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Resumen

Este articulo plantea una aproximacién sobre los elementos cognitivos que se utilizan en los
titulos de las peliculas patra persuadir a un publico local para que vaya a ver la pelicula. El estudio
se centra en los titulos de las peliculas extranjeras que han sido modificados en su traduccién
al espafiol antes de ser exhibidas al pablico. El matco tedrico que se ha utilizado para llevar a
cabo la investigacion es el de la cognicion social. Esta corriente tedrica, a medio camino de la
psicologia social y de la psicologia cognitiva, propone que la cognicién sobre cualquier ele-
mento comunicativo se puede realizar por dos vias: la via central o racional y la via periférica o
intuitiva. Esta investigacion considera los titulos de las peliculas como elementos persuasivos
que promueven un tipo de cognicién periférica, por lo que el impacto que generan sobre el
publico resulta fundamental. El articulo analiza cuéles son los mecanismos que utiliza esa via
periférica para atraer al publico a las salas de cine a través de la persuasion de los titulos de las
peliculas. En este sentido se analizan los cambios que se producen en los titulos de las peliculas
extranjeras que se estrenan en Espafia.
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Abstract. The rules of attraction in movie titles

This article explains an approach on the cognitive elements used in movie titles to persuade a
local audience to watch a movie.

The study focuses on the titles of foreign movies that have been modified in their translation
into Spanish before they ate exhibited in Spain.

The theoretical framework used to carry out the research is based on Social Cognition. This
theoretical trend, which resides halfway through social psychology and cognitive psychology,
states that cognition over any communicative element can be done in two ways: the central or
rational way and the peripheral or intuitive one. This study considers movie titles as persuasive
clements that encourage a sort of peripheral cognition, thus the impact that they generate on
the audience is fundamental. The article analyzes which are the mechanisms that said peripheral
approach uses to attract the audiences to movie theaters through persuasion in the movie titles.
The changes made in the titles of foreign movies that are released in Spain are analyzed in this
sense.

Keywords: Persuasion, social cognition, peripheral way, heuristics rules, intuition
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Las leyes de la atraccion en los titulos de las peliculas de cine.
Un caso de analisis de la via heuristica en la comunicacion de masas

Una de cada dos peliculas extranjeras que se estrenan en Espafia cambia
su titulo original. Y eso es bien extrafio, puesto que los titulos de los libros
no suelen cambiar cuando se traducen a otra lengua. Y tampoco cambian los
nombres de las canciones de los grupos de moda cuando hacen conciertos en
distintos lugares del planeta. Por no hablar de sinfonias y 6peras. No sucede
solo en Hspafia, sino que también hay otros paises que traducen los titulos
de las peliculas. ¢Qué provoca que los distribuidores locales de una pelicula
decidan que deben cambiar el titulo de una obra original? Auguro que la razén
que alienta estos cambios reside en atraer mas al publico. Los cambios de los
nombres de las peliculas tienen que ver con unas leyes ocultas de la atraccion
que pretendo descubrir en las siguientes lineas.

El titulo de una pelicula también tiene un propoésito distinto al de comu-
nicar el mensaje del director que es tal vez el primero: atraer al publico a las
salas de proyeccion. Y en esto tienen mucho que decir los productores de una
pelicula. El titulo es el mensaje. Un mensaje que va a ser repetido una y otra
vez en las entrevistas que se haga a los actores y al director, un mensaje que
se repetira también en las criticas y en los anuncios de la pelicula. La ciudada-
nfa, por su parte, absorbe el titulo de la pelicula sin ningtin esfuerzo cognitivo.
Y esta consideracion acerca este estudio a la relacién que se genera entre la
cognicién social y la comunicacion.

La persuasion dual

El ambito de conocimiento de la cogniciéon social se ha desarrollado en las dlti-
mas tres décadas. Para decitlo en pocas palabras la cognicion social puede definirse
como la via en la cual interpretamos, analizamos y recordamos informacion sobre
nosotros mismos y sobre otras personas (Pennington, 2000). Y es que el objeto
actual de la psicologfa de la comunicacién ya no trata el estudio de los efectos,
sino el proceso cognitivo de pensamientos y emociones que los han provocado
(Chabrol, 2008). En este sentido, las investigaciones que tienen como centro la
petsuasion consideran al publico como un elemento activo (Cuesta, 2000).

