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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue analizar las estrategias de traduccion
empleadas en los anuncios publicitarios traducidos. Como unidad de andlisis se
utilizaron 30 anuncios publicitarios de diversas marcas conocidas a nivel
mundial. La investigacion presenté un enfoque cualitativo, un disefio de tipo
aplicado y un método de analisis inductivo-deductivo. Se utiliz6 como
instrumento una ficha de analisis, el cual facilité el analisis de las estrategias
empleadas en los anuncios publicitarios traducidos. Se lleg6 a la conclusion de
gue la estrategia de traduccidén es la mas empleada en la traduccion de los

anuncios publicitarios.

Palabras claves: estrategias, traduccién, anuncio.
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ABSTRACT

The main aim of the present research was to analyze the translation strategies
used in the translated advertisements. As analysis unit, a total of 30
advertisements of different worldwide known brands were used. The research
presented a qualitative approach, an applied type design and an inductive-
deductive analysis method. An analysis sheet was used as an instrument
facilitating the analysis of the strategies used in the translated advertisements. It
was concluded that the translation strategy is the most used in the translation of

advertisements.

Key words: strategies, translation, advertising.
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l. INTRODUCCION

Siempre esta alli, lo encontramos por todas partes, de diferentes tamanos,
colores hasta en diferentes idiomas, esta a nuestro alcance, lo podemos hallar
en la calle hasta en nuestra propia casa, esta en todos lados tales como en los
periddicos, revistas, el internet, celular, etc. Sin embargo, muchas veces no nos
damos cuenta o no tomamos la debida importancia, ya que es comudn
encontrarla, es algo tan facil y complejo, pero lo que le hace especial es que en
la mayoria de veces nos impacta con su mensaje y se queda en nuestra mente,

asi es la publicidad.

Segun Vakratsas y Ambler (1999), “la publicidad cumple una funcién de causar
impactos en el consumidor a un nivel tanto de experiencias como emociones, a
cambio de conseguir un comportamiento por parte del consumidor creando una
costumbre de compra hacia las marcas o productos de su preferencia, ya que la
publicidad esta conformada por el fondo del mensaje, plan de medios y el reiterar

el mismo mensaje”

Hoy en dia, la publicidad desempefia un papel muy importante en el mundo,
debido a que es una actividad tanto econdmica como social y cultural, de hecho,
gracias a la globalizacion y comunicacion internacional, la publicidad ha roto
barreras linglisticas, por ello ya sea una marca, producto o empresa, ha podido
expandirse y/o ser reconocido por sus consumidores en diversos lugares del
mundo, pero para llegar a tener un reconocimiento mundial, ¢cO6mo es que se

hace?

Uno de ellos es a través de los anuncios publicitarios, estos son un tipo de
mensajes publicitarios con soporte verbal, visual o audiovisual con el fin de
divulgar un mensaje para promocionar algo. El anuncio publicitario es parte del
dia a dia de una sociedad, es mas que necesario para dar a conocer algo en
concreto, y la mayoria de estos tienen como objetivos llegar a ser reconocidos
en casi todo el mundo. Para conocer mas sobre la publicidad tenemos que
situarnos en un marco cultural, debido a que, gracias a esta, llegan a entrar en
contacto diversas personas, culturas y sociedades, debido a que siempre va

evolucionando en paralelo con la tecnologia y sociedad, logrando una dimensién
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mundial. (Rey, 2006) Estos anuncios publicitarios para que lleguen a diferentes
lugares del mundo tienen que ser traducidos, por lo tanto, cuando el emisor y
receptor no comparten la misma lengua o cultura requieren hacer uso del empleo
de la traduccién, convirtiéndola en un aspecto importante para poder lograr
expresar el mensaje u/o contenido de la lengua A hacia la lengua B. Segun Vinay
y Darbelnet (1958), nos indican que, “la traduccién consiste en trasladar el
mensaje de una lengua A hacia una lengua B, para dar a conocer una misma
realidad”, ya que las lenguas y culturas son diferentes, por ello el mensaje se
tiene que traducir debido a que se traduce no solo para comunicar sino también
para traspasar las barreras sobre la incomunicacion ya sea por diferencias

linguisticas y/o culturales. (Hurtado, 2001)

El arte de la traduccién es muy amplio y a menudo complejo, para traducir
tenemos que tener en cuenta ciertos procesos y/o etapas como también
estrategias, porque no solo es leer y traducir lo que se ve, sino también es
interpretar la cultura, ya que es una pieza clave para la comunicacién por el
motivo de que el mensaje se adapta o0 en muchos casos se crea uno nuevo,
como traductores tenemos una gran responsabilidad al realizar un encargo de
traduccion, ya que es la “imagen” que vamos a proyectar de nuestro trabajo, por
ende se tiene que realizar uno bueno y sobre todo de calidad, para Valdés (2004)
la principal funcion que tendra el traductor es de comunicar el mensaje principal
0 basico del anuncio al receptor, el cual tiene no solo una lengua diferente sino
también unas costumbres y normas distintas al del emisor. Aqui el traductor
juega un papel muy importante porque no solo tiene que saber dominar bien
tanto la lengua materna como la lengua meta sino también abarcar un conjunto
de conocimientos en general, sobre todo con lo que respecta a cultura o
sociedad, y todo lo que conlleva a eso. Ahora enfocandonos en el aspecto de la
traduccién de los anuncios publicitarios o en otras palabras traduccién
publicitaria, esta tiene como objetivo promulgar un mensaje para crear una
relacion de igualdad tanto en el texto origen como texto meta, en pocas palabras,
los dos textos tienen que lograr comunicar el mismo mensaje en diferentes
lenguas y que llegue a persuadir a sus potenciales consumidores, teniendo
presente los aspectos sobre el contexto, género textual, la sociedad, entre mas.



Ante todo, lo expuesto y la necesidad de querer saber cdmo se da la traduccién
en el campo de la publicidad, es que en el presente trabajo se plante6 el siguiente
problema: ¢ Cuales son las estrategias de traduccién empleadas para traducir un

anuncio publicitario?

Esta investigacion se desarrollé con el fin de estudiar y conocer que estrategias
de traduccion se utilizaban para traducir los anuncios publicitarios, asi mismo de
examinar la forma en como se emplean ciertos procedimientos a la hora de
traducirlos, ya que por lo general hacer la traduccién de estos no es nada facil ni
sencillo, y conlleva una gran complejidad, por ello es que se considerd que
merece ser objeto de estudio, por otro lado se tomé en cuenta que el campo de
la traduccién publicitaria, sobre todo a nivel nacional, no tiene tanta importancia
ni reconocimiento, por ende no hay variedad de investigaciones respecto a este
rubro, por tales motivos es que se realizd esta investigacion, para que en un
futuro sea un medio o herramienta de consultas para trabajos, asi mismo de
motivar tanto a estudiantes como profesionales a seguir con investigaciones de

este rubro y mejorar la calidad de ellos.

Para este trabajo se tuvo como objetivo general analizar las estrategias de
traduccion empleadas en los anuncios publicitarios traducidos y como objetivos
especificos: en primer lugar, identificar la estrategia de estandarizacion
empleada en los anuncios publicitarios traducidos, en segundo lugar, identificar
la estrategia de traduccién empleada en los anuncios publicitarios traducidos, en
tercer lugar identificar la estrategia de adaptacion empleada en los anuncios
publicitarios traducidos, y por ultimo identificar la estrategia de creacién

empleada en los anuncios publicitarios traducidos.

Il. MARCO TEORICO

Para elaborar esta investigacion se tuvo en cuenta algunos estudios previos

relevantes que han contribuido al estudio de la traduccion publicitaria:

Tenemos la tesis de licenciatura de Macazana (2018) titulada “Estrategias de
traduccion en anuncios publicitarios audiovisuales de franquicias alimentarias del

inglés al espanol, Lima 2018”, su objetivo general fue analizar las estrategias de
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traduccion en anuncios publicitarios audiovisuales, en el cual se tuvo como
unidad de analisis a 20 anuncios publicitarios de ocho de las franquicias mas
destacadas a nivel nacional. Se utilizé6 como instrumento una ficha de analisis
para analizar las estrategias empleadas tanto en el cédigo verbal como visual y
fonoldgico. Entre sus resultados se sefialé que la estrategia mas utilizada en la
traduccion de anuncios audiovisuales es la adaptacion en el codigo verbal, la no

traduccién en el cddigo visual y el subtitulado para los elementos fonol6gicos.

De igual modo tenemos la tesis de Arroyo (2018) titulada “Estrategias empleadas
en la traduccién de anuncios publicitarios en anuncios publicitarios de paginas
web de productos cosméticos del inglés al espafiol, Lima 2018”, en la cual se
sefala que el objetivo general fue analizar las estrategias que se emplean en la
traduccion de anuncios publicitarios de paginas web de productos cosméticos,
en el cual se eligieron 30 anuncios publicitarios de paginas web de tres
principales marcas de productos internacionales de cosméticos, asi mismo se
us6é como instrumento una ficha de analisis, el cual posibilité el analisis de las
estrategias que son usadas en la traduccion de anuncios publicitarios, llegando

a la conclusion de que la estrategia mas empleada es la traduccion.

Asimismo por otra parte tenemos el trabajo de final de grado de Cavada (2016)
titulada “Publicidad, traduccion y cultura: analisis de anuncios de Apple,
CocaColay Axe (ENG-ES-FR)”, la cual tuvo como fin analizar la publicidad como
sistema de comunicacion y su traduccion relacionada con aquellos factores que
alteran al trasvase del mensaje publicitario, del mismo modo que las estrategias
de traduccion utilizadas en los anuncios, tanto en el plano verbal como visual, la
unidad de analisis fue la adaptacion de tres de los anuncios audiovisuales
originales en inglés de las empresas internacionales: Apple, Coca-Cola y Axe
para diferentes paises hispanohablantes y francéfonos. Sus conclusiones
principales fueron, que la tendencia general de la traduccion de los anuncios es,
en el plano verbal, traducir todo el componente verbal utilizando diferentes
estrategias de traduccién adecuandose al contexto lingtiistico y a la cultura meta,
en el plano visual, el proceder general fue transferir las imagenes que aparecen
en el anuncio original, traduciendo todo texto escrito que parezca en pantalla 'y
modificando escenas respecto al original por cuestiones comerciales o legales

de cada cultura y finalmente, sefiala que los traductores al traducir el anuncio en
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el contexto meta tienen en cuenta mas el cédigo visual al momento de trasvasar

el codigo verbal.

Ademas, por otro lado contamos con el trabajo de fin de grado de Mosquera
(2016) titulado “Las estrategias de traduccion de los anuncios de cosméticos”, el
cual tuvo como finalidad, conocer como interviene la traduccién publicitaria en el
emisor, asi mismo saber cémo el lenguaje, texto y la imagen pueden persuadir
al consumidor, y sobre todo qué estrategias se consideran a la hora de traducir
un anuncio, en el cual se seleccioné 22 anuncios publicitarios de productos de
belleza femenina de la revista ELLE. Sus conclusiones sefialan que el fin de la
traduccion publicitaria no es igual que el de la comunicacion, ya que no solo se
transfiere ciertos conceptos de una lengua origen a una lengua meta, sino que
también se tiene que incitar el mismo efecto en la lengua meta que en la lengua
origen atendiendo su cultura. Y ademas que las principales estrategias de

traduccién usadas fueron la estandarizacion, adaptacion, creacion y traduccion.

Por ultimo, tenemos el trabajo de final de grado de Hamdaoui (2014) el cual se
titula “Traduccién y publicidad: Traducir la belleza internacional y las emociones”.
Que tuvo por objetivo realizar un estudio descriptivo acerca de las estrategias
empleadas en la traduccion de anuncios publicitarios de productos de belleza a
nivel internacional y analizar si la tendencia global en el mundo del marketing se
inclina por adaptar o extranjerizar de cara al receptor. Su unidad de analisis
fueron 8 anuncios publicitarios tanto en inglés como arabe y espafiol mediante
el cual se usaron unas fichas de analisis. Sus conclusiones fueron que hay varios
factores que se toman en cuenta a la hora de hacer la traduccion publicitaria, los
cuales son, los aspectos geogréficos, elementos linglisticos y visuales, la
cultura, persuasion y economia, al mismo modo que la estrategia mas requerida

de la traduccion es la adaptacion.

A continuacion, para que se pueda seguir con el desarrollo de esta investigacion,
se tomo en cuenta ciertas referencias de diversas fuentes segun lo relacionado

al tema.

Llamamos acto comunicativo a la accion que nos permite informarnos e informar
sobre lo que acontece en el dia a dia, segun Nifio (2011), es un acto unitario por

el cual un individuo (emisor) crea un mensaje sobre una situacion que le rodea



con destino a otro individuo (receptor) a través de un cédigo y un contexto
determinado. Para Pérez (2001), el codigo que es un sistema que se utiliza para
crear un mensaje, de acuerdo a su clase de comunicacion, y segun el codigo
empleado existen dos tipos, el lenguaje verbal (linglistica) el cual se da de forma
oral o escrita, y no verbal (no linglistica) que pueden ser simbolos, sefiales,

colores, etc.

Ya definido los conceptos respecto a la comunicacion, podemos enfocarlo en el
ambito publicitario, primero partiendo de las definiciones generales a los

especificos, sefialando en primer lugar lo que es la comunicacién publicitaria.

The American Marketing Association (s.f.) nos indica que la publicidad busca
informar y/o convencer a un determinado grupo de personas, a través de los
anuncios publicitarios posicionados en un tiempo y espacio por parte de una
identidad, agencia, empresa o persona para adquirir o informarse respecto a un

producto, servicio o idea”.

Segun Ortega (2009), nos dice que un proceso de comunicacion es parecido a
la publicidad, ya que cuenta con un modo interpersonal, que a través de los
medios de comunicacion intenta mostrar un producto. Con la finalidad de

informar o contribuir en su compra o acogida.

Por otro lado Bueno (2000), nos indica que el objetivo de la publicidad no es solo
vender, sino mas bien predispone a comprar algo, ya que no solo se toma en
cuenta lo que se quiere decir sino también la manera en cémo se lo hace, es asi
gue la publicidad es mas como una técnica que se basa en propagar un conjunto
de textos acompafiados de imagenes, las cuales inducen a adquirir algun

producto, cambiar de comportamiento o tener otro punto de vista.

En otras palabras, podemos decir que la funcién basica de la publicidad es
persuadir a las personas a la compra o aceptacion de un producto, a traves de
un mensaje estratégico que logre quedar en la mente de cada uno de sus

consumidores, ya sea por medio de anuncios publicitarios u otros medios.

Dentro de la publicidad podemos definir segun Mosquera (2016), dos tipos de

comunicacion, la comunicacion verbal y visual



La comunicacion verbal se da mediante los textos visualizados o el mensaje
verbalizado, ya que se usa la palabra escrita u oral. Este tipo de comunicacion
es mas concreta por la que sus elementos sirven de apoyo a una informacion
tanto pragmatica como semantica, por el hecho de que para trasmitir un mensaje
se depende de un emisor, y para que este se decodifique, de un receptor, ya
gue, a traveés de la comunicacion, estos pueden manifestar sus experiencias o
situaciones de acuerdo a lo que han vivido, esto convirtiéndoles en parte de una
sociedad. En esta etapa podremos encontrar los aspectos psicolégicos del
proceso de la comunicacion, por tanto, la publicidad viene a encajar aqui ya que
uno de sus objetivos es persuadir a sus consumidores, por medio de las
emociones que puede causar el mensaje ya sea por el reconocimiento, la

apreciacion e interpretacion de este.

Por otro parte la comunicacion visual se da por medio de un sistema
comunicativo, en la que el mensaje, se va expresar a través de imagenes,
simbolos, formas, colores, etc. En la publicidad este tipo de comunicacion es
muy importante debido a que el mensaje verbal va a estar acompafado de

elementos visuales para que puedan causar un impacto en sus receptores.

Estas definiciones nos ayudan a interpretar que la publicidad es un sistema de
comunicacioén; por lo tanto poseera los mismos elementos de la comunicacién
en general, segun Ortega (2009), tenemos cuatro elementos basicos y
fundamentales para que se dé el proceso de comunicacién, estos son: a) emisor:
es la parte que va intentar comunicar algo, también es la fuente y el trasmisor
del mensaje, de este va depender la aceptacion o influencia del mensaje para
llegar a sus determinados receptores, b) mensaje: es el motivo o contenido que
trasmite el emisor a un receptor, puede estar constituido tanto por la
comunicacion verbal como visual, en este proceso se puede notar dos aspectos
principales, el objetivo y la estructura del mensaje, ¢) medio: o canal es la via
fisica por el cual se envia el mensaje, d) receptor: es la parte que recibe o
decodifica el mensaje emitido por el emisor. En la publicidad estos elementos
también son esenciales y fundamentales para que se dé el patrén comunicativo
Bartha (2003) lo define de la siguiente manera, tomando el modelo de Jakobson
(1969) la cual se basa en la teoria de la comunicacién, determinando las

funciones de los elementos, como se presenta a continuacion



contexto (referencial)
mensaje {podrico)
emisor —— —— feceptor
(emonvo) (conarivo)
contacto (fitico)
codigo (metalingiiistico)

Figura 1. Modelo de Jakobson de la Teoria Comunicativa, tomado por Bartha
(2003), Aspectos Psicolingtisticos del Lenguaje Publicitario.

Como apreciamos en el esquema vemos que cada elemento de la comunicacién
cuenta con una funcion del lenguaje, la funcion emotiva, esta enfocada en el
emisor ya que este va manifestar emociones, pensamientos o0 ideas para
trasmitir el mensaje, predominando el lenguaje subjetivo, la funcion poética se
enfoca en el mensaje y en la forma en que este se divulga para provocar un
efecto, la funcion metalinglistica se centra en el cdédigo mismo de la lengua,
aclaraciones, definiciones, etc. La funcion connotativa, referencia al receptor,
para captar la atencion y respuesta, la funcion referencial, se centra en la
realidad o hechos que nos rodea, es decir el contexto y la funcion factica, se

refiere a la sefializacion de la informacion.

Tomando en cuenta los elementos de la comunicacion y sus respectivas
funciones, se puede destacar que en la publicidad se da un tipo de comunicacion
en el cual se intenta influir o cambiar el punto de vista, ya sea de un producto,
persona o entidad, que vaya adquiriendo el receptor, en un periodo de tiempo
corto o mediado, por eso podemos sefialar que en la funcién del lenguaje mas
importante en la publicidad es la connotativa, debido a que esta se establece en
hacer que el mensaje influya en el receptor, creando una reaccién o conducta

por parte de él.

Debido a la importancia que ha tomado la publicidad en el mundo, esta ha creado
un sinfin de medios para que cada aspecto que quiera publicitar llegue a entrar
en contacto, trascienda y persuada a diversos receptores, teniendo en cuenta
sus culturas, lenguas y sociedades, uno de estos medios es a través del anuncio

publicitario.



Segun el diccionario de la Real Academia Esparfiola (RAE), el anuncio es un
grupo o conjunto de palabras y/o textos que anuncian un mensaje publicitario,
estos estan acompafiados de signos, simbolos, soportes visuales o auditivos.
Entonces podemos definir que un anuncio publicitario es un soporte visual o
auditivo, va a estar comprendido por un texto en donde estara plasmado un
mensaje mediante el cual va a intentar llamar la atencién de sus posibles
consumidores respecto a un producto que se desee divulgar o promocionar, ya
que los anuncios publicitarios poseen una forma creativa de vender o anunciar
algo, y gracias a la evolucion y desarrollo de la tecnologia, ha hecho que estos
rompan fronteras, ya que por la globalizacion, las personas en todo el mundo,

pueden llegar a tener acceso de estos.

Debido a que el anuncio publicitario como texto, es un acto comunicativo, segun
Van (1977), nos dice que los textos estan estructurados en tres niveles: la
superestructura, la macroestructura y la microestructura, asi mismos estos
niveles estan integrados en los textos publicitarios, asi lo sefiala su siguiente

esquema (Comitre, 1999)

DISCURSO
FPUBLICITARIO
TEXTO
PUBLICITARIO
L 1
Caodigo Codigo
Wisual Verbal
CODIGO CODIGO TITULAR CUERFO CIERRE
CROMAT. TIFOGRAF. F. expresiva- F. representativa de F. apelativa
apclativa Ccomponenile
simbalico
Reproduc™ wWalores EXHIBICION ARGUMENTACION
del Descrip. DE]__ C‘-::-mche_:r.h:i.: APELACICN
Producto Connotativ. FRODLICTO narrativi

1

BIARCA
Identificar

JUSTIFICACION
Mlotivacional

COONMCLLTS.
Diilema ¥
mandato

Figura 2. Retérica y Sintesis de la Publicidad, adaptacion de Sanchez (1991)

El anuncio publicitario est4 formado por dos cédigos fundamentales, el codigo

visual que comprende a la imagen, el color, tipo de letra, fondo, los caracteres,



etc. Es todo lo que se puede captar visualmente, y en los anuncios publicitarios
uno de los elementos principales es la imagen, Valdés (2004) sefala que el
receptor tiene mas capacidad para comprender el mensaje que ve, que el que
lee; por otro lado, esté el codigo verbal, el cual refiere al texto lingtistico, lo que
esta escrito, el fondo del mensaje, o que se quiere comunicar a través de las
palabras. En el anuncio publicitario este texto tiene que ser preciso, claro,

coherente e impactante para incitar al receptor.

