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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la transcreacion como estrategia
traductora en los anuncios publicitarios de marcas internacionales, ademas de
identificar cual fue la estrategia mas utilizada en la traduccién y determinar si existe
tanto ganancia como pérdida de elementos e informacién durante el proceso de la
transcreacion. La metodologia aplicada en este estudio fue de enfoque cualitativo, de
tipo aplicada con disefio de estudio de casos, como instrumento se empled una ficha
de analisis validada por expertos la cual fue aplicada en una muestra de 37 anuncios
publicitarios de marcas internacionales extraidos de sus respectivas paginas web,
redes sociales o blogs. Los resultados mostraron que la estrategia mas utilizada en la
transcreacion es la creacion, estrategia aplicada en 18 de los 37 anuncios analizados.
Ademas, se evidencio la pérdida de elementos e informacién en 14 de 17 anuncios
origen al utilizar la estrategia de adaptacion cultural y en 18 de 18 anuncios donde se
aplico la técnica creacion. Por otra parte, se evidencio que 13 de los 17 anuncios meta
traducidos con la técnica adaptacion cultural obtuvieron ganancia tanto de elementos
como informacion; asimismo, en 18 de los 18 anuncios donde se aplico la estrategia

creacion.

Palabras clave: Traduccion, publicidad, adaptacién cultural, creacion.



ABSTRACT

This research aimed to analyze transcreation as a translation strategy in
advertisements of international brands, as well as to identify which was the most-used
strategy in translation and to determine whether there is a gain or loss of elements and
information during the transcreation process. The methodology used in this study was
a qualitative approach, applied type with a case study design. An analysis sheet
validated by experts was used as an instrument, which was applied to a sample of 37
advertisements of international brands extracted from their respective websites, social
networks or blogs. The results showed that the most-used strategy in transcreation is
creation, a strategy applied in 18 of the 37 ads analyzed. In addition, loss of elements
and information was evidenced in 14 out of 17 source ads when using the cultural
adaptation strategy, and in 18 out of 18 ads where the creation technique was applied.
On the other hand, it was evidenced that 13 of the 17 target ads translated with the
cultural adaptation technique obtained gains in both elements and information, likewise,

in 18 of the 18 ads where the creation strategy was applied.

Keywords: translation, advertising, cultural adaptation, creation.
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I. INTRODUCCION

Debido a que vivimos en un mundo “hiperconectado” (Cajacuri, 2020), el acceder a
servicios de empresas locales e internacionales nos resulta sencillo. Es tan facil como
abrir tu celular, navegar por la web y visualizar contenido online publicitario, como salir
de tu casa y encontrarse con paneles publicitarios por las calles, asi como también
visualizar un video de tu influencer favorito recomendando el usar o comprar cierto
producto. Al estar siendo constantemente bombardeados por diferentes canales de
publicidad llegamos a ser influenciados por las marcas, logrando asi su obijetivo:

convencernos, por medio de sus anuncios, a adquirir cierto servicio (Novoa, 2019).

Para que los anuncios puedan cumplir con su finalidad, deben estar cargados de
referentes culturales con los que el publico que sea su target se pueda sentir
identificado y logre asi crear este vinculo emocional que resultara en una venta o en
la adquisicion del producto. La marca, que es propia de alguna ciudad y pais
especifico, empapa su contenido con referentes propios de su lugar de origen, que son
entendidos e identificados por los habitantes de dicho lugar, logrando asi incrementar
las ventas del producto y posicionando la marca en el mercado regional. Lo que nos
lleva a preguntarnos, ¢ qué es lo pasa cuando una marca desea expandir su dominio
fuera de su region o pais natal y sus referentes culturales y lengua de origen ya no son

entendidos por el publico extranjero?

La traduccion forma parte fundamental en el proceso de expansion internacional de
marcas y anuncios publicitarios debido a que, gracias a ella, se puede transmitir el
mensaje, no solo del anuncio, sino también de la marca en la misma lengua y cultura
de su publico objetivo. El traductor tendra la tarea de trasladar de un idioma a otro el
mensaje que se intenta llevar por medio del anuncio, sin perder la intencién con la que

se cre0 en su lengua de origen.

El profesionalismo del traductor es fundamental en este proceso. Debe tener un
conocimiento profundo de ambas lenguas, tanto la de origen como la lengua meta para

poder transmitir correctamente el mensaje, y como se ha mencionado anteriormente,



el mensaje traducido debe estar cargado con las referencias culturales apropiadas
para la cultura a la que se traduce, es decir, el traductor debe saber identificar y hacer
la equivalencia cultural de las referencias usadas. Es bien sabido que para lograr una
traduccion de calidad se deben pasar por procesos estructurados y se deben aplicar
estrategias especificas dependiendo de lo que se desee lograr con el encargo. Una de
estas estrategias es la transcreacion, que por su mismo hombre podemos entender,
que es un tipo de traduccion que esté cargada de creatividad, a tal punto, que incluso,

se llega a “crear” algo nuevo sin perder su esencia original.

Durante estos ultimos afios, la transcreacion ha tomado un papel importante como
parte de las estrategias traductoras. Ahora bien, al aplicarse esta transcreacion en el
campo publicitario es importante recordar que cualesquiera que sean las estrategias
usadas por el traductor, el mensaje debe mantener el impacto de persuasion del
anuncio publicitario, ademas de la marca personal de la empresa. Esta investigacion
busca conocer las dimensiones de la transcreacion al ser usada como estrategia
traductora en la traduccion publicitaria, debido a la complejidad del encargo de
traduccion de no solo mantener el mensaje sino de lograr su objetivo como material
publicitario y como el traductor hace uso de la creatividad para lograr su objetivo. Para
tal efecto se formulo la siguiente pregunta del problema de investigacion: ¢De qué
manera la transcreacibn se usa como estrategia traductora en la traduccidn

publicitaria?

El objetivo general de esta tesis fue analizar la transcreacion como estrategia
traductora en los anuncios publicitarios de marcas internacionales. El primer objetivo
especifico fue identificar la estrategia mas utilizada en la transcreacion de anuncios
publicitarios. El segundo objetivo especifico, determinar la pérdida de elementos e
informacion al transcrear los anuncios publicitarios. Ultimo y tercer objetivo especifico
fue determinar la ganancia de elementos e informacién al transcrear anuncios

publicitarios.



II. MARCO TEORICO

Entre los antecedentes en los que se basd esta investigacion se encuentran los
siguientes: la investigacion realizada por Gonzales (2020), cuyo objetivo fue el de
analizar las estrategias que fueron aplicadas en la traduccion de anuncios publicitarios
del inglés al espafiol, enfocandose en el proceso de comunicacién por el que pasan
los anuncios publicitarios con el fin de lograr su objetivo principal, que es el convencer
a una audiencia de adquirir cierto producto. En la investigacion se analizdé 37 anuncios
publicitarios online en su lengua original (inglés) siendo trasladas al idioma meta
(espafiol) basandose en cuatro estrategias de la traduccion publicitaria como proceso
de traduccion: estandarizacién, adaptacion, creacion y traduccion e identificar cuales
se usaron en cada anuncio, teniendo en cuenta el cédigo visual y el codigo verbal en
cada anuncio. Se aplico la técnica de analisis de documentos y se uso una ficha de
analisis como instrumento de recoleccion de datos. Se demostro que en 11 de los 30
anuncios publicitarios se uso la estrategia de estandarizacion; en 10 de los 30 anuncios
se utilizo la estrategia de adaptacion; y, en 9 de los 30 anuncios se empleo la estrategia
de creacion al traducir estos anuncios publicitarios.

Esta investigacion tiene relacion con el presente trabajo ya que se evidencia que
dependiendo de qué teoria estemos enfocados, cambiara la percepcion y en cierta
manera, el uso de las estrategias usadas en el traslado de un idioma a otro de los
anuncios publicitarios. La finalidad siempre sera transmitir el mensaje, pero el traductor
usara estrategias diferentes para lograr su cometido y recrear el mensaje que tiene el
encargo original.

En la investigacion realizada por Whang (2021) se busc6 entender la manera en que
la transcreacién se podia aplicar como estrategia de traduccion al traducir el nombre y
efecto de las cartas en la localizacién del videojuego Legends of Runeterra. Dicha
investigacion tuvo como objetivo el analisis de las técnicas de la transcreaciéon del
nombre de las cartas, ademas de la descripcion del “poder” o efecto que se activa
cuando el personaje es utilizado en el juego, teniendo en cuenta la region del que viene
y la relaciéon entre otras cartas; ademas de determinar la informacion perdida y ganada

al haber sido aplicada las técnicas de transcreacion. Se tom6 como muestra 240 cartas



del videojuego Legends of Runeterra. Se consideraron tres técnicas de traduccion:
traduccion literal, sinonimia y adaptacion cultural y se baso en la teoria de skopos. Se
concluyé que se presentan cuatro casos diferentes en los que, al usar una de las
técnicas de la transcreacion, se puede perder informacion: el uso de una palabra
especifica en inglés y en el espafiol se usa una palabra general; en la busqueda de la
adopcioén de la cultura origen a la meta; la omision de referencia que existe debido al
mismo juego, como a las habilidades y relacién con otras cartas, historia e incluso a la
misma imagen; y a la omision de juego de palabras y rimas en el idioma origen. Se
concluyé ademas que en tres casos se gana informacién al usar la transcreacién como
técnica: al agregar caracteristicas nuevas, debido al nombre nuevo, que no existian en
el original; al referenciar la historia, habilidades y relacién con otras cartas, ademas de
la imagen; y en la creacion de juego de palabras y rima en la lengua meta.

Esta investigacion es relevante debido a que brinda una vision mas amplia del cambio
gue podemos presenciar al hacer uso de la creatividad como estrategia de traduccion,
es decir, de la transcreacion. Demuestra la necesidad del traductor de tomar en cuenta
la historia detras de cada producto que se va a traducir y de interiorizar el mensaje
para asi poder brindar un resultado de calidad, transmitiendo el mensaje que se queria
expresar en el original, aun cuando se haya perdido o ganado cierta informacion
durante el proceso traductor.

Arroyo (2018) en su investigacion para obtener su licenciatura, analizo qué estrategias
de traduccion se utilizaron en anuncios publicitarios online en el area cosmética. Se
tom6 como muestra 30 anuncios publicitarios de tres marcas de productos cosméticos
reconocidas mundialmente y se analizé su traduccion del inglés al espafiol. Concluyé
gue ninguno de los anuncios analizados ocupé la estrategia de estandarizacion; sin
embargo, en 27 anuncios se evidencio el uso de la estrategia de traduccion, en 4 la
estrategia de adaptacion y en 3 la estrategia de creacion. Esta investigacion nos
muestra que la mayoria de los traductores usan las estrategias de traduccion, sin
considerar el uso de la transcreacion como parte de ellas; aun asi, consideran la
creacion como parte del proceso traductor, aun cuando sea minimo el porcentaje en

el que los traductores lo utilizaron.



Por dltimo, en el estudio realizado por Ho (2021) se investigdb cémo se obtuvo el mismo
grado de persuasion al traducir textos de marketing del inglés al chino usando la
transcreacion y realizando los cambios aplicados con esta técnica. Se tom6é como
muestra 240 articulos encontradas en tres paginas web de marcas de lujo (Chanel,
Dior y Luis Vuitton). Se investigo si los recursos linglisticos en los textos podrian ser
considerados epitetos implicitos o explicitos en caso presentaran un significado
evaluativo, o en otras palabras de apreciacién; ademas, se determind si estos epitetos
se clasificaban en “reaccidn”, “composicion” o “evaluacion”. Luego de un andlisis
manual de cada palabra en inglés trasladada a caracteres chinos, se concluyé que,
mediante esa traduccion y clasificacion de los epitetos, si se logra replicar el nivel de
persuasion en los textos de marketing. Sin embargo, aun cuando en ambas lenguas
(tanto de partida como de llegada) el efecto de persuasion esta presente, se pueden
encontrar tres diferencias significativas en la traduccion al chino: 1) la intencién de
persuasion es mas evidente, debido a que los epitetos son mas explicitos, 2) el nivel
de persuasion es mayor, ya que, en la misma categoria, la mayoria de los epitetos en
la lengua meta estan escalados; y 3) la persuasion en chino tiene una aproximacion
emocional, debido a que presenta una mayor cantidad de epitetos clasificados como
‘reaccion”, clasificacion que esta relacionada con la emocién.

Esta investigacion es significativa, ya que demuestra que, segun la manera en la que
el traductor use las estrategias de la transcreacion, se puede lograr un efecto de
persuasion aun mayor en el publico meta de lo que logré el anuncio en su idioma
original, esto se logra no solo aplicando el conocimiento de la lengua de origen y meta,
sino también trazando similitudes y equivalencias culturales que logren formar una
conexion entre el publico meta y el anuncio.

Entendemos por traduccion como el proceso de traslaciéon de un mensaje desde una
lengua A hacia una lengua B con la finalidad de mostrar una misma realidad en
diferentes idiomas (Vinay y Darbelnet, 1985), llevando el mensaje cargado de
expresiones linguisticas y culturales, rompiendo la barrera de la comunicacién
(Hurtado, 2001). Usamos la traduccion para todos los diferentes tipos de sectores:
minero, administrativo, educacional, médico, entre otros. A la rama de la traduccion

encargada del sector publicitario, lo conocemos como traduccién publicitaria.



Talan (2022) define a la publicidad como una “presentacion” de informacion relevante
y convincente de bienes y servicios que tiene la finalidad de persuadir a un publico
especifico a comprar o adquirir un producto. Estas “presentaciones” pueden ofrecerse
como productos verbales, visuales y audiovisuales de manera online o fisica, y las
conocemos como anuncios publicitarios. Los anuncios publicitarios tienen como
objetivo generar un comportamiento, influenciado por emociones, que logre la
exclusividad o la preferencia por la marca por medio del mensaje que ofrece
(Vakratsas y Ambler, 1999); es decir, lograr persuadir al publico objetivo con el fin de
obtener los productos ofrecidos. Novoa (2018) menciona que la publicidad es un
conjunto de estrategias intencionadas a generar impacto, a comunicar o a persuadir

mediante la comunicacién por medio de la difusion.

Gonzales (2020) menciona que la publicidad refleja el comportamiento de una
sociedad, lo que nos muestra que, para lograr el objetivo principal de cada producto
publicitario es imperativo la implicancia cultural del lugar o pais de su target, ya que,
de esta manera, ellos puedan sentirse identificados por la publicidad y logren
convencerse de su necesidad por adquirir lo que se desee vender o promocionar. Este
nivel de convencimiento y de identificacion cultural que se logra por medio de las
palabras escritas es lo que hace que esta rama de la traduccion se convierta en un
reto para el profesional traductor; ya que, no solo debe comprender el mensaje
linglistico y trasladarlo a la lengua B, sino también es necesario que entienda la
complejidad intercultural y audiovisual por la que se presenta. Debido a esto es que la
traduccion publicitaria enfoca su atencién mas en cémo sera la recepcion del mensaje
final por el publico de la lengua meta, que, en la fidelidad tal cual, del traslado de las

palabras de la lengua origen (Fernandez, 2019).

Los traductores al recibir cualquier encargo de traduccion utilizan diferentes estrategias
al momento de traducir. Estas estrategias varian dependiendo del tipo de texto que se
esta traduciendo, esto es debido a que cada encargo tiene una finalidad que desea
replicar en el receptor. Por motivo del corte creativo, persuasivo y cultural de los
productos publicitarios, los traductores podrian enfrentar dificultades al momento de

querer replicar cada palabra en el idioma y cultura meta, pero no logrando el mismo



impacto que se obtuvo en lalengua origen; a pesar del gran nivel de libertad que puede
poseer el traductor al momento de realizar su trabajo. Es por ello que, al identificar las
limitaciones a las que, como traductores se rigen para brindar una versién meta con la
misma apariencia, pero al mismo tiempo, intentando replicar el mismo sentimiento
como si fuera la versién original y de esta manera transmitir el mismo propdésito sin
importar el idioma al que se traduzca, los traductores optaron por una nueva estrategia,
conocida en un inicio como “traduccién para la publicidad” (Rike, 2013), hoy llamada
“transcreacion”.

Whang (2021) definié la transcreacion como una técnica en la que se puede ver
reflejada la imaginacion sin limites del ser humano y la creatividad del idioma, aun sus
reglas estén basadas en limites que harian dificil este traslado de un idioma a otro.
Asimismo, el blog de traduccion Lionbrigde (2019) la define como la adaptacion de un
mensaje de una lengua a otra, haciéndola culturalmente relevante, apropiada y
pertinente. Para que la transcreacion cumpla su objetivo exitosamente debe copiar la
intencidn, estilo y tono del producto original y replicar la reaccion emocional, pero en
una nueva audiencia.

Podriamos llamar a la transcreacion una forma de “re escritura creativa”, ya que esta
mas enfocada en brindar el mensaje original y causar el mismo impacto emocional en
su target, llegando a crear, de ser necesario, una pieza Unica y nueva para cada
diferente mercado. Dybiec-Gajer y Oittinen (2015) refirieron a la transcreacion como
una especifica, pero atipica, categoria en la traduccion, enfocada mas en replicar la
misma respuesta emotiva en cada publico meta, que en brindar literalmente cada
palabra del encargo original.

Debido a eso, es que la transcreacion nos permite reconsiderar la idea de lo que
significa la traduccién y el ser traductor; partiendo desde el principio que la traduccién
le da mas importancia a la fidelidad del texto original mientras que la transcreacion

hace énfasis en la creatividad del traductor (Wang, 2022)

Para lograr una transcreacion de calidad los traductores aplican diferentes estrategias

traductoras a fin de lograr su objetivo comunicativo al trasladar de un idioma a otro. La



traduccion literal (estandarizacion), adaptacion cultural y creacidn son las estrategias
comunmente utilizadas por los profesionales en traduccion publicitaria.

Segun Munday (2008), en la traduccion literal se realiza el trabajo traductor
trasladando lexicalmente cada palabra por separado, dando a cada unidad lexical la
equivalencia precisa o la mas cercana en la lengua meta, sin agregar o suprimir nada.
Para Valdés (2004), si se adoptara la estrategia de traducir literalmente el texto origen
podrian producirse dos resultados: la reduccion o supresién de la funcién apelativa del
texto meta, o que se logre el mismo impacto emotivo en la cultura meta.

Mosquera (2016) define adaptacién como la estrategia que permite adaptar el codigo
verbal y visual a las expectativas del receptor, en otras palabras, el traductor toma en
consideracion el tiempo, espacio, mensaje, intencion y referencias culturales del texto
origen, y busca semejanzas y equivalentes en la cultura meta, que permitan mantener
el sentido y el mensaje original, por los cuales pueda ser reemplazados al trasladar la
pieza publicitaria. Nadal (2009) define la adaptacion cultural como las nociones
culturales especificas de un pais o contexto social que permite la recreacion de una
semantica y pragmatica compleja que puede ser replicada en el texto meta para lograr
la misma reaccion en el receptor.

Finalmente, con respecto a la creacion, Mosquera (2016) considera a esta estrategia
como la oportunidad de usar la imaginacion sin limites del traductor para crear un
nuevo producto sin perder el sentido del original, pero teniendo como base la ideay el
objetivo ya creado por el autor original. Se realiza esta creacion debido a que no se

encuentra un equivalente que pueda expresar lo que se necesita en el idioma meta.



1. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

El tipo de investigacién del presente trabajo fue aplicada, conocida como investigacion
practica o empirica. Este tipo de investigacion tiene como finalidad la aplicacion del
conocimiento y su adaptacion para brindar soluciones a una situacion especifica,
teniendo en consideracion el objetivo practico obtenido del conocimiento adquirido
(Cortez y Escudero, 2018).

Se utilizo el estudio de casos como disefio de investigacion. Segun Yin (1989) el
estudio de casos es aplicado al indagar sobre una situacién real y actual, también
afirma que es aplicada cuando la situacion y el contexto no son faciles de determinar
y cuando se emplean diferentes fuentes de datos durante la investigacion. La
metodologia cualitativa fue la mas conveniente de ser aplicada, debido que, como
describio Chetty (1996) este tipo investigacion permite encontrar nuevas explicaciones
a situaciones recurrentes mediante la creacion de teorias basadas en elementos de

caracter intangible, tacito o dinamico.

3.2. Categorias, Subcategorias y matriz de categorizacion

Esta investigacion presentd una matriz de categorizacion de dos partes: el problema 'y
los objetivos. El problema fue planteado mediante la siguiente pregunta: ¢De qué
manera la transcreacion, como estrategia de traduccion, se utiliza en la publicidad
trasladando anuncios publicitarios de marcas internacionales de un idioma a otro sin
perder el impacto de “persuasion” como la esencia personal de la marca tanto en la
lengua origen como en la lengua meta? Como objetivo general, el analizar la
transcreacion como estrategia traductora en anuncios publicitarios de marcas
internacionales. Fueron tres los objetivos especificos planteados: identificar la
estrategia mas utilizada en la transcreacion de anuncios publicitarios, determinar la
pérdida de elementos e informacion al transcrear los anuncios publicitarios y

determinar la ganancia de elementos e informacién al transcrear anuncios publicitarios.