En los ultimos veinte afios dos teorias de la persuasion explican los pro-
cesos cognitivos que intervienen en el cambio actitudinal del publico. Ambas
teorfas parten de la misma base: los mensajes que llegan al ptblico se decodi-
fican por dos vias distintas. Se trata de lo que podtiamos llamar las teorias de
la persuasion dual. Estas dos teotias son el Modelo de Probabilidad de Elab-
oraciéon (Elaboration Likelihood Model) de Petty y Cacioppo (1983, 1980)
y el Modelo de Tratamiento Heuristico y Sistematico (Heuristic Systematic
Model) de Chaiken y Eagly (1983, 1987). El elemento comun de ambas teorfas
es la dualidad de las vias persuasivas. Y esto pone en relacién a la semiotica, la
lingtifstica y el analisis del discurso con los procesos cognitivos y los efectos
de la comunicacion en el publico (Chabrol, 2008).
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Por lo tanto, en el origen de estas investigaciones se hallan los modelos
persuasivos duales desarrollados por Petty y Cacioppo (19806) que distinguen
un tratamiento central de la informacién que implica un coste cognitivo im-
portante que se opone a un tratamiento periférico que es poco costoso cogni-
tivamente. El tratamiento central analiza los contenidos informativos y dedica
tiempo y estrategias de decodificacién de alto coste, mientras que el tratamiento
periférico dedica poco tiempo, analiza los mensajes en funcion de la experien-
cia de comunicacion del receptor y los integra en reglas heuristicas o esquemas
que permiten tomar decisiones de comunicacién con caricter inmediato.

Petty y Cacioppo (1981) han demostrado que el tratamiento que aplica
el receptor puede orientarse hacia una via central o periférica en funciéon de
su motivacioén respecto al objeto de la comunicacién y de su capacidad para
tratar la informacién segtn el contexto. En este sentido, el tratamiento central
suele ser el que se produce en situaciones de fuerte implicacion e interés por
el mensaje, mientras que el tratamiento periférico caracteriza las situaciones
de implicacion débil (débil interés por el mensaje, distraccién o sobrecarga de
informaciones...). En estas situaciones los receptores elaboran rapidamente
una respuesta en funciéon de una serie de reglas que tienen que ver con la
presencia o ausencia de algunos elementos clave de decodificacion inmedi-
ata: la voz de un experto, la notoriedad de la fuente, la estética del mensaje, el
namero de argumentos presentados, etc. (Chabrol, 2008).

Se considera, a este respecto, que el proceso cognitivo que se origina en
el publico a partir de los mensajes de los medios de comunicacioén se puede
analizar desde el punto de vista de la persuasiéon dual, y sobre todo teniendo
en cuenta la via periférica de la cognicion. Esto es asi por los propios habitos
de consumo de los medios de comunicacion, a los que los receptores suelen
dedicatles un tiempo limitado (el consumo de prensa diatia, por ejemplo), en
situaciones de poca concentracién y a las que se dedica un bajo coste cognitivo

(Muzet, 2006).

Esquemas o reglas heuristicas

Los trabajos de Petty y Cacioppo fueron adaptados por Chaiken y Eagly
(1983) al ambito de la comunicacién —aunque Petty y Cacioppo (1983) habian
analizado la doble via de la persuasion en la publicidad—. El Modelo del Trata-
miento Heuristico y Sistematico de la informacién de Chaiken y Eagly también
propone dos vias de cognicion: la analitica y la heurfstica. Las reglas heuristi-
cas proporcionan una gran eficacia al trabajo cognitivo puesto que funcionan
a partir del principio del menor esfuerzo cognitivo para obtener conclusiones
comunicativas certeras o plausibles a partir de esquemas almacenados en la
memoria y que se activan en una situaciéon de comunicaciéon. Maximizan el
esfuerzo cognitivo a partir de lo que Fiske y Taylor (1991) llamaron la figura
del “avaro cognitivo”.

Por otro lado, hay que tener en cuenta que el tratamiento de la informacioén
mediante la aplicacion de reglas heuristicas es un proceso inconsciente, que



92 Analisi 43,2011 Lluis Pastor

vincula la comunicacion con la intuicién y con lo que Hogarth (2001) llama
el “capital cultural”, la experiencia comunicativa acumulada en la memoria del
receptor. De este modo, el publico que comparte un “capital cultural” pare-
cido acaba aplicando unas reglas heuristicas similares. Esto facilita que el anali-
sis de estas reglas heuristicas proporcione orientaciones no sélo de caricter
descriptivo, sino también de caricter predictivo (Cuesta, 2000).

Distintos autores han analizado estos patrones cognitivos desde la cog-
nicion social, la psicologfa de la conducta y el estudio de la toma de decisiones.
Y desde esos ambitos los autores cuyas teorfas parecen mas estimulantes han
vinculado las reglas heuristicas con la intuicion (Gigerenzer, 2007; Hogarth,
2001; Kahneman y Tversky, 1973; Klein, 1999; Myers, 2002; Todd y Gigeren-
zer, 2003; Tversky y Kahneman, 1983).

Los esquemas o heuristicas se han aplicado habitualmente a las sefales
persuasivas extradiscursivas de una comunicacién persuasiva, al emisor y al
publico, y a los elementos estructurales del mensaje (el nimero de argumen-
tos, por ejemplo). Zajonc (1968) ha demostrado que el estimulo que resulta fa-
miliar hace que sea percibido de forma mads positiva. Otros investigadores, en
la misma linea, han obtenido resultados en los que la familiaridad del pablico
hacia un mensaje repetido incrementaba el procesado heuristico del mensaje.

