serie, principal diferencia con las dos versiones
tanto del perfil en EE. UU. como en Espana.

(14) Netflix Latinoamérica [@netflixlat]. (2018, marzo
9).¢Laextranabas?#/essicajones, temporada2, yadisponible.
#Marvel. [Video). Instagram. https://www.instagram.
com/p/BgFLrZ7ljbc/?utm_source=ig_web_copy_link

Mensaje publicitario sobre Sense8
(marzo de 2018)

En esta ocasion, el objetivo del tuit del perfil
estadounidense (ejemplo 15) es promocionar el
comienzo de la que, en 2018, era la ultima tempo-
rada de la serie Seznse8.

(15) Netflix US [@netflix]. (2018, abril 24). The @
sense8 finale arrives June 8! Tell your cluster. [Imagen
enlazada] [Tuit]. Twitter. https://twitter.com/
netflix/status/988824964219355136

A tal fin se anuncia la fecha de estreno —el 8 de
junio— vy se apela, de forma directa, al receptor
mediante un imperativo (“Tell your cluster”).

Llama la atencién el empleo del término cluster,
que, en el mundo ficticio de esta serie, se refiere a
un grupo de sezsates, es decir, personas con vincu-
los a nivel sensitivo y emocional. Con la utilizacion
de este término, en clara alusion al receptor, se crea
una relacién entre la realidad y el mundo ficcional
de la serie Sense8, lo cual influye en la identifica-
cién que la audiencia realiza con respecto a los
productos audiovisuales que consume, algo fun-
damental a la hora de asegurar su éxito.

(16) Netflix Es [@NetflixES]. (2018, abril 24).
8 de junmio. Avisa a tu cluster. [Imagen enlazada]
[Tuit].  Twitter.  hteps://twitter.com/netflixes/
status/988829381157179392

En la traduccién al espafol para Espana (ejem-
plo 16), se observa que esta estrategia, consistente
en establecer una conexién entre el espectador y el
mundo de ficcién, se conservay se refuerza, ya que
se mantiene el término original en inglés cluster.
No obstante, desde la perspectiva traductold-
gica, se intuyen algunas divergencias, aunque la

MepeLLin, CoLomsia, VoL. 28 Issue 1 (January-ApriL, 2023), pp. 106-121, ISSN 0123-3432

www.udea.edu.co/ikala

115


http://www.udea.edu.co/ikala
https://www.instagram.com/p/BgCRHrDlCLa/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/BgCRHrDlCLa/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/BgHNEXBFjxl/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/BgHNEXBFjxl/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/Bf_h5qCn_uu/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/Bf_h5qCn_uu/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/BgFLrZ7ljbc/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/BgFLrZ7ljbc/?utm_source=ig_web_copy_link
https://twitter.com/netflix/status/988824964219355136
https://twitter.com/netflix/status/988824964219355136
https://twitter.com/netflixes/status/988829381157179392
https://twitter.com/netflixes/status/988829381157179392

116

thala

LIvIA-CRISTINA GARCIA-AGUIAR Y RoCi0 GARCIA-JIMENEZ

técnica de traduccién a la que se haya recurrido
sea la traduccion literal.

La diferencia entre los dos mensajes radica en que
el tuit del perfil espafiol omite informacién, ya que
no menciona el tema fundamental del mensaje:
promocionar la serie Sense8. La cuenta americana
suele dejar claro el objetivo de la campana publi-
citaria, mediante la mencidn a cuentas de usuario
creadas tnicamente para publicitar el producto
audiovisual. Por su parte, la estrategia de la cuenta
espanola, suponemos que para no redireccionar
a perfiles que no escriben en espafol, consiste en
insertar etiquetas con el titulo de la serie o pelicula.
Sin embargo, esta vez se ha optado por no incluir
ni menciones ni etiquetas, y es solo por medio
de la insercién de una imagen como se garantiza la
correcta identificacion de la serie a la que se hace
referencia.

(17) Netflix Latinoamérica [@NetflixLAT]. (2018,
abril 24). Juntos hasta el final: El Final de #Sense8 se
lanzard globalmente el 8 de junio. [Imagen enlazada)
[Tuit]. Twitter. hteps://twitter.com/NetflixLAT/
status/988828312339386373 ref src=twsrc%SEtfw

El perfil latinoamericano (ejemplo 17) publicé
el tuit el mismo dia y en ¢l se reproducen las
mismas palabras del cartel original, es decir, al
igual que sucedia con el tuit de Espana, se trata
de una traduccidn literal. En este caso, si se ha
elegido reforzar la relacién entre texto e ima-
gen, puesto que mediante una traduccién del
tuit inglés se anuncia el final de la serie, incrus-
tando la etiqueta —no el perfil oficial—, que
funciona como nombre propio.