Para enfocarnos mas en el ambito de la publicidad de manera internacional

tenemos que saber que funcidon desempefia la traduccién y la cultura en ella.

Cuando se habla de publicidad también tenemos que referirnos a un contexto
cultural, los anuncios publicitarios, a través de su lengua y medios de
comunicacién, facilitan el contacto con un receptor que posee diferentes
costumbres y cultura a la del emisor, Valdés (2004) nos habla que, en el &mbito
publicitario, cada cultura refleja en sus anuncios, lo que una sociedad comparte,
piensa y actda. Un anuncio publicitario puede penetrar diferentes partes del
mundo, debido a que posee una gran dimension a nivel mundial puesto que se
encuentra con diversas culturas, personas y sociedades. Cuando el emisor,
desee que el anuncio llegue a ser difundido a un nivel internacional, se enfrentara
a una necesidad de comunicarse con los otros paises, encontrandose con

dificultades tanto comunicativas como culturales (Corbacho, 2010)

Para que el anuncio llegue a internacionalizarse es primordial que este se ajuste
de acuerdo a las demandas culturales del receptor, para asi lograr su propésito
gue es el de influir en el, este debe superar todas las dificultades comunicativas
y culturales como la lengua, religion, entorno, etc. Por lo tanto, cuando el anuncio
quiere comunicar algo, en una cultura diferente a la suya, tiene que requerir de

la traduccién publicitaria para la divulgacion de su mensaje.

La traduccién es un acto profesional realizado por un experto en la materia, es
decir un traductor, el cual estard encargado de crear un texto meta, partiendo de
un texto origen, por demanda de una persona que requiera comunicarse,

superando las dificultades de la comunicacion, ya sea linguisticas o culturales.

Es importante recalcar que la traduccion es de suma relevancia en el ambito

publicitario, ya que la demanda de la traduccidbn es romper las barreras
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linglisticas y culturales que no permitan la comunicacion. Para tener en claro la
traduccion publicitaria, el traductor va poseer conocimiento sobre el entorno
sociocultural, tanto del texto de partida como del texto de llegada, atendiendo

ciertos requisitos demandados.

Yustes (2008) nos dice que el traductor, al traducir los anuncios publicitarios no
solo va tener en cuenta el traslado del texto publicitario sino también la imagen,
es decir tendra que trasladar de una lengua origen a una meta el codigo verbal
y visual, ya que en la publicidad la imagen es igual de importante que el texto y
estos dependen del uno y del otro.

Por todo ello podemos decir que para que un anuncio publicitario se haga
conocido y quede en la mente de sus consumidores, al igual que llegue a
diferentes partes del mundo, su mensaje tiene que ser traducido de su idioma
origen a un idioma meta, teniendo en cuenta no solo lo que implica la estructura
de un anuncio publicitario sino también el contexto o hacia donde va dirigido, en
otras palabra tener en cuenta el contexto y la cultura de cada pais. Esto es algo
muy importante debido a que la traduccién y publicidad estdn muy ligadas y van
de la mano con la cultura, ya que en muchos sentidos la publicidad llega a ser el

reflejo de una sociedad.

Para que el traductor lleve a cabo el traslado del mensaje del anuncio publicitario
de la lengua A hacia una lengua B, tiene que tener en cuenta ciertos procesos o
etapas de la traduccién para aplicarlas en los anuncios publicitarios. Bueno
(2000) nos habla de cuatro etapas por las cuales pasa el traductor al momento
de recibir su encargo de traduccion, estas son Comprensién: en esta primera
fase, el traductor pondr4a en practica sus conocimientos linglisticos y
extralinguisticos, asi como sus saberes de la cultura y realidad tanto del anuncio
origen como el anuncio meta, para decodificar el mensaje. Interpretacion: en esta
segunda fase el traductor hara un analisis profundo, tanto del cédigo verbal como
del codigo visual para comprender el sentido y la finalidad del anuncio o
propuesta. Reformulacion: Es la tercera etapa, también conocida como la etapa
de la concrecion, es decir hacer el trabajo traslativo, el traductor en caso de
encontrar dificultades y/o elaborar un buen traslado del mensaje del texto origen
al texto meta, va a optar por poner en practica las estrategias de traduccion, para
la reconstruccién de un nuevo argumento, tanto en coédigo verbal como codigo
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visual, que se dara en el anuncio meta. Comprobacion: en esta ultima etapa se
da la revision y receptividad del anuncio traducido, ya que ninguna propuesta
publicitaria podra considerarse valida si no cumple con los requisitos para la que

fue predicho su traduccion.

Como mencionamos en la etapa de reformulacion, el traductor de encontrarse
con dificultades, tendra que recurrir a ciertas estrategias de traduccion, en
general hay una variedad de estrategias que algunos autores lo toman en el
ambito de la traduccién publicitaria, pero para Mosquera (2016), en este ambito,

tomando en cuenta el cédigo verbal y visual, los clasifica en cuatro:

Estandarizacion: En esta estrategia el anuncio publicitario seré igual tanto en su
texto origen como en su texto meta, es decir es la misma publicidad que se utiliza
para diferentes paises, es una publicidad estandarizada que no posee costos en
su produccion, mayormente es esta estrategia prima el cédigo visual sobre el
cbdigo verbal, sin carga cultural. Haciendo que el traductor haga minimos o
ningun cambio de acuerdo a su contexto del anuncio meta. Adaptacion: en esta
estrategia el codigo verbal y visual tienen que adaptarse a las expectativas del
receptor, es decir es la adaptacién en tiempo y espacio del texto origen al texto
meta manteniendo el sentido y el mensaje basico al momento del traslado.
Creacion: el traductor en esta estrategia tiene que crear un nuevo argumento
tanto en cédigo verbal como en visual, pero sin perder el sentido del anuncio
origen. Traduccién: en esta estrategia se puede dar la traduccion literal o la no
ajustada, asi mismo también de una traduccion completa o parcial, esta se
enfoca en el cédigo verbal, que a través de la traduccion va a cambiar la forma

del mensaje.

Ciertamente estas cuatro estrategias haran que la traduccion publicitaria llegue
a su meta, la que es de persuadir al consumidor, el traductor aqui tiene que hacer
uso de sus habilidades no solo linglisticas, el dominio del idioma, sino también

extralinguisticas, con lo que respecta a la cultura, sentido, contexto, etc.
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[I. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacidn, que se desarrollo en el presente trabajo, fue aplicado ya
gue estd enfocado en recopilar informacion a partir de la observacion, en este
caso, sobre los anuncios y traduccion de textos publicitarios en un determinado
tiempo, pues segun Hernandez (2006), la investigacién aplicada tiene fines
practicos en el sentido de solucionar problemas detectados en un area del
conocimiento. Por lo que esta ligada a la aparicién de necesidades o problemas

concretos y al deseo que tiene el investigador de ofrecer solucion a estos.

Por otro lado, segun el disefio de investigacion es de estudio de casos debido a
gue de acuerdo a Hartley (1994), nos sefiala que es un tipo de investigacion
social que se caracteriza por la indagacién empirica de los problemas de estudio
en sus propios contextos naturales los que son abordados simultaneamente a
través de multiples procedimientos metodolégicos. Ya que en esta investigacion
se recolectara informacion o datos sobre los anuncios publicitarios tanto en su
TO como TM con la finalidad de identificar que estrategias aplican en la

traduccion de anuncios publicitarios.

3.2. Categorias, subcategorias y matriz de categorizacion

El presente trabajo de investigacién tuvo como principal categoria las estrategias
de traduccion, estas son usadas por el traductor para hacer frente a un problema
encontrado al momento de traducir, asi mismo en las subcategorias
encontramos las cuatro principales estrategias que se tienen en cuenta, segun
varios autores ya mencionados, en traduccion publicitaria, estas son:

Estandarizacion, Adaptacion, Creacion y Traduccion.

3.3. Escenario de estudio

El escenario de estudio es el lugar elegido para ser estudiado, en el cual se
obtendra la informacién y llevara a cabo la investigacion, es decir el lugar donde

ocurren los hechos (Begofia, 1992). En esta investigaciébn se tuvo como
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escenario de estudio, diversos tipos de anuncios publicitarios tanto en su texto

origen COMO en su texto meta.

3.4. Participantes

Segun Garcia (2003), es un grupo de items con caracteristicas y aspectos
comunes, con el fin de asegurar una correcta conceptualizacion de los
resultados. En esta investigacion se seleccion6 30 tipos de anuncios publicitarios
en su version original (inglés), los cuales fueron comparados con los anuncios

en su version meta (espafiol), con el objetivo de ser analizados.

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En esta investigacion se aplico la técnica sobre analisis de documentos, asi
mismo como instrumento de recoleccion de datos fue una ficha de analisis, la

cual fue validada por tres expertos en la materia.

3.6. Procedimiento

Para la ejecucion de la presente investigacion, en primer lugar se sefal6 los
conceptos respecto a lo que es la traduccion publicitaria, luego a través de una
matriz, se categorizé el problema, los objetivos tanto general como especifico, la
categoria y subcategoria, y después se elabor6 un instrumento, el cual fue la
ficha de andlisis, la que estuvo validada por tres expertos, lo cual ayudo a que
mas adelante procediera a la recoleccion de datos y finalmente se resuelva los

aspectos propuestos.

3.7. Rigor cientifico

El instrumento que se uso fue una ficha de analisis la cual estuvo validada por
expertos en la materia. El rigor cientifico se sustenta en los principios de
credibilidad y respeto por los elementos bases de la investigacion, en el cual el
investigador adquiere los derechos de observar y evaluar los resultados,

cumpliendo con las condiciones que exige (Atehortia & Zwerg-Villegas, 2012).
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3.8. Método de analisis de informacién

En esta investigacion el método de andlisis de informacion fue inductivo-
deductivo, ya que partié de lo general a lo especifico, es decir a partir del analisis
gue se hizo a los anuncios publicitarios logramos identificar qué tipo de

estrategias fueron empleadas.

3.9. Aspectos éticos

En la presente investigacion, se analiz6 los anuncios publicitarios a través de la
observacion sin alterar o modificar tanto el anuncio origen como el anuncio meta.
El investigador debe tener una conducta profesional a la hora de realizar una
investigacion para efectuar el estudio, recogiendo los datos y citando los
ejemplos recopilados, estos principios éticos deben avalar la veracidad de la

investigacion, con el objetivo de no adulterar la validez del estudio (Rojo, 2013).

V. RESULTADOS Y DISCUSION

Luego de haber realizado el andlisis completo con respecto a las estrategias de
traduccion empleadas en los anuncios publicitarios traducidos, los resultados
gue se presentaran a continuacion se dieron gracias a la ficha de analisis

empleada.

En la presente investigacion el objetivo general fue analizar las estrategias de
traduccién empleadas en los anuncios publicitarios traducidos, siendo un total de

30 anuncios identificados y analizados.

El primer objetivo especifico fue identificar la estrategia de estandarizacion
empleada en los anuncios publicitarios traducidos, en esta investigacion no se

evidencio el empleo de esta estrategia en ningan anuncio.

El segundo objetivo especifico fue identificar la estrategia de traduccion

empleada en los anuncios publicitarios traducidos, evidenciandose dicha
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estrategia en 11 anuncios de los 30, esta estrategia se caracteriza por llevar el

mensaje del idioma origen por su equivalente mas cercano al idioma meta.

El tercer objetivo especifico fue identificar la estrategia de adaptaciéon empleada
en los anuncios publicitarios traducidos, dando como resultado que se empled
en 10 anuncios de los 30, la estrategia de adaptacion resalta por presentarse al
trasladar el mensaje adaptado del texto origen al texto meta en las referencias

culturales, expresiones idioméaticas, cambio de enfoque, etc.

El cuarto objetivo especifico fue identificar la estrategia de creacién empleada en
los anuncios publicitarios traducidos, obteniendo que en esta estrategia se
emple6 en 9 anuncios de los 30, la estrategia de creacidn se caracteriza por
crear una nueva argumentacion en el texto meta sin perder el sentido del

mensaje del texto origen.

Para efectos de la organizacion, a continuacion, se mostrara el andlisis de todos

los anuncios seleccionados.

4 Piece
Chicken
McNuggets®
Happy Meal

Chicken McNuggets®” (4 piece), Kids Fries, 1% Low
Fat Milk Jug. Apple Slices

395 Cal.

Grab a McDonald's Happy.Meal® and get fourtender
Chicken McNuggets® made with white meat with
kid-sized World Famous Fries and a side of Apple
Slices. Then pick a kids’ drink: 1% Low Fat Milk Jug,
Reduced Sugar Low Fat Chocolate Milk Jug,
DASANI® Water or Honest Kids® Appley Ever After®
Organic Juice Drink. Plus, a fun toy completes every
HappyMeal® from McDonald's.

Figura 3. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca
McDonald’s de Estados Unidos (2020).

Happy Meal® 4
McNuggets® de pollo

Deliciosos bocaditos de pollo rebozado complementados con
fruta, verdura y una bebida por solo 3,95*€ jIncluye ademas una
sorpresal Ahora puedes elegir entre libro o juguete.

*Precio maximo. El precio de la oferta se vera incrementado en Catalufia con el impuesto de
bebidas azucaradas.

**Hemos reducido temporalmente nuestra gama de p. 5 entu ne.
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Figura 4. Anuncio traducido publicado en la pagina web oficial de la marca
McDonald’s de Espafa (2020).

En este anuncio de alimentos podemos observar que el anuncio origen tanto en

el codigo visual como el cadigo verbal cambian al traducirlo al anuncio meta.

Cadigo visual: podemos apreciar que en el anuncio origen la imagen de “Happy
meal” muestra las 4 piezas de pollo de nuggets, la cajita de papas fritas, pedazos
de fruta cortada (manzana) y una botella de leche, a diferencia del anuncio meta
de “Cajita feliz”, que solo muestra iguales las 4 piezas de pollo de nuggets y los
pedazos de fruta cortada (manzana), por otro lado vemos que la cajita de papas
fritas fue cambiada por tomates pequeiios y la botella de leche por una de agua,
se observa que emplearon la estrategia de traduccién de adaptacion, debido a
que la imagen del anuncio origen tuvo que ser adaptada a la cultura del pais

meta.

Cabdigo verbal: primero en el texto origen se presenta el slogan un poco mas
grande su numero de fuente a diferencia del resto del texto que describe lo que
contiene el producto al igual que en el texto meta, en el texto origen tenemos el
slogan: “4 Piece Chicken McNuggets® Happy Meal” el cual en el texto meta es
“Happy Meal® 4 McNuggets® de pollo”, aqui podemos apreciar que solo se usé
la estrategia de adaptacion, y una traduccion literal, y luego en la parte de
descripcion del producto tenemos en el TM: “Chicken McNuggets® (4 piece),
Kids Fries, 1% Low Fat, Milk Jug, Apple Slices”, y en el TO: “Deliciosos bocaditos
de pollo rebozado complementados con fruta, verdura y una bebida por solo
3,95*€ jIncluye ademas una sorpresa! Ahora puedes elegir entre libro o juguete.”,
agui podemos observar que al igual que en el cédigo visual en el verbal también
se aplica la estrategia de adaptacion, ya que el TO se tuvo que adaptar a la
cultura y los receptores del TM, por ejemplo, este anuncio esta dirigido a nifios
(receptores) y podemos ver que en EE.UU (TO) la bebida para acompafiar sus
comidas es la leche, al igual que las papitas fritas, ademas de este ultimo ser
una caracteristica de la marca McDonald’s, ya es parte de su cultura, a diferencia
de Espafna (TM) en donde podemos apreciar que la bebida de la leche para
acompafar sus comidas no es tanto parte de su cultura, al igual que la papas
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fritas, y en parte también contribuye que en Espafa, quieren cuidar la salud de
los pequenios, por eso las empresas o0 marcas tienden a adaptar sus productos

segun requiere sus receptores.
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Mouthwatering perfection starts with two 100% pure
beef patties and Big Mac sauce sandwiched
between a sesame seed bun. It's topped off with
pickles, crisp shredded lettuce, finely chopped onion
and American cheese.

Get a Big Mac now with
Mobile Order & Pay on iOS
or Android.

Order on the App, and pass the line with a tap with
Mobile Order & Pay.

Figura 5. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca
McDonald’s de Estados Unidos (2020).

BIG MAC

é¢Qué es lo que hace a la Big Mac unica? Quizas sean
las dos hamburguesas de pura carne con salsa y
queso derretido, el toque de cebolla y el crocante de
pepino. Bueno, quiza sea sélo que es la mas alta...

Figura 6. Anuncio traducido publicado en la pagina web oficial de la marca
McDonald’s de Espafa (2020).

En este anuncio de alimentos podemos visualizar que tanto en el anuncio origen
como en el anuncio meta el codigo visual se mantiene a diferencia del cédigo

verbal el cual cambia al traducirlo al anuncio meta.

Cdédigo visual: podemos apreciar que en el anuncio origen la imagen de la
hamburguesa “Big Mac” es igual a la del anuncio meta, solo cambia la posicion
de la toma, pero luego todo se mantiene igual, solo cambia la fuente del TM al
TO, se podria decir que en el caso del cédigo visual emplearon una estrategia
de estandarizacion.
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Cddigo verbal: en el TO el slogan: “Big Mac” es igual al TM, lo contrario a la
descripcion de la hamburguesa, en el TO tenemos: “550 Cal. Mouthwatering
perfection starts with two 100% pure beef patties and Big Mac sauce sandwiched
between a sesame seed bun. It's topped off with pickles, crisp shredded lettuce,
finely chopped onion and American cheese.” Totalmente distinta al TM que es:
“¢ Qué es lo que hace a la Big Mac unica? Quizas sean las dos hamburguesas
de pura carne con salsa y queso derretido, el toque de cebolla y el crocante de
pepino. Bueno, quiza sea sélo que es la mas alta...”, nos damos cuenta que la
estrategia empleada fue la de creacion, ya que como vemos en la descripcion
del TO nos detalla todo lo que tiene el producto de una forma neutral, empieza
con el adjetivo “Mouthwatering” para referirse a la hamburguesa y luego va
describiendo todo lo que tiene, a diferencia del TM, que lo hacen un poco mas
llamativo, empezando con una pregunta para presentar y describir todo lo que

tiene, creando un nuevo argumento en el TM pero manteniendo el sentido y

mensaje del TO.

Maquiillaje en polvo
con mucho

| , ! T 0
Figura 7. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca de Estée

Lauder de Estados Unidos (2020).

New Double Wear Matte
Powder Foundation

ALL-DAY STAYING POWER. WEAR IT
AS YOUR FOUMDATION. OR OwER 4¥,
FOUCH - UP OR FULL-ON. WET OR DRY.

N SN a Ae- 1'
Figura 8. Anuncio traducido publicado en la pagina web oficial de la marca Estée
Lauder de Perua (2020)
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En este anuncio de maquillaje podemos ver que tanto en el anuncio origen como
en el anuncio meta el cédigo visual se mantiene a diferencia del codigo verbal el

cual cambia al traducirlo al anuncio meta.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del nuevo “Double
Wear Matte Powder Foundation” es igual a la del anuncio meta, hasta se usa la
misma fuente y color del TM al TO, se podria decir que en el caso del cédigo

visual emplearon una estrategia de estandarizacion.

Cddigo verbal: observamos que el slogan del TO: “New Double Wear Matte
Powder Foundation” se mantiene en el TM, solo cambia la posicién en la
estructura, ya que en el TO primero va el slogan, luego una pequefia descripcion
y al final la frase: “your perfect partner Double Wear Make up”, a diferencia del
TM, que primero va la frase traducida: “Maquillaje en polvo con mucho
potencial”’, posteriormente colocan el slogan debajo de este, solo cambiando
“‘new” por “nueva’, y un poco mas pequefo, podemos apreciar que la estrategia
empleada es la de traduccion, y en tanto se hace una traduccion literal, a
excepcion de las frases, que cambian en el TM un poco las palabras pero el

mensaje y sentido que quieren trasmitir es igual al del TO.

DIREAM

DREAM
As a girl, Shakira dreamed of
making music her life. She never

stopped believing in herself and
tells her very personal story of how
she made her dream to be a
musician come true. Her fragrance
is an invitation to find the courage
to make our dreams for the future
come true.