El marco de trabajo de las reglas heurfsticas se ha aplicado a diversos cam-
pos (el deporte, Souchon ez al., 2009; la politica, Marietta y Barker, 2007). En
el caso de los medios de comunicacion el ambito que mayores investigaciones
ha desarrollado con relacion a las reglas heuristicas es la publicidad. Petty,
Cacioppo y Schuman (1983) investigaron en qué condiciones el ptblico de un
anuncio aplicaba la via central y en qué condiciones aplicaba la via periférica.
Pieters y Wedel (2004) analizaron qué elementos de un anuncio —la marca,
la imagen o el texto— tienen mayor importancia y provocan mayor atraccion
entre el publico mediante la tecnologfa del “eye-tracking”, lo que implica una
toma de decisiones heuristicas sobre cada una de las tres formas presentadas
en cada anuncio (marca, imagen o texto). De los tres elementos, solo los incre-
mentos en el tamafio y la superficie que ocupa el texto producian una ganancia
de la atencién del publico.

Mas recientemente, Huang y Hutchinson (2008) investigaron cémo las re-
spuestas cognitivas especificas ocurrian durante el proceso de recepcion de
los mensajes petrsuasivos proporcionados por los anuncios y como cada una
de las respuestas ejercia algin efecto sobre las actitudes subsiguientes. Nairn y
Fine (2008) indicaron que los anuncios actuales cuyo publico objetivo son los
nifios estdn pensados para lograr una persuasion implicita de caracter afectivo.

En el campo audiovisual, Gerrig y Prentice (1991) proporcionaron eviden-
cias que mostraban que las series de television, los programas de television
populares y las peliculas creaban esquemas de personaje y de acontecimiento
que el pablico utilizaba a menudo mediante la heurfstica de la disponibilidad.

Otras investigaciones recientes dan razoén del uso de las reglas heuristicas
en el campo de la comunicacion (Pastor y Juste, 2010) y amparan los resulta-
dos obtenidos en este articulo sobre la aplicacion de las reglas heuristicas en
las traducciones de los titulos de peliculas.
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Metodologia

Esta investigacion analiza los cambios que se producen en los titulos de
las peliculas extranjeras al ser estrenadas en Hspafa. En un primer momento
se busco una base de datos que contuviera los titulos de las peliculas extran-
jeras estrenadas en Espafia y no se encontré ninguna base de datos especifica.
Se recurri6 a la base de datos del Ministerio de Cultura llamada “fichero de
peliculas calificadas (video y DVD)”. Esta base de datos en formato Excel se
puede descargar de la pagina http://www.mcu.es/cine/CE /BBDDPeliculas/
BBDDPeliculas_Index.html.

El “fichero de peliculas calificadas” (CalificacionVideo.xsl) incluye las
peliculas y las series audiovisuales que han pasado en Espafa al circuito de
video o de DVD. No distingue peliculas de largometraje estrenadas en las
salas de proyeccion espafiolas de otros productos, como seties televisivas o
de animacion, que también han pasado al mercado de video y DVD. Después
de algunos intentos se descart6 el uso de esta base de datos.

Para analizar las peliculas extranjeras estrenadas en Espafia y verificar si
habfan cambiado su titulo se recurtié a la Guia del cine elaborada por Carlos
Aguilar (en su edicion de 20006). En concreto, el andlisis se realiz6 a partir del
Indice de titulos originales que incorpora la guia en su parte final. Este indi-
ce solo se refiere a peliculas y no a otros productos audiovisuales y, sobre
todo, s6lo hace referencia a las peliculas que se estrenaron en salas de ex-
hibicién espafiolas: “En este indice apatrece el titulo original de la pelicula
seguido del titulo del estreno en Espaa, incluso cuando el titulo de estreno
coincida con el de la version original. Sin embargo, las peliculas extranjeras
no estrenadas en Espafia aparecen directamente en el corpus de la obra en su
idioma original y no en este indice” (Aguilar, 2006: 13).

El indice de titulos originales de la Guia del cine incluye un total de 14.384
peliculas. A los efectos de esta investigacion, este corpus resultaba demasiado
extenso, por lo que se analiz6 cudntas peliculas entraban en cada una de las let-
ras del indice alfabético de titulos originales. Las letras mds productivas fueron
la letra ese, que agrupa los titulos de las peliculas que empiezan en el idioma
original con ese (con 1.548 entradas de titulos originales de peliculas), 1a letra
eme (con 1.122 entradas) y la letra ce (con 1.036 entradas). El resto de letras
del indice alfabético no superan el millar de entradas. En cambio el anilisis
de las entradas de estas tres letras alcanza los 3.706 titulos de peliculas, lo que
significa el 25,75% del total.