Resulta interesante que se haga mencién del
lanzamiento mundial de la serie (“se lanzard global-
mente”), algo que no sucede en la versién americana,
lo que nos induce a pensar que se trata de una infor-
macién importante para el publico latino, que
refleja posibles tensiones culturales relacionadas
con un rechazo al imperialismo estadounidense.

La imagen es la misma en los tres tuits (véanse
cjemplos 18 a 20), aunque mientras que, en el caso

americano y latino, se usa como un apoyo visual a
la informacién que ofrece el texto, en el caso espa-
fol, la imagen resulta fundamental para poder
inferir el mensaje.

(18)Netflixus|[@netflix].(2018,abril24). Zellyourcluster.
[Fotografia] Instagram. https://www.instagram.com/p/
Bh9jAOElwum/?utm_source=ig_web_copy_link

(19) Netflixes [@netflixes]. (2018, junio4). Decamino al
destino final: el siltimo episodio de #Sense8 llega el 8 de junio.
[Fotografia]. Instagram. https://www.instagram.com/p/
BjmgexeHM7N/?utm_source=ig_web_copy_link

(20) Netflix Latinoamérica [@netflixlat]. (2018, abril
24). Comunicate con tu cluster y déjale saber que el 8 de
Junio estd reservado #Sense8. [Fotografia]. Instagram.
https://www.instagram.com/p/BjmgcxeHM7N

Este caso es el tnico del corpus en el que se
observa la repeticion, en todas las cuentas ana-
lizadas, de una misma estrategia a la hora de
promocionar un producto. De hecho, las tres
cuentas lanzaron sus respectivas publicacio-
nes el mismo dia. El perfil estadounidense
(ejemplo 18) promociona la serie mediante la
reduccién del mensaje lingtistico que habia
empleado en Twitter, donde se podia leer: “The
@sense8 finale arrives June 8! Tell your clus-
ter”. En el caso de Instagram, el mensaje queda
reducido a la tltima parte (“Tell your cluster”)
y viene acompanado también por la misma ima-
gen que se utilizé en Twitter, aunque adaptada
al formato, mas cuadrado, que se usa en esta
plataforma. Mientras que los detalles promo-
cionales del lanzamiento se aprecian solo en la
imagen, el texto queda reservado para lo pri-
mordial: conectar con la audiencia.

Por su parte, el perfil de Espafia (e¢jemplo 19)
difiere ligeramente de la estrategia comun, al no
utilizar el término cluster. Aqui, los detalles del
lanzamiento los ofrece el texto (“De camino al
destino final: el ultimo episodio de #Sense8 llega
el 8 de junio”), donde, ademds, se refuerza la pro-
mocién al aludir, mediante una etiqueta, al titulo
de la serie. La imagen se limita a mostrar a los per-
sonajes protagonistas en el mismo vehiculo. La
relacion entre texto e imagen la encontramos en
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el encabezado (“De camino al destino final”),
donde se menciona el viaje en coche ilustrado
en la foto. El resto del mensaje (“el tltimo episo-
dio de #Sense8 llega el 8 de junio”) supone una
traduccion literal del tuit en inglés, con la salve-
dad de que, como hemos senalado, se sustituye la
mencidn de la cuenta oficial (en inglés), por una
etiqueta con el titulo de la serie.

Por ultimo, el perfil en Instagram para
Latinoamérica (e¢jemplo 20) parte de la versién en
inglés para Twitter —de hecho, la traduce—,
en vez de replicar la publicacién en Twitter de
@NetflixLAT. Este perfil apela de manera mas
directa al receptor, pues no solo lo informa del
estreno (“The @sense8 finale arrives June 8”),
sino que también lo hace participe mediante el
uso de un imperativo (“déjale saber que el 8 de
Junio estd reservado”), que alude a la complici-
dad de los c/uster del mundo real, que reservan su
tiempo para ver series juntos.

He aqui otro ejemplo en el que se trata, con fines
publicitarios, de conectar con la audiencia y sus
vivencias. Notese, ademads, el uso de mayuscula en
el mes de “Junio’, por influencia del inglés.