Figura 9. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Shakira
Perfumes de Estados Unidos (2020).
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DIREAM

DREAM
Shakira era una nina que sonaba
con hacer de la musica su vida,

siempre creyo en si misma y narra

de forma muy personal como su
sueno de hacer musica se convirtio
en realidad. Su perfume es una
invitacion a atreverse a luchar para
hacer que nuestros suenos de
futuro se hagan realidad.

Figura 10. Anuncio traducido publicado en la pagina web oficial de la marca
Shakira Perfumes de Peru (2020).

En este anuncio del producto de un perfume podemos ver que tanto en el
anuncio origen como en el anuncio meta el cédigo visual se mantiene a diferencia

del cédigo verbal el cual cambia al traducirlo al anuncio meta.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del perfume de Shakira
“‘Dream” es igual a la del anuncio meta, al igual que la misma fuente y el color
del TM al TO, se podria decir que en el caso del cédigo visual emplearon una

estrategia de estandarizacion.

Cadigo verbal: observamos que el slogan del TO: “Dream” se mantiene en el TM,
no hay ningun cambio, todo es igual, hasta la descripcién del TO se mantiene en
el TM, y solo emplean la estrategia de traduccién, y podemos apreciar que esta

marca solo optd por traduccion literal, para promocionar y dar a conocer su

producto en Latinoamérica.

Wear Confidence

Double Wear Makeup
Fresh matte. 24-hour wear.

Figura 11. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Estée
Lauder de Estados Unidos (2020).
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Maquillaje Double Wear
24 horas de duracic’)n
Unifica el tono de la pi

UNA SOLA APLICACION, PERFECTA TODO EL DIA.

A 4. COMPRAR AHORA : |‘ "IM%

Flgura 12. Anuncio traducido publicado en Ia pagina web oficial de la marca
Estée Lauder de Peru (2020)

En este anuncio de maquillaje podemos ver que tanto en el anuncio origen como
en el anuncio meta el cédigo visual se mantiene a diferencia del codigo verbal el

cual cambia al traducirlo al anuncio meta.

Cadigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del producto “Double
Wear Makeup-fresh matte. 24 hour wear” es igual a la del anuncio meta, la Unica
diferencia es que en el AM el tamafio de fuente es distinto al del AO, después
todo esté igual, se podria decir que en el caso del cddigo visual emplearon una

estrategia de estandarizacion.

Cddigo verbal: en primer lugar, observamos que la frase: “wear confidence” del
TO es omitido en el TM, esto se debe a que tal vez consideraron que no era un
mensaje muy importante y no afectaria en el TM, por otro lado, el slogan del TO:
“‘Double Wear Makeup-fresh matte. 24 hour wear”, lo traducen como: “Maquillaje
Double Wear- 24 horas de duracién. Unifica el tono de tu piel.” y va como parte
mas resaltante del anuncio, por otro lado, en el TO tenemos una descripcion
sobre el producto debajo del slogan, al igual que en el TM, solo que mas reducido
y preciso, la estrategia empleada en este anuncio es la de adaptacion, debido a
gue se aplica la adaptacion para que tenga la misma aceptacion en el idioma

meta, sin perder lo que se quiere trasmitir.
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Your
GI.AM

Outshine the rest in sensual
styles with major sparkle.
SHOP THE COLLECTION

—

Figura 1. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca

Victoria’s secret de Peru en inglés (2020).

Tu
GLAMOUR

Deja a todos boquiabiertos con
sensuales estilos llenos de brillo.

COMPRAR LA COLECCION

s '-::" | M 1 =
Figura 14. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca
Victoria’s secret de Peru en espafiol (2020).

En este anuncio de la marca de victoria’s secret podemos ver que tanto en el
anuncio origen como en el anuncio meta el cédigo visual se mantiene a diferencia

del cédigo verbal el cual cambia al traducirlo al anuncio meta.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de la ropa
de lenceria es igual a la del AM, al igual que la misma fuente, tamafio y color del
TM al TO, se podria decir que en el caso del cédigo visual emplearon una
estrategia de estandarizacion.

Cddigo verbal: observamos que el slogan del TO: “YOUR GLAM?”, se traduce por
“TU GLAMOUR?, al igual que la descripcion del TO: “Outshine the rest in sensual
styles with major sparkle”, como: “Deja a todos boquiabiertos con sensuales
estilos llenos de brillo, observamos que se empled la estrategia de traduccion, y
podemos apreciar que es una traduccién bien literal la que usa esta marca para
promocionar y dar a conocer su producto en Latinoamérica.
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FEEL THE
SUPPORT

Support doesn’t have to skimp on style

SHOP SPORT BRAS

Figura 15. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca
Victoria’s secret de Peru en inglés (2020).

SIENTE LA
SUJECION

La sujecién no esta refiida con el estilo
COMPRAR SUJETADORES DEPORTIVOS

Figura 16. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca

Victoria’s secret de Peru en espafiol (2020).

En este anuncio de la marca de victoria’s secret podemos ver que tanto en el
anuncio origen como en el anuncio meta el cédigo visual se mantiene a diferencia

del cédigo verbal el cual cambia al traducirlo al anuncio meta.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de la ropa
de deporte es igual a la del AM, al igual que la misma fuente, tamafio y color del
TM al TO, se podria decir que en el caso del cddigo visual emplearon una

estrategia de estandarizacion.

Caodigo verbal: observamos que el slogan del TO: “FEEL THE SUPPORT”, se
traduce por “SIENTE LA SUJECION”, al igual que la descripcién del TO: “Support
doesn’t have to skimp on style”, como: “la sujecion no esta refiida con el estilo”,

observamos que se empled la estrategia de traduccion, y podemos apreciar que
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es una traduccion bien literal la que usa esta marca para promocionar y dar a

conocer su producto en Latinoamérica.

PUSH YOUR
COMFORT ZONE

Breaking a sweat is no call for discomfort

SHOP LEGGINGS

Figura 17. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca
Victoria’s secret de Peru en inglés (2020).

AMPLIA TU ZONA
DE CONFORT

Sudar de lo lindo no tiene por qué hacerte sentir incémoda.

COMPRAR LEGGINGS

Figura 18. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca

Victoria’s secret de Peru en espafiol (2020).

En este anuncio de la marca de victoria’s secret podemos ver que tanto en el
anuncio origen como en el anuncio meta el codigo visual se mantiene a diferencia

del codigo verbal el cual cambia al traducirlo al anuncio meta.

Cadigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de la ropa
de deporte es igual a la del AM, al igual que la misma fuente, tamafio y color del
TM al TO, se podria decir que en el caso del cddigo visual emplearon una
estrategia de estandarizacion.

Cddigo verbal: observamos que el slogan del TO: “PUSH YOUR COMFORT
ZONE ”, se traduce por “ AMPLIA TU ZONA DE COMFORT”, vemos que en el

slogan hicieron una traduccion bien literal para llevarlo al TM, al igual que la
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descripcion del TO: “Breaking a sweat is no call for discomfort”, como: “ Sudar
de lo lindo no tiene por qué hacerte sentir incbmoda ”, como ya mencionamos
se empleo la estrategia de traduccion; en la segunda frase podemos decir que
no fue tan literal, ya que al llevarlo al TM, buscaron una forma mas apropiada

para decirlo, sin perder el sentido ni el mensaje del TO.

Your

MOVE

Any activity calls for activewear.
What you doin it is up to you.

SHOP ALL SPORT N

Figura 19. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca

Victoria’s secret de Peru en inglés (2020).

Mucove
A /
IIC
A
El movimiento requiere ropa deportiva.
Lo que hagas con ella depende de ti.

COMPRAR TODO EN DEPORTE

Figura 20. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca

Victoria’s secret de Peru en espafiol (2020).

En este anuncio de la marca de victoria’s secret podemos ver que tanto en el
anuncio origen como en el anuncio meta el cédigo visual se mantiene a diferencia

del cédigo verbal el cual cambia al traducirlo al anuncio meta.

Cadigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de la ropa
deportiva es igual a la del AM, al igual que la misma fuente, tamafio y color del
TM al TO, se podria decir que en el caso del cédigo visual emplearon una

estrategia de estandarizacion.
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Cadigo verbal: observamos que el slogan del TO: “YOUR MOVE”, se traduce por
“‘“MUEVE FICHA”, podemos apreciar que el slogan del TO fue adaptado al TM,
ya que, si bien hubieran hecho una traduccién literal, optaron por adaptarlo al
lenguaje de sus receptores sin perder el sentido del mensaje original, al igual
gue la descripcion del TO: “Any activity calls for activewear. What you do in it is
up to you”, Como: “El movimiento requiere ropa deportiva. Lo que hagas con ella
depende de ti”, podemos ver que la estrategia usada es la de adaptacion porque
tanto en el slogan como en la frase lo adaptaron, no solo a un lenguaje para los
jovenes sino también adaptado con la imagen, ya que el texto quiere trasmitir lo

gue muestran en la imagen.

iPhone SE

Lots to love. Less to spend.
Starting at $399.

Figura 21. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Apple
de Estados Unidos (2020).

iPhone SE

Un iPhone increible.
Por menos.

Figura 22. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Apple

de Latinoamérica (2020).

En este anuncio de la marca de Apple promociona el celular “IPHONE SE”,
podemos ver que tanto en el anuncio origen como en el anuncio meta el codigo
visual se mantiene a diferencia del cédigo verbal el cual cambia al traducirlo al

anuncio meta.
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Caddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio del
“‘IPHONE SE” es igual a la del AM, al igual que la misma fuente, tamafio y color,
podemos apreciar que como este producto estéa dirigido para jovenes y adultos,
de cualquier género, mantuvieron el negro como un color neutral para la

promocion el producto tanto en su AO como en el AM.

Cadigo verbal: observamos que el slogan del TO se mantiene igual en el TM, sin
embargo, la frase del TO: “Lots to love, less to spend”, fue traducida por: “un
IPhone increible. Por menos”, evidenciando que la estrategia empleada fue la de
adaptacion, ya que en el TM se observa un mensaje parcialmente nuevo, pero
aun asi si esta relacionado con el sentido del TO y se puede entender el mensaje
gue querian trasmitir del AO, por otro lado, vemos que en el TM debajo de las

frases ponen el precio del iPhone; sin embargo, en el AM lo omiten.

R, N ™
(A N

Light. Speed.

Figura 23. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Apple
de Estados Unidos (2020).

A i m
I 1 1\

Velocidad para llevar
a todas partes.

Figura 24. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Apple

de Latinoamérica (2020).

28



En este anuncio de la marca de Apple promociona una laptop “MacBook AIR”,
podemos ver que tanto en el anuncio origen como en el anuncio meta el cédigo
visual se mantiene a diferencia del codigo verbal el cual cambia al traducirlo al

anuncio meta.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de la laptop
“‘MacBook AIR”, es igual a la del AM, al igual que la misma fuente, tamafo y
color, podemos apreciar que como este producto esta dirigido para jévenes y
adultos, de cualquier género, mantuvieron colores neutrales para la promocion
el producto tanto en su AO como en el AM, utlizando una estrategia de

estandarizacion

Cddigo verbal: observamos que el slogan del TO se mantiene igual en el TM, sin
embargo, la frase del TO: “Light. Speed.”, fue traducida y totalmente cambiada
por: “velocidad para llevar a todas partes”, evidenciando que la estrategia
empleada fue la de creacion, ya que en el TM se observa una frase totalmente
nueva, y mas amplia y llamativa en su TM, sin perder el mensaje ni el sentido del
TO.

p "//'

iPad Air
Incredible power at
an incredible value.

From $499

>

Learn m

ore >

Figura 25. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Apple
de Estados Unidos (2020).

iPad Air
Mas poder por menos
de lo que imaginas.

Mas informacion >

Figura 26. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Apple

de Latinoamérica (2020).
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En este anuncio de la marca de Apple promociona una Tablet “IPAD AIR”, donde
podemos ver que tanto en el anuncio origen como en el anuncio meta el cédigo
visual se mantiene a diferencia del codigo verbal el cual cambia al traducirlo al

anuncio meta.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de la laptop
“‘MacBook AIR”, es igual a la del AM, al igual que la misma fuente, tamafo y
color, podemos apreciar que como este producto esta dirigido para jovenes y
adultos de cualquier género, mantuvieron colores neutrales para la promocion el
producto tanto en su AO como en el AM, utlizando una estrategia de

estandarizacion.

Cddigo verbal: observamos que el slogan del TO se mantiene igual en el TM, sin
embargo, la frase del TO: “Incredible power at an incredible value.”, fue traducida
y totalmente cambiada por: “Mas poder por menos de lo que te imaginas”,
evidenciando que la estrategia empleada fue la de adaptacion, ya que en el TM
se observa una frase parcialmente nueva, mas extensa y llamativa, sin perder el

mensaje ni sentido del TO.

watchOS 7

Take on the day.
Bring on the night.

See the

Figura 27. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Apple
de Estados Unidos (2020).

watchOS 7
Listo para el dia.
Y para la noche.

Ver el avance >

Figura 28. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Apple
de Latinoamérica (2020).
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En este anuncio de la marca de APPLE promocionando el “WatchOS 7” podemos
ver que tanto en el anuncio origen como en el anuncio meta el codigo visual se
mantiene a diferencia del cédigo verbal el cual cambia al traducirlo al anuncio

meta.

Cdédigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio del
“WatchOS 77 es igual a la del AM, al igual que la misma fuente, tamafio y color
tanto del TM como del TO, se puede decir que en el caso del cédigo visual

emplearon una estrategia de estandarizacion.

Cadigo verbal: observamos que el slogan del TO es igual al del TM, por otro lado,
la frase del TO: “TAKE ON DAY. BRING ON THE NIGTH”, es traducida por:
“Listo para el dia y para la noche”, podemos ver que la estrategia usada es la de
adaptacion, ya que lo adaptaron al lenguaje de TM para que sea mas entendible
y persuasivo, solo adaptando “TAKE ON/BRING ON” por “LISTO PARA”, sin

perder el sentido ni el fondo del mensaje que se quiere trasmitir del TO. Figura

TODAY'’S
THE DAY!

Turn heads rounding corners with great
deals on RAV4 Hybrid, Corolla
Hatchback and Camry.

Offers end September 30.

29. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Toyota de
Estados Unidos (2020).

EVENTO .
iHOY ES EL DiA!

Haz que te sigan todas las miradas con
grandes ofertas en RAV4 Hybrid,
Corolla Hatchback y Camry.
Ofertas terminan 9/30.

VER PROMOCIONES

Figura 30. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Toyota
de Latinoamérica (2020).
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En este anuncio de la marca Toyota podemos ver que tanto en el anuncio origen
como en el anuncio meta el codigo visual se mantiene a diferencia del cédigo

verbal el cual cambia al traducirlo al anuncio meta.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de los
carros de Toyota es igual a la del AM, al igual que la misma fuente, tamafo y
color del TM al TO, se podria decir que en el caso del cédigo visual emplearon

una estrategia de estandarizacion.

Caddigo verbal: observamos que el slogan del TO: “TODAY’S THE DAY”, se
traduce por “EVENTO. HOY ES EL DIA”, vemos que en el slogan utilizaron la
estrategia de traduccion, y podemos decir que una literal, a excepciéon de que en
el TM agregaron la palabra “EVENTQO” antes del slogan, para darle mas enfasis
a la publicidad al igual que la descripcién del TO: “Turn heads rounding corners
with great deals on RAV4 hybrid, corolla hatchback and Camry. Offers end
September 307, por “haz que te sigan todas las miradas con grandes ofertas en
RAV4 Hybrid, Corolla Hatchback y Camry. Ofertas terminan 9/30” como ya
mencionamos se empled la estrategia de traduccion; en la segunda frase vemos
como “turns heads rounding corners” en el TM es “haz que te sigan todas las
miradas” una adaptacion precisa para el idioma meta, ya que buscaron una

forma més apropiada para decirlo, sin perder el sentido ni el mensaje del TO.

Domino’s Pizza de Peru en inglés (2020).
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“Los \MARTES
Y JUEVES

Z2!

EN PIZZAS A PRECIO DE CARTA

Flgura 32. AnunC|o orlgen publlcado en Ia pagina web of|C|aI de Ia marca
Domino’s Pizza de Peru en espariol (2020).

En este anuncio de la marca DOMINOS podemos ver que tanto en el anuncio
origen como en el anuncio meta el cédigo visual se mantiene a diferencia del

cbdigo verbal el cual cambia al traducirlo al anuncio meta.

Cdédigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de
promociones de DOMINOS’ PIZZA es igual a la del AM, al igual que la misma
fuente, tamafo y color del TM al TO, se podria decir que en el caso del codigo

visual emplearon una estrategia de estandarizacion.

Cddigo verbal: observamos que la publicidad de promocion del TO: “THE
TUESDAY AND THURSDAY. 2x1 ON P1ZZA AT THE MENU PRICE”, se traduce
a “LOS MARTES Y JUEVES. 2X1 EN PIZZAS A PRECIO DE CARTA”, vemos
gue la estrategia empleada es la de traduccion, y podemos decir que una literal,
a excepcion de que en el TM esta en plural para “the Tuesday and Thursday” por
“los martes y jueves” y “PIZZA” por “PIZZAS”, esto se debe a que en el pais del
TM, la promocion de estas pizzas es continua en los dias mencionados, ademas
podemos decir que la traduccion que emplean es muy literal, porque también
estd la otra descripcion “ORDER HERE. TO MAKE TI VALID” traducida
“ORDENAR AQUI. PARA HACERLO VALIDO?”, a pesar que hubo un error en la
descripcion del TO de “TI” por “IT”, en el TO no presenciamos este error, sino

todo lo contrario entendieron cudl era el mensaje e hicieron la traduccion.
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ANY X-LARGE
PIZZA+DESSERT

(NOT INCLUIDE DOMINO’S WINGS OR CHESSEY BREAD)

ORDER HERE

TO MAKE IT VALID

Figura 33. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca

Domino’s Pizza de Peru en inglés (2020).
CUALQUIER PIZZA .90
GIGANTE +ADICIONAL S/ 5

(NO INCLUYE DOMINO’S WINGS NI CHESSEY BREAD)
ORDENA AQuI
PARA HACERLO VALIDO

Figura 34. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca

Domino’s Pizza de Peru en espanol (2020).

En este anuncio de la marca DOMINO’S PIZZA podemos ver que tanto en el
anuncio origen como en el anuncio meta el cédigo visual se mantiene a diferencia

del cédigo verbal el cual cambia al traducirlo al anuncio meta.

Caodigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de
promociones de DOMINOS’ PIZZA es igual a la del AM, al igual que la misma
fuente, tamafio y color del TM al TO, se podria decir que en el caso del cédigo

visual emplearon una estrategia de estandarizacion.

Cdédigo verbal: observamos que la publicidad de promocién del TO: “ANY X-
LARGE PIZZA + DESSERT (NOT INCLUDE DOMINO'S WINGS OR CHESSEY
BREAD)”, se traduce a “CUALQUIER PIZZA GIGANTE + ADICIONAL (NO
INCLUYE DOMINO'S WINGS OR CHESSEY BREAD)”, vemos que la estrategia
empleada es la de adaptacion, ya que han adaptado los términos del TO a los
del TM como “X-LARGE PIZZA” por “PIZZA GIGANTE” y “DESSERT” por
“ADICIONAL”, debido a que esos términos se usan mas en el idioma del TM
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(espafiol) y en las comidas, ademas los nombre de algunas comidas de la marca
se mantienen tal cual del TO, también podemos decir que la traduccion que
emplean es un tanto literal, sobre todo en la descripcién “ORDER HERE. TO
MAKE IT VALID” traducida “ORDENAR AQUI. PARA HACERLO VALIDO”.

KELLOGG’S® CINNAMON FROSTED
FLAKES™

The crunchy Frosted Flakes you love, bursting with the cinnamon aroma and
taste you crave.

? EEEl Q00000

Kellogg's® Zucaritas® Canela

Hojuelas de maiz escarchadas con azucar y canela

HE ~a
—— 34

Figura 36. nucio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Kelloggs
de México (2020).

En este anuncio de cereales podemos observar que el AO tanto en el cédigo

visual como el cédigo verbal cambia al traducirlo al AM.

