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Resumen 

El presente estudio abordó el tema de la publicidad internacional, específicamente anuncios 

audiovisuales de cosmética y belleza dirigidos a mujeres, con el objetivo de observar cómo se 

representa a la mujer en este medio. Se trabajó con un corpus compuesto por 19 anuncios en inglés 

y sus respectivas traducciones al español y al francés. En primer lugar, se desarrolló una propuesta 

semiológica que incorporara los postulados de Roland Barthes (1964) y Umberto Eco (1986), con 

el objetivo de realizar un análisis de los componentes visuales y verbales. A partir de esa propuesta, 

se establecieron las características semiológicas de los anuncios, tanto desde el punto de vista 

visual como lingüístico. Posteriormente, se identificaron las estrategias de traducción, la presencia 

de extranjerismos y juegos de palabras presentes en las versiones originales y traducidas. 

Finalmente se cotejó la información lingüística y no lingüística que se mantuvo o se omitió en los 

anuncios y sus traducciones. A partir de los resultados se concluye que no existe adaptación al 

mercado donde se emiten las traducciones de los anuncios tanto desde el punto de vista de la 

imagen como desde el punto de vista traductológico. Este análisis es una herramienta útil para el 

traductor, ya que permite comprender de mejor forma los elementos de la publicidad y sus 

connotaciones, los que inciden directamente en la traducción del mensaje publicitario. 

Palabras clave: semiología, textos publicitarios, traducción publicitaria, estrategias de traducción, 

imagen femenina 

Abstract 

This study addressed the topic of international advertising, in particular audiovisual advertisements 

for cosmetics and beauty targeted at women, with the objective of observing the representation of 

women in this medium. The study was based on a corpus of 19 advertisements in English and their 

respective translations into Spanish and French. First, a semiological approach was developed, 

including Roland Barthes' and Umberto Eco's postulates, with the intention of performing an 

analysis of the visual and verbal components. From this approach, the semiological characteristics 

of the advertisements were established, both visually and linguistically. Subsequently, the 

translation strategies, the presence of foreign words and word plays present in the original and 

translated versions were identified. Finally, the linguistic and non-linguistic information 

maintained or omitted in the advertisements and their translations was collated. Based on the 

results, it was concluded that there is no adaptation to the market where the translations of the 

advertisements are issued, both from the point of view of the image and from the translatological 

point of view. This analysis is a useful tool for the translator, as it allows a better understanding of 

the elements of advertising and their connotations, which directly affect the translation of the 

advertisement message. 
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female image 

 

 

 