Por lo tanto, esta investigacion se ha centrado en el analisis de los titulos
originales de 3.706 peliculas extranjeras y de sus modificaciones (en los casos
en que se produjeran) para ser estrenadas en Espafia.

Para la elaboracion de las reglas o esquemas que explican los cambios en
las peliculas se han aplicado también teorfas de la lingiiistica cognitiva (Lakoff,
1980, 2004; Cuenca, 1997), del petiodismo (Gomis, 1991; Pastor, 2008) y de la
narratologfa (Salmon, 2008).
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Resultados

De los 3.706 titulos de peliculas extranjeras analizados sufren cambios en
el momento de ser estrenadas en Espana 1.723 titulos, lo que supone el 46,5%
del total. Si se recuperan los datos desagregados para cada una de las letras del
indice analizadas (las entradas de titulos que empiezan con la letra ese, con
la eme y con la ce)! los resultados resultan consistentes. De los 1.548 titulos
analizados que empiezan por la letra ese, 726 titulos cambian, lo que supone
el 46,9% del total de titulos que empiezan por la letra ese. De los 1.122 titulos
que empiezan por la letra eme, 521 cambian, lo que significa el 46,4 de los titu-
los que empiezan por esa letra. Y de los 1.036 titulos que empiezan por la letra
ce, cambian 476 titulos, lo que significa que el 45,9% de los titulos de peliculas
que empiezan por la letra ce se modifican para atraer mas publico en Espafia.

Casi la mitad de los titulos de las peliculas extranjeras que se han analizado
cambian al ser traducidos (46,9%). No se trata de traducciones literales, sino
que son adaptaciones del titulo original para atraer al nuevo publico (en este
caso el espafiol).

Ocho son las reglas heurfsticas que surgen de la investigacion: 1. Los ti-
tulos son noticias; 2. Palabras clave que aluden al género cinematografico; 3.
La localizacion espacial; 4. Los protagonistas; 5. El enfrentamiento; 6. Ex-
presiones conocidas; 7. La primera persona, y 8. Nuevas metaforas (nuevos
marcos de referencia).

1. Los titulos son noticias

Son distintos los mecanismos que se aplican para cambiar los titulos origi-
nales de las peliculas. El mas fecundo tal vez consiste en explicar la trama de
la pelicula. Este caso en que se cambia el titulo original y se explica una parte
de la trama funciona como el titular de una noticia. Se transparentan algunas
de las circunstancias clave de la historia a través de la reproduccion de algu-
na de las 5 W (quién hizo qué, dénde, cuando y por qué).

Por ejemplo, la pelicula de Roman Polansky Rosemary’s baby se convertiria
segln este recurso en el siguiente titular: “Un grupo de satanicos consigue que
el Diablo insemine a una mujer en Nueva York”. En este caso, no obstante, la
longitud y la respuesta a todas las circunstancias clave de la historia impiden
que esa sea la solucion. Por lo tanto, esta pelicula de Polansky, Rosemary’s baby,
recuper6 soélo uno de los 5 elementos posibles del titular. En este caso el qué
(whai). Cual era el qué del titular antetior: “consigue que el Diablo insemine
a una mujet”. De este modo, con la aplicacién de una metafora (semilla) y de
una nominalizacién Rosemary’s baby se convierte en La semilla del diablo. Este
titulo resulta atractivo porque habla de lo que sucede en la pelicula y también,
y este recurso se verda mds tarde, porque la aparicion de la palabra diablo indica
al publico que, probablemente, se trata de una pelicula de tetror.

1. En todas las entradas se excluyen los articulos iniciales.
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Hay un buen ntimero de casos de peliculas cuyos titulos se han modificado
atendiendo sélo al “qué sucede”. Seria el caso de Abilene Town que se convirtio
en La calle de los conflictos. Lo mismo sucede con A/ night long (Noche de pesa-
dilla), Coney Island (Se necesitan maridos), Le complot (Conspiracién para matar a
un cura), con 8 que se convierte en el mas explicativo Asesinato en Smm. En
otras ocasiones el qué que se desvela clarifica el sentido del titulo original. Por
ejemplo, la tarjeta verde a la que hace referencia Green card se resuelve como
Matrimonio de conveniencia. Y el sutil Marriage on the rocks se transforma en el evi-
dente Divorcio a la americana.

Otros cambios proporcionan més detalles de quién es el responsable de la
accion principal de la pelicula, quién provoca el conflicto, que puede coincidir
o no con el protagonista. Algunos ejemplos son: Arthur, el soltero de oro (Arthur),
La picara puritana (The awful truth) o El maquinista de la general (1he general), Alien,
el octavo pasajero (Alien), I mejor amigo de mi mujer (I amico del cuore) y Diablillos
con faldas (And the angels sing).