3.3. Escenario de estudio
Segun Begofia (1992), el escenario de estudio es un sector seleccionado en el que se
lleva a cabo la investigacion, donde se obtiene la informacion y es estudiada. El
escenario de estudio para esta investigacion fueron los anuncios publicitarios
publicados en las paginas web, redes sociales y blogs en inglés de marcas

internacionales dentro de la categoria retail y otros sectores.

3.4. Participantes
Segun Garcia (2003), los participantes, al ser un conjunto de datos con caracteristicas
comunes, certifica la conceptualizacion de resultado de una manera adecuada para la
investigacion. Los participantes de la presente investigacion fueron 37 anuncios
publicitarios en inglés recolectados de las paginas web, redes sociales y blogs de

reconocidas marcas internacionales categoria retail y otros sectores.

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Segun Alonso (1995), la recoleccion de datos debe ser obtenida de fuentes primarias;
sin embargo, la informacion se puede presentar de diversas maneras, tanto como
impresa, electrénica u online, asi como audiovisual; el propdésito es construir este
conocimiento basandose en la lectura, el analisis y la interpretacion que ha sido

obtenida y, de esa manera, brindar una explicacion de la realidad estudiada.

En esta investigacion se aplic6 como técnica la investigacion documental, ya que se
realiz6 un proceso sistematico de la informacion obtenida. Esta informacién se indago,
recolectd, analiz6 e interpretd6 dando como resultado una explicacion del problema
presentado. El instrumento aplicado fue la ficha de analisis validada por tres expertos

calificados en la materia.

3.6. Procedimiento
Primeramente, se cred un instrumento basado y adaptado de dos instrumentos de
investigaciones anteriores, de tipo ficha de andlisis, compuesta por divisiones
relacionadas con los objetivos especificos, que permitié la categorizacion de la
informacion de una manera metodolégica y el posterior andlisis. El instrumento

respondio a los tres objetivos de esta investigacion. Luego, se valido la ficha con tres
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expertos del area de Traduccion e Interpretacion de la Universidad César Vallejo, se
hizo esto con el fin de encontrar algun error o para brindar una opinién experta sobre
la ficha de andlisis. Seguidamente, se levantd las observaciones realizadas por los
expertos, esto para que el instrumento sea preciso. Después que el instrumento fue
validado por los expertos, se procedié a su respectiva aplicacion en 37 anuncios
publicitarios en inglés extraidos de paginas web, redes sociales y blogs de reconocidas
marcas internaciones retail y otros sectores, esto llevé a un posterior analisis que nos

arrojoé los resultados que dieron respuesta a los objetivos planteados previamente.

3.7. Rigor cientifico
Segun Rada (2006), cada investigacion debe cumplir con criterios de calidad, tales
como, la neutralidad, la transferibilidad, la consistencia y la contribucion a la solucion
de problemas para garantizar la credibilidad, esto es el rigor cientifico. El rigor cientifico
implica que una investigacion llegue a ser aceptada Unicamente cuando su instrumento
ha sido validado por expertos del area (Suarez, 2007). Siguiendo estas definiciones,
el instrumento de recoleccion de datos de la presente investigacion, es decir, la ficha
de andlisis, ha sido validada por tres expertos en la materia con grado académico de

doctor.

3.8. Método de analisis de datos
Se aplicé el método de andlisis de contenido. Berelson (1994) la defini6 como una
técnica que permite la descripcion de una manera objetiva, sistematica y cuantitativa
de la informacion recolectada con la finalidad de ser interpretada y medida, ya que de

esa manera la obtencién de resultados es favorecida.

3.9. Aspectos éticos
La conducta ética por parte del investigador debe verse reflejada en cada investigacion
cientifica y el conocimiento producido por la misma (Gonzalez, 2002). Por ello, y para
evitar cualquier forma de plagio o coincidencias de cualquier tipo, esta investigacion

fue verificada por el programa Turnitin.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

La presente tesis tuvo como objetivo general analizar la transcreacibn como estrategia
traductora empleada en los anuncios publicitarios traducidos encontrados en péaginas
web de compafiias retail y otros sectores. Para objeto de esta investigacion, se tomé
una muestra de 37 anuncios publicitarios encontrado en las paginas web de las propias
marcas, como también en sus redes sociales y blogs, los cuales fueron identificados y

analizados.

Estos anuncios fueron analizados mediante la aplicacién de una ficha de andlisis de
elaboracioén propia. Dicha ficha identificaba la marca y el tipo de producto, la unidad de
analisis poniendo en paralelo el anuncio original en idioma inglés y el anuncio traducido
al idioma espaiiol. Asimismo, se consideraron las tres estrategias de transcreacion
para seleccionar la que fue utilizada en el anuncio analizado, describiendo en la parte
inferior la informacion perdida del anuncio original, como la informacion ganada en el
anuncio traducido. De la misma manera, se incluyé un cuadro de andlisis para una

mejor explicacion de la traduccion y la aplicacion de la técnica de transcreacion usada.

Luego de haber realizado el analisis respectivo de las estrategias de traduccion
empleadas en los anuncios publicitarios traducidos, se presentan los resultados de

acuerdo a los objetivos especificos.

El primer objetivo especifico fue identificar la estrategia mas utilizada en la
transcreacion de anuncios publicitarios. En esta investigacion se evidencio el uso de
tres estrategias como parte de la transcreacion: la traduccion literal, la adaptacion

cultural y la creacién. Se presenta una tabla (Tabla 1) con la informacién obtenida:
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Tabla 1

Estrategias de traduccion aplicadas

Estrategia N° de anuncios
Traduccion literal 2
Adaptacion cultural 17
Creacion 18

Total de anuncios 37
analizados

De los 37 anuncios publicitarios analizados, se evidencié que solo en 2 de ellos se
utilizo la estrategia de traduccion literal. En 17 de los 37 anuncios se aplico la estrategia
de adaptacion cultural, mientras que en 18 anuncios la estrategia aplicada fue la
creacion. Con esto, se puede observar que la estrategia de transcreacion mas
empleada es la creacién, mientras que la estrategia de traduccion literal solo se
presentd en dos anuncios en esta muestra. Asimismo, se pude apreciar que tanto la
adaptacion cultural como la creacion tienen casi la misma cantidad de anuncios donde
se aplicaron esas técnicas. Estos resultados difieren de lo encontrado en la tesis de
Gonzales (2020) quien evidencid, mediante la aplicacion de su ficha de andlisis a una
muestra de 37 anuncios publicitarios, que la estrategia de transcreacion mas utilizada
es la traduccion. Por otra parte, Arroyo (2018) indic6 que, en la muestra con la que
trabajd, no se evidencié ningln anuncio exactamente igual en ambos idiomas, ya que
los traductores preferian utilizar otras estrategias que les permitiesen tener mas
libertad al transcrear; sin embargo, como parte de los resultados de esta investigacion
se encontrd la técnica de traduccion literal en dos anuncios transcreados, anuncios

gue, tanto en el original como en el meta, presentan los mismos cédigos y elementos.

El segundo objetivo especifico fue determinar la pérdida de elementos e informacion

al transcrear los anuncios publicitarios. Se determiné que al utilizar las estrategias de
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adaptacion cultural y de creacion, los anuncios texto origen sufren una pérdida de
elementos propios de su cultura de origen. De los anuncios publicitarios donde se
aplicé la estrategia de adaptacién cultural se aprecia que 14 de los 17 anuncios
analizados presentan pérdidas de rimas, juego de palabras, informacion calérica,
elementos visuales, sentidos poéticos, intencion de palabras, explicaciones, entre
otros. Por otro lado, el 100% de los anuncios donde se utilizé la estrategia de creacion
(18 de 18 anuncios) se percibe una pérdida total de elementos desde cddigos verbales
y los codigos visuales, hasta un completo cambio en la forma de presentacion del
producto, ya que en esta estrategia re recrea un nuevo anuncio (y tal como se aprecia,
hasta cambio de campafa), pero con la misma idea principal de venta comercial
adaptada a la cultura de llegada y las necesidades de la misma. Whang (2020)
evidencio que existe pérdida de elementos al transcrear debido a que esta omision
permite que los traductores puedan adaptar los cédigos que quedan de la cultura de
origen a la cultura meta, esto con el fin de que el receptor pueda escuchar o leer el

producto traducido de manera natural.

El tercer objetivo especifico fue determinar la ganancia de elementos e informacion al
transcrear anuncios publicitarios. Tal como se ha evidenciado en la pérdida de
elementos del anuncio texto origen, de la misma manera se presenta ganancia de
elementos en la traduccion al espafiol. En el anuncio aplicado la estrategia de
traduccion literal no se evidencié ninguna ganancia de elementos. Por el contrario, en
13 de los 17 anuncios analizados donde se aplico la estrategia de adaptacién cultural,
se evidencid6 una ganancia de elementos tales como rimas, juego de palabras,
informacion cal6rica, elementos visuales, sentidos poéticos, intencion de palabras,
explicaciones, entre otros. Sin embargo, el 100% de los anuncios donde se aplicé la
técnica creacion (en 18 de 18 anuncios) evidencian una ganancia de elementos tanto
visuales como verbales. Estos resultados concuerdan con la investigacion de Ho
(2021) quien demostr6 que el ganar elementos propios de la cultura de llegada
presenta una “reaccion” favorable y genera una aproximacion emocional con los
potenciales clientes, logrando que el impacto del anuncio sea el mismo tanto en el

idioma original como en el meta.
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Luego de los resultados obtenidos y mostrados por medio de esta descripcion, se

muestra el andlisis de los anuncios que forman parte de la muestra de esta tesis.

Figura 1

Anuncio publicado en la pagina oficial de Shein en inglés (2023)

.
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Figura 2

Anuncio traducido al espafiol publicado en la pagina de Shein espafiol (2023)
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Este anuncio de la colaboracion SHEIN X Care Bears fue traducido de manera literal.
No presenta informacién perdida, y tampoco presenta ninguna informacion ganada.
ANALISIS: Esta publicidad se encontraba en la pagina web de Shein tanto de Estados
Unidos como en de Latinoamérica. Se aprecia que tanto la publicidad en el TO como
en el TM mantiene la misma intencién y no se percibe cambio alguno, se mantiene la
tipografia, la gama de colores y todos los elementos de la publicidad original. La frase:

“Life just got a whole lot brighter!” fue traducida por “jLa vida se ha vuelto mucho mas

15



brillante!”, siendo esta una traduccién palabra por palabra. La misma técnica se aplicé
para la frase “Shop the drop” que fue traducida por “Compra la novedad”. Se aprecia
que la técnica que fue utilizada fue la traduccion literal, y con esto no hubo pérdida ni

ganancia de elementos, ya que no se realizé ningun tipo de adaptacion.

Figura 3

Anuncio publicitario en inglés de la marca Pringles (2014)

Figura 4

Anuncio publicitario de la marca Pringles traducido al espafiol (2014)

LA VIDA HACE “POP” CON, PRINGLES

Este anuncio de la marca Pringles fue traducido al espafiol usando la estrategia de
creacion. Como informacién perdida del anuncio original se evidencio El juego de
palabras: “Once you pop, you can’t stop”, que no solo es musical, debido a la rima,
sino que también expresa que una vez se abra una lata de Pringles, no querras dejar

de comerlos. Por otro lado, como informacién ganada al ser traducido se evidencia que
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la imagen presentada en la campafa en espafol muestra otros dos tipos de sabores
que tiene el producto y que no se mostraba en el anuncio original. ANALISIS: La
publicidad que Pringles present6 en Estados Unidos fue diferente a la campafa
presentada en espafiol. Se considera que se realiz6 la técnica de creacion ya que la
rima que se logré en inglés con el “once you pop, you can’t stop” fue cambiada
perdiendo esa informacion en la traduccidon, ademas, se realiz6 un cambio notable en
la tipografia y la imagen de la publicidad en espafiol. En la frase “once you pop, you
can’t stop” del texto origen, el “pop” hace referencia al sonido que hace la lata de
Pringles al ser abierta, y en este caso, esa onomatopeya fue usada como verbo. La
traduccién literal a la frase seria “una vez abierto, no puedes parar”. Para que suene
mas armonioso y se pueda entender mejor, los traductores optaron por crear la frase
a “la vida hace ‘pop’ con Pringles”, manteniendo el “pop” como referencia al original de
abrir una lata del producto. Con esto mismo, incluyen en la imagen dos diferentes

presentaciones de sabores de la misma marca.

Figura 5

Anuncio publicitario en inglés de la marca Mentos encontraba en su pagina de
Facebook (2019)
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Figura 6

Anuncio traducido al espafiol de la marca Mentos extraido de su pagina de Instagram
(2019)

Anuncio de la marca Mentos promocionando su nuevo sabor Fanta, fue traducido con
la estrategia de adaptacion cultural. No presenta informacién perdida en el anuncio
original. Como informacion ganada, se agrega la palabra “Nuevo”, la imagen de
naranjas con la frase “Sabor naranja’, ademas la frase “Imagen ilustrativa
ALIMENTESE SANAMENTE”. ANALISIS: En la publicidad del nuevo sabor de Mentos
se realiz6 la técnica de adaptacion cultural, ya que en el original solo se presenta la
frase “yes to fresh” y la imagen del producto, mientras que en la traduccion al espafiol
se agregan otros elementos que no se incluyeron en el texto origen. La frase “yes to
fresh” fue traducida a “dile si a la frescura”. Aun cuando la frase fue traducida
literalmente, los otros elementos agregados a la publicidad al espafiol muestran la
adaptacion, la palabra “nuevo” y “sabor naranja” mantienen la misma tipografia y gama
de colores. La frase “imagen ilustrativa ALIMENTATE SANAMENTE” va en letras
mucho mas pequefias en la parte inferior de la publicidad, ya que es una nota que el
Ministerio de Salud pide incluir en la publicidad de productor no saludables. Es decir,
al agregar esta frase, la publicidad se estad adaptando a los requerimientos del gobierno

del pais al que llega el anuncio publicitario.
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Figura 7

Anuncio publicado por Mentos en inglés en su pagina de Facebook oficial (2020)

it's Better to Know wHag:sicoming next

Figura 8

Anuncio publicado en espafiol por Mentos en su pagina oficial de Facebook (2020)

Se evidencia la aplicacion de la estrategia de creacion al trasladar al espafiol. Como
informacion perdida la imagen muestra el orden de como van los Mentos por medio de
los colores de laimagen, por eso la frase indica “it's better to know what’s coming next”,
ya que viendo los colores pueden saber que sabor es primero y sucesivamente. La
informacion ganada al espafiol es que se menciona la cantidad de sabores/colores que
vienen por empaque. ANALISIS: Como se mencioné anteriormente, la estrategia
utilizada fue la creacion. Podemos apreciar que la forma de presentar el producto
cambioé completamente, desde el fondo de la imagen hasta la frase que acompafia al

producto. La imagen de fondo que acompafa al producto del anuncio origen muestra,
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por orden, los colores que estan relacionados con los sabores que vienen en el
producto, por eso la frase que va es “it's better to know what's coming next” que
traducido literalmente seria “es bueno saber qué es lo que sigue”. Sin embargo, en
espafiol cambié la imagen de fondo, presentando una foto con cosas desordenadas
en el piso y la frase que acompana fue cambiada a “sin sorpresas, 7 colores, 7
sabores”. Al no tener la explicacion del codigo visual en el texto meta, es necesario
gue haya esta explicacion en el claim que acomparia al producto, indicando en ambos
casos, pero de diferentes maneras, que el producto tiene diferentes sabores
diferenciados por colores.

Figura 9

Anuncio publicitario encontrado en la pagina oficial de Instagram de Oreo en inglés
(2017)

Figura 10

Anuncio publicitario en espafiol encontrado en la pagina de Instagram de Oreo
(2017)
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Este anuncio publicitario de Oreo al ser traducido presenta informacién perdida, la
imagen muestra un poco del relleno de la galleta, seguido por la “wonderfilled”, palabra
compuesta por “wonder” que significa “maravillarse” y por “filled” que significa “lleno”.
Una traduccién a este juego de palabras podria ser “lleno de maravillas” o
“‘maravillosamente relleno”, dando a entender las galletas de Oreo tienen mucho
relleno. Como informacion ganada, se presenta una galleta Oreo partida en tres
pedazos, mostrando igualmente el relleno. En una tipografia muy grande acompafa la
imagen la palabra “irresistible”. ANALISIS: En esta campafia de Oreo se utilizo la
estrategia creacion, ya que tanto el Texto Origen como el Texto Meta son anuncios
diferentes con tipografia, imagenes y colores diferentes. El cddigo visual del Texto
origen nos presenta una galleta Oreo un poco deslizada que muestra el relleno de la
galleta. Se ocupa la palabra “wonderfilled” que se infiere es un juego de palabras
compuesto por “wonder” que significa “maravillarse” y por “filled” que significa “lleno”,
pero también que hace referencia al relleno, en este caso de la galleta. Una traduccion
a este juego de palabras podria ser “lleno de maravillas” o “maravillosamente relleno”,
dando a entender las galletas de Oreo tienen mucho relleno y es porqué la imagen
muestra también la galleta deslizada. Por el contrario, en el Texto Meta se pierde
totalmente esa intencion de hablar del relleno de la galleta y se presenta una imagen
de la galleta partida en tres pedazos y en una tipografia grande, llamativa y en
mayusculas la palabra “irresistible”. Es posible que se haya optado por el cambio, ya
gue seria complicado encontrar una sola palabra que brindara el significado del Texto

Origen.
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Figura 11

Anuncio en inglés encontrado en la pagina oficial de Instagram de Oreo (2021)

Figura 12

Anuncio publicitario en espafiol encontrado en la pagina de Instagram de Oreo (2021)

GIRA

SABOREA
REMOJA

ENCUENTRA ENPsuperselectos
LA GALLETA #1 DEL MUND®
tida det 1 04 do abril del 2022

Promocisn Val 1 10 de marzo al

Este anuncio presenta informacion perdida al ser traducido, no se traduce la frase
“‘Now fun of all three together only in Oreo” que traducida seria “Diviértete en solo tres
pasos con Oreo”. Por el contrario, el anuncio traducido presenta informacion ganada:
se incluye imagenes de los paquetes de galletas en una promocién. Se agrega el

nombre de la tienda donde pueden encontrarlos. Ademas, se agrega el claim “la galleta
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#1 del mundo”, y debajo de eso informacion adicional sobre la promocidén y en letras
muy pequefias la referencia de donde sacaron el claim. ANALISIS: El Texto Origen
muestra una imagen ilustrativa con los pasos para comer una galleta Oreo. La palabra
“twist” es traducida como “gira”, la palabra “lick”, que su traduccién literal seria “lamer”,
es traducida como “saborea” y la palabra “dunk” por “remoja”. La frase “Now fun of all
three together only in Oreo” que traducida seria “Diviértete en solo tres pasos con
Ore0”, no fue considerada en el Texto Meta, ya que se usé ese anuncio como parte de
una promocién, asi que, en el anuncio meta se agregan elementos que no estaban en
el original, tales como: imagenes de paquetes de Oreo, el lugar donde se encuentra la
promocion disponible, el claim del anuncio/campafa “La galleta #1 del mundo”, y
debajo de eso informacién adicional sobre la promocién (tiempo de duracion de la

promocién) y en letras muy pequefas la referencia de donde sacaron el claim.