Mensaje publicitario sobre A todos los chicos
de los que me enamoré (junio de 2018)

Algo habitual en la plataforma Netflix es la
promocién de peliculas de produccién pro-
pia, como sucede con A todos los chicos de los
que me enamoré (2018). Para tal fin, Netflix
publica un tuit (¢jemplo 21), en el que se ofre-
cen datos técnicos relacionados con la pelicula,
como son el reparto, el guion y la direccidn, el
género (romantic comedy) o la fecha de estreno.
La imagen que acompana al texto en este caso es
el trailer promocional del filme.

(21) Netflix us [@netflix]. (2018, junio 21). Get ready
Jfor the next truly great romantic comedy. “To All The
Boys I've Loved Before.” Starring Lana Condor. Written
by Sofia Alvarez. Directed by Susan Johnson. August 17.
[Video enlazado] [Tuit]. Twitter. https: //twitter.

com/netflix/status/1009860289251049472

El perfil de Espana (¢jemplo 22), aunque ha
mantenido las fechas de publicacién americanas,
ha seguido un camino distinto para la promo-
cion de la pelicula. Como se ha mencionado, en
la cuenta espanola no es frecuente proporcionar
informacién de cardcter técnico para las pro-
ducciones extranjeras (se suele dar el titulo de la
pelicula y su fecha de estreno), por lo que no es
de extranar que, en esta ocasion, se haya optado
por la estrategia de traduccién conocida como
“cambio de enfoque”

(22) Netflix s [@NetflixES]. (2018, junio 28). Tener
una carta de amor para cada uno de tus crush y que
alguien “accidentalmente”las envieesmuy #AscoDeéVida.
A todos los chicos de los que me enamoré llega el 17 de
agosto. [Video enlazado] [ Tuit]. Twitter. https://twit-
ter.com/NetflixES/status/1012298847555588096

De acuerdo con Valdés (2004), el objetivo de esta
estrategia es mostrar ‘co6mo es necesario cam-
biar el enfoque de algunos anuncios de acuerdo
con la identidad del receptor, su conocimiento
sobre el producto o la relevancia de la informa-
cién” (p. 231). Asi, el cambio de enfoque en la
traduccién al espanol consiste en adelantar parte
del argumento de la comedia y en limitar el grupo
potencial de espectadores, cuya franja etaria se
reduce, probablemente, a la de los adolescentes
y jovenes. Como consecuencia, en el texto espa-
fiol se emplea el anglicismo crush, término que,
como sefiala la Fundéu (FundéuRAE, 2018),
estd muy extendido entre la generacién milenial,
o la popular etiqueta #AscodeVida, que los usua-
rios de Twitter utilizan con el fin de expresar, a
modo de desahogo y en clave humoristica, situa-
ciones frustrantes de su vida cotidiana.

Como en otras ocasiones, laactividad en Instagram
de los respectivos perfiles promociona la pelicula
(trans)creando un nuevo texto. Desde el punto
de vista intralingiiistico, el texto del mensaje para
EE. UU. (ejemplo 23) difiere del de Twitter, ya
que en este no se encuentra referencia alguna al
reparto, la direccién o la fecha de estreno, y en él se
incluye una mencién a la cuenta oficial de la pelicula
en la plataforma.
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(23) Netflix us [@netflix]. (2018, junio 21).
Wow, so glad no one leaked my love letters ro @
colesprouse.  #ToAl[TheBoys —~ @toalltheboysnetflix.
[Video]. Instagram. https://www.instagram.com/p/
BkS132mFyJu/?utm_source=ig_web_copy_link

Por otra parte, el video promocional presenta una
duracién de un minuto.

Mensaje publicitario sobre Ibiza
(mayo de 2018)

Desde un punto de vista traductoldgico, este
ultimo ejemplo también hace uso de la estrate-
gia del cambio de enfoque adaptado al receptor
meta. No obstante, en el caso de esta pelicula,
observamos una segunda estrategia, que supone
un cambio de imagen por adaptacion a estereo-

tipos (Valdés, 2004, p. 346).

El tuit estadounidense (ejemplo 24), a raiz de la
promocién de la pelicula Ihiza (2018), se vale del
topico, empleando un tono claramente humoris-
tico, de que Espafia —concretamente Barcelona
y en especial Ibiza— es, a ojos de los turistas que
la visitan, sinénimo de fiesta y desenfreno.