También resulta habitual que se explique la trama combinando dos de los
cinco elementos fundamentales para contar una historia. Uno de los recursos
mas utilizados consiste en explicar quién hace qué. Por ejemplo Ca va étre ta féte
se convirti6 en el explicito 2/ agente K serd asesinado, Abandon, en La desaparicion
de Embry, André, en Una foca en mi casa; The atomic city, en FBI entra en accidn; Love
and death, en La diltima noche de Boris Grushenko, y Avantil, en s Qué ocurrid entre tu
padre y mi madre?

En ocasiones el sujeto estd omitido pero los adjetivos utilizados permiten
recuperar el género y el nimero del sujeto. Son los casos de Acorralado (First
blood), Acosado (Mickey One) o Acosados (1he chase).

Mas finos son los cambios producidos en titulos como A merced del odio
(The nanny) o La tentacion vive arriba (The seven year itch). En el primer caso hay
que inferir que el nombre odio sustituye alusivamente a la nifiera (nanny) y en
el segundo que el nombre tentacién alude a una mujer (estereotipo).

Para situar al pablico la noticia también puede centrarse en el qué y en el
donde. En estos casos, la construccion basica es la de un nombre comun y la
de un topénimo: Zraicicn en Atenas (1he angry hills), Comicos en Paris (Artist and
models) o Revuelta en la India (The drum).

A veces en lugar de un topénimo se utiliza un nombre comun que evo-
ca la situacién: Escandalo en el convento fue la adaptacion de Las monjas de
Sant’Angelo (Le monache de Sant’Angelo) y Corrupcion en el internado 1a de Mddchen
in Uniform.

Menos frecuente es la combinacién de respuestas a las preguntas de qué y
cémo. Pero hay casos. Por ejemplo, A la cumbre por las faldas soluciona la intriga
que planteaba cudl era el secreto del éxito en el titulo original 7he secret of my
success'y Seduccion peligrosa sita mejor que Blue ice la trama de la pelicula.

Algunas veces los titulos de las peliculas todavia proporcionan mas ori-
entaciones al publico y combinan tres de los elementos basicos para contar
una historia. Se tratarfa de casos en los que vemos quién hace qué y donde. 77
a Boston y yo a California (The parent trap) es un buen ejemplo. Y s7elfono rojo?,
volamos hacia Moscii (Dr. Strangelove, or how I learned to stop worrying and love de bonb)
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también lo es. Y en este titulo se dan muchas pistas al ptblico. Por un lado,
el teléfono rojo utilizado por Estados Unidos y Rusia para emergencias nu-
cleares. Por otro, el nosotros (de volamos), que permite por cuestiones cultu-
rales que situemos el punto de vista de la accién en el lado americano y no en
el ruso, y que se refuerza con el destino del vuelo: Moscu.

2. Palabras clave que aluden al género cinematografico

Los géneros literarios o los géneros cinematograficos existen para dar
servicio a lectores y espectadores. Decir que una novela o una pelicula son de
género policiaco o de terror facilita al lector o al espectador albergar determi-
nadas expectativas sobre lo que va a leer o va a presenciar.

Este es el segundo mecanismo de transformacion de los titulos originales
de las peliculas para atraer al ptblico. ¢Cémo se incorpora esta otientacion so-
bre el género de la pelicula? La respuesta es sencilla: utilizando nombres y ad-
jetivos que remitan al 4mbito temdtico del género, lo que permite una comu-
nicacion inmediata e inconsciente con el publico, tipica de la via periférica.
Cada género atesora un nimero de palabras que remiten estereotipicamente
al espectador sin esfuerzos cognitivos.

Para el género de policfas son hampa, atraco, crimen, ganster o investiga-
dor. También la utilizacién de nombres propios que forman parte del “capital
cultural”: FBI, Scotland Yard, etc. Y también adjetivos como perfecto (ctimen
perfecto, atraco perfecto).

Las peliculas del género de terror también tienen sus propias palabras
clave que los distribuidores conocen o intuyen: infierno, diablo, terror, horror
(nombres) y macabro, diabélico, alucinante, extrafio o infernal (adjetivos).

Pero el infierno no es exclusivo de las peliculas de terror. Si al nombre
infierno se aflade un topénimo es muy probable que se haya atravesado la
frontera del cine de terror y se haya aterrizado en la pista del cine bélico (por
ejemplo en el caso de Infierno en el Artico, que se considerd mejor que el original
Born American). Otros atajos para mostrar al publico que se trata de una pelicu-
la bélica son los nombres operacion y mision. Las graduaciones militares tam-
bién proporcionan palabras clave () almirante Canaris es mas esclarecedor que
Canaris y La teniente O’Neil/lo es mas que G.1. Jane).

Lo mismo sucede con el género del western. En este caso, las palabras que
sittan al espectador en el género son los nombres horca (Camino de la horca
sustituy6 a Along the great divide, y 1/ juez de la horca sustituyd a The life and times
of judge Roy Bean) y revolver (entre otros casos, 1he frontiersman se convierte en
La ley del revélver). También remite al oeste americano la apariciéon de nombres
de tribus indias. Y aunque no se trate de una palabra intimamente ligada con
esa realidad también remite al oeste, aunque de manera indirecta, el sustantivo
horizonte: Horizontes lejanos sustituy6 a Bend of the rivery Horigontes de grandeza,
a The big country.