Figura 13

Anuncio publicitario en inglés encontrado en la pagina de Facebook de Coca-Cola
(2019)

23



Figura 14

Anuncio publicitario en espafiol encontrado en la pagina de Facebook de Coca-
Cola Argentina (2019)

Lleva a casa el sabor

5 dela'felicidad! o

% g
X Magia de Verdad"

Este anuncio publicado en el mes de diciembre del 2019, presenta informacién perdida
del anuncio original: El cédigo visual recrea lazos de regalo, dando a entender que es
un regalo llevar una Coca-Cola a sus hogares. Como informacién ganada en el anuncio
traducido: se agrega “el sabor” al claim logrando una frase completa que hace
referencia al producto. ANALISIS: Se considera como estrategia aplicada la
adaptacién cultural, ya que el claim “bring happiness home” es traducido adaptandose
al dialecto argentino (publico meta) “lleva a casa el sabor de la felicidad”, donde “el
sabor” es un elemento que se agrega para hacer un mayor énfasis al producto. En lo
gue respecta al cédigo visual, se realizaron cambios significados, cambiando
completamente los elementos visuales. Sin embargo, la idea principal es la misma,
gue llevar una botella de Coca-Cola a casa significa felicidad, ya sea por el hecho que
ser un regalo (como se infiere del Texto Origen) o por su sabor (como se infiere en el

Texto Meta).
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Figura 15

Anuncio publicitario en inglés encontrado en la pagina de Facebook de Coca-Cola
(2019)

Figura 16

Anuncio publicitario en espafiol encontrado en la pagina de Facebook de Coca-Cola
(2019)

El anuncio presenta cierta informaciéon perdida: la traduccion de “taste” es “probar”,
pero es un verbo que se usa Unicamente para comidas. Este slogan esta haciendo
referencia a que cuando se pruebe la bebida, evocara un sentimiento. Con respecto a
la informacion ganada en la traduccién: la presentacion del logo es diferente, muestran
tres botellas del producto. ANALISIS: Se consideré como creacién, ya que, aunque se
cambia el logo y también la imagen de fondo se ha adaptado a la lengua y cultura de

llegada, no se conserva ni el mismo logo ni el mismo cédigo visual. En el Texto Origen
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se presenta el claim “taste the feeling” que traducido literalmente seria
“‘prueba/saborea el sentimiento”. Para que en espariol tenga un poco mas de sentido,
jugaron un poco con el orden de las palabras y se obtuvo “siente el sabor”, que en
ambos anuncios expresan lo mismo, el sentimiento relacionado con el sabor de la
bebida. Debido a eso, es que se considero la estrategia de adaptacién cultural. Sin
embargo, se aprecia el cambio de las imagenes de fondo que acompafan el producto,
ya que, aunque el cambio del claim fue adaptativo, el cédigo visual muestra una

relacién mas estrecha con las palabras literales del claim de cada campania.

Figura 17

Anuncio encontrado en la pagina de Facebook de Coca-Cola en inglés (2020)

Good things
come in fours

Figura 18

Anuncio publicitario en espafiol encontrado en la pagina de Facebook de Coca-Cola
Chile (2020)

CUATRO OPCIONES,
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Este anuncio presenta la siguiente informacion perdida: el fondo color rojo
caracteristico de Coca-Cola, el claim “choice happiness” que acompafia al logo. El tipo
de presentacién de las botellas, y los sabores. La frase “good thing come in fours” fue
cambiada. La informacion ganada en el anuncio traducido al espafiol es la siguiente:
Se agrega otro tipo de presentacion de la bebida en envase personal, en este caso se
presentan en latas. Los sabores escogidos son diferentes. La frase se tradujo de una
manera diferente a “cuatro opciones, una misma sensacion”. El logo es el redondo y
el claim escogido fue “siente el sabor”. ANALISIS: En este anuncio, considera como
estrategia de transcreacion a la adaptacion cultural, ya que la idea principal de venta
del anuncio es la misma tanto en el anuncio origen como en el anuncio meta. Como
parte del codigo visual del anuncio origen se muestra la presentacion de botellas de
vidrio personal con los sabores original, light, zero y diet; mientras que en el anuncio
meta se opta por la opcidn de latas personales con los sabores que se comercializan
en Sudamérica como son la presentacion sin azucar, cherry, light y original. Ademas,
en la parte inferior derecha el logo que se utiliza es diferente en cada anuncio, en el
original se ocupo las siluetas de colores y en el meta se utilizo el logo del circulo rojo.
El color de fondo también cambia, mientras que en el anuncio original se utiliza el
caracteristico color rojo de Coca-Cola, en el anuncio meta se utiliza un fondo negro
con el fin de que se note mas la gaseosa que sale por cada lata. En lo que respecta al
codigo textual, en el texto origen se optd por la frase “Good thing come in fours” que
traducido literalmente seria “Las cosas buenas vienen en cuatro”. La traduccion en el
texto meta fue “Cuatro opciones, una misma sensacion”. El slogan que acompafa al
logo utilizado en el anuncio origen es “Choice happiness” que traducido seria “Escoge
la felicidad” y en el texto origen se opto por “siente el sabor’. Ambos slogans utilizados
son parte de la lista de slogans y claims que utiliza la marca acompafnando a sus logos

en sus diferentes campafias y anuncios publicitarios.
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Figura 19

Anuncio publicitario en inglés encontrado en la pagina de Instagram de Coca-Cola
(2019)

GREAT

TASTE

| zero
zero| zero

Figura 20

Anuncio publicitario en espafiol encontrado en la pagina de Facebook de Coca-Cola
Argentina (2019)

PROBA
PARA
CREER.

AUTENTICO SABOR

La informacion perdida el original unicamente fue la frase “Zero calories” que traducido
literalmente es “Cero calorias”. Por otra parte, la informacién ganada en el espafiol es
la siguiente: En la parte inferior en letras muy pequefias se presenta la siguiente
informacion que en el original no contempla: “Coca-Cola, Coca-Cola Zero, la onda

dinamica y la botella contour son marcas registradas de The Coca-Cola Company.
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Coca-Cola es una bebida sin alcohol gasificada de extractos de vegetales. Coca-Cola
Zero es una bebida sin alcohol dietética gasificada de extractos vegetales”. ANALISIS:
Se considerd la adaptacién cultural como estrategia aplicada en esta traduccion
publicitaria. Como parte del cédigo visual presentado en el anuncio origen se muestra
una botella personal de Coca-Cola con la mitad de ella en un rojo y con la etiqueta del
sabor original y el otro lado (que es el que ocupa mayor espacio visual) en fondo negro
con la etigueta del sabor zero. En la traduccion se muestra una botella de mas litros
con la etiqueta del sabor original cayendo y mostrando la etiqueta del sabor original.
Se agregd en el anuncio meta el logo de la marca. Siguiendo con los textos, en el
original la frase es “Great Coca-Cola taste. Zero sugar. Zero calories. Taste it to believe
it". En el espanol, se pierde la frase “zero sugar”, pero el resto de informacién se
mantiene y es traducida como “Proba para creerlo. Auténtico sabor. Zero calorias”, se
tradujo con el dialecto argentino. Ademas, la informacion ganada en el anuncio meta
es “Coca-Cola, Coca-Cola Zero, la onda dinamica y la botella contour son marcas
registradas de The Coca-Cola Company. Coca-Cola es una bebida sin alcohol
gasificada de extractos de vegetales. Coca-Cola Zero es una bebida sin alcohol
dietética gasificada de extractos vegetales”, que va en la parte inferior del anuncio en
letras muy pequefias, pero que nos muestra la adaptacion a la cultura, ya que hay
paises donde es necesario que en sus anuncios se especifiquen el tipo de bebida que

venden.

Figura 21

Anuncio encontrado en la pagina web de Ikea en inglés (2023)

t Give preloved

‘ furniture a
new forever.

. IKEA Circular Hub (As-Is)

IEA
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Figura 22

Anuncio encontrado en la pagina de Facebook de Ikea en espafiol (2023)

.

Como informacion perdida del anuncio origen: “Ikea Circular Hub (As-Is)” es el nombre
de un programa de reciclaje que lkea ha presentado y se utiliza en Estados Unidos y
algunos paises de Europa. Sin embargo, en América Latina no esta presente. La
informacion ganada en el anuncio traducido: Como parte del codigo visual, los colores
escogidos y usados son mas llamativos y coloridos. Se utilizo laidea de la regla de las
tres erres y la adaptaron a la campafa con “regala, reusa, revende”. El claim principal
de la campafa tiene un sentido mas poético. ANALISIS: Se utilizo la estrategia
creacion en este anuncio de lkea. La campafia “Ikea Circular Hub (As-Is)” es el nombre
de un programa de reciclaje que lkea ha presentado y se utiliza en Estados Unidos y
algunos paises de Europa. Sin embargo, en América Latina no esta presente. Por ese
motivo, al momento de traducir la campafia varias cosas se cambiaron para ser parte
de lo que ofrece la empresa en los paises de llegada. Como sabemos el color verde
esta relacionado con el reciclaje, asi que en el anuncio original utilizan el color verde
como parte del fondo del mueble que se recicld. Por el contrario, en el anuncio meta,
utilizan muchisimos colores para mostrar el mueble y como puede combinar con
cualquier tipo de aesthetic. Como claim, en el texto origen encontramos “Give a

preloved furniture a new forever” que, en el idioma origen, fue cambiado por una frase
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mas poética y que va de acuerdo con las imagenes usadas “Un mueble, infinitas vidas”;
ademas, inspirados en la regla de las tres erres, adaptan al anuncio y agregan el

‘regala, reusa, revende”.

Figura 23

Anuncio publicitario encontrado en la pagina de Facebook de lkea en inglés (2020)

: 4
. B ‘ THE WONDERFUL EVERYDAY
#15

#Wonder Ut ver ydoy

Figura 24

Anuncio en espafiol encontrado en la pagina de Facebook de Ikea en espafiol (2020)

La informacion perdida en el anuncio origen es: “The wonderful everyday” traducido
literalmente seria “El maravilloso dia a dia”. El hashtag que va debajo del claim, no se
consideré en el anuncio meta. La informacién ganada en el anuncio origen: El cédigo

visual nos presenta una persona en calcetines con los pies sobre la mesa, que en
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nuestra cultura significa que esta relajado y el claim que se ocupo6 fue “Mdntate una
vida mejor”. ANALISIS: La campaiia de Ikea “The wonderful everyday” fue lanzado en
el 2020 en plena pandemiay con las restricciones sanitarias que impedia salir de cada.
Ikea lanzé la campafia que traducida literalmente seria “El maravilloso dia a dia” con
el hashtag que llevaba el mismo nombre (#¥TheWonderfulEveryday) para que sus
clientes subieran fotos de su dia a dia utilizando productos de Ikea a sus redes
sociales, es por eso que la imagen que acompafa al anuncio es una familia feliz
reunida en la mesa dentro de su casa. Sin embargo, esa campaifa no fue lanzada para
el publico hispanohablante. Por esa razén, es que al traducir la campafia muestran
como imagen a una persona en calcetines con los pies sobre un escritorio, que en
nuestra cultura significa que esté relajado, el claim que se ocupé fue “Mdntate una vida
mejor”. El verbo “montarse” es una palabra propia de la cultura espafiola que como
sindnimo podria usarse el verbo “crear” o “hacer”, es decir, que con los productos de
Ikea puedes hacer que tu vida sea mejor. Asi es como lkea recreo similares campanas

para paises diferentes.

Figura 25
Logo de la marca Nestlé en inglés encontrado en busqueda de Google

== Nestle

o= I
Good Food, Good Life

Figura 26

Logo de la marca Nestlé en espafiol encontrado en busqueda de Google

&

=

/2 Nestle.

A gusto con la vida

1\l
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La informacion perdida: el tagline de la marca en inglés hace referencia a la comida,
Nestlé es una marca de productos alimenticios. Acerca de la informacion ganada: el
cambio de color a azul oscuro, que es mas amigable con nuestra cultura y percepcion
de colores. ANALISIS: Nestlé adapt6 el color de su logo a la cultura latinoamericana,
ya que, para ellos el color negro no es bien percibido cuando de comidas se refiere. Al
conocer esto, se realizé el cambio de color a un azul acero. Con respecto al tagline del
logo original que es “Good food, good life”, cuya traduccién literal seria “Buena comida,
buena vida”, hace referencia a los productos de la marca y a que su calidad de
producto brinda la seguridad de tener una buena vida al consumirlos. No obstante, en
el espafol no incluyen esta referencia a la comida, sino que indican que los productos
“‘Nestlé” estan “a gusto con la vida”, haciendo una referencia indirecta a los productos.

Debido a esto, se considera la estrategia de adaptacion cultural.

Figura 27

Anuncio publicitario encontrado en la pagina web de Shein en inglés (2023)

Figura 28

Anuncio encontrado en la pagina web de Shein en espariol (2023)

+ + NUEVO LANZAMIENTO + +

SHEIN X
COLECCION HERENCIA HISPAN/>

iNuestros artistas SHEIN X celebran
sus culturas con arte inspirador!

EXPLORA LA COLECCION

AV 4
N\
7/
N\
N/
7\
N/
N\
N/
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Sobre la informacién perdida del anuncio en inglés: la campana “Party SZN” y todos
sus elementos. Y la informacion ganada en el anuncio traducido: la coleccion “Herencia
Hispana” inspirada en la cultura mexicana. ANALISIS: En la pagina de Shein Estados
Unidos como portada principal mostraban la coleccion “Party SZN”. El cédigo visual
nos muestra dos modelos con ropa de brillos con fondo de cortina de papel metalico y
una bola disco brillante. La frase “Party SZN, starts here” y el botén central “Start the
Party” que re direccionaba a la coleccién completa para su compra, en colores blancos.
Por el contrario, Shein decidié cambiar la coleccion de portada de su pagina principal
cuando se cambia al idioma espafiol y muestra una campafa totalmente diferente y
enfocada en la cultura mexicana. Como parte del codigo visual se presentan colores
llamativos como el amarillo y fucsia, la tipografia sigue siendo la misma que en la
pagina de Estados Unidos, pero se utiliza el color negro y fucsia. Se presenta a un
joven con un fondo con flores y disefios tipicos de México, vistiendo un polo que forma
parte de la campafia. Las frases que se usaron como parte de la presentacion de la
campafa son diferentes, como encabezado tenemos “Nuevo lanzamiento, SHEIN X,
Coleccion Herencia Hispana”, seguida de la frase “jNuestros artistas SHEIN X
celebran sus culturas con arte inspirador!” y luego el botén que re direcciona a la
pagina de compra de la coleccion, en color fucsia con las palabras “Explora la
coleccidon”. Los elementos y cddigos verbales y visuales en ambos anuncios son

totalmente diferentes.

Figura 29

Anuncio encontrado en la pagina web de Shein en espariol (2023)
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Figura 30

Anuncio encontrado en la pagina web de Shein en inglés (2023)

#SHEINCurveSZN 2

O%

Thanks to our curvalicious babes!
Enjoy can't-miss markdowns on your faves!

La informacion perdida en este anuncio publicitario de Shein fue: la frase “Thanks to
our curvalicious babes!” que no se considera en la traduccion. Ademas, no presenta
informacion ganada en el anuncio de llegada. ANALISIS: La estrategia que se
considera en este anuncio es la adaptacion cultural, ya que se realizé un cambio en la
imagen presentada por el anuncio original. Este presenta dos mujeres con ropa
comoda, mientras que en anuncio meta muestran a dos mujeres vestidas de gala
llevando muchas bolsas de compra de Shein. Como parte del cédigo textual, se
presenta la omision de una frase en la traduccion. Se omite la frase “Thanks to our
curvalicious babes!, que traducido seria “Gracias a nuestras reinas curvilineas”, pero
gue deciden no considerar en la traduccion. Asimismo, se evidencia un ligero cambio

en la tipografia.

Figura 31

Anuncio extraido de la pagina web oficial de Shein en inglés (2023)
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Figura 32

Anuncio extraido de la pagina web oficial de Shein en espafiol (2023)

OFERT.S:

Disfraces, decoracion y
aterradores hallazgos para.el hogar

»

Como parte de la informacion perdida en el anuncio origen encontramos que la
campafa era sobre decoracién para el hogar, la imagen de fondo y el juego de
palabras. La informacion ganada en el anuncio meta es que la campafa abarca
disfraces ademas de la decoracion para el hogar y la foto de fondo de un joven con
uno de los disfraces que se vende en la campafia. ANALISIS: Estos anuncios se
encontraron en la pagina oficial de Shein por motivo de Halloween. En el anuncio
original se encuentra la frase “Halloween home decor” en escrito con una tipografia
podria de Halloween, indica que la campafia esta enfocada solo en decoracion de
Halloween para el hogar, seguido por el mensaje “turn your crib into a crypt!” que es
un juego de palabras con “crib” que puede traducirse como cuna, choza, casa, y “crypt’
que es cripta. En espafiol la frase seria “Convierte tu casa en una cripta”; sin embargo,
se pierde por completo el juego de palabras. Se incluye el boton de compra junto con
un ojo propio de Halloween con la frase “Shop home”, que hace referencia al home
shopping que significa comprar desde casa, pero también al hecho que estas
comprando cosas para el hogar. Con respecto al cédigo visual, laimagen de fondo son
calabazas y telarafias que se usan para decoracion. El anuncio en espafiol cambia la
forma en que se presenta la campana. El codigo verbal indica “Fiesta de Halloween”
seguido por una letra mas grande y que llama la atencion la frase “Terrorificas ofertas”,

ambas frases aplicadas con una tipografia propia de Halloween. Debajo de eso se
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indica los productos que incluye la campafna: “disfraces, decoracion y aterradores
hallazgos para el hogar”. El boton de redireccion cambia a “Compra ahora”. Como se
puede apreciar, no quedd nada de lo indicado en el original, incluso el foco de la
campafia misma cambié un poco, ya que se agregaron otros productos y esto se
evidencia en el codigo visual, el cual muestra a un joven vistiendo uno de los disfraces

gue se venden como parte de la campana.

Figura 33

Anuncio encontrado en la pagina de Facebook de Lipton U.K. (2017)

Drinking unsweetened Upton
Y U R Gree e oy g s htp st
@ healthy heart* It's olse o delicioes
way to hydrate. Grab & cup todiny.
H E ART And tomseros, And the next doy!

Figura 34

Anuncio encontrado en la pagina de Facebook Lipton México (2017)
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Entre la informacion y elementos perdidos al transcrear encontramos: la forma de
presentacion del producto, el claim de la campafa, la imagen del producto y cierta
informacion adicional. Como elementos e informacién ganada en el anuncio meta
encontramos: otro tipo de campafia, una diferente presentacién del producto, el claim
y eslogan nuevo que acomparian a la campafia. ANALISIS: Lipton sacé el sabor de té
verde como filtrante para tomarlo como bebida caliente en EE. UU, mientras que en
algunos paises de Sudamérica sacaba la presentacion de té verde, pero en bebida
fria; esto debido a los diferentes climas que se presentan dependiendo de la
localizacion geografica del pais. Por este motivo, en el anuncio original se muestra
como parte del cédigo verbal el claim “love your heart” en espafiol” ama tu corazén”,
de manera paralela se muestra informacion adicional “Drinking unsweetened Lipton
Green Tea every day can help support a healthy heart. It's also a delicious way to
hydrate. Grab a cup today. And tomorrow. And the next day!”, que en espafiol seria
“Beber Lipton Té Verde sin azucar todos los dias ayuda a tener un corazon saludable.
Ademas, es una forma de mantenerse hidratados. jToma una taza hoy, mafiana y
todos los dias!”. El cédigo visual incluye una taza de té con el agua salpicando y
formando un corazon que hace alusion al claim, ademas, se muestra la presentacion
de la caja de los filtrantes y el logo. Por otro lado, en el anuncio traducido se muestra
como cadigo visual la botella del té junto con unos hielos y unas hojas verdes, el logo
con la frase “ice tea”, que significa té helado. El fondo de la imagen es un campo con
un cielo y un sol radiante que dan la impresion de verano. El cédigo verbal también
cambia completamente, desde el claim que es “decide sentirte bien” junto con el
eslogan “Nuevo Lipton Té Verde. Tu eleccidén Saludable”. La estrategia utilizada en la

transcreacion de este anuncio fue la creacion.
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Figura 35

Anuncio extraido de la pagina de Facebook de Lipton U.K. (2021)

BURSTING WITH /
FRUITY
REFRES

Figura 36

Anuncio extraido de la pagina de Facebook de Lipton México (2021)

DISFRUTAR
y\Kcle)

NATURAL

TE
HACE BIEN

Como parte de la informacion y elementos perdidos del anuncio origen encontramos
la imagen de los productos, un sabor del producto y el slogan de la campafia. La
informacion y elementos ganados del anuncio meta son un juego de palabras, el claim
y eslogan del producto de la campafia en espafiol y la fotografia del producto.
ANALISIS: La publicidad presentada en el Reino Unido es de lo Lipton en presentacion
en botella en el sabor Limén y Durazno, este ultimo no forma parte de los sabores que

incluyo Lipton en el mercado Sudamericano para esa camparia. En el anuncio original
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se muestra las botellas de sabor durazno y limén, junto con rodajas y gajos de las

respectivas frutas, ademas de hojas de té, estos elementos con un fondo celeste y un

circulo amarillo en el centro. Va con el mensaje “Bursting with fruity refreshment”, que

traducido al espafiol seria “Una explosién de refresco afrutado”. Al ser transcreado

este anuncio se utilizé solo el sabor limén y la botella es un poco diferente a la utilizada

en el Reino Unido. El fondo utilizado es similar al original, celeste con un circulo

amarillo, aunque la posicién cambia. Acerca del cédigo verbal, se utiliza el claim

“Disfruta algo natural”, seguido del slogan “Té hace bien”, frase que hace referencia al

té que es el producto, es por eso que en la tipografian incluye una hoja de té como

tilde en la e. La tipografia que se usa en el anuncio de llegada como en el meta es la

misma. Notamos el uso de la estrategia de transcreacion adaptacién cultural.