(24) Netflix us [@netflix]. (2018, mayo 1). “I had
a quiet, rotally calm time in lbiza” said no one ever.
[Video enlazado] [7Zuir]. Twitter. https://twitter.
com/netflix/status/991316318086451200

El texto en inglés se acompana de un video de
2’25”, en el que se puede descubrir parte del
argumento de la peliculay en el que se presenta
a la protagonista, una joven estadounidense
que viaja a Espana por motivos laborales junto
con dos amigas y cuyo objetivo es experimen-
tar la cultura de la fiesta nocturna: discotecas,
alcohol, sexo, DJ, etc.

La traduccién del tuit espafiol (¢jemplo 25), por el
contrario, realiza un cambio de enfoque. En lugar
de perpetuar laidea de que Espana (Ibiza) equivale
a fiesta, opta por una adaptacidn al receptor espa-
fiol y a su realidad, adelantdndose, de este modo, a
un posible rechazo por parte de los espectadores
espanoles que pudieran sentirse no identificados

¢, incluso, ofendidos ante los topicos sobre los que
se construye la pelicula. Por consiguiente, el texto
espanol hace hincapié en el género de la pelicula,
una comedia romdntica, género en el que suelen
predominar los “topicazos” (nétese el empleo del
sufijo de manera peyorativa).

(25) Netflix Es [@netflixES]. (2018, mayo 25). ;Qué
serfa de las comedias romdnticas sin su buena dosis
de topicazos? La pelicula #1biza ya disponible. [Video
enlazado] [Tuit]. Twitter. hteps://twitter.com/
NetflixES/status/999954160069070848

Con esta tictica, la cuenta de Netflix pretende
ponerse del lado de la audiencia espafiola, su
audiencia, y quiere demostrar que también pueden
enjuiciar criticamente la pelicula. Argumentan
que a pesar de que todas las comedias romdnticas
estan repletas de topicos, gracias a su capacidad
para entretener, las consumimos de igual manera.

Por ultimo, el texto del tuit espafiol presenta
amplificaciones que no se dan en el texto origi-
nal, como sucede al afadir el titulo de la pelicula,
mediante la etiqueta “#Ibiza’, o hablar de su dispo-
nibilidad en la plataforma.

Sin embargo, lo mds llamativo tiene que ver, en
este caso, con la imagen, es decir, con los videos
que se incluyen como apoyo visual de los dos tuits.
En la cuenta estadounidense hay, como ya men-
cionamos, un trdiler que adelanta el argumento
de la comedia; en la espanola, el video —mas
breve (42”)— recalca los tépicos que aparecen
en la pelicula y que, normalmente, la comunidad
internacional alberga sobre Espana.

Cabe sefalar que los tépicos no coinciden, nece-
sariamente, con los del video de la plataforma en
EE. UU. Ademds, el video espanol se inicia con una
cardtula en la que se puede leer: “;Cudntos tépicos
sobre Espana puedes encontrar en esta peli?”. De este
modo, se invitaal espectadora que lleve a cabo al visio-
nado de la pelicula con una mirada critica y en clave
de humor, y a que, consecuentemente, no la rechace
por considerarla ofensiva. Asi, los tdpicos seleccio-
nados estin mds en consonancia con la idea que los
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mismos receptores tienen de su pais o de Ibiza, como
la fiesta, alegria, sol y la figura del galin espanol.

Al respecto, resulta curioso que el video espafiol se
detenga en mostrar hasta tres actores —todos ellos
de los que habitualmente clasifican como “gala-
nes’— espanoles que aparecen en el filme y que
no se incluyeron en el trailer americano. Esto tam-
bién puede deberse, como hemos destacado en
otras ocasiones, a que se trata de una informacién
importante para la cultura receptora, dado que se
trata de actores conocidos en el panorama cinéfilo
de Espana.

Como sucedia en el ejemplo anterior, tam-
poco esta vez las publicaciones en Instagram se
corresponden con las de Twitter y se han (trans)
creado desde cero. En el caso estadounidense,
de transcreacién intralingiiistica (ejemplo 26),
la promocién se realiza mediante cuatro imége-
nes que reproducen una escena humoristica de
la pelicula donde se muestra a las protagonistas.
Dichas imagenes se acompanan de un texto breve
(“Thursdays. #Ibiza”). La referencia a la pelicula
viene dada a través del hashtag.

(26) Netflix us
31). Thursdays.

Instagram.

[@netflix].
#lbiza.
https://www.instagram.com/p/

(2018,
[Fotografias].

mayo

BjdJRfun9le/?utm_source=ig_web_copy_link

En las cuentas en espafol no se ha encontrado nin-
guna alusion a la pelicula.