Las peliculas de piratas también tienen sus atajos lingiifsticos. En este caso
los términos mas repetidos son corsario y pirata. Y para las peliculas de aven-
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turas el recurso mas habitual es incorporar el propio nombre “aventuras” en
sus titulos.

He dejado para el final las peliculas orientales y las eréticas. Las palabras
clave en las peliculas de violencia oriental son karate, kung-fu, y tigres, aguilas
y otras especies mitologicas orientales.

En las peliculas eroticas la palabra orgasmo y otros nombres de partes del
cuerpo sittan al espectador. Los adjetivos marcados especialmente por el gén-
ero son los adjetivos caliente, ardiente y erdtico. Otro recurso son los juegos
de palabras en los que se incluyen palabras de jerga sexual (E/ decapendin fue
como se exhibi6 la pelicula inglesa Keep it up downstairs).

Para el género comico, uno de los recursos mas prolificos consiste en usar
el adjetivo loco. El caso mas conocido es tal vez el de la pelicula de Billy Wilder
Some like it hot que se convirtié en Con faldas y a lo loco. Veamos algunos casos:
Las locas aventuras del rabi Jacob (The adventures of Rabbi Jacob), Los locos de Can-
nonball (1he Cannonball run), La loca bistoria del mundo (History of the world, part 1)
o Herbie, un volante loco (Herbie rides again).

En el momento en que interviene este adjetivo todo cambia. Loco propor-
ciona una pista de género, pero mis que eso, un tono general de descontrol
y diversion sin fin que consigue un efecto multiplicador si se acumulan los
adjetivos: Loco, loco asalto a un banco (Bank shof), Mi novio esta loco, loco (The brass
bottle) o E] loco, loco, mundo del gendarme (e gendarme et les gendarmettes). También
adquieren el mismo uso los nombres chiflado (Doin’ time se convirtié en La
prision de los chiflados) o zafarrancho (Parade tue Zafarrancho en el circo'y The misad-
ventures of Merlin Jones fue Zafarrancho en la universidad).

La diversion parece que va unida con el movimiento. Lo que se mueve
puede ser divertido. Por esta razon se cambian titulos como .Ad ogni costo por
Diamantes a go-go o The love bug por Abi va ese bilido. Esa misma inestabilidad la
proporcionan expresiones del tipo “hazlo como puedas”. Ese como puedas
impregna cualquier expresion de un halo de dificultades, improvisaciones y
peripecias que multiplica los efectos del conflicto. Posiblemente el titulo que
primero utilizé este recurso es Aterriza como puedas (1980), cuyo original era
Airplane.

Otro recurso para provocar la comicidad es el verbo agarrar en su forma
“agarralo” o “agarrame”. De nuevo aparecen el dinamismo y la inestabilidad
como metafora de lo divertido. En el caso de “agirrame” esta forma implica
una orden a una segunda persona, el protagonista. Este recurso ya se utilizé
en la traduccion del titulo Hold that ghost, que protagonizaron Bud Abott y Lou
Costello en el afio 1941 y que se convirtié en Agarrame ese fantasma.

En la misma linea esta el uso de los refranes. En esta ocasion los titulos de
las peliculas originales se cambian por refranes modificados ligeramente para
conseguir un efecto humoristico. Es lo que sucede con Quien tiene una suegra
tiene un tesoro (Easy Money) o en A Dios rogando y con los puiios dando (Cost sia). Algo
parecido sucede con el uso de ciertas rimas faciles. Moon over Parador se tradujo
pot Presidente por accidente, por ejemplo.
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3. Lalocalizacion espacial

El mecanismo de la localizacion espacial trata de ayudar a localizar geogra-
ficamente el asunto que trata una pelicula. Si el titulo original sitda el lugar del
conflicto en un espacio desconocido resulta muy complicado que el ptblico se
interese. Por lo tanto, hay titulos que cambian para poder acercar el lugar del
conflicto a las dimensiones mentales del mundo del espectador.

Es el caso de la pelicula 7he bad man of Brimstone, realizada en 1937, y que
se acabo6 llamando £/ tigre de Arizona. No es que el publico espafiol supiera
exactamente donde estd Arizona pero podia identificar Arizona como un lu-
gar de Estados Unidos, mientras que Brimstone no sonaba a nada. Y, ademis,
Arizona sonaba como un lugar perdido, el lugar perfecto para situar una his-
toria de cowboys y forajidos. Lo mismo sucede con la pelicula Superdetective en
Hollywood. En realidad el titulo original es Beverly Hills cop, pero dejar ese titulo
suponia arriesgarse a que el publico no supiera situar Beverly Hills en el mapa
y, sobre todo, que perdiera el vinculo que se querfa mostrar entre el hecho de
hacer de policia y hacerlo en Hollywood.