Cdédigo visual: podemos apreciar que en el anuncio origen la imagen de
‘KELLOGG'S CINNAMON FROSTED FLAKES” es totalmente distinto a la del
anuncio meta, por otro lado, en la parte del slogan del anuncio el tipo de letra,
tamano y color también cambia, lo Unico que se mantiene es el simbolo de este
cereal que es el “tigre”, evidenciando que se ha empleado una estrategia de

adaptacion.
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Codigo verbal: en el TO el slogan: “KELLOGG'S CINNAMON FROSTED
FLAKES” es totalmente distinto al TM que es ‘“KELLOGG'S ZUCARITAS
CANELA”, evidenciando también aqui la estrategia de creacién, ya que para que
esta marca cumpla su objetivo en el pais meta, tuvo que cambiar el nombre
creando uno nuevo y que se adapte al idioma y cultura de este, también
considero de que como este cereal esta dirigido a un publico de nifios y
adolescentes es por ello de su creacion del nombre, ademas que va de acorde
al anuncio, por otro lado también tenemos la descripcion del TO “the crunchy
Frosted flakes you love, bursting with the cinnamon aroma and taste you crave”
que es traducida por “hojuelas de maiz escarchadas con azucar y canela”, aqui
también se evidencia una total creacion en el TM, ya que podemos apreciar que
en el TO tiene una descripcién mas detallada, agregando adjetivos los cuales
hacen que su publicidad sea mas llamativa y receptiva, por otro lado vemos que
en el TM es mas simple y corta, pero mantiene el mensaje que se quiere trasmitir,

sobre todo de que estan hechos los cereales.

Figura 37. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Nike de

Estados unidos en inglés (2020).

FCAPAS BEASE PAFEA
TODO EL DIA. TOD
ias N

Figura 38. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Nike de

Estados unidos espafiol (2020).
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En este anuncio de la marca NIKE podemos ver que tanto en el anuncio origen
como en el anuncio meta el cédigo visual se mantiene a diferencia del cédigo

verbal el cual cambia al traducirlo al anuncio meta.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen de la publicidad de
capas base de NIKE es igual a la del anuncio meta, al igual que la misma fuente,
tamafo y el color del TM al TO, se podria decir que en el caso del codigo visual

emplearon una estrategia de estandarizacion.

Cddigo verbal: observamos que el slogan del TO: “ALL DAY. EVERY DAY
LAYERS” se traduce a “CAPAS BASE PARA TODO EL DIA TODOS LOS DIAS”,
evidenciando que la estrategia empleada es la de traduccion, y es una tanto

literal.

Galaxy Note20 5G | Note20
Ultra 5G

From $9.73/mo for 36 mos® or $349.99 with eligible trade-in.®

Figura 39. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca

Samsung de Estados unidos (2020).

Galaxy Note20 | 20 Ultra
Mss informacién

Figura 40. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca

Samsung de Latinoamérica (2020).
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En este anuncio de celular de la marca SAMSUNG podemos ver que tanto en el
anuncio origen como en el anuncio meta, el codigo visual y verbal cambia al

traducirlo al anuncio meta.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen de la publicidad de los
celulares “GALAXY NOTE20| NOTE 20 ULTRA”, es cambiado parcialmente al
anuncio meta, por ejemplo visualizamos que el fondo del AO es completamente
negro a diferencia del AM que es negro con blanco, por otro lado vemos que el
slogan del AO va en la parte superior y en el TM va en la inferior, el color de la
fuente también cambia, lo Unico que se mantiene es el tipo de fuente y el tamafio.
Podemos decir que la estrategia empleada es la de adaptacion, debido a que el
cbdigo visual del AO se adapto al del AM, por tema de publicidad o estandares

gue maneja la empresa en el pais meta.

Cddigo verbal: observamos que el slogan del TO: “GALAXY NOTE 20 5G|NOTE
20 ULTRA 5G” se traduce a “GALAXY NOTE20|20 ULTRA”, vemos que en el
TM omitieron los términos “5G” y “NOTE” en referencia al segundo nombre del
celular, la estrategia empleada es la de adaptacién, ya que este anuncio al ser
llevado al TM se tuvo que adaptar a los estandares de la marca, publicidad y
pais, en este caso vemos la omision de ciertos términos pero no afectan el

sentido ni el mensaje que se quiso trasmitir del TO.

~ BALLON BLEU DE CARTIER
M/ »

\With itssculptural casc and polished bracelet,the Ballon
b «\@ ‘ Bleu defics gravity with its cthercal charm, The bluc bubble
i |A / of the winding crown disrupts the Maison codes, while

.

™

Roman numerals and bold sword-shaped add to ts limitless

cleganc.

Figura 41. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Cartier
de Estados unidos (2020).

38



BALLON BLEU DE
CARTIER

Ligero como un globo, azul como el zafiro que protege, el reloj Ballon Bleu de Cartier
adorna las mufiecas masculinas con elegancia.

Figura 42. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Cartier
de México (2020).

En este anuncio de reloj para hombre de la marca CATIER podemos ver que
tanto en el anuncio origen como en el anuncio meta, el codigo visual y verbal

cambian al traducirlo al anuncio meta.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen de la publicidad del
reloj “BALLON BLEU DE CATIER”, cambia totalmente al anuncio meta, la
imagen del AM es totalmente cambiado a la del AO, manteniendo solo la imagen
de un reloj que es de lo que va la publicidad, pero aun asi el modelo del reloj
también cambia, al igual que la fuente, el color de esta y el tamafio, el slogan se
mantiene tanto en el AO como en el AM. Claramente se evidencia una estrategia
de creacion, ya que al traducirlo al AM tuvo que ser creado pero sin perder el

sentido ni el mensaje del AO.

Cadigo verbal: observamos que el slogan del TO: “BALLON BLEU DE CATIER”
se mantiene en el TM, en la descripcidon del TO: “With its sculptural case and
polished bracelet, the Ballon Blue of the winding crown discrupts the Maison
codes, while Roman numerals and bold sword-shaped add to its limitless
elegance” es totalmente distinto al del TM: “Ligero como un globo, azul como el
zafiro que protege, el reloj BALLON BLEU DE CATIER adorna las mufiecas
masculinas con elegancia.”, aqui podemos observar que la estrategia empleada
fue la de creacion, ya que el TO para ser llevado al TM, ha sido totalmente
creado, pero manteniendo el mensaje base de la marca y el anuncio del reloj,
gue nos indica que quién usa este tipo de reloj es un hombre elegante, ya que

es fino, selecto y delicado.
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{{{GH[N\“"{ PASHA DE CARTIER OVER TIME

Expericnce the power of Pasha de Carticr. a classic since its first design. [t first

caught the eve of a generation of individuals who knew no creative boundaries

Both men and women have always been drawn to its power, its design and its

extroverted attitude. [t was and still is an iconic watch that embraces the light.

stands firmly in boldness and asserts a unique character like no other.

VIEW MORE

Figura 43. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Cartier
de Estados unidos (2020).

THE ULTIVATE LA SAGA PASHA DE CARTIER

WATCH

Experimenta el poder de Pasha de Cartier, reloj de culto desde 1985, que
conquistd a las personalidades creativas mas libres e influyentes de su

generacion

Tanto hombres como mujeres se han sentido atraidos por su disefio poderoso y
actitud extrovertida. Fue y sigue siendo, vn reloj iconico que brilla con luz

propia, manifiesta su valentia y reafirma su caracter dnico

DESCUBRE LA COLECCION

Figura 44. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Cartier
de México (2020).

En este anuncio de reloj de la marca Cartier podemos ver que tanto en el anuncio
origen como en el anuncio meta el cédigo visual se mantiene a diferencia del
cédigo verbal el cual cambia al ser traducido al anuncio meta.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del producto del reloj
“‘Pasha de Catier over time” es igual a la del AM, asimismo también tienen la
misma fuente y color en ambos anuncios, se puede decir que en el caso del

cbdigo visual emplearon una estrategia de estandarizacion.
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Cadigo verbal: en primer lugar observamos que el slogan: “Pasha de Catier over
time” del TO si es traducido en el TO como “La saga Pasha de Catier”’, podemos
notar que hubo una adaptacion en la traduccion respecto al eslogan ya que la
equivalencia que usaron para “Over time” en el texto meta es “La saga”, por otro
lado en la descripcion del anuncio del TO al traducirlo ha sido adaptado
especialmente en el primer parrafo “Experince the power of pasha de cartier, a
classic since its first design. it first caught the eye of a generation of individuals
who knew nocreative boundaries.” por “Experimenta el poder de pasha de cartier,
reloj de culto desde 1985, que conquisto a las personalidades creativas mas
libres e influyentes de una generacion.” Claramente podemos aprecias que la
estrategia de traduccidon empleada es la de adaptacién, ya que como en la frase
“a classic since its first design” en el idioma meta ha sido adaptado como “reloj
de culto desde 1985”, el fondo del mensaje es el mismo tanto en el TO como en
TM, ya que ambos quieren decir que este reloj es un clasico desde su inicio, solo
gue en el TO especifican la fecha del inicio de la marca, eso respecta al primer

parrafo, en otro caso tenemos el segundo en el cual podemos ver que la

estrategia empleada es la de traduccion literal.

Liberarse de las sensaciones conocidas, en eso consiste el poder del p
masculino L'Envol de Cartier. El perfume de una sustancia activa
Descubre el Eau de Toilette LEnvol de Cartier

Figura 46. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Cartier
de México (2020).
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En este anuncio de fragancia para hombre de la marca CATIER podemos ver
gue tanto en el anuncio origen como en el anuncio meta el codigo visual se

mantiene; sin embargo, en el cédigo verbal cambia al traducirlo al anuncio meta.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del producto de la
fragancia “L’envol de Catier” es igual a la del AM, por otro lado, con lo que
respecta a la fuente, su tamafio y color, se puede decir que en el caso del cédigo

visual emplearon una estrategia de estandarizacion.

Cadigo verbal: observamos que el slogan del TO: “L’envol de Catier” se mantiene
en el TM, en la descripcidn del TO: “Invigorated by citrus notes, elevated by Gaiac
wood and illuminated by ambrosia. Let your spirit soar with this energetic men's
fragrance. Shop the new.L'Envol de Cartier Eau de toilette. ” Es totalmente
distinto al del TM: “Liberarse de las sensaciones conocidas, en eso consiste el
poder del perfume masculino L'Envol de Cartier. El perfume de una sustancia
activa para echar a volar. Descubre el Eau de toillette L'Envol de Cartier.”, aqui
podemos observar que la estrategia empleada fue la de creacion, ya que el TO
para ser llevado al TM, ha sido totalmente creado, pero manteniendo el mensaje
base de la marca y el anuncio de la fragancia, que nos indica que quién usa este

tipo de fragancia es un hombre libre y fresco.

I SE
rescote Shols

Presentamos las nuevas ampollas Intense Rescue Shots de Pantene Pro-V:
nuestro producto de reparacion mds potente hasta el momento. Este tubo de
dosis Unica contiene una mezcla de absorcién profunda de provitamina BS,
lipidos fortalecedores y glicerina natural que se enfoca en las areas dafadas
para dar al cabello Ia flexibilidad y la resistencia que necesita para soportar el
peinado con herramientas y el estrés ambiental.

Las ampollas Intense Rescue Shots de Pantene se importan de Brasil y
brindan un acondicionamiento profundo, pero se enjuagan sin dejar residuos
para prevenir que tu cabello quede pesado y arruine tus planes de peinado al
dia siguiente. Estas ampollas reparan notablemente el dafio extremo para
convertir el cabello seco y quebradizo en un cabello suave, brillante y mas
l a resistente en un solo uso.

Figura 47. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Pantene
de Estados unidos en inglés (2020).
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I SE
rescoe Shols

REPAIR FOR BEAUTIFUL HAIR

Imported from Brazil. Pantene Intense Rescue Shots provide deep
conditioning, but rinse cleanly to avoid weighed-down hair that sacrifices your
next-day style. They noticeably repair extreme damage — to turn dry, brittle
hair into soft, shiny, and more resilient hair in just one use.

' /Thn
Figura 48. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Pantene

de Estados unidos en espafiol (2020).

En este anuncio de ampollas para el cabello de mujeres de la marca PANTENE
podemos ver que tanto en el anuncio origen como en el anuncio meta, el codigo

visual y verbal cambian al ser llevado al anuncio meta.

Cadigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen de la publicidad de las
ampollas de Pantene para el cabello “INTENSE RESCUE SHOTS”, cambia
totalmente al anuncio meta, la imagen del AM es totalmente distinto a la del AO,
manteniendo solo el producto que se esté publicitando, por otro lado la fuente, el
color y el tamafo del slogan se mantiene tanto en el AO como en el AM.
Claramente se evidencia una estrategia de creacion, ya que al llevarlo al AM las
imagenes han sido cambiadas de acuerdo a las demandas del producto en el

pais meta.

Cddigo verbal: observamos que el slogan del TO: “INTENSE RESCUE SHOTS”
se mantiene en el TM, por otro lado la frase que acompafia al slogan en el TO
es “REPAIR FOR BEAUTIFUL HAIR ”, y al traducirlo al TM es “ REPARA EL
DANO EXTREMO?”, algo totalmente distinto al igual que la descripcion del TO:
“Imported from Brazil, Pantene Intense Rescue Shots provide deep conditioning,
but rinse cleanly to avoid weighed-down hair that sacrifices your next-day style.
They noticeably repair extreme damage — to turn dry, brittle hair into soft, shiny,
and more resilient hair in just one use.”, que al traducirlo ha sido creada como:”
Presentamos las nuevas ampollas Intense Rescue Shots de Pantene Pro-V:

nuestro producto de reparacién mas potente hasta el momento. Este tubo de
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dosis Unica contiene una mezcla de absorcion profunda de provitamina B5,
lipidos fortalecedores y glicerina natural que se enfoca en las areas dafadas
para dar al cabello la flexibilidad y la resistencia que necesita para soportar el
peinado con herramientas y el estrés ambiental. Las ampollas Intense Rescue
Shots de Pantene se importan de Brasil y brindan un acondicionamiento
profundo, pero se enjuagan sin dejar residuos para prevenir que tu cabello quede
pesado y arruine tus planes de peinado al dia siguiente. Estas ampollas reparan
notablemente el dafio extremo para convertir el cabello seco y quebradizo en un
cabello suave, brillante y mas resistente en un solo uso.” Aqui podemos observar
gue la estrategia empleada fue la de creacion, ya que el TO para ser llevado al
TM, ha sido totalmente creado ademas de que en el TM la descripcion del
producto es mas detallada por ende se amplia la informacién; sin embargo, en
el TM el mensaje base es el mismo del TO, no se pierde el fondo del mensaje

gue la marca ha querido trasmitir.

ol REFAIR
PAA?EQE pf'fV"£4,§ W /7// 0/L M

FOR STRONG, HEALTHY HAIR

Pantene Pro-V Repair & Protect is a unigue collection of shampoo,
condifioner, and treatments, which can help repair six months of damage in
one use* and provide continued round-the-clock protection. The collection
includes concentrated moisturizers and conditioners that help reduce hair
friction and tanglers while smoothing the hair to provide damage protection,
resulting in a visible reduction of damage

Figura 49. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Pantene

de Estados unidos en inglés (2020).
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Z

G prottccesn

PARA UN CABELLO FUERTE Y SALUDABLE

La coleccion Repair & Protect de Pantene Pro-V es una coleccion tnica de

Sy champu, acondicionador y tratamientos que pueden ayudar a reparar seis
—_— g > meses de dafos en un solo uso® y proporcionar proteccion continua durante
todo el dia. La coleccion incluye hidratantes y acondicionadores
concentrados que ayudan a reducir Ia friccion del cabello y los enredos, al
tiempo que alisan el cabello para brindar proteccién contra los dafios, lo que
resulta en una reduccion visible del dafio.

Figura 50. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Pantene

de Estados unidos en espafiol (2020).

En este anuncio de la marca de Pantene podemos ver que tanto en el anuncio
origen como en el anuncio meta el cédigo visual se mantiene a diferencia del

cbdigo verbal el cual cambia al traducirlo al anuncio meta.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de
shampoo y acondicionador de Pantene es igual a la del AM, y también la misma
fuente, tamafo y color del TM al TO, se podria decir que en el caso del codigo

visual emplearon una estrategia de estandarizacion.

Cddigo verbal: observamos que el slogan del TO: “REPAIR AND PROTECT 7,
se traduce por “ REPARACION Y PROTECCION”, al igual que la frase que le
acompana al eslogan del TO:” FOR STRONG, HEALTHY HAIR”, por en el TM:
“‘PARA UN CABELLO FUERTE Y SALUDABLE", vemos que en ambas usaron
una traduccion literal para llevarlo al TM, asi mismo como en la descripcion del
TO: “Pantene Pro-V Repair & Protect is a unique collection of shampoo,
conditioner, and treatments, which can help repair six months of damage in one
use* and provide continued round-the-clock protection. The collection includes
concentrated moisturizers and conditioners that help reduce hair friction and
tanglers while smoothing the hair to provide damage protection, resulting in a
visible reduction of damage.”, Como “La coleccién Repair & Protect de Pantene
Pro-V es una coleccion Unica de champu, acondicionador y tratamientos que
pueden ayudar a reparar seis meses de dafios en un solo uso* y proporcionar
proteccion continua durante todo el dia. La coleccion incluye hidratantes y
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acondicionadores concentrados que ayudan a reducir la friccién del cabello y los
enredos, al tiempo que alisan el cabello para brindar proteccion contra los dafios,
lo que resulta en una reduccién visible del dafio.” Claramente podemos apreciar

gue se empled la estrategia de traduccion.

QLED 8K

One giant leap for reality

(" Learn more \;
T

Figura 1. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca

Samsung Latinoamérica en inglés (2020).

Conécelo Ve todos los QLED 8K - . E o e

Figura 52. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la érba

Samsung Latinoamérica en espafiol (2020).

En este anuncio de la marca de SAMSUNG promociona un televiso “QLED 8K”,
podemos ver que tanto en el anuncio origen como en el anuncio meta el cédigo

visual y verbal cambian al traducirlo al anuncio meta.
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Cadigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio del televisor
“QLED 8K”, es distinto al del AM, sin embargo, en ambos mantiene la misma
fuente, tamafo y color, se aprecia que la estrategia que utilizaron fue la de
creacion, ya sea por demandas del producto en el pais meta, que hacen la

creacion total visual para la promocion del producto

Cddigo verbal: observamos que el slogan del TO cambia al TM, pasa de: “QLED
8K.” a “QLED 8K INCOMPARABLE”, y la frase que acompafa al slogan del TO
es: “one giant leap for reality”, y en el TM esta ha sido omitida, ya que podemos
deducir que como en el slogan del TM se agregd la palabra “incomparable” para
acompanfar el nombre de la marca, ya no ha sido necesario ponerlo como frase,
aun asi el fondo del mensaje es trasmitido tan cual del TO al TM, claramente

evidenciamos que la estrategia empleada fue la de creacion.

FisherPrice

|ugh& earn

Toy versions of real things to take your baby from
phone dates to tea time!

L A

| de la marca Fisher-

Figura 53. Anuncio origen publicado e la pégin web ofiéia
Price de Estados Unidos (2020).

Rie) Aprende

Figura 54. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Fisher-
Price de Espafia (2020).
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En este anuncio de la marca FISHER PRICE podemos ver que tanto en el
anuncio origen como en el anuncio meta, el cédigo visual se mantiene y el verbal

cambia al traducirlo al anuncio meta.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen de la publicidad de la
marca “FISHER PRICE”, se mantiene por otro lado con lo que respecta al
tamanio, tipo y color de la fuente este cambia en el AM al igual que la imagen del
cachorrito que acompairia al eslogan ademas del nombre de la marca, podemos
ver que en el AM han sido omitidos, esto podria ser por temas de si esta o no
patentado la imagen de la marca en el pais meta o solo por motivos de como es
manejada el tema de promocion del pais meta, en este punto podemos observar

gue la estrategia empleada fue la de adaptacion.

Cddigo verbal: observamos que el slogan del TO: “LAUGH&LEARN?” es traducido
como “RIE Y APRENDE”, y en la descripcién del TO: “toy versions of real things
to make your baby from phone dates to tea time!” es totalmente distinto al del
TM: “;Tu peque se pasa el dia imitandote? descubrid nuestros juguetes de
imitacion, jPerrito se convertira en su mejor amigo!.”, aqui podemos observar
gue la estrategia empleada fue la de creacion, ya que el TO para ser llevado al
TM, ha sido totalmente creado y podemos notar en la version del TM el anuncio
es mas detallado y su mensaje tiene mayor relacion con la imagen logrando

trasmitir mejor el mensaje.

FisherPrice

LittlePeople

Bring a world of adventures to the palms of their

teeny toddler hands with Little People® figures,
vehicles, and playsets.

Shop Al

£5

Figura 55. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Fisher-
Price de Estados Unidos (2020).
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Deja que tu peque disfrute de todo un mundo de
aventuras con las figuras, vehiculos y conjuntos de

juegos de Little People®.

,,.u.mum\ummm.“ A

Figura 56. Anuncio origen publlcado enla paglna web oficial de la marca Fisher-
Price de Espafa (2020).