Discusiony conclusiones

Una vez analizados los mensajes publicados por
la plataforma Netflix en Twitter e Instagram que
conforman nuestro corpus, y teniendo en consi-
deracién que se trata de una muestra reducida que
conviene ampliar en estudios futuros, con objeto
de poder consolidar las conclusiones prelimina-
res a las que llegamos, observamos que se repiten
algunos patrones con respecto a las estrategias de
traduccién y transcreaciones empleadas por los
perfiles de la empresa estadounidense en espafiol.

Asi, como se puso de manifiesto en Garcia-Aguiar
y Garcfa-Jiménez (2020), en el caso de Twitter, el
perfil de Netflix Espana tiende a traducir los men-
sajes que publica la misma plataforma en EE. UU,,
persiguiendo los mismos fines de promocién y
publicidad. Para ello, es frecuente que se adapte el
mensaje a la cultura y receptor meta, como sucede
en casi la totalidad de las ocasiones analizadas. A
tal fin, se usan simultdneamente distintas estrate-
gias de traduccidn o transcreaciones en el mismo
tuit, como es propio de la naturaleza multimodal
del lenguaje ciberpublicitario.

Las estrategias adoptadas por el perfil de Netflix
en Hispanoamérica, sin embargo, parecen no
recurrir con mds frecuencia a la traduccién tradi-
cional, sino que muestran una mayor tendencia
hacia la transcreacién. Estas transcreaciones indi-
can un mayor acercamiento al polo o mercado
meta —y, por tanto, una menor globalizacién—
por parte de la cuenta hispanoamericana, la cual se
centra mds en interactuar con sus usuarios. Cabe
destacar que dicha interactuacién también es una
manera de promocionar y dar a conocer los pro-
ductos audiovisuales que, en este caso, ofrece la
plataforma en Latinoamérica y que puede conec-
tarse con la resistencia al imperialismo cultural
procedente de EE. UU.

Por otra parte, hemos observado diferencias en
cuanto al empleo de la red social Instagram con
fines promocionales, con respecto a Twitter. Esto
se debe a las caracteristicas comunicativas que
definen cada red social: mientras que en Twitter
predomina el cédigo verbal —la informacién se
transmite mediante mensajes cortos—, la imagen
en Instagram presenta un peso mayor, esto es, la
informacién se transmite, en gran medida, a tra-
vés de imédgenes. Si bien es cierto que en Twitter
también se utilizan imégenes (o, en general, mate-
rial audiovisual) como apoyo del mensaje verbal, y
aunque en Instagram el texto igual desempena un
papel importante, consideramos que el peso que se
le otorga a cada uno de los c6digos —verbal y no
verbal— en cada red social es diferente.
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Esta diferencia en la manera de comunicar hace
que, en nuestro corpus, Twitter se utilice prefe-
rentemente para presentar los nuevos productos, e
Instagram se emplee como medio para afianzarlos
en la audiencia. Asi, solo en una ocasién, el perfil
de Instagram se sirve de la misma imagen pro-
mocional que en Twitter: el cartel promocional

oficial del producto publicitado.

Por lo general, se opta por imagenes procedentes
de algin momento concreto de la serie o pelicula
publicitada, dando por hecho que sus receptores no
solo conocen el producto, sino también que estan
familiarizados con ¢él. Por consiguiente, mientras
que Twitter introduce el producto al espectador
potencial, Instagram mantiene al espectador cap-
tado ligado con el producto. Esto explica, a su
vez, que no haya apenas —salvo en el caso del
estreno mundial de una pelicula— traduccio-
nes o transcreaciones al espafiol de Espafa o de
Latinoamérica de las publicaciones estadouniden-
ses de Instagram, ya que en las cuentas espanola
y latinoamericanas, o bien abundan las referencias
a los productos nacionales o bien se hace especial
hincapi¢ en las perspectivas locales que se tienen
de un producto audiovisual internacional, es decir,
fotogramas, personajes 0 momentos concretos de
la trama, por ejemplo.

En todo caso, se trata de un corpus muy limitado,
en cuanto al nimero de mensajes analizados y al
periodo temporal elegido. En sucesivos traba-
jos resultaria interesante ampliar y actualizar el
corpus de estudio, con objeto de comprobar posi-
bles variaciones en las estrategias de traduccion
empleadas en las distintas redes sociales.
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