Figura 37

Anuncio extraido de la pagina de Instagram de Dunkin Estados Unidos (2021)

s

PRODUNKTIVITY

THE WILZE NIDS" SECRET FURL.
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Figura 38

Anuncio extraido de la pagina de Instagram de Dunkin Ecuador (2021)

<2 ES MEJOR.

po
DUNKIN
@COFFEE

Como informacion perdida encontramos juego de palabras, el codigo visual y el
eslogan. Entre la informacion ganada al transcrear encontramos un nuevo codigo
visual, nuevo slogan y la aparicion del logo de la marca. ANALISIS: En EE. UU el
eslogan mas usado en Dunkin Donnuts es uno que hace alusion a que el café funciona
como combustible, por esa razén es que en esta campafia presentada se utiliza la
frase “The whizz kid’'s secret fuel”, que traducido seria “El combustible secreto de los
nifos prodigio”. Sobre esta frase y en letras mas grandes con la tipografia propia de
Dunkin va el juego de palabras “produnktivity” que es una mezcla de la palabra en
inglés productivity (productividad o productivo, en espanol), donde “duc”’ fue
reemplazado por “dunk” que hace referencia al nombre de la marca. Acerca del cédigo
visual, el fondo es rosa con marca de agua del logo y en el centro un combo de café
mas una dona, que ambos productos seria lo que se esta vendiendo como el
“‘combustible”. Cuando fue traducido al espanol, se utilizé la imagen del vaso de café
mas dos donas con la frase en la tipologia de la marca, pero en color blanco “Juntos
es mejor”. Como fondo de utilizd un color marrén y en la parte inferior se incluyé el logo

de la marca. Se evidencia el uso de la creacidon como técnica de transcreacion.
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Figura 39

Anuncio encontrado en la pagina de Facebook de Dunkin en inglés (2022)

3

SPRINKLED
with

Figura 40

Anuncio encontrado en la pagina de Facebook de Dunkin Chile (2022)

Al transcrear este anuncio de Dunkin se presencia la pérdida de juego de palabras y
la imagen del anuncio original. En el anuncio meta encontramos como ganancia la
relacion de brillos/grajeas = fiesta, ademas una nueva presentacion de la fotografia y
cierta informacion adicional. ANALISIS: Esta fue una campafa donde se anunciaba
una nueva presentacién de dona. En el anuncio original existe un juego de palabras

en la frase “Sprinkled with happiness!” que hace referencia a sprinkle que son las
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grajeas de colores, por lo mismo que se muestra una dona llena de estas grajeas, y el
verbo sprinkle que significa espolvorear, esparcir. La frase seria traducida como
“‘espolvoreada con felicidad” o “llena de felicidad”, pero pierde totalmente la intencién
del original que es hacer referencia a las grajeas. Sobre el cddigo visual, como se ha
mencionado anteriormente, se muestra como imagen central una dona llena de grajeas
de colores en un fondo rosado, color caracteristico de la marca. Ademas, podemos
apreciar el logo en la parte superior del anuncio. En el anuncio en espafiol se cambio
ligeramente la forma en la que se presenté ese tipo de dona. Laimagen central también
era una dona con grajeas, sin embargo, la intencién fue mostrar que las grajeas
estaban relacionadas a un gusto por las fiestas, debido a la cantidad de colores que
utilizan, por esto es que la frase que se presenta es “Si te gusta la fiesta” ... y luego en
un globo de vifieta mas pequeno saliendo de la dona, la frase: “Hay una dona para ti”.
Siguiendo esta linea de invitacion, en la parte inferior va la frase “Visita nuestros locales
y encuéntrala”, seguido por el logo de la marca. Esto da a entender que para cada
gusto hay un tipo de dona especial que puedes encontrar en Dunkin. Como parte del
codigo visual, el fondo del anuncio también es rosado como en el original. Se aprecia

la aplicacion de la técnica adaptacion cultural.

Figura 41

Anuncio extraido de la pagina de Instagram Dunkin en inglés (2021)
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Figura 42

Anuncio extraido de la pagina de Instagram de Dunkin Peru (2021)

CAR/MELO

La transcreacion presente en este anuncio evidencia la pérdida del tipo de campania,
rimay del cédigo visual. Como informacion ganada tenemos un nuevo tipo de camparia
y el codigo visual y verbal. ANALISIS: La campafia de los productos Dunkin de sabor
calabaza, tales como el frappé, los muffins, donas y munchkins, es muy famosa en EE.
UU ya que es productor de este tipo de calabazas. Incluso, Dunkin hace una rima con
la palabra calabaza en inglés que es pumpkin y con el nombre de la misma marca,
sacando la frase “Pumplin at Dunkin”, “calabazas en Dunkin” en espanol. El cddigo
visual nos nuestra los diferentes tipos de productos de este sabor, junto con la
tipografia propia de la marca y el fondo cambiado a un color que va de acuerdo a la
campafa. Por otro lado, en esta parte del mundo, ese tipo de calabazas no son muy
comerciales, ya que no son paises productores de esta verdura. Por esta razon,
Dunkin present6 el sabor caramelo salado en Sudamérica, y sacé la campafa al
mismo tiempo que el sabor calabaza en EE. UU. En el anuncio meta, también nos
nuestra los productos de este sabor, tales como el frappé, café y dona, junto con la
imagen de caramelos en un fondo de color blanco degradando al naranja. Como parte

del cédigo verbal, solo se menciona el “Nueva gama Caramelo Salado” mezclando
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tipografias y en la parte inferior la frase “Dunkin es tu rollo ;). Se aprecia la utilizacion

de la técnica creacion.

Figura 43

Anuncio publicado en la pagina de Instagram de M&M Estados Unidos (2020)

0000

Figura 44

Anuncio publicado en la pagina de Facebook de M&M en espafiol (2020)
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Este anuncio de la marca de chocolates M&M presenta informacion perdida tal como
el acronimo utilizando el producto como inicial de cada palabra. Por otro lado, en el

anuncio meta no se evidencia ninguna informacién o elementos ganados al ser
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transcreado. ANALISIS: En el anuncio original se muestra un acrénimo con los colores
de algunos sabores del producto y junto a ellos palabras que empiezan con la letra m
como (en inglés): mom (mama), music (musica), money (dinero) y miracle (milagro);
seguido de esto, en la parte inferior la frase “Everything great starts with m”, que
traducido es la misma frase que se usa en el anuncio en espafol “Todo lo bueno
empieza por M”. Parte del codigo visual del anuncio original es que utiliza un fondo
amarillo en un tono propio de la marca, el logo en la parte inferior. Utiliza la imagen del
producto como inicial de cada palabra. El anuncio transcreado muestra solo la frase
traducida, pero utilizando el producto como la letra M. El cédigo visual es similar con
el mismo color de fondo y el logo, pero en la parte inferior derecha un poco inclinado.

En este anuncio fue utilizé la técnica de la adaptacion cultural.

Figura 45

Anuncio extraido de la pagina web de Apple en inglés (2020)

Thinnovation

The new Apple MacBook Air.
Weighing only 3 pounds, and only 0.76inches thick!

Figura 46

Anuncio extraido de la pagina web de Apple en espafiol (2020)
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Este anuncio de Apple al ser transcreado del inglés presenta la pérdida de juego de
palabras y la informacion del producto. El anuncio en espafiol solo presenta la
ganancia del eslogan de la campafia. ANALISIS: El anuncio original presenta un juego
de palabras en el eslogan “Thinnovation” con las palabras en inglés thin que significa
delgado e innovation que significa innovador, haciendo referencia a la innovacién de
crear una nueva computadora tan delgada. En la parte inferior la frase “The new Apple
MacBook Air” en espafiol “Nuevo Apple MacBook Air’, unica frase que se mantiene al
ser transcreada; seguida por informacién adicional del producto: “Weighing only 3
pounds, and only 0.76 inches thick!”. Este tipo de medidas no son utilizadas en Peru,
pero al adaptarlas la traduccion seria “jSolo pesa un kilo y tiene un grosor de 2
centimetros!”. Parte del codigo visual se nos muestra la computadora con un fondo
negro. En el anuncio transcreado, como parte del cédigo visual nos nuestra el mismo
fondo negro del original, sin embargo, utilizan una fotografia de la computadora de lado
siendo sostenida por una mano para demostrar lo delgada que es. Como parte del
codigo verbal, la informacion presentada en el anuncio original no se considero y solo
se mantuvo la frase “Nuevo MacBook Air’, seguida por “Nace una nueva generacion
de MacBooks”, frase que no se consideré como parte del anuncio origen. La técnica

utilizada fue la adaptacion cultural.

Figura 47

Anuncio encontrado en la pagina de Apple en inglés (2018)

Design

Makes a splash.
Takes a splash.

S M e @
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Figura 48

Anuncio encontrado en la pagina de Apple en espafiol (2019)
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Aun mas resistente a
los derrames y a las
salpicaduras®

En el anuncio presentado por Apple en inglés encontramos que al ser transcreado se
pierde la rima y el juego de palabras que presenta el anuncio original, ademas de la
informacion adicional del producto y el cédigo visual. Como parte de la informacién
ganada encontramos rima e informacion diferente del original, asimismo, el cédigo
visual cambi6 y con eso la presentacion de la imagen de los productos. ANALISIS: El
anuncio original presenta como cdodigo verbal en la parte superior la palabra “Design”
gue traducido es disefio, seguido por el juego de palabras y rima “Makes a splash.
Takes a splash”, donde la expresion “makes a splash” se usa para indicar que algo
llamé mucho la atencidén, ademas, la palabra splash significa salpicar. Es decir, esta
frase traducida y parafraseada seria que para causar un alboroto solo necesitas una
salpicadura. Debajo de este eslogan, se encuentra informacion adicional que son
caracteristicas de ese movil: “new black and jet black finishes” en espanol “nuevos
acabados en negro y negro azabache”; “splash and water resistant” en espanol
“resistente al agua y salpicaduras”; y “new home button” en espafol “nuevo boton
home”. El cddigo visual nos nuestra un fondo negro, que es caracteristico en la mayoria
de los anuncios de Apple, imagen de un Iphone S, que es el de la campafa, luego, por
cada caracteristica presentada sobre ellas hay un icono que describe un poco las
mismas. En el anuncio en espafiol cambia tanto el codigo visual y verbal. Como codigo
visual el eslogan se presenta como una rima “el agua moja, pero no enoja”, debajo la

frase “Aun mas resistentes a los derrames y a las salpicaduras”. El cédigo visual
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presenta los diferentes colores de los equipos salpicados por agua en un fondo gris.

La técnica utilizada fue la creacion.

Figura 49

Anuncio encontrado en la pagina de Facebook en inglés de Burger King (2020)

Figura 50

Anuncio encontrado en la pagina de Facebook de Burger King Costa Rica (2020)

Debido a la estrategia aplicada en la transcreacion de este anuncio no se evidencia la

presencia de informacion perdida o ganada en el anuncio original y meta. ANALISIS:
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La publicidad de Burger King que fue lanzada para EE. UU, Espafia y México que
promocionaba que su hamburguesa Whopper no sera preparada con ninguan
preservante. La técnica que se aplicO para esta campafia internacional fue la
traduccion literal, ya que se puede apreciar el mismo uso de codigo visual y verbal en
ambos anuncios. En el anuncio original se encuentra el nombre del producto mas “day
287, “dia 28” tal como se muestra en el anuncio meta, esto dando a entender la
cantidad de dias que tiene esa hamburguesa. Encontramos el logo de la marca en
ambos anuncios, aunque posicionados en diferentes partes del anuncio. Esto mismo
sucede con el claim de la campana que fue “The beauty of no artificial preservatives”,
que traducido al espanol fue “La belleza de no tener conservadores artificiales”. Solo
presenciamos el cambio en la posicion del claim en el anuncio, mientras que en el
original lo encontramos al lado de la imagen, en la traduccion se decidié poner bajo de
la misma. Como parte del codigo visual se muestra la misma imagen de la

hamburguesa mohosa en ambos anuncios.

Figura 51

Anuncio encontrado en la pagina de Facebook de McDonald's en inglés (2019)

HOTTER. JUICIER. TASTIER.

THE CLASSICS. REMASTERED.
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Figura 52

Anuncio encontrado en la pagina de Facebook de McDonald's en espafiol (2019)

El sabor de siempre,a Mo nunca.

Como parte de la informacién perdida del anuncio original encontramos la informacién
caldrica, el claim de la campafia y el codigo visual. No presenta informacion o
elementos ganados al ser transcreado al espafiol salvo por el fondo de la imagen que
varia del original. ANALISIS: En este anuncio se observa la aplicacion de la estrategia
adaptacion cultural. Observamos que el claim “Hotter. Juicer. Tastier” que traducido
seria “Mas caliente. Mas jugoso. Mas sabroso” no se considera al ser transcreado. El
eslogan “The classics. Remastered” en el anuncio meta se tradujo al espafiol como “El
sabor de siempre, ahora como nunca. Se aprecia un cambio en laimagen escogida en
el anuncio meta, sin embargo, en ambos anuncios se presentan los tres mismos
sabores. Ademas, tanto en el anuncio origen como en el meta, se coloca el nombre de
cada hamburguesa al lado de las imagenes, no obstante, observamos que al
transcrear se pierde la informacion calorica que se indica en el anuncio origen y que
es omitida al ser traducida. La informacién que se encuentra en la parte inferior
derecha del anuncio original que indica que la disponibilidad de los productos depende

del stock de tienda, también es traducido y considerado como parte del anuncio meta.
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Figura 53

Anuncio extraido de la pagina web de Esteé Lauder en inglés (2023)

Figura 54

Anuncio extraido de la pagina web de Esteé Lauder en espafiol (2023)

ADVAREED IR
NIGHT REPAIF

1 SUERO
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NUEVO 4 2
MRt g Advanced Night Repair

RECARGA TU PIEL AHORA

N MULTIREPARADORA PARA ROY

La informacion perdida que presenta este anuncio de Esteé Lauder al ser transcreado
es el claim y eslogan de la campafia. La informacion y elemento que gané el anuncio
en espafiol fue un nuevo claim, un nuevo producto presentado en esta campafia y la
informacion de ambos productos. ANALISIS: La estrategia que se aplico al transcrear
este anuncio de la pagina oficinal de Esteé Lauder fue la adaptacion cultural. Como
parte del codigo visual encontramos a la misma modelo, aungque para cada anuncio se
utilizé diferente fotografia. En ambos anuncios se aplica el mismo fondo azul noche.

En el anuncio original solo se presenta el suero y una imagen del mismo, mientras que
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en el anuncio transcreado se incluye el suero mas el contorno de ojos y ambas
imagenes son incluidas como parte del anuncio meta. Como parte del codigo verbal,
en el anuncio original se presenta el claim “Empower the beauty in you” que traducido
seria “Abraza la belleza en ti”. Este claim no es considerado en el anuncio meta, sino
que fue cambiado a “Recarga tu piel ahora”. En ambos anuncios se encuentra el
nombre del producto en inglés “Advanced Night Repair’. En el anuncio origen se
incluye el eslogan “Fast visible repair. Youth-Generating power” que su traduccion
seria “Reparacion rapida y visible. Poder generador de juventud”, eslogan que no es
incluido en el anuncio meta. Al transcrear se incluyd “Accion multireparadora para
rostros y 0jos” ya que en la campafa se incluia el contorno. La informacion adicional
gue se encuentra en el anuncio meta es la imagen del contorno para ojo y la frase
“‘Nuevo. Ojeras difuminadas en 2 semanas”, y sobre el suero el nombre del mismo y
“1 suero, 7 beneficios”. Ambas frases se consideraron solo en el anuncio meta, mas

no se encuentran en el de origen.

Figura 55

Anuncio extraido del catalogo virtual encontrado en la pagina web de Revlon en
inglés (2023)

REVLON

LIVE BOLDLY

NOSLEEP? W
FAKE AWAKE, =

ALL DAY.

Revion ColorStay™ Skin Awaken

5-in-1Concealer
Erases, perfects, brightens,
hydrates + refreshes skin.

Infused with Cafeeine + Vitamin C.
Transfer-Proof, buildable,
natural coverage.
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Figura 56

Anuncio extraido del catalogo virtual encontrado en la pagina web de Revlon en
espaiiol (2023)
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{QUE NADIE
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DURACION DE
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Revlon ColorStay
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No se transfiore, construible,
cobertura natural

Corrector multiusos que
dura hasta por 24 horas.
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El anuncio origen no presenta informacion perdida al ser transcreado. Por el contrario,
en el anuncio meta encontramos la ganancia de informacion adicional y en la imagen
del corrector se le agrego la tapa del mismo, cosa que no habia sido considerada en
el anuncio de origen. ANALISIS: A simple vista pareciera que el anuncio fue traducido
con la estrategia de traduccion literal, sin embargo, el anuncio meta presenta algunas
variaciones. Sobre el codigo visual, tanto en el anuncio origen como meta se utiliza la
misma fotografia de la modelo, ademas, se presenta la imagen del producto. Esta, en
el anuncio meta, cambia un poco, ya que se agrega la tapa del producto que no estaba
considerada en el anuncio origen. El fondo del anuncio en el original es gris claro,
mientras que en el meta es cambiado a blanco. El logo de la marca es considerado en
ambos anuncios, aunque la posicion de ambos cambia en cada anuncio. Sobre el
cédigo verbal, el claim “No sleep? Fake awake. All day” es traducido en el anuncio
meta como “¢ Sin dormir? jQue nadie lo note! Duracion de hasta 24 hrs.” Luego de eso
se presenta el nombre el producto que se mantiene en inglés en ambos anuncios
“‘Revlon ColorStay Skin Awaken 5-in-1 Concealer”, la palabra concealer no se
consideré en el espafiol. La informacion del producto también es traducida literalmente.
Sin embargo, en el espanol se agrega informaciéon adicional tal como “Corrector
multiusos que dura hasta por 24 horas”, informacién que no se presenté en el anuncio

origen.
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Figura 57

Anuncio extraido de la pagina de Facebook de La Roche Posay en inglés (2022)

LAROCHEPOSAY

\TOIRE DERMATOLOGIOUE

THE BEST CORRECTIVE
SKINCARE IS SUNCARE

Figura 58

Anuncio extraido de la pagina de Facebook de La Roche Posay en espafiol (2022)
LAROCHROSY

ESTE VERANO
PROTEGE TU PIEL CON

ANTHELIOS

Al transcrear el anuncio original presenta la pérdida del eslogan y de la imagen. Por
otro lado, en anuncio meta presenta la ganancia de los tipos de presentacion del
producto, ademas del eslogan de la campafia en espafiol. ANALISIS: En estos
anuncios de la marca La Roche Posay publicitando su protector solar Athelios se utilizé
la estrategia de adaptacion cultural. En el anuncio origen se observa dos fotografias

de la modelo, uno junto a otra, mientras que en el anuncio en espafol solo se utilizd
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una de las fotos del original. El fondo de ambos anuncios es el mismo color azul. El
logo de la marca en ambos anuncios se mantiene en francés y en la parte superior de
la imagen. En el original solo se incluye una presentacion del protector solar y va en el
centro del anuncio; por otro lado, en el espafiol, se incluyen las tres presentaciones
del protector solar. Sobre el cddigo verbal, en el original se presenta el eslogan “The
best corrective skincare is suncare” que traducido seria “El mejor tratamiento correctivo
es el cuidado contra el sol”, en el anuncio meta se utiliza otro eslogan: “Este verano
protege tu piel con Anthelios” que es el nombre del producto. En el original se considera
el nombre del producto “Anthelios UV correct SPF 70”, mientras que en la traduccién
se omite esa informacion, pero se agrega “N°1 Marca dermocosmética de proteccion
solar del mundo”. En ambos anuncios se aplica la misma tipografia, no obstante,
mientras que en el original solo se utiliza las letras en color blanco, en el anuncio meta
se juega con el color naranja también, color que es parte de la paleta de colores de

esa marca de protectores solares.