En este anuncio de la marca FISHER PRICE para nifios podemos ver que tanto

en el anuncio origen en el cédigo visual y verbal cambian al traducirlo al AM.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen de la publicidad de
juguetes de la marca “FISHER PRICE”, cambia totalmente al AM, a excepcion
de la fuente, su tamafo y color, en lo que respecta al codigo visual podemos ver
gue la estrategia empleada fue la de creacion, ya que por temas de la marca y
su manejo de publicidad en el pais meta optaron por esta estrategia.

Cddigo verbal: observamos que el slogan del TO: “LittlePeople” se mantiene en
el TM, y en la descripcion del TO: “bring a world of adventures to the palms of
their teeny toddler hands with Little people figures, vehicles, and playsets” es
llevado al TM como: “Deja que tu peque disfrute de todo un mundo de aventuras
con las figuras, vehiculos y conjuntos de juegos de Little People.”, aqui podemos
observar que la estrategia empleada fue la de adaptacion, ya que la traduccién
se ha adaptado al mensaje que ha querido trasmitir en el TO, sin perder frases
esenciales de este al ser llevado al TM, de igual forma el mensaje base que la

marca ha querido trasmitir se mantiene en el TM.
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Figura 57. Anuncio origen publicado de la marca Pepsi de Estados Unidos
(2020).

ES LO

UE
8UIERO

Figura 58. Anuncio origen publicado de la marca Pepsi en Latinoamérica (2020).

En este anuncio de la marca PEPSI podemos ver que tanto en el anuncio origen

como en el anuncio meta el codigo visual y verbal cambian.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de PEPSI
cambia totalmente en AM, tanto en el fondo, la imagen, fuente, su tamafo y
color del AM al AO, se podria decir que en el caso del codigo visual emplearon

una estrategia de creacion.

Caddigo verbal: observamos que el slogan del TO: “THAT'S WHAT | LIKE”, se
traduce por “ ES LO QUE QUIERQO?”, claramente la estrategia que emplearon fue
la de creacion, ya que en el TM buscaron una forma mas apropiada y llamativa
para decirlo en el TM debido a que es una frase corta pero que tiene bastante
significado, y si hubieran hecho tal vez una traduccion literal o simple no hubiera
sido tan impactante o llamativa, a pesar que es una nueva argumentacion en el

TM , el mensaje base que trasmitio el TO no se pierde en el TM.
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CARTIER CARE

—

Disfruta de la ampliacion a ocho afios de la Garantia Internacional Cartier

para tus creaciones relojeras, asi como de una serie de ventajas y servicios
\ exclusivos

Figura 59. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Cartier
de Estados unidos (2020).

CARTIER
\ CARE

]x|,\!u|1nxh\n\nl|

or o creations, as wc
as a rang ntary a
exclusive services.

Lecarn more about Carricr Carc

Figura 60. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca Cartier

de Estados Unidos en espafiol (2020).

En este anuncio del servicio de la marca CATIER podemos ver que tanto en el
anuncio origen como en el anuncio meta, el cédigo visual se mantiene y el verbal

cambia al llevarlo al anuncio meta.

Cadigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen de la publicidad del
servicio que brinda CARTIER se mantiene en el AM, pero en la fuente y tamafio
del slogan cambian en el AM, a pesar de eso la estrategia empleada fue la de

estandarizacion.

Cddigo verbal: observamos que el slogan del TO: “CATIER CARE” se mantiene
en el TM, en la descripcion del TO: “Enjoy a total of an eight-year extension on
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your International Limited Warranty for your watchmaking creations, as well as a
range of complimentary and exclusive services.” Se traduce en el TM como:
“Disfruta de la ampliacién a ocho afios de la Garantia Internacional Cartier para
tus creaciones relojeras, asi como de una serie de ventajas y servicios
exclusivos.”, aqui podemos observar que la estrategia empleada fue la de
traduccion, en el TM se evidencia que algunas palabras del TO fueron cambiadas
en el TM buscando una forma mas apropiada para decirlo y que suene mas

natural en el idioma del pais meta, sin perder el sentido ni el mensaje del TO.

THE NEW

VICTORIA

ACGESSORIES
COLLECTION

More Fashion. More Function. Lots of Luxe

EXPLORE THE COLLECTION

Figura 61. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la marca

Victoria’s secret de Peru en inglés (2020).

LA NUEVA

GOLECCION DE
ACCESORIOS

VICTORIA

Més moda. Més funcionalidad. A todo lujo.

EXPLORA LA COLECCION

Figura 62. Anuncio origen publicado en la pagina web oficial de la ra

Victoria’s secret de Peru en inglés (2020).
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En este anuncio de la marca de victoria’s secret podemos ver que tanto en el
anuncio origen como en el anuncio meta el cédigo visual se mantiene a diferencia

del codigo verbal el cual cambia al traducirlo al ser traducido.

Cddigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de la ropa
de deporte es igual a la del AM, al igual que la misma fuente, tamafio y color del
TM al TO, se podria decir que en el caso del cddigo visual emplearon una

estrategia de estandarizacion.

Caddigo verbal: observamos que el slogan del TO: “VICTORIA ACCESSORIES
COLLECTION?”, se traduce por “COLECCION DE ACCESORIOS VICTORIA”, a
diferencia del TO vemos que VICTORIA en el TM es puesto en forma no tan
llamativa a diferencia del TO que resalta mas, por otro lado, en la descripcién del
TO tenemos: “More fashion. More function. Lots of luxe”, y en el TM como: “Mas
modas. Mas funcionalidad. A todo lujo.”, Claramente la estrategia que emplearon
fue la de traduccién, y seria una literal a excepcién de la Ultima frase “Lots of
luxe” lo pusieron como “A todo lujo”, buscaron una forma mas apropiada para

decirlo, sin perder el sentido ni el mensaje del TO.

Habiendo presentado ya el analisis se procederd a la discusién de los resultados
obtenidos con otras investigaciones seleccionadas que anteceden con esta

investigacion.

Con respecto al primer objetivo especifico se encontré que en esta investigacion
la estrategia de estandarizacion no fue empleada en los anuncios publicitarios
traducidos, esta estrategia se identifica por mantener tanto su codigo visual y
verbal en el anuncio origen como en el meta, con el propdsito de unificar la marca
a nivel mundial, o también se da por temas legales 0 monetarios; esto concuerda
con los resultados obtenidos de la tesis de Arroyo (2018), la cual tuvo como
objetivo analizar las estrategias que se emplean en la traduccién de anuncios
publicitarios de paginas web de productos cosméticos del inglés al espariol, lima,
2018. Donde de 30 anuncios publicitarios no se logré evidenciar ninguna
estrategia de estandarizacion, es decir no se encontrd ninglin anuncio igual tanto
en inglés como en espafiol; a diferencia de esta investigacion, que estuvo
delimitada solo a anuncios publicitarios de cosméticos, la presente investigacion

selecciono diversos tipos de anuncios publicitarios teniendo mas probabilidades
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de encontrar que se emplee este tipo de estrategia, sin embargo ambas
coinciden en este resultado creando una tendencia de que esta estrategia no
suele ser empleada por los traductores al momento de traducir un anuncio

publicitario.

Con relacion al segundo objetivo especifico se hall6 que la estrategia de
traduccion se empled en 11 de los 30 anuncios publicitarios seleccionados, como
es sefialado anteriormente esta estrategia traduce tal cual todos los elementos
gue presenta el texto origen, manteniendo el impacto del mensaje en el texto
meta, empleando ya sea una traduccion literal, parcial o libre segun algunos
autores; estos resultados no concuerdan con la tesis de Macazana (2018), la
cual tuvo como objetivo analizar las estrategias de traduccion en anuncios
publicitarios audiovisuales de franquicias alimentarias del inglés al espafiol,
Lima, 2018. Donde muestra que a nivel del cddigo verbal, la estrategia de
adaptacion es la mas empleada con un 35%, el objetivo de esta estrategia es
adaptar el texto origen a la cultura, costumbres o lugares geograficos del idioma
del receptor, para que asi el anuncio traducido pueda llegar mas al consumidor;
esto nos da a entender que los anuncios publicitarios dirigidos al rubro alimenticio
tienen la tendencia de emplear la estrategia de adaptacion a diferencia de la
presente investigacion, que presenta diversos rubros de anuncios publicitarios,

teniendo como tendencia que la estrategia mas empleada es la de traduccion.

En cuanto al tercer objetivo especifico se evidencid que la estrategia de
adaptacion se emple6 en 10 anuncios de los 30, los resultados de esta
investigacion tienen una semejanza con los del trabajo de final de grado de
Cavada (2016), la cual tuvo como objetivo analizar la publicidad como sistema
de comunicacion en un mundo globalizado y su traduccién relacionada con
aguellos factores que afectan al trasvase del mensaje publicitario, al igual que
las estrategias de traduccién empleadas en los anuncios, tanto en el plano verbal
como visual, estos planos (cédigos) también han sido considerados en la
presenta investigacion, solo que esta se enfocd mas en el codigo verbal; Cavada
(2016) entre sus principales conclusiones menciona que la tendencia de la
traduccion de los anuncios de estas tres marcas es, en el plano verbal, es decir
traducir todo componente verbal utilizando diferentes estrategias de traduccion

para que se ajusten tanto al contexto lingtistico como cultural del idioma meta

54



sin perder el sentido del mensaje; estos resultados llegan a tener una similitud
con los de la presente investigacion, que se evidencid que la estrategia de
adaptacion es la segunda mas utilizada, ya que esta estrategia tiende a adaptar
el mensaje del texto origen segun la cultura del pais meta, ademas de que esta
es mas emplea para traducir y adaptar el mensaje segun demande el pais meta,
por ejemplo como lo requieren las expresiones idiomaticas, referencias
historicas, etc. Debido a que cada cultura es diferente, y esto se puede evidenciar

en el analisis de los resultados.

Y por ultimo en el cuarto objetivo especifico, la estrategia de creacion fue
empleada en 9 anuncios de los 30, esta estrategia se caracteriza por crear una
nueva argumentacion del texto origen hacia el texto meta, en esta estrategia se
puede manifestar un grado de traduccion leve o fuerte dependiendo como lo
demande la cultura o necesidades del receptor, para que el mensaje del anuncio
publicitario logre su fin en el idioma meta, estos resultado llegan a tener una
semejanza con los del trabajo de fin de grado de Mosquera (2016), el cual tuvo
como objetivo conocer como es que influye una traduccion publicitaria en el
emisor, asimismo de como el la imagen, el texto y el lenguaje pueden persuadir
al consumidor y qué tipo de estrategias se toman en cuenta a la momento de
traducir un anuncio, aplicando la teoria al caso de los anuncios de cosméticos
para asi poder ver cudles eran las estrategias que mas predominaron en estos,
entre sus principales conclusiones se tiene que las estrategias mas empleadas
en la traduccion publicitaria son la de estandarizacion, traduccion, adaptacion y
creacion, que coinciden con la presente investigacion, y que ademas la
traduccion publicitaria tiene una fuerte influencia en el traductor, debido a que
este tiene la enorme responsabilidad de que determinado producto sea adquirido
en el pais meta donde se haya hecho la traduccion del anuncio publicitario, ya
gue una buena traduccidn es importante para que la empresa pueda vender y
publicitar su producto en el pais meta, y en el caso de la estrategia de creacién
a pesar de que se crea un nuevo argumento en el texto meta, el mensaje base

del texto origen tiene que mantenerse.
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V. CONCLUSIONES
Esta investigacion tuvo como objetivo general analizar las estrategias de
traduccién empleadas en anuncios publicitarios traducidos, del cual se concluye
gue ademas de tener en cuenta el codigo verbal en un anuncio publicitario al
momento de traducir también es importante el codigo visual, ya que en el caso
de la publicidad estos dos son muy importantes y se complementan, por ello el
traductor tiene que saber manejar ambos cédigos, al igual que la cultura y los

receptores tanto del idioma origen como del idioma meta.

En cuanto al primer objetivo especifico se concluye que, en la presente
investigacion, la estrategia de estandarizacion no se evidencié en ninguno de los
30 anuncios publicitarios traducidos seleccionados de diferentes marcas, ya sea
porque en la actualidad muchas de estas marcas quieren que sus receptores se
sientan comodos y familiarizados con el mensaje que desean trasmitir en su

cultura y costumbres

Sobre el segundo objetivo especifico se logré identificar que la estrategia de
traduccion es la mas empleada en esta investigacion, ya que se evidencié en 11
de los 30 anuncios publicitarios seleccionados, debido a que esta estrategia se
suele emplear para traducir tal cual todos los elementos que presenta el texto
origen, empleando ya sea una traduccion literal, parcial o libre y esto se ha
manifestado en el analisis de estos anuncios, se evidencia que los traductores
tienden a emplear esta estrategia para no perder tanto el sentido ni el Iéxico que

quiere trasmitir el texto origen.

La segunda estrategia mas empleada y al tercer objetivo especifico en esta
investigacion fue la de adaptacion, la cual se evidencio en 10 anuncios de los
30, esta estrategia tiende a adaptar el mensaje del texto origen segun la cultura,
receptores o requerimientos del pais meta, en el andlisis de estos anuncios se
puedo evidenciar que esta estrategia se empled mas cuando se requeria de
adaptar expresiones idiomaticas, como se sabe estas son propias de cada pais
y muchas veces cuando se quiere traducir esto en el pais meta no hay un
equivalente exacto, por ende es que se llega adaptar para que se pueda trasmitir

el mensaje base.
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Por ultimo la estrategia menos empleada y el cuarto objetivo especifico fue la de
creacion, la cual se empleé en 9 anuncios de los 30, esta estrategia se
caracteriza por crear una nueva argumentaciéon del texto origen hacia el texto
meta, para el traductor emplear esta estrategia conlleva una gran
responsabilidad, ya que debe crear un nuevo concepto en el texto meta sin
perder el sentido ni el mensaje base y lograr la aceptacion por los receptores de
la cultura e idioma meta, para utilizar esta estrategia el traductor debe conocer
bien lo que el anuncio origen, tanto en cadigo visual como verbal, quiere trasmitir,
al igual que debe dominar muy bien no solo el idioma meta sino también la

cultura, sus tipos de receptores y lo que el anuncio quiere lograr en el pais meta.
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VI. RECOMENDACIONES

De acuerdo con el analisis, los resultados y las conclusiones expuestas en esta
investigacion, se presentaran algunas recomendaciones para tener en cuenta en

el enfoque de este estudio.

Los traductores deben llevar cursos o talleres especializados en publicidad, para
que tengan un amplio estudio y dominio al momento de hacer traducciones de
textos publicitarios, también deben estar constantemente informados sobre la

cultura del idioma origen y meta.

Para la traduccion de los textos publicitarios, los traductores deben tener en
cuenta no solo el cédigo verbal sino también el cédigo visual, ya que estos dos

son muy importantes en el anuncio.

Como estudiantes y profesionales en traduccion debemos mejorar nuestras
habilidades linguisticas, asi como nuestra creatividad para crear una buena y

nueva argumentacion del texto origen al texto meta.

Para los estudiantes de la carrera de traduccién debe haber talleres o cursos de
redaccion y publicidad, al igual que se les debe incentivar a hacer estudios sobre
traduccion publicitaria para mejorar e incrementar investigaciones respecto a

este rubro.
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ANEXOS

Anexo. Matriz de categorizacion

PROBLEMA

OBJETIVO

CATEGORIAS

SUBCATEGORIAS

¢,Cudles son las
estrategias de
traduccion
empleadas para
traducir un
anuncio

publicitario?

objetivo general:
Analizar las estrategias de
traduccion empleadas en los

anuncios publicitarios.

Objetivos especificos:

- ldentificar la estrategia
de estandarizacion
empleada en los
anuncios  publicitarios
traducidos.

- ldentificar la estrategia
de traduccion empleada
en los anuncios
publicitarios traducidos.

- ldentificar la estrategia
de adaptacion empleada
en los anuncios
publicitarios traducidos.

- ldentificar la estrategia
de creacion empleada
en los anuncios

publicitarios traducidos.

ESTRATEGIAS
DE
TRADUCCION

- Estandarizacion
- Adaptacion
- Creacion

- Traduccién




Anexo. Instrumento de recoleccién de datos

FICHA DE ANALISIS

1.- Nombre de la marca

2.- Producto
3.- Receptores
Género Edad
[ Hombres L1 Nifios
O Mujeres L1 Adolescentes —jovenes
(. Mayores
4. Unidad de analisis (anuncios)
Version original Version Traducida
5. Codigo
Cédigo visual | O cddigo verbal
6. Estrategias de traduccion
[0 Estandarizacion O Traduccién
(. Adaptacion (. Creacién

7. Observacion




FICHA DE ANALISIS NJ°_01_

T1.-Nombre de Ta march. McDonaid s
I~ Producto; Alimentos

Y- HReceptores

Género
) Hombres o Ninos
(v 3 Mujeres 00  Adolescentes = jvenes
0O Mayores
4. Unidad deanalisi (anuncion)
- § o~
B -

B Rangeany -———

Happy Maal™ a
MoNuggets™ de pollo

e b b e e B b+ e i
et am gt e — e — . 4 8 Seo mra e—
et e g e e g e e o o g e

Fuente: hitps: AR
7 Codigo viswal ! g%nrﬁl
as de n
O GStandenzacion - Tradueibn
& adeptacion O crescién
7. Observacion

En aste anuncio de alimantcs podemos obsarvar que @l anundo origen tante en el cddigo visual como o cédige
verbal cambian al tradudirlo al anuncio meta

Codigo visual: podemos apreciar que an al anundcio origen |a imagen da “Happy maeal” muestra las 4 plezas de polio
de nuggets, la cajita de papas fritas, pedazos de fruta cortada (manzana) y una botella de leche, a diferencia del
N0 mets de “Cajits feliz”, que 1000 muestra iguales las & piezas de pollo de nuggets vy los pedazos de fruta
cortada (manzana), por otro lado vemos que la cajita de papas fritas fue cambiada por tomates pequedios y la

botella de lachae por uni de agua, 50 observa Gua eMpPlearon la estrategia de aduccion de adagtacion, debido a
que la imagen del anuncio ongen tuvo que ser adaptads a la culturs del pais meta.

Codigo verbal: primero en ef texto origen se presenta ol slogan un poco Mas grande su numero de fuente a
diferencia del resto del texto que describe o que contiene @ producto al igual que en el texto meta, en af texto
origen tenemos o slogan: "4 Plece Chicken McNuggets® Mappy Meal™ ol cupl en el texto mets a3 “Mappy Meal® 2
McNuggets® de polio”, aqui podemos apreciar que s0/0 se uso |a estrategia de adaptacion, y una traduccion
liveral, v luego en (s parte de descripcion del producto tenemcs en ¢l TM: “Chicken MeNuggets® (4 piece), Kids
Fries, 1% Low Fat, Milk Jug, Apple Slices”, y en el TO: “Deliciosos bocaditos de pollo rebozado complementados
con fruta, vardura y una babida por 50l0 3,95%€ |Incluye ademds una sorprasal Ahora puedes elegir entra libro ©
jugwete “, aqui podemos observar que al igual que en o codigo visual en ef verbal también se aplica la estrategis
de adaptacidn, ya que el TO se tuvo que adaptar a la cultura y 105 receptores del Y™, por ejempio, este anuncio
01th dirigido & nifos (receptores) y podemos ver que en EE.UY (TQ) la bebida pars scompanar sus comides es la
leche, al igual que las papitas fritas, ademas de este Uitimo ser una caracteristica de la marca McDonald's, ya es
parte de su culturs, & diferencia de ESpana (TA) en donde POdemos Apreciar que la Babida de la leche para
acompanar sus comidas no es tanto parte de su cultura, al igual que ta papas fritas, y en parte también contribuye
que en Espaiia, quieren culdar la salud de los pequefios, por eso las empresas 0 marcas tienden a adaprtar sus
Productos Segun requiere sus receptores




FICHA DE ANALISIS X. 02

L- Nombee de la marca: MeDonald's

L= Productd: ARTanta

.- Receptones
Génera fdad
Hevnpid Hifsad
% Mujuras Adsbassantes — jdvanis

Version criginal

Cdanl ow Pigy FSasnr runes sariiia
Pialnibor LEFClind B Fliayy dady IEFM
FHE,

P 1 g

BIG MAC

aChim me b opem baem oa bn Wy BMae smion? Chiicas smsn
s aliss Bamhirpansas sin peaa e nmn saisa
spamEn ianeiaie, al i e eebeia ¢ sl o o i
papann, s pars Eaa snin R S s mas ana

Futnte: htgs.fusn mcdomlds com pemenuandiches de-carbig-mac

. Cidigo
_m Codign visual | Gf  Codigoverbal
B Estrategias de traduccion
m Estandarizacion O Traduccian
O  Adaptacién F Eraacian
7. Olbsérvacion

En e3ie anunicke de alimentos podemes sualzar que tarto en & anuncie origen coma en & anuncie mts ¢ cotign Wisul se manthent
difirencia dil codipa virbal #l cual cambia al triducirls ol anuncis mats,

Cadige visual: prdemas apreciar que &0 &l snuncio origen |a imagen de la hemburguess “Big Mac” e igusd o la del anancio mets, 5ol
eirnibil L pagicibis o (6 Vo, piis e o8 b kA liens ifusl, 1als eambia |8 fuarte dal TR GITO, 6 podiia desir qui eh ol caia dal

codgo Wi emplearon una estrategia de estandarizacion.