Un segundo procedimiento para ayudar al espectador a situar geografica-
mente la trama consiste en la eliminacion del toponimo del titulo de origen y la
conversion de ese nombre propio en un nombre comun. Es lo que sucede en
The bandit of Sherwood Forest, que se convierte en £/ hijo de Robin de los bosques. Lo
mismo sucede en Breakfast at Tiffany’s que cambia por Desayuno con diamantes.
En este caso se considera que el nombre de la joyetfa a la que alude el titulo,
Tiffany’s, no da suficiente informacion al publico no estadounidense de los
afios sesenta. El proceso del cambio es el siguiente: se transforma primero
el nombre propio en un nombre comun, joyeria, y luego una sinécdoque se
encarga de que una parte —diamantes— sustituya al todo —joyeria—.

Un tercer procedimiento de la localizacion permite situar la accién de la
pelicula en lugares que alimentan la imaginacioén del ptblico y que, por tanto,
lo atraen con mayor fuerza. Es lo que sucede con la pelicula His majesty O’Keefe,
que se tradujo por Su majestad de los mares del sur. También pasa lo mismo con
The badlanders que se convirtid en Arizona, prision federal.

El cuarto mecanismo detalla un topénimo para aclarar su localizacion.
Pasa con la pelicula titulada Dallas, que se exhibié como Dallas: ciudad fronteri-
za. Para un espectador estadounidense esa aclaracion resulta innecesaria, pero
a miles de kilémetros esa nueva informacioén sitda la trama, puesto que las
fronteras generan conflictos de intereses y de poder. Lo mismo sucede con
tres ejemplos que he recogido: Un pueblo llamado Dante’s Peak (originalmente
Dante’s Peak), Harlen, barrio negro de Nueva York (originalmente Harlem) y Ases-
inato en la Casa Blanca (Murder at 1600).

El altimo recurso de la localizacién consiste en la eliminacion del topon-
imo. Sucede, por ejemplo, en Uz yangui en la corte del rey Arturo (originalmente
A Connecticut yankee) y en [/ mensajero del miedo (1he manchurian candidate). En
el primer caso, la referencia a la corte del rey Arturo también aviva la imagi-
nacion como sucedia con el tercer mecanismo, el de transportar al espectador
a lugares (un tiempo historico) que acrecientan la imaginacion.
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El procedimiento de la localizacién funciona como un GPS cognitivo que
ayuda a poseer un marco de referencia conocido, lo que permite multiplicar
el interés por la pelicula. Hay veces, no obstante, que el marco de referen-
cia conocido no se consigue simplemente con una nueva ubicacion espacial.
En estos casos se producen adaptaciones culturales que juegan el mismo pa-
pel que la localizacion. De este modo, los distribuidores debieron considerar
que Empieza el expemim/o llamaba mas la atencién a un publico no estadouni-
dense que A/ that jazz, que aqui posee un marco de referencia mas restringi-
do que en EE.UU. Lo mismo sucede con Dead Poets Society, que se tradujo por
EL club de los poetas muertos (sociedad-club) y con La loba, cuyo titulo original era
The little foxes (loba-zotra).

4. Los protagonistas

En muchos casos las peliculas que vienen del extranjero cambian su titulo
original por el de su protagonista si resulta un nombre previamente conocido.
Son nombres que aluden a personajes historicos (Rommel, el zorro del desierto,
The desert fox) o de ficcion, conocidos previamente, como sucede en Lucky
Luke, el intrépido (Daisy Town).

En otras ocasiones lo que sucede es que el personaje ya ha aparecido en
otra pelicula anterior. Sucede por ejemplo en 007 al servicio de su majestad bri-
tanica (On her majesty’s secret service) o en 007: alta tension (The living daylights). Su-
cede también con Los hermanos Marx van al veste (Go west). Harry el ejecutor es la
adaptacion de The enforcer. Y sucede en Fievel y el nuevo mundo (An american tail).

Otras veces los cambios que se producen en los titulos de las peliculas
toman la direccion contraria. Hay ocasiones en las que se eliminan nombres
propios, sobre todo si se trata de referencias literarias: Robinson Crusoe se lla-
maba Daniel Defoe’s Robinson Crusoe. También sucede lo mismo en_Ana Karenina
aunque su titulo original fuera Leo Tolstor’s Anna Karenina.