Figura 59

Anuncio encontrado en la pagina de Facebook de Twinings en inglés (2023)

TWININGS |

¥ - a——
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Figura 60

Anuncio encontrado en la pagina de Facebook de Twinings en espafiol (2023)

Mas que un té, es tiempo contigo

Este anuncio de Twinings al ser transcreado presenta la pérdida del cédigo visual y el
eslogan de la campafa. Por otra parte, en el anuncio meta presenta ganancia del
cédigo visual, claim de la marca y eslogan de la campafia. ANALISIS: Se considera
como estrategia la creacion, ya que ambos anuncios se encontraron como portada de
la pagina oficial de Facebook de la marca en Reino Unido y México respectivamente y
presentan campafas diferentes. En el anuncio original como parte del codigo visual,
encontramos una mesa con un té en una taza, limones, rodajas de limén y jengibre,
ademas de la presentacion de la caja de los filtrantes. El fondo no se aprecia bien ya
gue esta borroso. El logo de la marca en la parte superior y debajo del mismo el
eslogan: “Would you dare to let go?” que traducido seria “; Te atreverias a dejarlo
pasar?”, haciendo referencia a dejar pasar la oportunidad de tomar el té. Por otro lado,
en el anuncio meta como parte del codigo visual encontramos a una modelo tomando
una taza de té con el logo de la marca, en un fondo borroso, pero en tonos crema,
amarillo y dorado. Ellogo se encuentra en la parte superior, pero se utiliza por segunda
vez en el anuncio como parte del claim. Este se presenta como “Un refugio sabor
Twinings of London” en la tipografia propia de la marca. En la parte inferior, el eslogan

“Mas que un té, es tiempo contigo”.
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Figura 61

Anuncio encontrando en la pagina de Instagram de Starbucks en inglés (2021)

50 YEARS OF COFFEE
AND CONNECTION

Figura 62

Anuncio encontrando en la pagina de Instagram de Starbucks Peru (2021)

UN VASO REUSABLE
A LA VEZ, NUESTRA

DamoslLoBueno

Aves
STARBUCKS'
)

o

Se evidencia la pérdida del claim por el aniversario de la marca en el anuncio eninglés.
La informacion y elemento que gana al ser transcreada es el hashtag y una nueva

tipografia aplicada en el eslogan de la campafia. ANALISIS: En el anuncio publicado
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por Starbucks debido a la celebracion de su 50 aniversario, se utilizo la estrategia de
adaptacion cultural. Como se puede apreciar tanto en el anuncio origen como en el
meta se utilizé los mismos disefios, la misma paleta de colores, la misma imagen vy el
mismo logo, todo en la misma posicion. Sin embargo, en el codigo visual se encuentra
el cambio. Al transcrear se omitié el claim del aniversario que era “50 years of coffe
and connection” que traducido al espafiol seria “50 afios de café y conexion” y que no
fue considerado en el espanol. Luego se presenta el eslogan de la campaia “One
reusable cup at a time”, frase que si fue transcreada y en esparniol fue “Un vaso
reusable a la vez, nuestra mejor celebracién”. Para este eslogan en espafiol se
utilizaron dos tipos diferentes de tipografias que no se ocuparon en el original. Ademas,
en el anuncio en espafiol se agrega un hashtag “#JuntosDamosLoBueno”, que es algo

propio de la campafa en espafol y que no se considero en el original.

Figura 63

Anuncio extraido de la pagina de Facebook de Starbucks en inglés (2020)

STARBUCKS COFFEE !%\G

MAKE IT 4o’ AT HOME 4t

|

="
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Figura 64

Anuncio extraido de la pagina de Facebook de Starbucks Peru (2020)

) e
STARBUCKS® COFFEE. ;){s {g
l"/ \T‘\

EN TU CASA, A fu«. MANERA

-

La informacion y elemento tanto perdido como ganado en el anuncio origen y meta es
Gnicamente el codigo visual. ANALISIS: Se considera la adaptacion cultural como la
estrategia aplicada en este anuncio de Starbucks para su campafa promocionando
productos para hacer café en casa. Acerca del codigo verbal, en ambos anuncios se
utiliza la misma tipografia y colores, ademas, se encuentra posicionados en el mismo
lugar en ambos anuncios. En la parte superior se incluye “Starbucks Coffe” seguido
del claim “Make it yours at home” que al transcrearse resulté en “En tu casa, a tu
manera”, respectando el color y tipografia en la palabra yours y tu. El codigo visual
cambia en ambos anuncios. En el anuncio original nos presenta un fondo verde militar
con un marco para cuadros en el centro y la mano de un hombre sosteniendo una taza
con un café tipo cortadito. En el anuncio al espafol, se aplicé un fondo verde pero mas
oscuro que el original y en el centro los productos que forman parte de la campafia y
dos tazas con diferentes tipos de cafés. Resaltar ademas que en ambos anuncios el

logo se encuentra presente en la misma posicion.

60



Figura 65

Anuncio extraido de la pagina web de Huggies en inglés (2023)

'HUGGIES

complete
comfort

\“{\ =@

M50

Figura 66

Anuncio extraido de la pagina web de Huggies en espariol (2023)

HUGGIES
Bebé, siempre
contigo

Con la combinacién perfecta
para dejar tu piel apapachable.

CONOCER MAS >

La informacion perdida que se presenta en el anuncio origen es el codigo visual,
mientras que la informacion ganada en el anuncio meta es el cédigo visual y el eslogan
de la campafia. ANALISIS: La estrategia aplicada en estos anuncios fue la creacion,
se aprecia un cambio de cddigo visual y la adicién del codigo verbal en el anuncio
meta. En el anuncio original nos muestra como fondo dos imagenes, la primera es la
imagen de un bebé usando un pafal de la marca y al lado un fondo de color rojo

caracteristico de la marca y en el centro el paquete de pafales que se esta
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promocionando. Por otra parte, en el anuncio meta también se nos muestra dos
elementos como fondo, la primera es la fotografia de un padre cargando a un bebé
gue usa un pafial y la otra es un fondo rosado con la parte de abajo roja, el mismo tono
gue se uso en el original, sin embargo, en el anuncio meta se usé fia foto de varios
productos de la marca. En ambos anuncios se utilizé el logo, aunque con colores
diferentes. Acerca del cédigo verbal, el anuncio original solo utiliza el claim de la marca
que es “We got you, baby”, y que es traducido como “Bebé, siempre contigo”; este
claim se mantiene en ambos anuncios y se posiciona justo debajo del logo. En el
anuncio en espafiol se agrega un eslogan que no esta considerado en el original que
es “Con la combinacidon perfecta para deja tu piel apapachable”, ademas, en la
fotografia del joven sosteniendo al bebé se incluye “Esto se llama apapacho”, que
explica un poco mas el término escogido. En el anuncio meta se agrega el boton

redireccionable con la frase “Conoce mas”.

Figura 67

Anuncio extraido de la pagina web de Johnnie Walker en inglés (2023)

]l‘llll‘Ll‘h_-l.f.;‘l.lll‘l

)
BE MADE o BN 2 BE MADE
OF DEPTH : OF BLUE
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Figura 68

Anuncio extraido de la pagina web de Johnnie Walker en espafiol (2023)

LA PROFUNDIDAD
DE UN SABOR INIGUALABLE

Este anuncio presenta la pérdida de juego de palabras, ademas de la omision de
informacion adicional y como parte de codigo visual, la marca de agua del producto.
No presenta ninguna informacién o elemento ganado al transcrear al espafiol.
ANALISIS: En la transcreacion de este anuncio se considera la aplicacién de la
estrategia adaptacion cultural. Ambos anuncios poseen codigos visuales similares:
misma paleta de colores, color de fondo, la imagen representativa en el centro y el
background; sin embargo, en el original se consider6 como marca de agua en color
celeste el nombre del producto, y en el anuncio en espafiol fue omitido. El logo se
encuentra presente en ambos anuncios, aunque posicionados en diferentes lugares.
Acerca del cédigo verbal, en el original se presenta la rima “Be made of depth. Be
made of Blue”, donde el Blue hace referencia al nombre del producto. Transcreado al
espanol se obtuvo “La profundidad de un sabor inigualable”, se puede notar que se
pierde el juego de palabras con el nombre de la marca. Por otro lado, en el anuncio
origen se incluye la informacion “Please, drink responsibly” traducido literalmente seria

“Por favor, beba responsablemente”, informacion que fue omitida en el anuncio meta.
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Figura 69

Anuncio encontrado en la pagina web de Quaker en inglés (2022)

Figura 70

Anuncio encontrado en la pagina web de Quaker en espafiol (2022)

/ r
/ SUPER
/ CON GRAND
(i QUAKER
: R *+ HBRA
/ 7 \._ + PROTEINA

BETA-Q®

La informacion y elementos perdidos del anuncio original son: el codigo visual, la
informacion adicional y el eslogan de la campafia. Como informacion ganada se
percibe el codigo visual, la informacién adicional y el eslogan diferente del original
utilizado en la campafia en espafiol. ANALISIS: Podemos apreciar la aplicacion de la
estrategia creacion en la traduccion de esta campafa de avena Quaker. Como parte

del cédigo visual del anuncio original encontramos un fondo de una cocina y sobre la
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mesa el empaque del producto parado, una taza y dos tazones, en ambos tazones se
aprecia fruta con avena, y una mano sosteniendo una cuchara levanta un poco del
contenido. Por el contrario, en el anuncio el fondo es madera con unos cuantos granos
de avena al lado del empaque del producto que se encuentra echado en un costado,
una fresa, un mantel pequefio y una licuadora que, desde la perspectiva de la fotografia
en picada, muestra su contenido donde la mitad es fresa con leche y en la otra mitad
se le adicioné la avena. Hablando de codigo visual, en el anuncio origen se encuentra
el slogan “Heart-healthy, only cents per day”, en espafol seria “Tener un corazon
saludable solo cuesta unos céntimos al dia”, este eslogan no se consider6 al
transcrearse al espafol, sino que fue cambiada la perspectiva de la campafa y se
utilizé “Transforma tu desayuno, en un super desayuno”. Es importante recalcar que
ese eslogan en espafiol es reforzado por el codigo visual, que en la parte de la mezcla
de la licuara que no lleva avena dice “Sin Quaker” y en la parte que si tiene avena dice
“Con super grano Quaker, + fibra, + proteina beta Q”. Ambos anuncios contienen
informacion adicional que se sitia en la parte inferior del anuncio en letras muy
pequefas, sin embargo, la informacion de cada anuncio varia un poco. En el anuncio
origen se menciona (traducido) que consumir 3 gramos de la fibra de avena
diariamente llevando una dieta baja en grasas saturadas y colesterol ayuda a reducir
el riesgo de enfermedades cardiacas, y que el cereal Quaker contiene 2 gramos por
porcién, ademas que agregar fruta solo es una sugerencia. Por otro lado, en el anuncio
en espafiol se considera el eslogan “Come bien”, mas informacién explicando que la

avena tiene mayores beneficios nutricionales que otro cereal integral en la region.
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Figura 71

Anuncio extraido de la pagina de Facebook de Heinz en inglés (2021)

No one grows Ketchup like Heinz.

Figura 72

Anuncio extraido de la pagina de Facebook de Heinz en espafiol (2021)

Dentro de la informacién perdida del anuncio origen se encuentra el cédigo visual y el

eslogan de la campafia. Entre la informacién ganada al transcrear al espafiol tenemos
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un nuevo cddigo visual y un nuevo eslogan. ANALISIS: Esta campafia de Heinz fue
aplicada la estrategia de creacion, tal como se aprecia en ambos anuncios los codigos
verbales y visuales han sido modificados. En el anuncio original se presenta un fondo
rojo y en el centro rodajas de tomate apiladas unas sobre otras con el logo de Heinz
simulando la botella del producto, acompafiada por el eslogan “No one grows Ketchup
like Heinz”, esta frase traducida al espanol seria “Nadie cultiva kétchup como Heinz”.
Siguiendo este eslogan, en el anuncio transcreado, como parte del codigo visual
encontramos cultivos de tomate y sobre ellos una imagen de tomate enteros formado
la botella de Heinz con su respectivo logo. Sin embargo, no se considera el mismo
eslogan que en la campafa original, sino que se sustituye por el eslogan “El
inmejorable sabor de Ketchup Heinz”. A pesar que el cddigo visual del anuncio meta
fue inspirado en el eslogan del anuncio origen, se considera como estrategia creacion,

ya que los codigos visuales y verbales no son los mismos al ser transcreados.

Figura 73

Anuncio encontrado en la pagina de Facebook de Hellmann's en inglés (2023)
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Figura 74

Anuncio encontrado en la pagina de Facebook de Hellmann's en espafiol (2023)

@ HELLMANN'S,

el EL SABOR ,
IRRESISTIBLE i

Al ser transcreado el anuncio de Hellmann’s en inglés, presenta pérdida del codigo
visual, el claim con rima y el eslogan del producto. El anuncio meta posee como
ganancia un nuevo codigo visual y un nuevo claim. ANALISIS: Se aplicé la estrategia
de la creacién en este anuncio de la mayonesa Hellmann’s. El cddigo visual del
anuncio origen nos muestra dos presentaciones de la mayonesa sobre una mesa junto
con una cuchara con mayonesa. El claim al lado de la imagen de las mayonesas dice:
“‘Make taste not waste” frase que posee rima y que traducido al espafiol seria “No
desperdicies el sabor”; seguido por el eslogan “We’re on the side of food”, que
traducido seria “Estamos del lado de la comida”. En espaniol el claim fue cambiado y
se omiti6 el eslogan. En el anuncio transcreado muestra de un lado una hamburguesa
con unos dips al lado, uno de ellos contiene mayonesa; y del otro lado una
presentacion de la mayonesa en sachet grande. El claim en espariol se presenté como
“‘Hellmann’s, el sabor irresistible”. Tanto el cédigo visual como el verbal fue cambiado

al transcrear el anuncio.
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V. CONCLUSIONES

1. La estrategia mas utilizada en la transcreacion de anuncios publicitarios es la
creacion. Se evidencié que esta estrategia fue aplicada en 18 de los 37 anuncios
publicitarios que se utilizaron como muestra. Esto es debido a que la estrategia
de creacién brinda una libertad creativa a los traductores que les permite lograr
gue el anuncio tenga una mejor recepcién en el publico de llegada.

2. La pérdida tanto de elementos como de informacion (cédigos visuales y
verbales) se evidencié solo en la aplicacion de las estrategias de adaptacién
cultural y creacién. Acerca de la adaptacion cultural, en 14 de los 17 anuncios
donde se aplicO esta estrategia se evidencido pérdida de elementos o
informacion al transcrear. Sobre la estrategia de creacion, en 18 de los 18
anuncios transcreados se evidencio la pérdida de elementos e informacion.

3. La ganancia tanto de elementos como de informacion (codigos visuales y
verbales) se evidencio solo en la aplicacion de las estrategias de adaptacion
cultural y creacion. Sobre la aplicacion de la estrategia de adaptacion cultural,
en 13 de los 17 anuncios transcreados se evidenci6 la ganancia de elementos
o informacion. Por otra parte, al aplicar la estrategia de creacién, en 18 de los

18 anuncios transcreados se evidencio la ganancia de elementos e informacion.
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VI. RECOMENDACIONES

A los profesionales de traduccion se les recomienda realizar investigaciones enfocadas
al uso de la transcreacién y sus diferentes estrategias y su aplicacion en campos como
la publicidad, la literatura, entre otros. Esto para incrementar el numero de
investigaciones relacionadas a este tema, ya que son escasas, especialmente a nivel
nacional. De la misma manera, se recomienda la investigacion de otras estrategias,
ademas de las que se presentaron en esta tesis, para enriquecer el uso de la

transcreacion y su alcance.

Asimismo, se les recomienda a los estudiantes de traduccion llevar cursos de
especializacion en transcreacion en el pais de llegada de la publicidad para tener un
mayor conocimiento de las leyes y normas sobre publicidad que aplica el pais, de esta
manera lograr que el publico de llegada no note que es una traduccion, sino que sea

lectura natural y logre el objetivo de la publicidad.

Se recomienda incluir en la curricula de la carrera la ensefianza de la transcreacion
desde los primeros ciclos para educar desde el inicio de su formacion universitaria el
uso de la libertad creativa en la traduccion. Esto les brinda a los estudiantes una vision

diferente y mas amplia de la aplicacion de su carrera en el campo laboral.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de categorizacion

PROBLEMA OBJETIVO CATEGORIA SUBCATEGORIA
Objetivo General:
Analizar la
transcreacién como
estrategia traductora S
en los anuncios Traduccion literal
publicitarios de
marcas
internacionales
Objetivos
¢,De qué manera la Especificos:
transcreacion se usa Identificar |
como estrategia ?n ; icaria
traductora en la eﬁl'ra 3g|a mlas Traduccién
traduccion ;J lizada en ad ublicitaria Adaptacion cultural
publicitaria? ranscreacion de p

anuncios publicitarios.

Determinar la pérdida
de elementos e
informacion al
transcrear los
anuncios publicitarios.

Determinar la
ganancia de
elementos e
informacion al

transcrear anuncios
publicitarios.

Creacion




Anexo 2: Ficha de anélisis

FICHA DE ANALISIS

Instruccion: Se presenta la ficha de analisis para ser aplicada en 37 anuncios
publicitarios extraidos de paginas web de marcas internaciones retail y otros sectores.
La ficha de andlisis responde a los tres objetivos especificos, que son el identificar la
estrategia mas utilizada, determinar la pérdida de elementos e informacion al
transcrear anuncios publicitarios y determinar la ganancia de elementos e informacion

al transcrear anuncios publicitarios.

FICHA DE ANALISIS

MARCA

TIPO DE PRODUCTO

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

ESTRATEGIAS DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

ANALISIS:




FICHA DE ANALISIS N° 1

FICHA DE ANALISIS

MARCA SHEIN

TIPO DE PRODUCTO

Campafia publicitaria de una colaboracion con Care Bears

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL

TRADUCCION

e v
iy

kd/‘»v*

. &
A & = | (8 S '
[0 v

C
- 3 [¢
ESTRATEGIA DE TRANSCREACION
Traduccién literal | X
Adaptacion cultural
Creacion
DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA

INFORMACION GANADA

No presenta.

No presenta

ANALISIS: Esta publicidad se encontraba en la pagina web de Shein tanto de Estados Unidos como
en de Latinoamérica. Se aprecia que tanto la publicidad en el TO como en el TM mantiene la misma
intencién y no se percibe cambio alguno, se mantiene la tipografia, la gama de colores y todos los
elementos de la publicidad original. La frase: “Life just got a whole lot brighter!” fue traducida por “jLa
vida se ha vuelto mucho mas brillante!”, siendo esta una traduccién palabra por palabra. La misma
técnica se aplico para la frase “Shop the drop” que fue traducida por “Compra la novedad”. Se aprecia

gue la técnica que fue utilizada fue la traduccién literal, y con esto no hubo pérdida ni ganancia de

elementos, ya que no se realizé ningun tipo de adaptacion.




FICHA DE ANALISIS N° 2

FICHA DE ANALISIS

MARCA Pringles

TIPO DE PRODUCTO Snacks

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

LA VIDA HACE “POP” CON, PRINGLES

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural

Creacién | X
DESCRIPCION
INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA
El juego de palabras: La imagen presentada en la campafia en espafiol
“Once you pop muestra otros dos tipos de sabores que tiene el
you can’t stop”, producto y que no se mostraba en el original.
gue no solo es musical, debido a la rima, sino
gue también expresa que una vez se abra una
lata de Pringles, no querras dejar de comerlos.

ANALISIS: La publicidad que Pringles presentd en Estados Unidos fue diferente a la campafia
presentada en espafiol. Se considera que se realizé la técnica de creacion ya que la rima que se logré
en inglés con el “once you pop, you can’t stop” fue cambiada perdiendo esa informacion en la traduccion,
ademas, se realizé un cambio notable en la tipografia y la imagen de la publicidad en espafiol. En la
frase “once you pop, you can’t stop” del texto origen, el “pop” hace referencia al sonido que hace la lata
de Pringles al ser abierta, y en este caso, esa onomatopeya fue usada como verbo. La traduccién literal
a la frase seria “una vez abierto, no puedes parar”. Para que suene mas armonioso y se pueda entender
mejor, los traductores optaron por crear la frase a “la vida hace ‘pop’ con Pringles”, manteniendo el “pop”
como referencia al original de abrir una lata del producto. Con esto mismo, incluyen en la imagen dos
diferentes presentaciones de sabores de la misma marca.




FICHA DE ANALISIS N° 3

FICHA DE ANALISIS

MARCA Mentos

TIPO DE PRODUCTO | Snack

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

Y '\
DUES].

" A LA FRESCURA

Imagen ilustrativa
ALIMENTATE SANAMENTE /
{

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

No presenta. Se agrega la palabra “Nuevo”, la imagen de naranjas
con la frase “Sabor naranja”, ademas la frase “Imagen
ilustrativa ALIMENTESE SANAMENTE”

ANALISIS: En la publicidad del nuevo sabor de Mentos se realizo la técnica de adaptacion cultural, ya
que en el original solo se presenta la frase “yes to fresh” y la imagen del producto, mientras que en la
traduccién al espafiol se agregan otros elementos que no se incluyeron en el texto origen. La frase
“yes to fresh” fue traducida a “dile si a la frescura”. Aun cuando la frase fue traducida literalmente, los
otros elementos agregados a la publicidad al espafiol muestran la adaptacion, la palabra “nuevo” y
“sabor naranja’ mantienen la misma tipografia y gama de colores. La frase “imagen ilustrativa
ALIMENTATE SANAMENTE” va en letras mucho mas pequefias en la parte inferior de la publicidad,
ya que es una nota que el Ministerio de Salud pide incluir en la publicidad de productor no saludables.
Es decir, al agregar esta frase, la publicidad se esta adaptando a los requerimientos del gobierno del
pais al que llega el anuncio publicitario.