Cadige verbal; #n o TO el slogan; “Big Mac® a1 igual al TH, lo contrario & ls descripsidn de ls hamburguesa, #n #l TO tenemes: *550 Cal,
Whouaiiatiring parfecton SEams with two 1005 pura beaf patties and Big Mac siice sandwiched betwaen 3 sesame iead bun, IS
topped off with pickies, crisp shredded lettuce, finely chopped anlon and American cheese * Totabmente distinta ol TH que e “:0ud es
b2 i hsn i [ Big Mse dmien? Qe demn |id 824 hamburgueii de purd 2irne an 18118 y quids deratids, ol toque de cubelli y ol
CTOCHNE B pepeng, Bukng, quizd sea S000 que &5 ka mils B, nas damas cutnta Que la esvrategia empheads fue la de creacitn, ya que
coma vemes e |a descripeion del T nos detalls tods lo que tiens o products de una farma neutral, empiezs con ¢l sdjetive
“Meuthwataring” para refurirse & s hamburguesa y loago va describionca tode |6 que tiens, B diferencia del TM, que lo hacen un paco
ik |ATRA LG, &% pAERNA £OM LG MYAJUNTE 378 PRElentar ¥ JESCribic 1500 18 Gui Ui, CP6aA0 UR Aulve §IJUmants & & TM pido
mantensendo & sentdo y mensage del TO,




FICHA DE ANALISIS N2_03_

Z.- Producto: Vaculine
T Recepliores
Genero Edad
=] orbres O o
v Mupces g ALCRSOANNNS — ovenas
Moycres
T Undad de analisi (auncion)
Version onignal

1> s Wew A Lew
oy B nrebtn e

(2]

CWOINOMRG COM D O AJ-&-—L&

My l.*.'ﬂ;p )
L LS ) A i
Loposencial

. e —— e —

—— wee -
- Aran A o e -,
- e —

7. Qbservacidn
En este anuncio de magullaje podemos ver que tanto en & anuncio onigen como en e anuncio mets &
o8digo visusl e mantiens & diferencis del 0ddgo vartal ¢f cusl cambia al traduciro af anuncio mets

Codge visusl mmumuwuwummmmm
Foundaion™ es igusd 8 1a del anuncio mats. hasta se uss 18 misms fuente y oolor del TM &l TO, se podna
decir que en el caso del codigo visual emplearcn una estrategia de estandarzacon.

Coago verbal observamos que & slogan del TO “New Double Wesr Matte Powder Foundation” se
mantiene en ¢l TM, sclo cambia la posicion en la estructra. ya que en el TO pamero va o slogan, luego
Uk paquUefia descrpciin y o fnal s rase “your perfect pannar Double Wear Make up”. & diferancis oal
TM, que pomero va la frase raducida “Maquillsge en polvo con mucho potencial”, postencrmente
colocan o FCgan Ceb0 48 S5, 5010 CAMDINGC AW BOF TNURVA". Y UN POCO MES PRGUERO, podemos
sprecier que la estrategia emplends &3 Is de tracuccidn. y en 1aro se hace una raduccion ftersl 8
xoepoicn de las frases, que camban en @l TM un poco las palatras pero ol mensae y sentdo que
Quaren trasenlr as igus 8l Sl TO




FICHA DE ANALISIS N* 04

i- @ Marca: DAEANM— ]
5 Receplores
Género Edad
[ Hombres . e
& Mujeres f Adolescentes - [dvenes
C  Mayores
a. de analeiis (anuncios)

Foente: htes: / wvwer s haldl raperfume o fﬂmhl\n‘ﬁﬂ/ﬂfﬂhﬂ‘fﬂ!rjr_‘l
-

Version traducida

H ot

o Cod «
= Codigo visual [ &) Codigo verbal
& Estrategias de traduccon
@ Standarizacion Fa) Yracucoon
0 aAdaptacién o Creacién

7. Observacion
En este anuncio del producto de un perfume podemos ver que tanto en el anuncio origen como en el anuncio meta
&l c0digo visual 8 mantiene 3 diferencia del codigo verbal &l cual cambia 3 traducirio 3l anuncio meta.

Codigo visual: podemcs apreciar gue en el AO la imagen del perfume de Shakira “Oream” es igual a la del anuncio
meta, 8l igusl que la misma fuente y &l color del TM 81 TO, se podria decir que n el caso del codigo visual emplearon
una estrategia de estandarizacion

Codigo verbal: observamos que ¢l slogan del TO: “Dream” 58 mantiens en @l TM, no hay ningun cambio, todo es
igual, hasta la descripcion del TO se mantiens en ol TM, y solo emplean ks estrategia de traduccion, y podemos
SPreciar que esta marca 1000 optd por traduccion literal, pars promocionar y dar 3 CONOCEr U Producto en
latnoamarica




FICHA DE ANALISIS N.* 0&_

1.~ Nombre de Ta marca: [itee Lauder

L.+ Producto: agquiliaje

5. Receptores
Género Edad
B =] Hombres Hinos
(v Mujeres Adolescentes ~ j[Svenes
(= Mayores
A, Unidad “wliNis (Anuncion)

Verson onginal !

&

LR e I BT N SR ! A !
poreia R
L)
: (Y EESEee— - G- SNSRI — S,
Fuente: httam:/ioww fahiongnerogue com/eater lauder do wrar 2020 camponizn/
eraon
AN e MO VWA
24 horas de duracion.
Unifica el tono de la piel.
LA SCnA AR el n-au.u s 4y e
O Codigo visual ! ¥ ml
de traducadn
[ra) Titandanizazion ] Traduccson
ﬁ Adaptacion o= Creacion
7. Observacion

En este anuncio de maquillaje podemos ver que tanto en & anuncio ofigen como &n &l anuncio meta &l codigo
visual se mantiens 3 aferencia del codigo verbal el cual cambia al raducinlo al anuncio meta,

Codigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del producto “Double Wear Makeup-fresh matte. 24 hour
wear " &3 igual a la del anuncio meta, la unica diferencia &s que en &l AM &l tamafio de fuente es distinto al del AO,
deipues 1000 estd Igual, se podria decir que en &l caso del cddgo visual emplearon una estrategia de

Codigo verbal: én primer lugar observamos que 1a frase. "wear confidence” del TO es omitido &n &l TV, esto se
debe 3 que tal vez consideraron que No ara un Mensaje muy Importants y no afectaria en &l TM |, por otro lado @
slogan del TO: “Doubla Wear Makeup-fresh matta. 24 hour wear”, ko traducen come: “Maquiliaje Doubla Wear- 24
horas de duracion. Unifica el tono de tu piel ¥ y va como parte mas resaltante del anuncio, por otro lado eén el TO
tenemos una dedcripcidn sobre el producto debajo del slogan, al igual que en el TM, solo que més reducido y
preciso, 13 estrategia empleada en este anuncio @5 |3 de adaptacion, debido 3 que 5@ aplica 1a adaptacion para que
tenga la misma aceptacion en el idioma meta, sin perder o que 3@ quiere trasmitir.




FICHA DE ANALISIS N 206 _
L~ Nombre d& T8 marcs Vitons s sesrel
2.~ Producto; lencena
5.- Rocoptores
Genero Edad
(] Hombres O Ninos
7] Mujeres O Adolescentes - jdvenes
0O  Mayores

4, Unidad de analisis (anuncios)

Version onginal

Your
(l' e l J‘I

A Ny A v (e
Wplen WA g el

S - n e e

Tu
GLAMOUR

s oot i Mywiw e il

Fuente; https://m victodmsecret com/pe/

Wgo visoal g0 vercal
6. Ias de traduccion

mm g2 Traduccion

O  Adaptacion O Creacion

7. Observacion
£n este anuncio de 3 marca de Victora’s secret podemaos ver que tanto én &l anuncio origen como en &l anuncio
mata &l codigo visual s mantiens a diferencla del codigo verbal el cual cambia 3l traducirio 3l anuncio meta,

Codigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de 18 ropa de lenceria es igual a la del AM, ol
igual que 1a misma fuente, tamafio v color del T™ al TO, se podria decir que én &l caso del coddigo visual emplearon
una estrategla de estandarizacion

Codigo verbal: observamos que el slogan del TO: "YOUR GLAM”, se traduce por “TU GLAMOUR”", al igual que la
descripcién del TO: “Outshing the rest in sensual styles with major sparkie”, como: * Deja a todos boquiabiertos
con sensuales estilos lenos de brillo, observames que se empled la estrategla de traduccidn, y podemos apreciar
Que @3 una traduccion bien literal 1a que usa esta marca para promocionar y dar a conocer su producto en
latinoamerica.




FICHA DE ANALISIS N 07 _

1.- Nombre de ls marca: Victorna'y secrat
Z.- Producto: Ropa deportiva

3. Receplores
Geénero Edad
(] Hombras O Nifes
74 Mujeres g Adolescentes - jOvenes
Mayores
4. Unidad de analisis (anuncios)

Version onginal

|5 D) DY SRS B & )
SUPror’r

BHRUE AEEEY anas

SIENTE LA
SUJECION

COMIRAR A MTADOMY ErBR YOS

fuente: hites //e3 victodinasecret com/pe fva/aport

5. Codigo
COdigo visual Codige versal
[+
6, Estrategias de traduccion
@ Gandanzacion & Traduceion
O adaptacién o Creacion
7. Observacion

En este anuncio de la marca de victoria's secret podemas ver que tanto én &l anuncio origen como &n &l anuncio
mata el codigo visual se mantiens a diferencia del codigo verbal el cual cambia al traducirio al anuncio meta,

Codigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de la ropa de deporte es igual a la del AM, al
igual que 13 misma fuente, tamano y color del T™M 3l TO, se padria decir que en &l caso del codigo visual emplearon
uns estrategia de estandarizacion.

Codigo verbal: observamos que &l slogan del TO: “FEEL THE SUPPORT", se traduce por "SIENTE LA SUJECION", al
igual que la descripcion del TO: *Support doesn't have to skimp on style”, como: * la sujeccion no esta renida con
&l estilo”, observamos que s& empled |a estrategia de traduccion, y podemos apreciar que es una traduccion bien
literal 1a que usa esta marca para promocionar y dar & conocer su producto en latinoamerics.




FICHA DE AMALISIS N,° 08 _

L.~ Mombre of |3 marce: YICTong § secret
s Producto: Ropa

5. Becopionis
Género Elad
(] Hombres ] Minos
1 hiujeres Adolescentes = jdvenes
MMayores
. e analis)s (anumCios)

PUSII YOUR
COAM

Fusntie; bt pa S s victo rla s e riet ooy pesfun fupsait

Varieon tradudsda

AMPLIA TU ZONA
DE CONFORT

dimfErs pidAan

Fuente: bl os:/fed victorimisedret comoe il secr

& Codigo
(] CROIED sl | ¥ “odge vertal
6 Estrategias de traducckon
m Estandanzacion lf TraduCLion
O  adaptacion = Creacign
7. Observacion

En &5t anuncio de la marca de victoria’s secret podemacs var qua tanto an &l anuncio origan como an &l anuncko
mata @l codigo visual se mantiens a diferencia del codige verbal &l cual cambia al traducins al anuncio meta
codigo visual: podemos apreciar que en &l AD |a imagen del anuncic de |a ropa de deporte &3 igual a la del aM, al
igual que la misma fuente, tamafio y color del TM al TO, se podria decir que en & caso del codigo visual emplearon
una estrategia de estandarizacion.

Codige verbal: cbaervamos que &l skogan del TO: “PUSH YOUR COMPORT ZONE ¥, 38 traduce por ¥ AMPLLA TU
ZONA DE COMPORT, vemos que &n &l slogan hicieron una traduccion bien literal para llevario al T, 8l igual que
la descripcion del TO: “Brealing a sweat is no call for discomfort”, como: * Sudar de o lindo no tiene por qué
hacarte santir incormoda ¥, como ya mancionamos 5@ empled la estrategia de traduccidn; an la sagunda frase
podemos decir que no fue tan literal, yva gue al Nevarks 8l T™, Buscaron una forma mas apropiada para decirko, sin
perder el sentido ni &l mensaje del TO.




FICHA DE ANALISIS N 09_

1.~ HOmbre de Ia marca: "3 aecret
S0
5 Hombras
o Mujeres
Version origimal

Your

MOV

Any wctdredy cmlle for e divewens
SOAmE pne oy P 17 B0 e I e

bt e G-

Neueve

1771C T 1A

Fon pom’ Boggovn « v o s A o s A 0

D e e e

fuente: Mips fles victonimsecret tomfpe/va/spon)

5. Codigo

O Codigo visual hg T5digo verbal
n

@ Gandanzasion O Taducoon

P Adapracion (- Creacion

7. Observacon

£n este anuncio de I3 marca de victora's secret podemos ver que Tanto en e anuncio origen como en o anunco
meta of codigo visual 3o mantiens a dferencia del codige verbal el cual cambila al traducirio al anuncio meta,

Codigo visual: podemaos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de la ropas deportiva es igual a la dal AM, »l
igual Gue s mitma fuente, 1AMARD v color del TM a1 TO, se podria decir que en ol Ca10 del codige visunl emplearcn
une estrategis de estandarizacidn,

Codigo vartal observamod que ¢l slogan del TO: "YOUR MOVE", 4 traduce por "“MUEVE FICHAY, podemos aprecisr
que el slogan del TO fue adapTado al T™M, ya que si bion hubieran hecho una traduccidn literal, optaron por adaptaro
al lenguaje de sus receprores sin parder el sentido del mensaje original, al igual que la descripeién deol TO: “Ary
ACTvITY Calls TOr ACTRe@WRAr. WHAT yOU dO in iT is uP t0 you™, Como: “El movimiento requiere ropa deportiva. LO que
hagas con ella depende de 1Y, podemas ver que |a estrategis usada os Ia de adaptacidn porque Tanto en el slogan
como en la frase 1o adaptaron, no 5010 a un lenguaje para Ios jdvenes sino también adaptado con la imagen, ya que
o texto quiere trasmitir 1o que myestran en & imagen




FRCHA D ANALISES N0 10_

Lo~ MNOMMEDNE O LS (el Ch- AD0E

<o Provuctos Celylar

4.- Aeceptorey
CaEviEIre Edad
i Hombras Firas
iﬂ ML ES E ACARILEITTRS = |[OvENET
MANYOMES

2, Lireilaed de ansisis [anansior)

Verson orignal

e ol RE i vl e daiee

Varsmn fraduceds

iPhonae SE
| (1Rt} ml =

luenl: | -I|" _'..'I'\.'l-'-'\. Bppae sne flagt
i Codigo
m Codigd vidudl [ Bl Codipd warbal
B, ESTrategeas O Tral sl
@ Exandarizacion = Tradieocion
le AdaptEsion L1 Cradcicn

7. Dbhisrvacion

En d@dte inunds 3% |& macs de Appla prémacians & Selular "IPHONE SE*, padimsd wif Gus Eanto @n & BAundss
ofigen 0o &0 o aRunco Mets & cOBigs vitual & Mantiene & diferencis del cddigs werbal @l cusl camba o)
Irdduiciflo &l SRS FEE

Codigo visual: podemios apreciar que an 4l A0 |a magen o8 anuncs gl TRRONE SET a3 igual @ la del AR, o gual
que la misma fuente, tamafo v color, podemnos apreciar gue como este producto estd dirigido pars jdvenes v
pduitos, O CUSMPUSET PENED, Mantuvieron ¢ REEro Como W cosor newtrsl pars |a prommockon @ producto T en
W AD oo en el ARA

Cotigpo werbal: chservamos gue of slogan del TS e mantkene ipual en & T8, sin embarga, la frase del TS "Lots o
g, lean to apaned” fuss trachucicls per; “un iPhene ingreible. Por mangs”, svideancangs que b spirategls smpleads
fue la de pcdaptacicn, ya gue en el Th se observ un mensaje parcialmente neeywe, peng sun asi © estd relacionsds
con 8| entids del TO y 1F pusds antsndar & mMeniss qus gquerian fraimitr dal 4D, por ofrs lads vemos gus &0 &l
Tkt clebape de lag frape penen &l precio del IPhone, pin embergs en &l A8 o pmeten
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L= WO O U raes; appde

- Producio: Laptop [ackesk AIR]
A~ kereploney
Ganaro Edad
Aombras O Wi
Z ol ETES ADMEICENTES = VNS
RABYOTES
&, Unidad de anallsis [anuncios)
Veresan grginal

n n ™

T T . as

Light. Speed.

Fusrts; hittps: /i wesrw, B le . oo S mas bond-sin)

Weruan tracduceis
A i m

I—-- i

I\ 1 A

b

Velocidad para llevar
a todas partes.

Foieiiled I vstainia g bee f v i e died il -l v

3, Loadigo
(] RlED vireal [ e verkal
a. Extrategia de traduccion
] i N I el e
O adapracidn ﬂ CrRacion
7. Observacidn

Efi idld BRLRED da i MSfCE 88 Appa promociond Uk [BH108 "PMEEBAGK AIR", Bademal vl gus TEATD &f &l Shuncs
Origen como & &l anunco meta al cOGEo waudl 58 mantient & diferencis del cddigo verbal & cual cadmbdan &l
Traduciflo &l &msncis eETe.

Codigo visual: podemos apreciar gue &n &l &0 la Imagen del anunclo de la |aprop “MacBook AR", s igusl a la del
Ak, ol igual que la misrma fuente, tamafo ¥ colar, podemas spreclar que como este producto estd drigido para
jovenas v adultos, de cumlguler género, manteddron colores neutrales para 3 promacion ¢ producto tante en su

.-!-1_] cormo en el Akd, uillizands una esirategls de ertandarizecion
Codépo verbal: chservamos gue o slogen del TO e mantiens igusl &n el T, Bn embarpo, la fraze del TO: “Ught.
Speed.”, fue treducids v totalmente cambisds por: “velnckdasd para Bevar a todas partes”, evidenciando que Ia
esTrategls empleads fue |8 de creacidn, va gue en & TRA 5 obsarva una Trace TOTEIMENTE nueva, ¥ mds smpdin v
limmative #n P ThA, sin perder &l mansage ni &l mentdo del TD




1.~ Nombre de [a marca; APPLE
"X~ Producto: Tablet [IPAD AIR)

5.~ Receptores

Genero Tdad
BG4 Hombres Tanos
v 4 Mujeres Adclescentes — [Svenes
Mayores
4. Unid fanuncios)

["Version original

iPad Air

R N P )
R L

iPad Air

RAGG (S
W B A M e

Fuente !-!ln “wz ﬂ'I’S ‘.‘""'!ﬂﬂ"l'ﬂ - -
5. Codigo
p'—mrg'crvm RS veear
33 e
mn 1 Yraduccson
P Adaptacion (&= Creacidn
7. Observacidn

£N @518 AaNUNGO de la Marca de Apple PIOMOCIONa UNa Tablet “IPAD AIR", donde podemes var Que tanmo an e

ANUNCIO Origen como an e anuncio meta o cddigo visual se mantiana a diferencia del codigo verbal el cual cambia
al traducirlo al anunco meta.

Codigo visual: podemas Bpreciar quae en ol AD la imagen del anuncio de la lagtop “Macsock AIR", a3 igual a la del
AM, 3l igual que 1a misma fuente, tamalo y color, POBeMas apraciar qua COMO este Producto asta dirigido para
jovenes y adultos de cullquier SEnerc, Mantuvieron colores nevtrales pars la promedidn of producto tanto en su
AO como en el AM, utilizando una estrategia de estandarizacion.

Codigo verbal: cbservamos que ¢l slogan del TO se mantienas igual an ol TV, sin ambarge, la frase del TO. “incradible
pPOWer at an incredibie value.”, fue traducida y totalimante cambiada por: “Mis poder por menos de 10 que te
imaginas”, evidenciande que la estrategia empleada fue la de adptacidn, ya que en ol T™M 16 observa una frase
parcialmente nueva, mis extensa y llamativa, sin parder el mensaje ni sentido del TO.
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1. Nombre de la marca: ArpLe
2.~ Producto; ACCe10no / Relo) (watchos7)

3. Receplores
Genero tdad
e Hombres = LT
o Mujeres E Adolescentes - jovenes
Mayores
4. unid analisis (ANUNCos)

version original

YO0
e,
o Bt LNV
Tako on tho day.
Bring on the nigiv,

fuente: Mg Hun enﬂ: qnn\‘mc‘! h{
Version traducida

..