5. El enfrentamiento

Otro elemento que se acomoda a la comunicacion de la via heuristica es
el contraste: peligro-huida, ganar-perder, vida-muerte... Uno de los recursos
de contraste mas habituales consiste en enfrentar a personajes, sobre todo si
el nombre de alguno de ellos es conocido por el publico. El titulo original de
la primera pelicula de la serie de James Bond era Doctor No. Y aqui se con-
virtib en Agente 007 contra el doctor No. La misma transformacion se oper6 en la
pelicula Goldfinger, traducida como James Bond contra Goldfinger. Otros ejemplos
son: I'BI contra el imperio del crimen (1he F'BI story), F'BI frente a Scotland Yard (A toi
de faire, mignonne) o Adventures of Sherlock Holmes, que se transforma en Sherlock
Holmes contra Moriarty.
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6. Expresiones conocidas

Otro recurso utilizado para disminuir el coste cognitivo del publico con-
siste en utilizar expresiones conocidas, con o sin retoques. Por ejemplo, Con
la mmuerte en los talones es una adaptacion de la expresion “pisar los talones” y
nada tiene que ver con el titulo original North by northwest. Y Luna sin niiel es el
resultado de la modificacion de la expresion luna de miel.

En otros casos, las citas conocidas de personajes publicos sustituyen a la
traduccion literal. Es lo que sucede en la pelicula bélica 7 which we serve, que re-
cupera las palabras del primer ministro inglés William Churchill y se convierte
en Sangre, sudor y ldgrimas.

7. La primera persona

Cuando algo se cuenta en primera persona (yo o nosotros) resulta mas
sencillo que el publico empatice con la historia puesto que adopta el punto de
vista del protagonista. Por lo tanto, la primera persona es siempre inclusiva y
facilita la atraccion de quien lee. Easy rider pasa a llamatrse Buscando nii destino,
The matchmaker se conviette en 1e odio, mi anor, Bell, book and candle cambia a
Me enamoré de una brujay Francis acabé siendo Mi mula Francis.

El efecto que se consigue usando el yo y el nosotros también se obtiene
utilizando el ta. Es lo que sucede en Escindete y tientbla, que sustituye al original
American Gothie, o el cambio de Life with Mickey para convertirse en Dad un respiro.

8. Nuevas metaforas, nuevos marcos de referencia

Algunas veces sucede que el titulo traducido pretende multiplicar el efecto
del titulo original generando una nueva metafora. Recurro a la prensa, en con-
creto a un diario que se publicé el saibado 5 de mayo de 1934. En la portada
encuentro el siguiente texto: “John Dillinger, conocido por el ‘Enemigo pabli-
co numero 1’, es uno de los gangsters que han dado mas quehacer a la policia
norteamericana”. La pelicula que se hizo sobre la vida del ganster Dillinger en
el mismo afio 1934 llevaba por titulo Manbattan melodrama y, en cambio, aqui
se tradujo por £/ enemigo priblico niimero uno. Ese fue el olfato de quien tomo
esa decision. Seguramente Manhattan planteaba en 1934 un problema de ubi-
cacion afiadido. Faltaba, segin lo que he comentado unos parrafos atras, una
localizacion apropiada.

Lo mismo sucede con “sargento de hierro”. Esta expresion estd documen-
tada en la prensa espafiola por lo menos desde 1977. En 1986 la pelicula de
Clint Eastwood Heartbreak Ridge se convirtié en =/ sargento de hierro.

A veces ocurre lo contrario. Algunos titulos creados a lomos del titulo
original se convierten en expresiones que luego la gente utiliza en la calle. Es
lo que ha sucedido con Solo ante el peligro (High noon), Duelo de titanes (Gunfight
at OK Corral), Cuando ruge la marabunta (The naked jungle), Ciudad sin ley (Death
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of a gunfighter) o La leyenda del indomable (Cool hand luck). Estos titulos han dado
lugar a expresiones cuyo rastro se puede seguir en la prensa desde el tiempo
del estreno de la pelicula hasta nuestros dias.

Otro ejemplo de cambio de marco de referencia (Lakoff, 1980) permite
que Lake placid, que sitha la mente del espectador en un marco cognitivo de
tranquilidad y paz se tradujera por Mandibulas. El cambio de titulo también
cambia la referencia mental del espectador. Lo mismo sucede, con una mayor
carga dramatica, en el cambio de 7he searchers a Centanros del desierto.

Conclusiones

Este articulo muestra los resultados de la aplicacién de las reglas heurfsti-
cas en el andlisis de la traduccion al espafiol de titulos de peliculas extranjeras.
En este sentido, la via periférica o heutistica aporta una cognicion ultrarrapi-
da y sin coste ni esfuerzo al publico, razén por la que resulta pertinente este
tipo de estudio en los titulos de las peliculas. En concreto se han analizado
3.706 titulos de peliculas traducidas al espafiol y se han hallado ocho reglas
heutisticas distintas: la conversion de titulos en noticias (en las que se hace
hincapié en alguno de los elementos descritos en la regla de las 5 W), el uso de
palabras clave que sitdan el género de la pelicula, la localizacién del lugar don-
de sucede la accion, la alusion a los protagonistas de la pelicula, la mencién
al enfrentamiento entre protagonista y antagonista, el uso de expresiones
lingtifsticas conocidas por el publico, el uso de la primera persona gramatical
y la creacion de nuevos marcos de referencia mediante metaforas.
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