FICHA DE ANALISIS N° 4

FICHA DE ANALISIS

MARCA Mentos

TIPO DE PRODUCTO Snacks

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

it's Better to KNow wHatisicoming next

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural

Creacion | X

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

La imagen muestra el orden de cémo van los | Menciona la cantidad de sabores/colores que vienen por
Mentos por medio de los colores de la imagen, | empaque.

por eso la frase indica “it's better to know what's
coming next”, ya que viendo los colores pueden
saber que sabor es primero y sucesivamente.

ANALISIS: La estrategia utilizada fue la creacion. Como podemos apreciar la forma de presentar el producto
cambioé completamente, desde el fondo de la imagen hasta la frase que acompafia al producto. La imagen
de fondo que acompafia al producto del anuncio origen muestra, por orden, los colores que estan
relacionados con los sabores que vienen en el producto, por eso la frase que va es “it's better to know what'’s
coming next’ que traducido literalmente seria “es bueno saber qué es lo que sigue”. Sin embargo, en espafriol
cambio la imagen de fondo, presentando una foto con cosas desordenadas en el piso y la frase que
acompana fue cambiada a “sin sorpresas, 7 colores, 7 sabores”. Al no tener la explicacion del codigo visual
en el texto meta, es necesario que haya esta explicacion en el claim que acompafa al producto, indicando
en ambos casos, pero de diferentes maneras, que el producto tiene diferentes sabores diferenciados por
colores.




FICHA DE ANALISIS N° 5

FICHA DE ANALISIS

MARCA Oreo
TIPO DE PRODUCTO Galletas/snack
UNIDAD DE ANALISIS
ORIGINAL TRADUCCION

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccién literal

Adaptacion cultural

Creacion | X

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

La imagen muestra un poco del relleno de la galleta, | Se presenta una galleta Oreo partida en tres pedazos,
seguido por la “wonderfilled”, palabra compuesta por | mostrando igualmente el relleno. En una tipografia muy
“‘wonder” que significa “maravillarse” y por “filled” que | grande acompafia la imagen la palabra “irresistible”.
significa “lleno”. Una traduccion a este juego de
palabras podria ser “lleno de maravillas® o
“maravillosamente relleno”, dando a entender las
galletas de Oreo tienen mucho relleno.

ANALISIS: En esta campafia de Oreo se utilizo la estrategia creacion, ya que tanto el Texto Origen como el Texto
Meta son anuncios diferentes con tipografia, imagenes y colores diferentes. El cédigo visual del Texto origen nos
presenta una galleta Oreo un poco deslizada que muestra el relleno de la galleta. Se ocupa la palabra “wonderfilled”
que se infiere es un juego de palabras compuesto por “wonder” que significa “maravillarse” y por “filled” que significa
“lleno”, pero también que hace referencia al relleno, en este caso de la galleta. Una traduccion a este juego de
palabras podria ser “lleno de maravillas” o “maravillosamente relleno”, dando a entender las galletas de Oreo tienen
mucho relleno y es porqué la imagen muestra también la galleta deslizada. Por el contrario, en el Texto Meta se
pierde totalmente esa intencién de hablar del relleno de la galleta y se presenta una imagen de la galleta partida en
tres pedazos y en una tipografia grande, llamativa y en mayusculas la palabra “irresistible”. Es posible que se haya
optado por el cambio, ya que seria complicado encontrar una sola palabra que brindara el significado del Texto
Origen.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Oreo

TIPO DE PRODUCTO | Galletas/snack

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL

TRADUCCION
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LA GALLETA #1 DEL MUND@®

del 2022

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA

INFORMACION GANADA

No se traduce la frase “Now fun of all three together only
in Oreo” que traducida seria “diviértete en solo tres
pasos con Oreo”.

Se incluye imagenes de los paquetes de galletas en una
promocion. Se agrega el nombre de la tienda donde
pueden encontrarlos. Ademas, se agrega el claim “la
galleta #1 del mundo”, y debajo de eso informacion
adicional sobre la promocion y en letras muy pequefias
la referencia de donde sacaron el claim.

ANALISIS: El Texto Origen muestra una imagen ilustrativa con los pasos para comer una galleta Oreo. La palabra
“twist” es traducida como “gira”, la palabra “lick”, que su traduccioén literal seria “lamer”, es traducida como “saborea”
y la palabra “dunk” por “remoja”. La frase “now fun of all three together only in Oreo” que traducida seria “diviértete
en tres pasos solo con Oreo”, no fue considerada en el Texto Meta, ya que se us6 ese anuncio como parte de una
promocion, asi que, en el anuncio meta se agregan elementos que no estaban en el original, tales como: imagenes
de paquetes de Oreo, el lugar donde se encuentra la promocion disponible, el claim del anuncio/campafa “la galleta
#1 del mundo”, y debajo de eso informacion adicional sobre la promocion (tiempo de duracion de la promocién) y
en letras muy pequefias la referencia de donde sacaron el claim.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Coca Cola

TIPO DE PRODUCTO | Bebida

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

Lleva a casa el sabor W.

. delafelicidad! , - #4¢

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

El cédigo visual recrea lazos de regalo, dando a | Se agrega “el sabor” al claim logrando una frase completa
entender que es un regalo llevar una Coca-Cola a sus | que hace referencia al producto.
hogares.

ANALISIS: Se considera como estrategia aplicada la adaptacion cultural, ya que el claim “bring happiness home”
es traducido adaptandose al dialecto argentino (publico meta) “lleva a casa el sabor de la felicidad”, donde “el sabor”
es un elemento que se agrega para hacer un mayor énfasis al producto. En lo que respecta al codigo visual, se
realizaron cambios significados, cambiando completamente los elementos visuales. Sin embargo, la idea principal
es la misma, que llevar una botella de Coca-Cola a casa significa felicidad, ya sea por el hecho que ser un regalo
(como se infiere del Texto Origen) o por su sabor (como se infiere en el Texto Meta).
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Coca cola

TIPO DE PRODUCTO Bebida

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural

Creacion | X

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

La traduccion de “taste” es “probar”, pero es un verbo | La presentacion del logo es diferente, muestran tres
que se usa Unicamente para comidas. Este slogan | botellas del producto.

esta haciendo referencia a que cuando se pruebe la
bebida, evocara un sentimiento.

ANALISIS: Se consider6 como creacion, ya que, aungue se cambia el logo y también la imagen de fondo se
ha adaptado a la lengua y cultura de llegada, no se conserva ni el mismo logo ni el mismo cédigo visual. En el
Texto Origen se presenta el claim “taste the feeling” que traducido literalmente seria “prueba/saborea el
sentimiento”. Para que en espafol tenga un poco mas de sentido, jugaron un poco con el orden de las palabras
y se obtuvo “siente el sabor”, que en ambos anuncios expresan lo mismo, el sentimiento relacionado con el
sabor de la bebida. Debido a eso, es que se considerd la estrategia de adaptacién cultural. Sin embargo, se
aprecia el cambio de las imagenes de fondo que acompafan el producto, ya que, aunque el cambio del claim
fue adaptativo, el cédigo visual muestra una relacion méas estrecha con las palabras literales del claim de cada
campaiia.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Coca Cola

TIPO DE PRODUCTO Bebida

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION
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ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

El fondo color rojo caracteristico de Coca-Cola, | Se agrega otro tipo de presentacidn de la bebida en
el claim “choice happiness” que acompafa al | envase personal, en este caso se presentan en
logo. El tipo de presentacion de las botellas, y | latas. Los sabores escogidos son diferentes. La
los sabores. La frase “good thing come in fours” | frase se tradujo de una manera diferente a “cuatro
fue cambiada. opciones, una misma sensacion”. El logo es el
redondo y el claim escogido fue “siente el sabor”.

ANALISIS: En este anuncio, considera como estrategia de transcreacion a la adaptacion cultural, ya
gue la idea principal de venta del anuncio es la misma tanto en el anuncio origen como en el anuncio
meta. Como parte del cédigo visual del anuncio origen se muestra la presentacién de botellas de vidrio
personal con los sabores original, light, zero y diet; mientras que en el anuncio meta se opta por la
opcion de latas personales con los sabores que se comercializan en Sudamérica como son la
presentacion sin azlcar, cherry, light y original. Ademas, en la parte inferior derecha el logo que se
utiliza es diferente en cada anuncio, en el original se ocupé las siluetas de colores y en el meta se
utilizé el logo del circulo rojo. El color de fondo también cambia, mientras que en el anuncio original se
utiliza el caracteristico color rojo de Coca-Cola, en el anuncio meta se utiliza un fondo negro con el fin
de que se note mas la gaseosa que sale por cada lata. En lo que respecta al codigo textual, en el texto
origen se opto por la frase “good thing come in fours” que traducido literalmente seria “las cosas buenas
vienen en cuatro”. La traduccion en el texto meta fue “cuatro opciones, una misma sensacion”. El
slogan que acompafia al logo utilizado en el anuncio origen es “choice happiness” que traducido seria
“escoge la felicidad” y en el texto origen se opto por “siente el sabor”. Ambos slogans utilizados son
parte de la lista de slogans y claims que utiliza la marca acompafiando a sus logos en sus diferentes
campafias y anuncios publicitarios.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Coca Cola

TIPO DE PRODUCTO | Bebida

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

PROBA
PARA
CREER.

AUTENTICO SABOR

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

Se pierde la frase “Zero calories” que es “Cero | En la parte inferior en letras muy pequefias: “Coca-
calorias”. Cola, Coca-Cola Zero, la onda dinamica y la botella
contour son marcas registradas de The Coca-Cola
Company. Coca-Cola es una bebida sin alcohol
gasificada de extractos de vegetales. Coca-Cola Zero
es una bebida sin alcohol dietética gasificada de
extractos vegetales.”

ANALISIS: Se consideré la adaptacion cultural como estrategia aplicada en esta traduccion publicitaria. Como parte
del cddigo visual presentado en el anuncio origen se muestra una botella personal de Coca-Cola con la mitad de ella
en un rojo y con la etiqueta del sabor original y el otro lado (que es el que ocupa mayor espacio visual) en fondo negro
con la etiqueta del sabor zero. En la traduccién se muestra una botella de mas litros con la etiqueta del sabor original
cayendo y mostrando la etiqueta del sabor original. Se agreg6 en el anuncio meta el logo de la marca. Siguiendo con
los textos, en el original la frase es “Great Coca-Cola taste. Zero sugar. Zero calories. Taste it to believe it". En el
espafiol, se pierde la frase “zero sugar”, pero el resto de informacion se mantiene y es traducida como “Proba para
creerlo. Auténtico sabor. Zero calorias”, se tradujo con el dialecto argentino. Ademas, la informaciéon ganada en el
anuncio meta, que va en la parte inferior del anuncio en letras muy pequefias, pero que nos muestra la adaptacion a la
cultura, ya que hay paises donde es necesario que en sus anuncios se especifiquen el tipo de bebida que venden.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA IKEA

TIPO DE PRODUCTO Retail

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL

TRADUCCION
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ESTRATEGIA DE TRANSC

Traduccion literal

Adaptacion cultural

Creacion

X

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA

INFORMACION GANADA

“lkea Circular Hub (As-Is)” es el nombre de un
programa de reciclaje que lkea ha presentado y se
utiliza en Estados Unidos y algunos paises de Europa.
Sin embargo, en América Latina no esta presente.

Como parte del codigo visual, los colores escogidos y
usados son mas llamativos y coloridos. Se utilizé la idea
de la regla de las tres erres y la adaptaron a la campafia
con ‘regala, reusa, revende”. El claim principal de la

campafa tiene un sentido mas poético.

ANALISIS: Se utilizo la estrategia creacion en este anuncio de lkea. La camparia “lkea Circular Hub (As-Is)” es el
nombre de un programa de reciclaje que Ikea ha presentado y se utiliza en Estados Unidos y algunos paises de
Europa. Sin embargo, en América Latina no esta presente. Por ese motivo, al momento de traducir la campafa
varias cosas se cambiaron para ser parte de lo que ofrece la empresa en los paises de llegada. Como sabemos el
color verde esté relacionado con el reciclaje, asi que en el anuncio original utilizan el color verde como parte del
fondo del mueble que se recicl6. Por el contrario, en el anuncio meta, utilizan muchisimos colores para mostrar el
mueble y como puede combinar con cualquier tipo de aesthetic. Como claim, en el texto origen encontramos “Give
a preloved furniture a new forever” que, en el idioma origen, fue cambiado por una frase mas poética y que va de
acuerdo con las imagenes usadas “Un mueble, infinitas vidas”; ademas, inspirados en la regla de las tres erres,
adaptan al anuncio y agregan el “regala, reusa, revende”.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA IKEA

TIPO DE PRODUCTO Retail

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION
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ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccién literal

Adaptacion cultural

Creacion | X

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

“The wonderful everyday” traducido literalmente | El cédigo visual nos presenta una persona en calcetines
seria “El maravilloso dia a dia”. El hashtag que va | con los pies sobre la mesa, que en nuestra cultura significa
debajo del claim, no se consider6 en el anuncio | que esta relajado y el claim que se ocupod fue “Mdntate una
meta. vida mejor”.

ANALISIS: La campana de lkea “The wonderful everyday” fue lanzado en el 2020 en plena pandemia y con las
restricciones sanitarias que impedia salir de cada. |kea lanzé la campafa que traducida literalmente seria “El
maravilloso dia a dia” con el hashtag que llevaba el mismo nombre (#TheWonderfulEveryday) para que sus
clientes subieran fotos de su dia a dia utilizando productos de lkea a sus redes sociales, es por eso que laimagen
gue acompafa al anuncio es una familia feliz reunida en la mesa dentro de su casa. Sin embargo, esa campafa
no fue lanzada para el publico hispanohablante. Por esa razén, es que al traducir la campafia muestran como
imagen a una persona en calcetines con los pies sobre un escritorio, que en nuestra cultura significa que esta
relajado, el claim que se ocup6 fue “Médntate una vida mejor”. El verbo “montarse” es una palabra propia de la
cultura espafiola que como sinénimo podria usarse el verbo “crear” o “hacer”, es decir, que con los productos de
Ikea puedes hacer gque tu vida sea mejor. Asi es como Ikea recreo similares campafas para paises diferentes.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Nestlé

TIPO DE PRODUCTO | Logo y tagline de la marca

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL

TRADUCCION
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ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccién literal
Adaptacion cultural | X
Creacion
DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA

INFORMACION GANADA

El tagline que hace referencia a la comida.

El cambio de color a azul oscuro, que es mas amigable
con nuestra cultura y percepcién de colores.

ANALISIS: Nestlé adapt6 el color de su logo a la cultura latinoamericana, ya que, para ellos el color
negro no es bien percibido cuando de comidas se refiere. Al conocer esto, se realiz6 el cambio de color
a un azul acero. Con respecto al tagline del logo original que es “Good food, good life”, cuya traduccién
literal seria “Buena comida, buena vida”, hace referencia a los productos de la marca y a que su calidad
de producto brinda la seguridad de tener una buena vida al consumirlos. No obstante, en el espafiol no
incluyen esta referencia a la comida, sino que indican que los productos “Nestlé” estan “a gusto con la
vida”, haciendo una referencia indirecta a los productos. Debido a esto, se considera la estrategia de

adaptacién cultural.
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FICHA DE ANALISIS
MARCA Shein
TIPO DE PRODUCTO Coleccion de ropa
UNIDAD DE ANALISIS
ORIGINAL TRADUCCION
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ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccién literal

Adaptacion cultural

Creacién | X

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

La campafia “Party SZN” y todos sus elementos. | La coleccion “Herencia Hispana” inspirada en la cultura
mexicana.

ANALISIS: En la pagina de Shein Estados Unidos como portada principal mostraban la coleccién “Party SZN”.
El cédigo visual nos muestra dos modelos con ropa de brillos con fondo de cortina de papel metalico y una
bola disco brillante. La frase “Party SZN, starts here” y el botén central “Start the Party” que re direccionaba a
la coleccién completa para su compra, en colores blancos. Por el contrario, Shein decidié cambiar la coleccidn
de portada de su pagina principal cuando se cambia al idioma espafiol y muestra una campafa totalmente
diferente y enfocada en la cultura mexicana. Como parte del cédigo visual se presentan colores llamativos
como el amarillo y fucsia, la tipografia sigue siendo la misma que en la pagina de Estados Unidos, pero se
utiliza el color negro y fucsia. Se presenta a un joven con un fondo con flores y disefios tipicos de México,
vistiendo un polo que forma parte de la campafia. Las frases que se usaron como parte de la presentacién de
la campafa son diferentes, como encabezado tenemos “Nuevo lanzamiento, SHEIN X, Coleccién Herencia
Hispana”, seguida de la frase “jNuestros artistas SHEIN X celebran sus culturas con arte inspirador!” y luego
el boton que re direcciona a la pagina de compra de la coleccion, en color fucsia con las palabras “Explora la
coleccion”. Los elementos y codigos verbales y visuales en ambos anuncios son totalmente diferentes.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA

Shein

TIPO DE PRODUCTO

Descuento en linea de marca

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL
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Thanks to our curvalicious babes!
Enjoy can't-miss markdowns on your faves!
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TRADUCCION

iDISFRUTA DE LOS DESCUENTOS QUE
NO PUEDES PERDERTE EN TUS FAVORITOS!

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA

INFORMACION GANADA

La frase “Thanks to our curvalicious babes!” no se

considera en la traduccion.

No presenta.

ANALISIS: La estrategia que se considera en este anuncio es la adaptacion cultural, ya que se realizo
un cambio en la imagen presentada por el anuncio original. Este presenta dos mujeres con ropa
cémoda, mientras que en anuncio meta muestran a dos mujeres vestidas de gala llevando muchas
bolsas de compra de Shein. Como parte del cédigo textual, se presenta la omision de una frase en la
traduccion. Se omite la frase “Thanks to our curvalicious babes!, que traducido seria “Gracias a nuestras
reinas curvilineas”, pero que deciden no considerar en la traduccion. Asimismo, se evidencia un ligero

cambio en la tipografia.




FICHA DE ANALISIS N° 16

FICHA DE ANALISIS

MARCA Shein

TIPO DE PRODUCTO | Camparia de halloween

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION
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aterradores hallazgos para.el hogar
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ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural

Creacion | X

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

La campafia era sobre decoracién para el | La campafia abarca disfraces ademéas de la
hogar. La imagen de fondo. El juego de | decoracidn para el hogar. Foto de un joven con uno de
palabras. los disfraces que se vende en la campafia.

ANALISIS: Estos anuncios se encontraron en la pagina oficial de Shein por motivo de Halloween. En
el anuncio original se encuentra la frase “Halloween home decor” en escrito con una tipografia podria
de Halloween, indica que la campafia esta enfocada solo en decoracién de Halloween para el hogar,
seguido por el mensaje “turn your crib into a crypt!” que es un juego de palabras con “crib” que puede
traducirse como cuna, choza, casa, y “crypt” que es cripta. En espafiol la frase seria “Convierte tu casa
en una cripta”; sin embargo, se pierde por completo el juego de palabras. Se incluye el boton de compra
junto con un ojo propio de Halloween con la frase “Shop home”, que hace referencia al homeshopping
gue significa comprar desde casa, pero también al hecho que estds comprando cosas para el hogar.
Con respecto al cddigo visual, la imagen de fondo son calabazas y telarafias que se usan para
decoracién. El anuncio en espafiol cambia la forma en que se presenta la campafia. El codigo verbal
indica “Fiesta de Halloween” seguido por una letra mas grande y que llama la atencién la frase
“Terrorificas ofertas”, ambas frases aplicadas con una tipografia propia de Halloween. Debajo de eso
se indica los productos que incluye la campafa: “disfraces, decoracion y aterradores hallazgos para el
hogar”. El boton de redireccion cambia a “Compra ahora”. Como se puede apreciar, no quedd nada de
lo indicado en el original, incluso el foco de la campafia misma cambi6 un poco, ya que se agregaron
otros productos y esto se evidencia en el codigo visual, el cual muestra a un joven vistiendo uno de los
disfraces que se venden como parte de la campafia.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Lipton

TIPO DE PRODUCTO | Té

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION
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Nuevo Lipton Te Verde
Tu Eleccion

|
ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural

Creacion | X

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

Forma de presentacion del producto. El claim de | Diferente presentacion del producto. Otro tipo de
la campafia. La imagen del producto. Informaciéon | campafa. Claim y eslogan nuevos que acompafian
adicional. a la campafia.