————a ey P

Linto para ol cin,

Fusnte: bttos J/vwww angle coma/matchd

s, codigo
o= Codigo visual | Codigo verbal
6. Estrategias de tradudcon
'a Estandarizacion O Traduccion
P agepracion (&) Creacion
7. Observacion

A 0518 ANUNCIO G0 la Marcs de APPLE promocionandd @ “WatchOs 77 podemos ver Que Tanto en @l anuncio orngen
como en el anuncio meta el codigo visual se mantiene » dferencia del cddigo verbal el cual cambia al traducirio al
ANUNCIO Meta.

Codigo visual podemod sprecisr que en ol AC la imagen del anuncio del “wWatchos 7% o4 igual & la del An, al igual
que la misma fuente, tamaio y color tanto del T™ como del YO, se puede decir qua en el caso del cddigo visual
emplearon una estrategia de estandarizacion.

Codigo vertal: observamod que ol slogan el TO o1 igual al del T™M, por o170 lado la frase del TO. “TAXE ON DAY
BAING ON THE NIGTH", &1 traducida por: “Usto para ¢l dia y para la noche”, podemos ver que la estrategia usada
e3 13 de adaptacidn, ya que lo adaptaron al lenguaje de TM para que sed Mmas entendible y persuasivo, solo
adaptando "TAKE ON/BRING ON" por "LUSTO PARAY, 1in parder ¢l sentido ni el fondo del mentaje que 18 quiere
trasminic del TO.




FICHA DE ANAUSIS N 14 _

1.~ Nombre de Ia marca: Toyota
2. Producto; Calre

Y- Heceptores
Género tdad
B 4] Hombres O Neos
N'al Mujeres O  Adolescantes - j[Svenes
B Mayores
4. Unidad 36 andlisi (anuncion)
Version oniginal
TODAY'S
THE DAY!

1o ot rewrding ervars wet gast
e att wr BACS el (-
M
B e

Fuente: Iy /W Bor v/
ersion L]

FH(VSYE! L DIA!

L e e e e L T
woarstes slevias or AAVYE Myt
Comvba riovibvnacth j Corey
Clurtan \evrvenar 200

Fuente: INTTps 2 ooww Bopita comnd esnanol/

5. Codigo
@ Codigo visaal !;'_m—ml
€. Eatrategias de traduccion
E Estandarizacion ‘b Yraduccion
1 Adaptacion O Creacidn
7. Observacion

£n @ste anuncio de 1a Marca Toyota podemos ver que tanto en &l anuncio origen como en &l anuncio meta & codigo
visual se mantiene 8 diferencis del codigo verbal el cusl cambia al traducirlo al snuncio mets.

codigo visual: podemos apreciar que en el AQ la imagen del anuncio de los carros de Toyota es igual a la del AM, al
Igual qua la misma fuante, tamafio y color dal T™ al TO, se podria declr que an @ caso dal codige visual emplearon
uns estrategia de estandarizacion,

Codigo verbal: observamos que el slogan del TO: "TODAY'S TME DAY", se traduce por “EVENTO. MOY ES EL DIA",
vemos que en el slogan utilizaron la estrategia de traduccion, y podemos decir que una literal, a excepcion de que
@n @l T™™ agregaron la palabra "EVENTO" antes del slogan, para darle mas enfasis a |a publicidad al igual que la
descripeidn del TO! "Turn heads rounding corners with grast deals on RAVA hybrid, corells hatchback and Camey.
Offers end September 30", por "haz que te sigan todas las miradas con grandes ofertas en RAVA Mybrid, Corolla
Hatchback y Camry. Ofertas terminan 9/30" como ya menclonamos se empled la estrategia de traducckdn; en la
sagunda frase vamos como “turns haads rounding corners” an @l T™M @5 “haz qua te sigan todas las miradas” una
adaptacion preciss pars el idioma meta, y8 que buscaron una forma mas spropisds pars decirlo, sin perder &
sentido ni ¢! mensaje del TO.
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. uCto: Allmentos
3.~ Receptores
Género
W Hombres O  Nnos

v} Mujeres Adolescentes - jOvenes
Mayores
a4 umgm-v——

THE TUESDAY
AND THURSDAY

-;m...-.-.

- f ORDER HERE ]

.

LOS MARTES
Y JUEVES

2X1 |,

b T

e r;m-nnu\ Aum]"

|

EN @518 ANUNCIO de 13 Marca DOMINOS podemas ver que tTanto an @ anuncio origen como en &l anuncic mata #f
codigo visual 58 mantiane a diferencia del codige verdal l cual cambia al traducirio al anuncio mata.

Codigo visual: podemos apreciar que en el AD s imagen del anuncio de promeciones de DOMINOS' PIZZA ef igudl
8 |8 del A, 8l igusl que ts misma fusnte, tamado v color del TV 8l TO, se podiia decir que en &l caso del codigo
visual emplearon una estrategia de estandarizacion.

Codigo verbal: observamos que ls publicidad de promocion del TO: “THE TUESDAY AND THURSDAY. 2x1 ON PIZZA
AT THE MENU PRICE", se traduce » “LOS MARTES Y JUEVES. 2X1 EN PIZZAS A PRECIO DE CARTA", vemos que la
estrategia empleada es la de traduccion, y podemos decir que una Iiteral, a excepcion de que en el TM esta en
plural para “the Tuesday and Thursday” por “los martes y jueves” y “PIZZA" por “PIZZAS”, esto se debe a que en el
pals dal TM, la promocion de estas plzzas s continua en los dias menclonados, ademds podemos dacr que la
traducclén que emplean @5 muy literal, porqua tambidn asta la otra descripcion “ORDER HERE. TO MAKE TI
VALID" traducida "ORDENAR AQUI. PARA HACEALO VALIDO", a pasar que hubo un arror an la descripcion del TO
ge “T1" por “IT”, @0 &1 TO NO Prasenciamos aste error, 5ind todo 1o contrarnio entendieron cudl #ra &l meniaje @
hicieron Ia traduccién,
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. : N marcs; LA
5. Receptores
Genero Tdad
0 Hombrai o T L
"y Mujeres g :ﬁm«un - jovenes
A, Unidad de analisis (anuncios)
Version onginal
ANY X-LARGE 90
o o Sy S SR s
———— S/

URDER HERE

(NO INCLUYE DOMING'S WINGS NI CHLESSLY BHEAD)

CUAL UIER PIZZA .90
GIGANTE + ADICIONAL S/ 5 9

ORDENA AQUI

Faente; herps //www damdnas com p;jm“mnpgmdm/c o8 y
! %‘0

= Codigo viaual Codigo vercal
v uccion
(A Lstandanzacion g Yraduccin
P Adaptacion (-} Creacion
[7. Observacion

En este anuncio de |a marcs DOMINO'S PIZZA podemos ver que tanto en &l anunco origen como en &l anuncio
meta el codigo visual se mantiene a diferencia del codigo verbal el cual cambia al traducirio al anuncio meta.
Codigo visual: podemos apraciar que en el AO 1a imagen del anuncio de promocionas de DOMINOS' PIZZA a5 igual
# la del ang, al igual que 1a masma fuante, tamafo v color del TM al TO, se podria decir que en o caso del cddgo
visual emplearon una estrategia de estandarizacion.

Codigo verbal: observamos que la publicidad de promocion del TO: “ANY X-LARGE PIZZA + DESSERT

{NOT INCLUDE DOMING'S WINGS OR CHESSEY BREAD)", 5@ traduce a "CUALQUIER PIZA GIGANTE + ADICIONAL
{NO INCLUYE DOMIND'S WINGS OR CHESSEY DREAD)", vemos que la estrategia empleada es s de adapracién, ya
que han adaptado los términos del TO a los del TM como “X-LARGE PIZZA" por "PIZZA GIGANTE" y “DESSERT" por
“ADICIONAL", dabido a que @505 términos 5@ usan mas en @l idloma del TM (aspafol) y en las comidas, ademas los
NOMBIe da Algunas comidas de I3 marca s& mantienen tal cual del YO, también podemos dacir que 1a traduccién
que emplean es un tanto litersl, sobre todo en Is descripcion “ORDER MERE. TO MAKE 1T VALID" traducida
“ORDENAR AQUI. PARA HACERLO VALIDO".
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L. Fhomibre de T marcs: EETOEE 3.
[ - Producto; ALIRATFTL | CHREAL]
5. BeCceplofes
GEnuro Ecdnd
[Fa] Hombres FHinGE
s - %m.m
0O Wayores
A 0wl
WrEruion oryginal
KELLOGG'S® CINNAMON FROSTED
FLAKES™

“Fm iramiy lindnl Nelry e e Beriimy ofé e rees el
Laike riw Dl

; g 000000

Faesinle| RIS S vwiases Tramlied flade= oorrgfem 0 poiddd e Tas ot el - Pl -0 i eade oo - O os e 8 5 Eeid

WErpion traduaced s

Kellogg's® Zucaritas® Canela

FHdrjurbai de muiid sbddird Pddid Corh afacdi p ol

Fuadnbe] W00 0 vrand e Rl 0y i e 8 RO Gl O 4 R 10 - 5 - B e BPAS BLC AL - C el 87

% Codigo
i (7T TR T G v Ml
& E‘#il [ C T [T T
[ Extarsdinrizesion [ Trsdussorn
Adaptmcian Craacidn
ot »
7. Observaciin

En @58 anuncio dg cersalas podemos abservar que &l A0 tants an gl ﬂﬁﬂﬁ vipual m#l‘i;ﬂ|ﬂ varbal cambia al
wraducirla 51 an,

Codigo visual: ppdemas apreciar gue en el anuncio origen la imagen de “KELLOGG'S CINMARON FROSTED FLAKES®
&5 totalmente distinto a la del anuncio meta, por otro lado en la parte del slogan del anuncio el tipo de letra, tamafio
y eolor tambidn cambia, lo Unico que 38 mantiens es &l simbcls de este cereal gue &5 el "Tigre”, svidenciande que
i& ha amplesds uns etrategs de Iﬂlﬂ‘llﬁﬁl‘l.

'C-l'idipl:l varbal: &n &l To el !|l:||'il'|: WELLDGSE'S CINMAMON FROSTED FLAKES” &1 totalmente distinto &l Th que as
"EELLOGE"S ZUCARITAS CAMELA®, evidenciando también agui la estrategia de crescian, ¥A CUIE para que esta
marca cumipla su objativo en el pais meta, tuwe que cambiar el nombre creando UKD NUEYO ¥ QUe 59 adapte al
idiorna y cultura de aste, tambeén considero de que como #ite cereal &5ta dirlgido a un plblico de niflos v
sdolescentes s por ello de du creacion del nombre, ademas que va de scorde al anuncio, por otro lads tambien
tenemos la descripcion del TO “the crunchy Frosted flakes you love, bursting with the cinnamion aroma and taste
you crave™ gue es traducida por “hojuelas de maiz escarchadas con azicar y canela®, aqui también se evidencia
una total craacidn en &l TH, ¥a gue podemas apreciar qua an &l TO thane una descripoion mas detallada,
aprepands adpEtivad ka4 cuples Racen gud fu publicsdad sea rrd lamativa ¥ rRCRpEiGE, porF otrg |80 vamdl qus &n
| ThA &3 mas simple y corta, pero mantiene &l mensaje que & guiere trasmitir, scbre todo de que estan hechos
ko cermales.
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[ Nombre de Ta marca: Nike

L. Froducto: Nopa

V.- Receptores

Genero tdad
i Hombrad Nines
(=] Mujeres Adclascentes ~ jbvenes
0O  Mayores
4. Unidad 3¢ andlisis [anuncios)
Version orginal

Fuonte: httes //www ke cony/
Version traducida

Fusnte; htps //www n-lk am/uy/es/

% Codigo
? Codigo visual Codige vercal
amslg.mmmm
'z Fatandarizacion ‘b Traducoion
O Adaptacion o creacién
7. Observacién

En este anuncio de la marca NIKE podemos ver que tanto en el anuncio ongen como en el anuncio meta el codigo
visual se mantiens a diferencla del cadgo verbal el cual cambia al traducirio al anuncio meta.
Codigo visual: podemos aprecisr que &n &l AD 1a imagen de 1 publicidad de capas base de NIXE &5 igusl 8 la del
anuncio mets, 8l igual que s misma fuente, tamano vy el color del TV &l TO, se podria decir que en el caso del
codigo visual emplearon una estrategia de estandanzacion.

Codigo varbal: observamos que al slogan del TO: “ALL DAY. EVERY DAY LAYERS" 50 traduce 3 “CAPAS BASE PARA
TODO EL DIA TODOS LOS DIAS”, avidenciando que 1a astrategia empleada &5 1a de traduccion, y @5 una tanto
literal
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i.- Nombre de la marca: Samaung
L Productol Telonai

S~ Receptores
Género Edad
7 4] Mombres M Ninos
7l Mujeres & Adolescentes - jdvenes
Mayores

4. Unidad analian {anuncios)

- Version original

CGOAlAxXy NOTeIZ0 S50 | NOte
Litraa 50

Furnte 7_.!'[-. .',:\N'A:-ﬁ AAMMISMNE C oy 2N

Vermon traducida

CSalar>y NOTtTeZZ 0 | 20 UlItra

-
i Fuonte: Bttpe /7w snmsune comyd atiny
5. cadigo
@ Todigo viaual Codigo varbal
6. Estrategias d6 tradudcdion
= standarizacion (= Tracguccion
P Adaptacion c Creacion
7. Observacién

En este anuncio de celular de la marca SAMSUNG podemos ver qua tanto an el anuncio ongen como en @l
ANUNCIO Mata, @l codigo visual y verbal cambia al traducirlo al anuncio mata

codigo visusl: podemos apreciar que en &l AD Is imagen de ls publicidad de los celulares YGALAXY NOTE20)
NOTE 20 ULTRA", es cambiado parcialmente al anuncio meta, por ejemplo visualizamos que el fondo del AO es
complatamanta nagro a difereancia del AM que a5 NEEro con blanco, por otro lado vamos qua & slogan dal AO
va en la parte supenior y en el T™ va en la infarior, @ color de la fuente tambidn cambia, o Unico que se
mantiene es el tipo de fuente y el tamano. Podemos decir que la estrategia empleada es la de adaptacion,
debdido a que of codigo visual del AO se adapto al del AM, por tema de publicidad o estandares que maneja la
amprasa en el pais meta

Codigo verbal: observamos que el slogan del TO! "GALAXY NOTE 20 3G |NOTE 20 ULTRA 5G" se traduce &
“GALAXY NOTE20|20 ULTRA", vemos que en el TM omitieron los terminos “5G” y "NOTE” en referencia ol
sagundo nombre del celular, 13 estrategia ampleada es la de adaptacion, ya que @5te anuncio al ser llevado al
T™ 58 TUVO Que adaptar a 105 estandares de la marca, publicidad y pais, en este Case vemos la omisidn de
ciertos terminos pero no afectan el sentido ni ¢l mensaje que se quiso trasmitir del TO.
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1.~ Nombre de [a marca: Catier

T2 Producto: Nelo]
TS Redeptores
Genero Edad
[%4] Fombres ) Ninos
.| Mujeres Adolescantes ~ jOvenes
Mayores
4. Unidad de analisis (anuncios)
Version originad

BALLON BLEV DE CARTIEN

Fuente: B 0 wAvew Cmrtbe d Commy' on /oI LOm S/ wa s ey S irse 08 wnle e s/ Daa 10w bdes sle cartie f hitm|

Version traducida

BALILON BLLEU DI
CARTIER

Fuente: hitpa /e cntiermyfenlecciones/oaiotes-oare hoambens allon Slesu e cartior
5. Codigo
a COUigs ol I ’F] COdigo verbal
. rategias de traduccoon
3 Estandarizacion (=] Traduccion
) adapracidn v Creacion
7. Observacién

En este anuncio de reloj para hombre de |a marca CATIER podemos ver que tanto en el anuncio origen como en el
anuncio meta, el codigo visual y verbal cambian al traducirio al anuncio meta

Codigo visual: podemos apraciar que en el AO 1a imagen de 1a publicidad del reloj "BALLON BLEU DE CATIER",
cambia totalmente al anuncio mets, la imagen del AM &4 totalmente cambiado a la del AD, manteniendo solo |a
imagen de un reloj que e3 de lo que va la publicidad, pero aun asi el modelo del reloj también cambia, al igual que
la fuente, el color de esta y of tamafio, el slogan se mantiene tanto en el AQ como en el AM. Claramente se evidencia
UNa e5trategia de creacidn, ya que al traducirlo al AM TUVO QuE S8r Creado pero sin perder el sentido ni el mensaje
del 20,

Codigo verbal: observamos que el slogan del TO: “BALLON BLEU DE CATIER" se mantiene en el TM, en la descripcion
del TO: “With its sculptural case and polished bracelet, the Ballon Blue of the winding crown discrupts the Maison
codes, while Roman numerals and bold sword-shaped add to its imitless elegance” es totalmente distinto &l dal
T “Ligero como un globo, szul come &l 2afiro que protege, &l reloj DALLON DLEU DE CATIER sdorns las mufiecas
masculinas con elegancia.”, aqui podemos observar que la estrategia empleada fue la de creacion, ya que @l TO
para sar llgvado al TM, ha sido totalmente creado, paro manteniendo el mensaje base de |a marca y el anuncio del
reloj, Qua NOs INJICa QUe QUIdN usa este tipo de reloj &5 un hombra alegants, va qua @5 fino, selecto y delicado
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1. NOmbre de e marca: Cartier
LT (T T
N~ Receptores
GEnero
W Hombres O Ninea
(v, Mujares £  Adclescentes — |ovenes
Mayores
4. Unidad 5 (anuncios)
“Veriidn ongioar

PEARPAA DE CAMTIEMN OVEMN Tie

Fuonto:

LA SAGA PASHA DE CARTIER

7. Observacion

En @ste anuncio de relo de la marca Cartier podemos ver que tanto @n @l anuncio origen como en el anuncio meta
#! codigo visual 5@ mantiane a diferancia dal codigo varbal & cual cambia al ser traducido al anuncio meta.

Codigo visual: podemos speeciar que en &l A |s imagen del producto del reloj “Pasha de Catier over time” as igual
s la del AN, asimismo también tienen la misma fuente y color en ambos anuncios, se puede decir que en &l caso
del codigo visual emplearon una estrategla de estandarizacion.

Codigo varbal: an peimer lugar observamos qua ¢l slogan: “Pasha de Catier over tima”™ del TO s 45 traducido en @
TO como “La saga Pasha de Catier”, podemos notar que hubo una adaptacion en la traduccién respecto al eslogan
ya que la equivalencia que usarcn para “Over time” en el texto meta es “La saga”, por otro lado en Is descripcion
del anuncio del TO al traducirlo ha sido adaptado especialmente en el primer parrafo “Exparince the power of
pasha de carter, a classic Since its first design, it first caught the aye of a generation of individuals who knaw
nocreative boundaries,” por "Experimenta el poder de pasha de cartier, reloj de culto desde 1583, que CoNqQuisto
8 las personalidades creativas mas libres & influyentes de una gensracion,” Claramente podemos aprecias que s
estrategia de traduccion empleada es la de adaptacion, ya que como en la frase “a classic since its first design® en
ol Idioma meta ha sido adaptado como “reloj de culto desde 1985", el fondo dal mensaje es ol mismo tanto en el
TO COMO &n TV, y& Que Bmbos quieren decir que este reloj s un clésico desde su inicio, 500 que en &l TO
especifican la fechs del inicio de |a marca, eso respects al primer parrafo, en otro caso tenemos el segundo en el
cual podemos ver que la estrategia empleada es la de traduccion literal.
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(L NOmbre 36 Ta marca. Cirtied
"L Produdto. Tragancia
31’ W““
Género Edod
3 Hombres O  WNinos
(- Mujeres C  Adolescentes - [ovenes
Mayores

4, Umid INANEIS (AanUnNcios)

Fuente; hrtps //www civtior com/en ng{fnl\m'hnn\jhnp..p_»-_anwu s-fragrances/ e pvol-de cartipe homi

Version traducidna I,
| e————

\

L'ENVOL DE (ARIIIR

| .
- e —:-;.-‘:-.
pn "'._':.._..-._- e | i

Ffueme:; lﬂ"m /v cantie s v olec Clones/pefumes de

O e S len o) he At
S, Codigo
A Codigo visual [ <odigo verbal
@, Estrategias de traduccion
@ Ustandarizacion ] Traduccion
3 Adaptacion P Creacion

7. Observacion

En este anuncio de fragancia para hombre de la marca CATIER podemos ver que tanto en el anuncio origen como
en ol anuncio mata ol coddigo visual se mantiene, sin embargo en el codigo verbal cambia al traducirlo al anuncio
maeta.

codigo visual: podamos aprecinr que an al AO la imagen del producto de la fragancia *LUenvol de Catier s igual a
la del AM, por otro lado con lo que respects a la fuente, su tamano y color, se puede decir que en el caso del codige
visual amplearon una estrategia de estandarizacidn,

Codigo verbal: observamos que el slogan del TO: “Uenvol de Catier” se mantiene en el T™M, en la descripcion del
TO: "invigorated by citrus notes, elevated by Gaiac wood and iluminated by ambrosia. Lot your spirit soar with thas
energetic men's fragrance. shop the new.L'Envol de Cartier Eau de tollette. "es totaimente distinto al del TM:
“Uberarse de las sensaciones conocidas, an e50 consiste el poder dal parfume masculing L'€nvol de Cartier, ol
perfume de una sustancia activa para echar a volar. Descubre el Eau de tolllette L'Envol de Cartier.”, aqul podemas
observar que la estrategia ampleada fue 1a de creacién, ya gue ol TO para for llevado al TV, ha 5ido totalmente
cresdo, pero manteniendo el mensaje base de la marca y ¢ anuncio de la fragancia, que nos indica que quién usa
#it Tipo de fragancia #1 un hombre libre y fresco,
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7. Observacion

En este anuncio de ampollas para el cabello de mujeres de la marca PANTENE podemos ver que tanto en el anuncio
origen como en al anuncio meta, el cadigo visual y verbal cambian al ser Havado al anuncio meta.

Codigo visual: podemaos apreciar que en el AQ la imagen de la publicidad de las ampollas de Pantene pars el cabello
“INTENSE RESCUE SHOTS", cambla totaimente al anuncio meta, la imagen del AM es totalmente distinto a la del
AQ, manteniendo 50lo ol producto que 18 esth publicitando, por otro Indo In fusnte, el color v of tamafio dal slegan
se mantiene tanto en el AQ como en el AM. Claramente se evidencia una estrategia de creacién, ya que al llevario
al AM las imdgenes han sido cambiadas de acuerdo a las demandas del producto an al pais meta,

COdigo varbal: cbservamos que ol slogan del TO; “INTENSE RESCUE SHOTS" 56 Mantiene en el TM, por otro de |
fraze que acompana al slogan en ¢l TO &3 "REPAIR FOR DEAUTIFUL MAIR ¥, v ol traducirio al TM es ¥ REPARA L
DANO EXTREMO”, algo totalmente distinto al igual que la descripcion del YO: “imported from Brazil, Pantene
INteNie Rascus Shots peovide deap conditioning, but ringe cleanly 1o avoid waighad-down hair that sacrifices your
next-day style. They noticeably repair extreme damage ~ to turn dry, brittie halr into soft, shiny, and more resilent
hair in just one use.”, que al traducirio ha 5ido creada como:™ Presentamos las nuevas ampollas Intense Rescue
Shots 88 PANtena Pro-V: NUESLro Producto de raparacidn mas potente hasta ol momento. E1te Tubo Sa dosis Gnica
contiene una mezcla de absorcion profunda de provitamina 85, lipidos fortalecedores y glicering natural que se
enfoca en las dreas dafladas para dar al cabelio la flexibilidad y la resistencia que nacesita para soportar ¢l peinado
con herramientas v ol estrés ambiental. Las ampolias Intense Rescue Shots de Pantens se importan de Drasil y
brindan un acondicionamiento profundo, pero se enjuagan sin dejar residucs para prevenir que tu cabello quede
pesado v arruine tus planes de peinado al dia siguiente, Estas ampollas reparan notablements ol dafle extremo
piacs convertic ol cabello seco y quebradizo en un cabello suave, Seillante v mis resistente en un 10lo wio ¥ Aqui
podemos observar que la estratega empleada fue la de creacion, ya que el TO para ser llevado al TM, ha sido
totalmaente creade ademis de que en al T la descripcidn del producto os mis detallada por ende se amplia la
informacion, sin embargo en el TM ol mensaje base o el mismo del TO, 1o se plarde ol fondo del mensaje que |s
marca ha querido trasmitir,
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7. Observacion

En este anuncio de la marca de Pantena podemas ver gue tanto en el anuncd arigen como en el anuncio
mats ol cESEgo visunl se mantisne 8 dderenca del cédigo verbal el cusd cambia o traducinko al snuncic
meto.

Codigo visual: podemos sprecior que en el AD la imagen del anuncio de shampoe ¥ scondicionador de
Pantene es igual & la del AM, y también la misma fuente, tamaflo y color del TM al TO. se podria decir
que &n el cano del cHEgo visusl amplesron una estrategin de estandarizecién

Codigo varbal observamos que ol siogan del TO. "REFPAIR AND PROTECT °, se traduce por *
REPARACION Y PROTECCION®. al igusl que Ia frase que le scomparia al eslogen del TO® FOR
STRONG, HEALTHY HAIR", por en @ TM: "PARA UN CABELLO FUERTE Y SALUDABLE", vemos que
an ambas usaron una traduccidn itersl para levario al TM, asl mismo como en |la descripeidn del TO.
"Fantene Pro-V Repair & Erotect (5 o uniaus collection of shameao. condtiones. and teatoents, which
can halp repaic 3 MOAths of damage in Sne use® and grovids continued round-he-clock protecticn. The
epllection nehudes concentrated mestunzers ond ponditioners thet beip reduce halr fngticn end taoalec
while S0SCIING the DM 10 LeSade SANASH RICAASICD. MESUINNG in @ visidle eduction of damags. ~. Como
'umam&w«MmMVumwmmuWMy
tratarmientos que pueden DyUdar 8 reporar seis meses de dafos en un oo USO" ¥ Proporcionar protecckdn
continua durante tode ol dia. La coleccibn intiuye hidratantes y acondicionadonss conoantrados que
ayudan a reducir la ficcidn del cabelio y los enredos. al tiempo que aksan el cabello para brindar
profeceidn contra 1os dafos, 10 que resulta an una reduccidn visible del dafo " Clarsments podemon
aprecior que se empled la estrategia de troducoion.

L)
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7. Observacion

En este anuncio de la marca de SAMSUNG promoociona un televiso “QLED 8iC°, podemos ver que tanto
onelmunoooﬁoenoomoendmdomedoémmuolyvefbelcombionaltrwuodouommcio

mata.

Cédigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio del televisor “QLED 8K, es distinto
8l del AM, sin embargo en ambos mantiene la misma fuente, tamafio vy color, s aprecia que |a estrategia
que utilizaron fue la da creacidn, ya sea por demandas del producto en @l pais mata, que hacen la creacion
total visual para |a promocidn del producto

Codige verbal: observamos que @l slogan del TO cambis &l TM. pasa de: "QLED 8K" a "QLED 8K
INCOMPARABLE", y la frase que acompana al slogan del TO es: "ang giant leap for reality”, v en e TM
estd ha sido omitids, ya que podemos deducic que como en el slogan del TM se agregd Is palabra
“iIncomparabla’ para acompaniar @l nombra de la marca, ya no ha sido nacesanio ponario como frase. aun
asi @ fondo del mensaje es trasmitido tan cual del TO al TM, claramente evidenciamos que la estrategia
empleads fue ls de creacién
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7. Observacion

En este anuncio de la marca FISHER PRICE podemos ver que tanto en el anuncio crigen como en el
anuncio meta, el cédigo visusl se mantiene y &l verbal cambia sl traducirio 8l anuncio meta,

Codigo visual; podemas apraciar que en el AD Ia Imagen de la publicidad de la marca “FISHER PRICE",
se mantiene por otro lado con lo que respecta al tamanio, tipo y color de la fuente este cambia en el AM
8l igual que ls imagen del cachorrito que scompsfis al eslogan ademds del nombre de |8 marcs, podemos
var que an &l AM han sido omitidos, ostopodmwporumudouwiommuhmdolo
marca en el pais meta o solo por motivos de como es manejada el tema de promocién del pais meta, en
este punto podemos observar que |8 esirategia empleada fue s de adaptacion.

Codigo verbal cbservamos que @ slogan del TO: "LAUGHALEARN" es traducido como “RIE Y
APRENDE", y en la descripoion del TO: “foy versions of real things 10 make your kaby from pheng dates
10 tes time!" es totalmente distinto al del TM: ", Tu peque s pass el dis imitdndote? descubrid nuestros
Juguetes da Imitacidn, |Pemito e convertird @n su major amigol.”, aqul podemos observar que 1s estrategla
empieada fue la de creacion, ya que e TO para ser llavado al TM, ha sido totalmente creado y podemas
notar en |a versidn del TM el snuncio es méas detallado y su mensaje tiene mayor relacidn con ls imagen

logrando trasmitir mejor &l mensaje,
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7. Observacion

En este anuncio de la marcs FISHER PRICE para nifos podemos ver que tanto en &l anuncio origen en
el oodigo visual y verbal cambian al traducirio al AM.

Codigo visusl podemos aprecisr que en el AD la imagen de s publicided de juguetes de |8 marca
"FISHER PRICE", cambia totaimanta al AM, a excepcion de 1a fuante. su tamafo y color, en lo que
respecta al codigo visual podemos ver que la estrategia empleads fue la de creacion, ya que por temas
de |a marcs y su manejo de publicidad en el pals meta optaron por esta estrategia

Codigo varbal: cbsarvamos que ol slogan del TO: “LittiePeopia” 5@ mantiana én &l TM. y an |a descnpoidn
del TC: "bring o werld of adventures to the palma of their teeny toddler hands with Little people figures,
yehicles, and playsels’ es levado al TM como: "Deja que tu peque disfrute de todo un mundo de aventuras
con las figuras, yehioulos vy conjuntos de juegos de Litte Peopia.”, aqui podemos observar que la
estrategio empleada fue la de adaptacion, ya que la fraduccion se ha adaptado al mensaje que ha querido
frasmitir en &l TO, sin perder frases esenciales de este al ser llevado ol TM, de igual forma &l menssje
base quae la marca ha quendo trasmitir se mantiena en el TM.
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7. Observacion

En eite anundio de |a marca PEPS podemas ver que 1anto en ol 3nuUnco crigen coma en o anuncio mets ol codige
visual y vertsl comBean

COOILO visud: pOGemOs agveciar Que en el AD L imapen del UNCIO O& PEFS CaMDIS 10TAMENTE &0 AN, TANTO &N
o fonda, s imagen, fuente, su tamaho y color del AM 3l AD, 3o POdria ded que an of Casd del cddigo visusl
eMPIesron una e Megis de Creadsin

Codigo verbal: observamos que ol siogan cel TO: "THAT'S WHAT 1| UKE", 5o traduce por * 15 L0 QUE QUIERD",
claramente '8 estyategia Que emplearon fue la de Creadidn, va que en el TM buscaron ung forms mas spropaade v
Ramativa pars decirio an of THV debido & Que 85 Una Trase COMTA PArD Que tlane Dastante sipniicado, v 5 hubern
hetho tal vel ura raducdn teral & Smdle No hubiers 5190 tan impactante & Tamative, § DEsAr Que €8 UN) Nueva
MEUMGNEACON an o Ta . o mandaie Dade Que trasmitio ol YO No 10 parde an o T\
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7. Observacion

En este anuncio del servicio de la marca CATIER podemos ver que tanto en &l anuncio origen como en el anuncio
mata, & codigo visual 38 mantiens v ¢ varbal cambia al Bevario al anuncic mata
Codigo visual: podemos apredar que en el AO la imagen de la publicidad del servicio que brinda CARTIER se
mantiena en el A, pero an la fuente v tamaflo del slogan cambian en el AN, 3 pesar de es0 |3 estranegia empleada
fue la de estandarizacion.

Cédigo verbal: observamas que &l slogan del TO: "CATIER CARE" 18 mantiens en &l Th, en |3 descripeidn del 7O
“Engoy a total of an eight-year extension on your International Limited Warranty for your watchmaking creations,
84 well 53 & range of complimentary and extlusive Jerviced.” 58 tradude &n &l Th coma: "Duifruts de |s pnpliacitn
a ocho anos de la Garantia internacional Cartser para tus creaciones refojeras, asi como de una sere de ventajas y
serviciod exclushes.”, squi podemos observar que |8 estrategis empleads fue |8 de traduccian, &n & Th se
evidencia que algunas palabras del TO fueron cambiadas en el Th4 buscando una forma mas aproplada para
decirls y que suene mis natursl en &l idioma del pa meta, sin perder &l sentida ni &l mensaje del TO.




FICHA DE ANALISIS N* 30

1. Nombre de Ta marca: Victora's secret
| Z- Producio: Accesonos

5. Receptores
Género Edad
(] Hombres o Ninos
m Mujeres Adolescentes « jovenes
E Mikyores
4. Unad, a 3 (Anuncios)
Version oniginal
THE NeW
VICTORIA

ACCESSORIES
COLLEGTION

— b

Fuente; hitps //www victordassecret cony pe/

version traducida

EANLEN
COLECGCION DFE
ACCESORIOS

VICTORIA
:Ml’:. !:“. =
Fuente MIps //es victonassec ot com/pe/
5. codigo
O~ codigo vaual ) Codige versal
S Eitrategias de tradocadn
0O Gtandenzanion sl Traduction
) Adapracion - Craacién

7, Observacion

£n 8T8 BNUNCIO de s march de viCtoria’s secret podemos ver que tanto &n &l 3nuncio origen como &n &l anuncio
meta el codigo visual se mantiene a diferencia del codigo verbal el cual cambia al traducirio al ser traducido.

Codigo visual: podemos apreciar que en el AO la imagen del anuncio de |a ropa de deporte es igual a la del AM, al
igual que 13 misma fuente, tamafio y color del T™™ 3l TO, se podria decir que en &l caso del codigo visual emplearon
una estrategia de estandarizacion.

Codigo verbal: observamos que el slogan del TO. "VICTORIA ACCESSORILS COLLECTION “, s& traduce por *
COLECCION DE ACCESORIOS VICTORIA®, a diferencia del TO vemos que VICTORIA en el TM @3 puesto en forma no
tan llamativa & diferencia del TO que resalts més, por otro lado en la descripcidn del TO tenemos. *More fashion.
More function. Lots of luxe”®, y en el TM como: “Mas modas. Mas funcionalidad. A todo lujo. ¥, claramente la
estrategia que emplearon fue s de traduccion, v seris una literal & exepcion de la uitima frase “Lots of luxe” lo
pusieron como “ A todo lujo”, buscaron una forma mas aproplada para decirio, sin perdar el sentido ni ol mensaje
del T,




Anexo. Validaciéon del instrumento

VALIDACTON DE INSTRUMENTO

L DATOS GENERALES

L.1 Mombres v Apsllidas del experto; Victoria Villamoeva Capcha
1.2 Grado academica: Masister

1.5, Cargo & institacion donde lzbora DTE_THCW

1.4 Mombr= del instromentn 2 validar: Ficka de aralisis

m ASPECTOS DE VALIDACTON

1 :
CRITERLD INDICADMYEES
FOR SCEFTAELE
SETOEATR
[ 0. CLANIDAD Erta fomoeisde coa [mnpusc compemnmsic
[ 1. GEIETIVIOAL Eria adosuasc & laa loven v prinerpeca ciznitheca.
I ACTLUALLTRAL Eria adosmase = oo obpoiroe p 22 moccaidasics x
ezeloy de o dercatigacién
[ 4. ORCARITACTON Excaix um cogemiamcion. logica =
= SCFICIERCIA Tome =0 oummia Jea aspocisa moicdolepicm =
cm==czalca.
& IMTERCIONALIOATY Eria adsrusds pesn valoms lza varmbies ac x
mvertipmcita.
T CORGISTEMCIA e soapalis = fundemenica tsonican wo cxentdicas
[ & COHEHRESLCLA Exair cchorezcm cmiss =l peoblcmn, objcoma,
veciablcs c tndicadooza.
F. SEETOTROE Uslada La catrxicpm mmpoads & urm motcdolepia v o x
aplicadon pess lograr probes laa Ripdece
0. FERTINENCLA El matremcoic moorer & cclecon oz oz x
esmpensmicy &c b iovoatigacian ¥ an adcoooasicm al
mcionde cicni e
[LIE OPINIGN DE APLICABILIDWMD
- Bl instrumento cumple con ks regusitos para so aplicacion i

- El imsfruments na cumples can od requisitas pars su aplicacn -

. PROMEDNO DE VA LORACION

W OBESERVACIOMES:

Enurmserar cada ficha para un mejor orden.

Lima, 11 de julio de 2020

— e
Firma del expertio
DM AGFFOEED



VALIDACION DE INSTRUMENTO

L DATOS CENERALELS
1.1 Nembres ¥ Apcllides del expene: Nancy Pajarcs Moreno

1.2 Grado azadémice: ________ Magisecr en Administracidn dz la Eduzacida
1.3 Cacgpo ¢ institucida doades laboes: ___ Doceate UCY

1.4 Nombre dal instrumncese 3 validar Insrumcsts pars Proycote de Investigaciss

II ASPECTOS DE VALIDACION

R -
CRITERIO INDICADORES
ro= ACETTASLE
NMEIORAR
L CLANIDIE | i3 Eowaiale con Shguajc commgraniin. 3
[T CURCETIvIDAD B3 3Sciads B84 ook § CrRGICIst GowiTicos =
% ACITCALIDRS s o ] =
reaica 42 is awecengacile.
[T URGASIZITION | S550: o cipssaacat ooich 3
% SCPRIENCIR | tiea & ocecens =
cetecale
& INTERCICRALIDIED | 5a3 s3ccaads sara “acew T ‘walie &2 3
E 25T 21 YICN
[ CONSIETESTIZ | == 3 5 =
[ CORTRENTIZ | Ssiiic coiosncia ceb: ol gectoeea shiowved, 3
vanadizs ¢ mSzadceze
B i ais-1— Y e PR ] =
aglcados pars lagrwr peobar las Ngdesas.
T IE PERTINSKSCTIE | &7 Setumiave fraseta 13 folacion cemis 1o6 3
coenponiress 42 ls IvIEIQADLe ) €3 Alsoacsn B
mIeds ssexfss

(=8 OMNION DE APUCABILIDAD
~Elimiramento cumpie con kon requinton pars su aplcacdin =
«Elimiramento no Cumphe CONn Of requsitos DIrs s apicacdn
w. PROMEDIO DE VALORACIKON: m
V. OSSERVACONES:

Tener en cuenta lus maydsculan, correge cddgo visuel y eatrategies de traduccidn,
Dw acuerdo & lo sxplicade en tus obetvos, los sanundos puebliciteros deberien ser
demtificedos en s TO y TR, {cdmal. £y onu dods que tengo , grecus!

(Luger y fecha de valdacion)
Trajllo, Jule del 2020

Nancy Fanowy Pugares Moreno
Firma del eaperte
DNE ... 180108526 .
Teldfono: ... 992558154



YALIDACION DE INSTRUMENTO

L DATOS GENERALES
1.1.Nombres y Apellidos del experto: Yosmiani Jacqueline Rodriguez Rz,
1.2.Grado académico: Magister en Educacién con mencion en Docencia v Gestion Educativa.
1.3.Cargo e institucién donde labora: docente en UCV

1.4.Nombre del instrumento a validar: Ficha de Anélisis

. ASPECTOS DE VALIDACION

1 2
CRITERIO INDICADORES POR ACEPTABLE

1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje comprensible. o

2. OBJETIVIDAD Esta adecuado a Ias leyes y principios cientificos. v

3. ACTUALIDAD Esté adecuado a los objetivos y las necesidades 7
reales de la investigacion.

4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica. 7

5. SUFICIENCIA Toma en cucanta los aspectos metodologicos J
esenciales.

6. INTENCIONALIDAD | Fsta adecuado para valorar las variables de 7 4
investigacion.

7. CONSISTENCIA Se respalda en fundamentos téenicos y/o cientificos. J

8. COHERENCIA Existe coherencia catre € problema, Objetivos, W

" variables e indicadores.

9. METODOLOGIA La estrategia responde a una metodologia y diseiios v
aplicados para lograr probar las hipdiesis.

10. PERTINENCEA El mstrumento muesita la relacion entre los 4
componentes de la investigacion y su adecuacion al
método cientifico.

l.  OPINION DE APLICABILIDAD
- El instrumento cumple con los requisitos para su aplicacién v

- El instrumento no cumple con os requisitos para su aplicacion

Iv. PROMEDIO DE VALORACION: 20 I
V. OBSERVACIONES:

Trujillo, 10 de julio de 2020.

N
—
Nt e
Firma del experto
DNI: 38892961
Teléfono:949554271.