ANALISIS: Lipton sacé el sabor de té verde como filtrante para tomarlo como bebida caliente en EE. UU,
mientras que en algunos paises de Sudamérica sacaba la presentacion de té verde, pero en bebida fria; esto
debido a los diferentes climas que se presentan dependiendo de la localizacién geografica del pais. Por este
motivo, en el anuncio original se muestra como parte del codigo verbal el claim “love your heart” en espafiol’ ama
tu corazon”, de manera paralela se muestra informacion adicinal “Drinking unsweetened Lipton Green Tea every
day can help support a healthy heart. It's also a delicious way to hydrate. Grab a cup today. And tomorrow. And
the next day!”, que en espaniol seria “Beber Lipton Té Verde sin azucar todos los dias ayuda a tener un corazon
corazon saludable. Ademés, es una forma de mantenerse hidratados. jToma una taza hoy, mafiana y todos los
dias!”. El codigo visual incluye una taza de té con el agua salpicando y formando un corazén que hace alusion al
claim, ademas, se muestra la presentacion de la caja de los filtrantes y el logo. Por otro lado, en el anuncio
traducido se muestra como cadigo visual la botella del té junto con unos hielos y unas hojas verdes, el logo con la
frase “ice tea”, que significa té helado. El fondo de laimagen es un campo con un cielo y un sol radiante que dan
la impresion de verano. El cédigo verbal también cambia completamente, desde el claim que es “decide sentirte
bien” junto con el eslogan “Nuevo Lipton Té Verde. Tu eleccion Saludable”. La estrategia utilizada en la
transcreacion de este anuncio fue la creacion.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Lipton

TIPO DE PRODUCTO Té

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION
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ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal
Adaptacion cultural
Creacion | X
DESCRIPCION
INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA
La imagen de los productos. Un sabor del producto. | Juego de palabras. El claim y slogan del producto y la
El slogan de la campafia. campafa en espafiol. La imagen del producto.

ANALISIS: La publicidad presentada en el Reino Unido es de lo Lipton en presentacion en botella en el sabor
Limon y Durazno, este Ultimo no forma parte de los sabores que incluy6 Lipton en el mercado Sudamericano
para esa campafia. En el anuncio original se muestra las botellas de sabor durazno y limén, junto con rodajas
y gajos de las respectivas frutas, ademas de hojas de té, estos elementos con un fondo celeste y un circulo
amarillo en el centro. Va con el mensaje “Bursting with fruity refreshment”, que traducido al espafiol seria “Una
explosién de refresco afrutado”. Al ser transcreado este anuncio se utilizé solo el sabor limén y la botella es
un poco diferente a la utilizada en el Reino Unido. El fondo utilizado es similar al original, celeste con un circulo
amarillo, aunque la posicion cambia. Acerca del codigo verbal, se utiliza el claim “Disfruta algo natural”, seguido
del slogan “Té hace bien”, frase que hace referencia al té que es el producto, es por eso que en la tipografian
incluye una hoja de té como tilde en la e. La tipografia que se usa en el anuncio de llegada como en el meta
es la misma. Notamos el uso de la estrategia de transcreacion adaptacién cultural.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Dunkin

TIPO DE PRODUCTO | Cafeteria

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

-
o et ~-:28$
% ’:,_._ —

PRODUNKTIVITY

THE WiILE K103 SECRET FURL,

o
DUNKIN,
QCOFFEE

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural

Creacion | X

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

Juego de palabras. Cédigo visual. Eslogan. Cddigo visual. Eslogan. Logo de la marca.

ANALISIS: En EE. UU el eslogan mas usado en Dunkin es uno que hace alusion a que el café funciona
como combustible, por esa razén es que en esta campana presentada se utiliza la frase “The whizz kid’s
secret fuel”, que traducido seria “El combustible secreto de los nifios prodigio”. Sobre esta frase y en letras
mas grandes con la tipografia propia de Dunkin va el juego de palabras “produnktivity” que es una mezcla
de la palabra en inglés productivity (productividad o productivo, en espafiol), donde “duc” fue reemplazado
por “dunk” que hace referencia al nombre de la marca. Acerca del cédigo visual, el fondo es rosa con marca
de agua del logo y en el centro un combo de café mas una dona, que ambos productos seria lo que se esta
vendiendo como el “combustible”. Cuando fue traducido al espafiol, se utilizé la imagen del vaso de café
mas dos donas con la frase en la tipologia de la marca, pero en color blanco “Juntos es mejor”. Como fondo
de utilizé un color marrén y en la parte inferior se incluyé el logo de la marca. Se evidencia el uso de la
creacion como técnica de transcreacion.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Dunkin

TIPO DE PRODUCTO Donas/cafeteria

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

Visita nuestroc locales y encuéntrala. %ggnﬁ'ﬂ

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion
DESCRIPCION
INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA
Juego de palabras. Imagen. La relacion de brillos/grajeas = fiesta. Imagen,
Informacion adicional.

ANALISIS: Esta fue una campafia donde se anunciaba una nueva presentacion de dona. En el anuncio
original existe un juego de palabras en la frase “Sprinkled with happiness!” que hace referencia a
sprinkle que son las grajeas de colores, por lo mismo que se muestra una dona llena de estas grajeas,
y el verbo sprinkle que significa espolvorear, esparcir. La frase seria traducida como “espolvoreada
con felicidad” o “llena de felicidad”, pero pierde totalmente la intencion del original que es hacer
referencia a las grajeas. Sobre el codigo visual, como se ha mencionado anteriormente, se muestra
como imagen central una dona llena de grajeas de colores en un fondo rosado, color caracteristico de
la marca. Ademas, podemos apreciar el logo en la parte superior del anuncio. En el anuncio en espafiol
se cambid ligeramente la forma en la que se presento ese tipo de dona. La imagen central también era
una dona con grajeas, sin embargo, la intencion fue mostrar que las grajeas estaban relacionadas a
un gusto por las fiestas, debido a la cantidad de colores que utilizan, por esto es que la frase que se
presenta es “Si te gusta la fiesta” ... y luego en un globo de vifieta mas pequefo saliendo de la dona,
la frase: “Hay una dona para ti”. Siguiendo esta linea de invitacion, en la parte inferior va la frase “Visita
nuestros locales y encuéntrala”, seguido por el logo de la marca. Esto da a entender que para cada
gusto hay un tipo de dona especial que puedes encontrar en Dunkin. Como parte del cédigo visual, el
fondo del anuncio también es rosado como en el original. Se aprecia la aplicaciéon de la técnica
adaptacion cultural.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Dunkin

TIPO DE PRODUCTO | Café/cafeteria

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

NUEVA GAMA

CAR/MELO
SALA/)O

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural

Creacion | X

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

Tipo de campafia. Imagen. Rima. Fondo y | Tipo de campafia. Imagen. Fondo y colores del
colores del anuncio. anuncio.

ANALISIS: La camparfia de los productos Dunkin de sabor calabaza, tales como el frappé, los muffins,
donas y munchkins, es muy famosa en EE. UU ya que es productor de este tipo de calabazas. Incluso,
Dunkin hace una rima con la palabra calabaza en inglés que es pumpkin y con el nombre de la misma
marca, sacando la frase “Pumplin at Dunkin”, “calabazas en Dunkin” en espafiol. El codigo visual nos
nuestra los diferentes tipos de productos de este sabor, junto con la tipografia propia de la marcay el
fondo cambiado a un color que va de acuerdo a la campafia. Por otro lado, en esta parte del mundo,
ese tipo de calabazas no son muy comerciales, ya que no son paises productores de esta verdura.
Por esta razon, Dunkin present6 el sabor caramelo salado en Sudamérica, y sacé la campafia al mismo
tiempo que el sabor calabaza en EE. UU. En el anuncio meta, también nos nuestra los productos de
este sabor, tales como el frappé, café y dona, junto con la imagen de caramelos en un fondo de color
blanco degradando al naranja. Como parte del cddigo verbal, solo se menciona el “Nueva gama
Caramelo Salado” mezclando tipografias y en la parte inferior la frase “Dunkin es es tu rollo ©”. Se
aprecia la utilizacién de la técnica creacion.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA M&M

TIPO DE PRODUCTO | Chocolates

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

0000

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

Acrénimo con los colores de algunos sabores | No presenta.
del producto.

ANALISIS: En el anuncio original se muestra un acrénimo con los colores de algunos sabores del
producto y junto a ellos palabras que empiezan con la letra m como (en inglés): mom (mama), music
(musica), money (dinero) y miracle (milagro); seguido de esto, en la parte inferior la frase “Everything
great starts with m”, que traducido es la misma frase que se usa en el anuncio en espanol “Todo lo
bueno empieza por M”. Parte del cédigo visual del anuncio original es que utiliza un fondo amarillo en
un tono propio de la marca, el logo en la parte inferior. Utiliza la imagen del producto como inicial de
cada palabra. El anuncio transcreado muestra solo la frase traducida, pero utilizando el producto como
la letra M. El codigo visual es similar con el mismo color de fondo y el logo, pero en la parte inferior
derecha un poco inclinado. En este anuncio fue utilizé la técnica de la adaptacion cultural.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Apple
TIPO DE PRODUCTO Computadoras-tecnologia
UNIDAD DE ANALISIS
ORIGINAL TRADUCCION

Thinnovation

The new Apple MacBook Air.
Weighing only 3 pounds, and only 0.76inches thick!

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

Juego de palabras. Informacién del producto. Eslogan.

ANALISIS: El anuncio original presenta un juego de palabras en el eslogan “Thinnovation” con las palabras
en inglés thin que significa delgado e innovation que significa innovador, haciendo referencia a la innovacién
de crear una nueva computadora tan delgada. En la parte inferior la frase “The new Apple MacBook Air’ en
espaniol “Nuevo Apple MacBook Air”, unica frase que se mantiene al ser transcreada; seguida por informacion
adicional del producto: “Weighing only 3 pounds, and only 0.76 inches thick!”. Este tipo de medidas no son
utilizadas en Perl, pero al adaptarlas la traduccion seria “iSolo pesa un kilo y tiene un grosor de 2
centimetros!”. Parte del cddigo visual se nos muestra la computadora con un fondo negro. En el anuncio
transcreado, como parte del codigo visual nos nuestra el mismo fondo negro del original, sin embargo, utilizan
una fotografia de la computadora de lado siendo sostenida por una mano para demostrar lo delgada que es.
Como parte del codigo verbal, la informacion presentada en el anuncio original no se considerd y solo se
mantuvo la frase “Nuevo MacBook Air’, seguida por “Nace una nueva generacion de MacBooks”, frase que
no se consideré como parte del anuncio origen. La técnica utilizada fue la adaptacién cultural.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA App|e
TIPO DE PRODUCTO Celulares-tecnologia
UNIDAD DE ANALISIS
ORIGINAL TRADUCCION
Design
Makes a splash. El agua
Takes a splash. moja, pero -
no enoja.

Aun mas resistente a
los derrames y a las
salpicaduras®

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural

Creacion | X

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

Rima y juego de palabras. Informacién del | Rima. Informacion del producto. Cédigo visual, entre ellos
producto. Codigo visual. los colores de los equipos.

ANALISIS: El anuncio original presenta como codigo verbal en la parte superior la palabra “Design” que traducido
es disefio, seguido por el juego de palabras y rima “Makes a splash. Takes a splash”, donde la expresién “makes
a splash” se usa para indicar que algo llamé mucho la atencién, ademas, la palabra splash significa salpicar. Es
decir, esta frase traducida y parafraseada seria que para causar un alboroto solo necesitas una salpicadura.
Debajo de este eslogan, se encuentra informacion adicional que son caracteristicas de ese movil: “new black and
jet black finishes” en espafol “nuevos acabados en negro y negro azabache”; “splash and water resistant” en
espafiol “resistente al agua y salpicaduras”; y “new home button” en espafiol “nuevo botdn home”. El cédigo visual
nos nuestra un fondo negro, que es caracteristico en la mayoria de los anuncios de Apple, imagen de un Iphone
S, que es el de la campafia, luego, por cada caracteristica presentada sobre ellas hay un icono que describe un
poco las mismas. En el anuncio en espafiol cambia tanto el codigo visual y verbal. Como cddigo visual el eslogan
se presenta como una rima “el agua moja, pero no enoja”, debajo la frase “Adn mas resistentes a los derrames y
a las salpicaduras”. El cédigo visual presenta los diferentes colores de los equipos salpicados por agua en un
fondo gris. La técnica utilizada fue la creacion.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Burger King

TIPO DE PRODUCTO Hamburguesa

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

THE BEAUTY

OF NO ARTIFICIAL

LA BELLEZA'DE/NO TENER CONSERVADORES ARTIFICIALES

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal | X

Adaptacion cultural

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

No presenta. No presenta.

ANALISIS: La publicidad de Burger King que fue lanzada para EE. UU, Espafia y México que promocionaba que
su hamburguesa Whopper no sera preparada con ningun preservante. La técnica que se aplicd para esta campafa
internacional fue la traduccion literal, ya que se puede apreciar el mismo uso de cédigo visual y verbal en ambos
anuncios. En el anuncio original se encuentra el nombre del producto mas “day 28", “dia 28” tal como se muestra
en el anuncio meta, esto dando a entender la cantidad de dias que tiene esa hamburguesa. Encontramos el logo
de la marca en ambos anuncios, aunque posicionados en diferentes partes del anuncio. Esto mismo sucede con el
claim de la campana que fue “The beauty of no artificial preservatives”, que traducido al espafiol fue “La belleza de
no tener conservadores artificiales”. Solo presenciamos el cambio en la posicion del claim en el anuncio, mientras
gue en el original lo encontramos al lado de la imagen, en la traduccion se decidié poner bajo de la misma. Como
parte del cddigo visual se muestra la misma imagen de la hamburguesa mohosa en ambos anuncios.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA McDonald’s

TIPO DE PRODUCTO | Comida rapida/Hamburguesas

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

THE CLASSICS. REMASTERED.

HOTTER. J U IC' ER. TASTI E R. El sabor de siempre, a!omo nunca.

g Mac®

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

Informacién calérica. Claim. Imagen. No presenta.

ANALISIS: En este anuncio se observa la aplicacion de la estrategia adaptacion cultural. Observamos que el claim
“Hotter. Juicer. Tastier” que traducido seria “Mas caliente. Mas jugoso. Mas sabroso” no se considera al ser
transcreado. El eslogan “The classics. Remastered” en el anuncio meta se tradujo al espanol como “El sabor de
siempre, ahora como nunca. Se aprecia un cambio en la imagen escogida en el anuncio meta, sin embargo, en
ambos anuncios se presentan los tres mismos sabores. Ademas, tanto en el anuncio origen como en el meta, se
coloca el nombre de cada hamburguesa al lado de las imagenes, no obstante, observamos que al transcrear se
pierde la informacién calérica que se indica en el anuncio origen y que es omitida al ser traducida. La informacion
gue se encuentra en la parte inferior derecha del anuncio original que indica que la disponibilidad de los productos
depende del stock de tienda, también es traducido y considerado como parte del anuncio meta.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Esteé Lauder

TIPO DE PRODUCTO | Suero facial

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

ADVANEED
NIGHT REPAI

1 SUERO
7 BENEFICIOS

NUEVO
OJERAS DIFUMINADAS |
N2 SEMANAS |

Advanced Night Repair
RECARGA TU PIEL AHORA

N MUTIREPARADORA PARA ROSTRO Y OXf

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion
DESCRIPCION
INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA
Claim y eslogan. Otro producto de la marca. Informacion de los
productos. Claim.

ANALISIS: La estrategia que se aplico al transcrear este anuncio de la pagina oficinal de Esteé Lauder fue la
adaptacion cultural. Como parte del codigo visual encontramos a la misma modelo, aunque para cada anuncio se
utilizé diferente fotografia. En ambos anuncios se aplica el mismo fondo azul noche. En el anuncio original solo
se presenta el suero y una imagen del mismo, mientras que en el anuncio transcreado se incluye el suero més el
contorno de ojos y ambas imégenes son incluidas como parte del anuncio meta. Como parte del codigo verbal,
en el anuncio original se presenta el claim “Empower the beauty in you” que traducido seria “Abraza la belleza en
ti". Este claim no es considerado en el anuncio meta, sino que fue cambiado a “Recarga tu piel ahora”. En ambos
anuncios se encuentra el nombre del producto en inglés “Advanced Night Repair”. En el anuncio origen se incluye
el eslogan “Fast visible repair. Youth-Generating power” que su traduccién seria “Reparacion rapida y visible.
Poder generador de juventud”’, eslogan que no es incluido en el anuncio meta. Al transcrear se incluyd “Accion
multireparadora para rostros y 0jos” ya que en la campana se incluia el contorno. La informacion adicional que se
encuentra en el anuncio meta es la imagen del contorno para ojo y la frase “Nuevo. Ojeras difuminadas en 2
semanas”, y sobre el suero el nombre del mismo y “1 suero, 7 beneficios”. Ambas frases se consideraron solo en
el anuncio meta, mas no se encuentran en el de origen.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Revlon
TIPO DE PRODUCTO Maquillaje
UNIDAD DE ANALISIS
ORIGINAL TRADUCCION
REwN ¢SINDORMIR? "™
~ 8 NO SLEEP? jQUE NADIE
1 e LO NOTE!
| FAKE AWAKE. &= DURACIONDE  E:§

HASTA 24 HRS.

Revlon ColorStay
Skin Awaken 5-en-1
Borr: f i mina,
hun iel.
Fermulado con cafeina y

vitamina C.
No se transfiere, construible,
cobertura natural.

ALL DAY.

Revion ColorStay™ Skin Awaken

5-in-1Concealer
Erases, perfects, brightens,
hydrates + refreshes skin.

Infused with Cafeeine + Vitamin C.
Transfer-Proof, buildable,
natural coverage.

Corrector multiusos que
dura hasta por 24 horas.

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion
DESCRIPCION
INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

No presenta. Informacién adicional. Tapa del producto en la
imagen.

ANALISIS: A simple vista pareciera que el anuncio fue traducido con la estrategia de traduccion literal, sin
embargo, el anuncio meta presenta algunas variaciones. Sobre el cédigo visual, tanto en el anuncio origen
como meta se utiliza la misma fotografia de la modelo, ademas, se presenta la imagen del producto. Esta,
en el anuncio meta, cambia un poco, ya que se agrega la tapa del producto que no estaba considerada en
el anuncio origen. El fondo del anuncio en el original es gris claro, mientras que en el meta es cambiado a
blanco. El logo de la marca es considerado en ambos anuncios, aunque la posicién de ambos cambia en
cada anuncio. Sobre el codigo verbal, el claim “No sleep? Fake awake. All day” es traducido en el anuncio
meta como “4 Sin dormir? jQue nadie lo note! Duracion de hasta 24 hrs.” Luego de eso se presenta el nombre
el producto que se mantiene en inglés en ambos anuncios “Revlon ColorStay Skin Awaken 5-in-1 Concealer”,
la palabra concealer no se consideré en el espafiol. La informacién del producto también es traducida
literalmente. Sin embargo, en el espafol se agrega informacion adicional tal como “Corrector multiusos que
dura hasta por 24 horas”, informacién que no se presenté en el anuncio origen.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA La Roche Posay

TIPO DE PRODUCTO Protector solar

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

ESTE VERANO

PROTEGE TU PIEL CON

ANTHELIOS

THE BEST CORRECTIVE
SKINCARE IS SUNCARE

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

Eslogan. Imagen. Tipos de presentacién del producto. Eslogan.

ANALISIS: En estos anuncios de la marca La Roche Posey publicitando su protector solar Athelios se utilizo
la estrategia de adaptacion cultural. En el anuncio origen se observa dos fotografias de la modelo, uno junto
a otra, mientras que en el anuncio en espafiol solo se utilizé una de las fotos del original. El fondo de ambos
anuncios es el mismo color azul. El logo de la marca en ambos anuncios se mantiene en francés y en la
parte superior de la imagen. En el original solo se incluye una presentacion del protector solar y va en el
centro del anuncio; por otro lado, en el espafiol, se incluyen las tres presentaciones del protector solar. Sobre
el cédigo verbal, en el original se presenta el eslogan “The best corrective skincare is suncare” que traducido
seria “El mejor tratamiento correctivo es el cuidado contra el sol”, en el anuncio meta se utiliza otro eslogan:
“Este verano protege tu piel con Anthelios” que es el nombre del producto. En el original se considera el
nombre del producto “Anthelios UV correct SPF 70”, mientras que en la traducciéon se omite esa informacion,
pero se agrega “N°1 Marca dermocosmeética de proteccién solar del mundo”. En ambos anuncios se aplica
la misma tipografia, no obstante, mientras que en el original solo se utiliza las letras en color blanco, en el
anuncio meta se juega con el color naranja también, color que es parte de la paleta de colores de esa marca
de protectores solares.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Twinings

TIPO DE PRODUCTO Té

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

P " TWININGS

unfretagic

Sabo

il o . / DL NI
4 _"vy& : \ r.’;- i ﬂ f‘\ml\ :

Mas que un té, es tiempo contigo

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural

Creacion | X
DESCRIPCION
INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA
Cadigo visual. Eslogan. Cédigo visual. Claim y eslogan.

ANALISIS: Se considera como estrategia la creacion, ya que ambos anuncios se encontraron como portada
de la péagina oficial de Facebook de la marca en Reino Unido y México respectivamente y presentan
campafas diferentes. En el anuncio original como parte del cédigo visual, encontramos una mesa con un té
en una taza, limones, rodajas de limén y jengibre, ademas de la presentacion de la caja de los filtrantes. El
fondo no se aprecia bien ya que esta borroso. El logo de la marca en la parte superior y debajo del mismo
el eslogan: “Would you dare to let go?” que traducido seria “; Te atreverias a dejarlo pasar?”’, haciendo
referencia a dejar pasar la oportunidad de tomar el té. Por otro lado, en el anuncio meta como parte del
cédigo visual encontramos a una modelo tomando una taza de té con el logo de la marca, en un fondo
borroso, pero en tonos crema, amarillo y dorado. El logo se encuentra en la parte superior, pero se vuelve a
colocar en el centro de la imagen como parte del claim. Este se presenta como “Un refugio sabor Twinings
of London” en la tipografia propia de la marca. En la parte inferior, el eslogan “Mas que un té, es tiempo
contigo”.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Starbucks

TIPO DE PRODUCTO Café/cafeteria

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

50 YEARS OF COFFEE A'LA VEZ, NUESTRA

m #JuntosDamosLoBueno
YEARS

STARBUCKS’ STARB‘U';:KS'
= > Z h ™ W )

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

Claim por el aniversario de la marca. Hashtag. Tipografia.

ANALISIS: En el anuncio publicado por Starbucks debido a la celebracion de su 50 aniversario, se
utilizé la estrategia de adaptacion cultural. Como se puede apreciar tanto en el anuncio origen como
en el meta se utilizé la misma paleta de colores, los mismos disefios, la misma imagen y el mismo
logo, todo en la misma posicién. Sin embargo, en el cédigo visual se encuentra el cambio. Al transcrear
se omitié el claim del aniversario que era “50 years of coffe and connection” que traducido al espaiiol
seria “50 afios de café y conexién” y que no fue considerado en el espafol. Luego se presenta el
eslogan de la campafia “One reusable cup at a time”, frase que si fue transcreada y en espafiol fue
“Un vaso reusable a la vez, nuestra mejor celebracion”. Para este eslogan en espafiol se utilizaron dos
tipos diferentes de tipografias que no se ocuparon en el original. Ademas, en el anuncio en espafiol se
agrega un hashtag “#JuntosDamosLoBueno”, que es algo propio de la campafa en espafol y que no
se considerd en el original.




FICHA DE ANALISIS N° 32

FICHA DE ANALISIS

MARCA Starbucks

TIPO DE PRODUCTO Café/cafeteria

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

STARBUCKS COFFEE 5‘,‘_3_'\ o
MAKE IT 717(”/0" AT HOME ) (& STARBUCKS® COFFEE. 5") 2 %
EN TU CASA,A fw MANERA ",/ ' \F

: L vl 2w’

.(

&

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

Cadigo visual. Cédigo visual.

ANALISIS: Se considera la adaptacion cultural como la estrategia aplicada en este anuncio de Starbucks
para su campafa promocionando productos para hacer café en casa. Acerca del codigo verbal, en ambos
anuncios se utiliza la misma tipografia y colores, ademas, se encuentra posicionados en el mismo lugar
en ambos anuncios. En la parte superior se incluye “Starbucks Coffe” seguido del claim “Make it yours at
home” que al transcrearse resulté en “En tu casa, a tu manera”, respectando el color y tipografia en la
palabra yours y tu. El cédigo visual cambia en ambos anuncios. En el anuncio original nos presenta un
fondo verde militar con un marco para cuadros en el centro y la mano de un hombre sosteniendo una taza
con un café tipo cortadito. En el anuncio al espafiol, se aplicé un fondo verde pero mas oscuro que el
original y en el centro los productos que forman parte de la campafia y dos tazas con diferentes tipos de
cafés. Resaltar ademéas que en ambos anuncios el logo se encuentra presente en la misma posicion.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Huggies

TIPO DE PRODUCTO Panales

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

; HUGGIES
HUGGIES Bebé, siempre
B e contigo
VA ' Con la combinacién perfecta
% b para dejar tu piel apapachable.

CONOCER MAS >

M50

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural

Creacion | X
DESCRIPCION
INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA
Cadigo visual. Cédigo visual. Eslogan.

ANALISIS: La estrategia aplicada en estos anuncios fue la creacion, se aprecia un cambio de codigo visual y la
adicion del codigo verbal en el anuncio meta. En el anuncio original nos muestra como fondo dos imagenes, la
primera es la imagen de un bebé usando un pafial de la marca y al lado un fondo de color rojo caracteristico de
la marca y en el centro el paquete de pafales que se esta promocionando. Por otra parte, en el anuncio meta
también se nos muestra dos elementos como fondo, la primera es la fotografia de un padre cargando a un bebé
gue usa un pafal y la otra es un fondo rosado con la parte de abajo roja, el mismo tono que se usoé en el original,
sin embargo, en el anuncio meta se uso fia foto de varios productos de la marca. En ambos anuncios se utilizd
el logo, aunque con colores diferentes. Acerca del cédigo verbal, el anuncio original solo utiliza el claim de la
marca que es “We got you, baby”, y que es traducido como “Bebé, siempre contigo”; este claim se mantiene en
ambos anuncios y se posiciona justo debajo del logo. En el anuncio en espafiol se agrega un eslogan que no
esta considerado en el original que es “Con la combinacion perfecta para deja tu piel apapachable”, ademas, en
la fotogragia del joven sostiendo al bebé se incluye “Esto se llama apapacho”, que explica un poco mas el término
escogido. En el anuncio meta se agrega el botén redireccionable con la frase “Conoce mas’.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Blue Label
TIPO DE PRODUCTO Bebidas alcohdlicas
UNIDAD DE ANALISIS
ORIGINAL TRADUCCION

N EWECH - LA PROFUNDIDAD
)] A DE UN SABOR INIGUALABLE
BlueTabel _ L

&
BE MADE et BE MADE
OF PTH OF BLUE

‘L“nlut]l'ﬁhrl

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural | X

Creacion

DESCRIPCION

INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA

Juego de palabras. Informacién adicional. Marca de | No presenta.
agua,

ANALISIS: En la transcreacion de este anuncio se considera la aplicacion de la estrategia adaptacion
cultural. Ambos anuncios poseen codigos visuales similares: misma paleta de colores, color de fondo,
la imagen representativa en el centro y el background; sin embargo, en el original se consideré como
marca de agua en color celeste el nombre del producto, y en el anuncio en espafiol fue omitido. El logo
se encuentra presente en ambos anuncios, aunque posicionados en diferentes lugares. Acerca del
codigo verbal, en el original se presenta la rima “Be made of depth. Be made of Blue”, donde el Blue
hace referencia al nombre del producto. Transcreado al espafiol se obtuvo “La profundidad de un sabor
inigualable”, se puede notar que se pierde el juego de palabras con el nombre de la marca. Por otro
lado, en el anuncio origen se incluye la informacién “Please, drink responsibly” traducido literalmente
seria “Por favor, beba responsablemente”, informacién que fue omitida en el anuncio meta.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Quaker

TIPO DE PRODUCTO Avena

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

>

SUPER’
GRAND
fi QUAKER',

* + FIBRA
+ PROTEINA

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccién literal

Adaptacion cultural

Creacion | X
DESCRIPCION
INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA
Cadigo visual. Informacién adicional. Eslogan. Cédigo visual. Informacién adicional. Eslogan.

ANALISIS: Podemos apreciar la aplicacion de la estrategia creacién en la traduccién de esta campafia de avena
Quaker. Como parte del cadigo visual del anuncio original encontramos un fondo de una cocina y sobre la mesa el
empague del producto parado, una taza y dos tazones, en ambos tazones se aprecia fruta con avena, y una mano
sosteniendo una cuchara levanta un poco del contenido. Por el contrario, en el anuncio el fondo es madera con unos
cuantos granos de avena al lado del empaque del producto que se encuentra echado en un costado, una fresa, un
mantel pequefio y una licuadora que, desde la perspectiva de la fotografia en picada, muestra su contenido donde la
mitad es fresa con leche y en la otra mitad se le adicion6 la avena. Hablando de cédigo visual, en el anuncio origen
se encuentra el slogan “Heart-healthy, only cents per day”, en espafiol seria “Tener un corazén saludable solo cuesta
unos céntimos al dia”, este eslogan no se considerd al transcrearse al espariol, sino que fue cambiada la perspectiva
de la campania y se utilizé “Transforma tu desayuno, en un super desayuno”. Es importante recalcar que ese eslogan
en espariol es reforzado por el codigo visual, que en la parte de la mezcla de la licuara que no lleva avena dice “Sin
Quaker” y en la parte que si tiene avena dice “Con super grano Quaker, + fibra, + proteina beta Q". Ambos anuncios
contienen informacion adicional que se sitla en la parte inferior del anuncio en letras muy pequefias, sin embargo, la
informacion de cada anuncio varia un poco. En el anuncio origen se menciona (traducido) que consumir 3 gramos de
la fibra de avena diariamente llevando una dieta baja en grasas saturadas y colesterol ayuda a reducir el riesgo de
enfermedades cardiacas, y que el cereal Quaker contiene 2 gramos por porcion, ademas que agregar fruta solo es
una sugerencia. Por otro lado, en el anuncio en espafol se considera el eslogan “Come bien”, mas informacion
explicando gue la avena tiene mayores beneficios nutricionales que otro cereal integral en la region.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Heinz

TIPO DE PRODUCTO Ketchup

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

No one grows Ketchup like Heinz.

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccion literal

Adaptacion cultural

Creacion | X
DESCRIPCION
INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA
Cadigo visual y eslogan de la campanfa. Cddigo visual y eslogan.

ANALISIS: Esta campafia de Heinz fue aplicada la estrategia de creacion, tal como se aprecia en
ambos anuncios los cédigos verbales y visuales han sido modificados. En el anuncio original se
presenta un fondo rojo y en el centro rodajas de tomate apiladas unas sobre otras con el logo de Heinz
simulando la botella del producto, acompafiada por el eslogan “No one grows Ketchup like Heinz”, esta
frase traducida al espafiol seria “Nadie cultiva kétchup como Heinz". Siguiendo este eslogan, en el
anuncio transcreado, como parte del cddigo visual encontramos cultivos de tomate y sobre ellos una
imagen de tomate enteros formado la botella de Heinz con su respectivo logo. Sin embargo, no se
considera el mismo eslogan que en la campafia original, sino que se sustituye por el eslogan “El
inmejorable sabor de Ketchup Heinz”. A pesar que el cédigo visual del anuncio meta fue inspirado en
el eslogan del anuncio origen, se considera como estrategia creacion, ya que los codigos visuales y
verbales no son los mismos al ser transcreados.
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FICHA DE ANALISIS

MARCA Hellmann’s

TIPO DE PRODUCTO Mayonesa

UNIDAD DE ANALISIS

ORIGINAL TRADUCCION

s ll  HELLMANN'S,  dii

0| IRRESISTIBLE *

ESTRATEGIA DE TRANSCREACION

Traduccién literal

Adaptacion cultural

Creacion | X
DESCRIPCION
INFORMACION PERDIDA INFORMACION GANADA
Cadigo visual. Claim con rima y eslogan. Cédigo visual y claim.

ANALISIS: Se aplicé la estrategia de la creacion en este anuncio de la mayonesa Hellmann’s. El codigo
visual del anuncio origen nos muestra dos presentaciones de la mayonesa sobre una mesa junto con
una cuchara con mayonesa. El claim al lado de laimagen de las mayonesas dice: “Make taste not waste”
frase que posee rimay que traducido al espanol seria “No desperdicies el sabor”; seguido por el eslogan
“We're on the side of food”, que traducido seria “Estamos del lado de la comida”. En espafiol el claim fue
cambiado y se omiti6 el eslogan. En el anuncio transcreado muestra de un lado una hamburguesa con
unos dips al lado, uno de ellos contiene mayonesa; y del otro lado una presentacion de la mayonesa en
sachet grande. El claim en espafiol se presenté como “Hellmann’s, el sabor irresistible”. Tanto el cédigo
visual como el verbal fue cambiado al transcrear el anuncio.




Anexo 3: Evaluacion por juicio de expertos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido selocclonado para evaluar el Instrumento “Ficha de analisis del proyecto de
investigacion titulado: La transcreacién: estrategla aplicada en la traducclén publicitaria”, La evaluacién del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos geperales del juez

Nombre del Juez: Af\ﬁ Gn(\w[(’»& Gbs {-0(’\(4\0

Grado profesional: % I\ {0’“

Institucién donde labora: | Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 aflos ()
el area: Mas de 5 afios (x)

2, Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Ficha de analisis

Autora: | pegeret Carhum Ledesma Chavarria

Procedencia: | Autoria

Administracion: | Aplicacién a anuncios publicitarios online

Tiempo de aplicacién: | Anuncios publicados entre jJunio a septiembre 2023

Ambito de aplicacion: | pplicidad

Significacién: | La aplicacién de esta Ficha da respuesta a los tres objetivos planteados.
Permite analizar la estrategia de transcreacion utilizada en la traduccién
de los anunclos analizados y permite determinar la pérdida y ganancia de
elementos al trasladar de un idioma a otro usando las estrategias.




4 Presentacion de Instrucciones para el juez
A continuacion. a uetnd In preears In Ficha da Andlen alabarada por MNasarst Cariym | adaama © havaria
en el Ao 2022 De acuerdo con lot eiguiertes indicadores cat®que cada uno de o itema 1agun cartmapnnida

Cetegorie Calificecitn tndic adnae
1 Na cumple con ol critenns £ e rny oa clara
F 1 itom raquiars haatantes modificaciones o na
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adecuadas
4 Allo nivel El itam o3 claro fiene samantica y sintaxs
1 totalmente en desacuerdo (no El item no hene relacidn lgica con la dimen=iéin
cumple con el criteno)
COMERENGIA 2 Desacuerdo (bajo nivel de | Elitemn tiene una relacion tangencial lesjana con
E| ftem tiene acuerdo) la dmension
relacion l6gica con
Ia dimension o t lacio Jarad
indicador que esta | 3 Acuerdo (moderado nivel) mq:: eoth midiendo con'e
midiendo \
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra estd relacionado con 'a
nivel) dimension que estd midiendo
1. No cumple con el crterio S cqdor e pmadi iy
RELEVANCIA -_—— \
El item es esencial 2. Bajo Nivel El item bene alguna relevancia, pero otro tem
0 importante, es < puede estar ncluyendo 1o que mide &ste
decit debe ser
incluido 3. Moderado nivel El item es relativamente importante
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser includo

1 No cumple con el criteno

2 Bajo Nivel

3 Moderado nivel

4 Al nivel

Leer con detemnuento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como sokcitamos bonde
sus observaciones que considere permnente



Dimensiones del instrumento:

. Categoria: Traduccién publicitaria
. Objetivo de la Dimensién: Identificar las técnicas utilizadas en la transcreacion de anuncios
publicitarios.
item Claridad | Coherencia | Relevancia Observacionesl
Recomendaciones
Traduccién literal Li q y
Adaptacién cultural
, S 4
Creacion N | Y

Dimensiones del instrumento:
. Categorfa: Traduccién publicitaria

. Objetivos de la Dimensién:
1. Determinar la pérdida de elementos e informacién al transcrear los anuncios publicitarios.
2. Determinar la ganancia de elementos e informacién al transcrear anuncios publicitarios.

item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Informacién
erdida A % |
Informacién
anada \l Y Y
nalisis
F | Y4 Y

iIrma del Qaluador

DNl |82/63Y6

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asl como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticla y de la
diversidad del conocimiento. Asl, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https //www.revistaespacios com/cited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.



Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento ‘Ficha de anilisis del proyacto da
investigacion titulado: La transcreacion: estrategia aplicada en la traduccion publicitaria®. La evaluacién del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

% atos generales uez

Nombre del juez: CMW’T@«\TOMY\ Sk

Grado profesional: | Oeetprio. s Cumerars e la. Educacion

Institucién donde labora: | Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ()
el drea: Més de 5 afios (x)

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: | Ficha de analisis

Autora: | peseret Carhum Ledesma Chavarria

Procedencia: | Autorfa

Administracién: | Apjicacién a anuncios publicitarios online

Tiempo de aplicacion: | Anyncios publicados entre junio a septiembre 2023

Ambito de aplicacién: | pyplicidad

Significacion: |La aplicacion de esta Ficha da respuesta a los tres objetivos planteados.
Permite analizar la estrategia de transcreacion utilizada en la traduccion
de los anuncios analizados y permite determinar la pérdida y ganancia de
elementos al trasladar de un idioma a otro usando las estrategias.
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sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el cniteno

2 Bajo Nivel

3 Moderado nivel

4 Al nive!

Leer con determmuento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como sokcitarmos bonde



Dimensiones del instrumento:

. Categoria: Traduccion publicitaria
c Objetivo de la Dimension: Identificar Ias técnicas utilizadas en la transcreacion de anuncios
publicitarios.
2 . Observaciones/

item Claridad | Coherencia | Relevancia | o = . iones

Traduccion literal
4 4 1

Adaptacion cultural L
Creacion 4 .

Dimensiones del instrumento:
. Categorla: Traduccién publicitaria

. Objetivos de la Dimension
1. Determinar la pérdida de elementos e informacion al transcrear los anuncios publicitarios.
2. Determinar la ganancia de elementos e informacion al transcrear anuncios publicitarios.

ltem Claridad | Coherencla | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Informacion y
erdida
Informacioén
lganada . 4
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1886) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarén una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumantos). Si un 80 % de los experios han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : hitps://www revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Ficha de analisis del proyecto de
investigacion titulado: La transcreacion: estrategia aplicada en la traduccion publicitaria”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Oscar Lorenzo Carrillo Verastegui

Grado profesional: | \jaster of Arts in English Sociolinguistics

Institucién donde labora: | Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afos ()
el area: Mas de 5 afos (x)

2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Ficha de anilisis

Autora:

Deseret Carhum Ledesma Chavarria

Procedencia:

Autoria

Administracion:

Aplicacién a anuncios publicitarios online

Tiempo de aplicacion:

Anuncios publicados entre junio a septiembre 2023

Ambito de aplicacién:

Publicidad

Significacion:

La aplicacion de esta Ficha da respuesta a los tres objetivos planteados.
Permite analizar la estrategia de transcreacién utilizada en la traduccién
de los anuncios analizados y permite determinar la pérdida y ganancia de
elementos al trasladar de un idioma a otro usando las estrategias.




1. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacién, a usted le presento la Ficha de Andlisis elaborada por Deseret Carhum Ledesma Chavarria
en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califiqgue cada uno de los items seguin corresponda.

decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
E o rguere pastates modiceciones o e
El  item  se |2. Bajo Nivel u g e
palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas
faciimente, es )

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion l6gica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene seméntica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA . . - . o . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esté midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
- El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Leer con detenimiento los ftems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente




Dimensiones del instrumento:

. Categoria: Traduccion publicitaria
. Objetivo de la Dimensién: Identificar las técnicas utilizadas en la
transcreacion de anuncios
publicitarios.
, ) . . Observaciones/
ltem Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
Traduccién literal 4 4 4
IAdaptacién cultural 4 4 4
Creacion 4 4 )
Dimensiones del instrumento:
. Categoria: Traduccion publicitaria

Objetivos de la Dimensién:

1. Determinar la pérdida de elementos e informacidn al transcrear los
anuncios publicitarios.

2. Determinar la ganancia de elementos e informaciédn al transcrear
anuncios publicitarios.

Firma del evaluador

DNI: 17878540

, . . . Observaciones/
Item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
Informacion perdida 4 4 4
Informacion ganada 4 4 4
IAnalisis 4 4 4
pE
=

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que
no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el niimero de jueces que se debe emplear en un
juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkis et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindarin una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1993, citados en Hyrkis et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.






