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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue analizar las estrategias de traduccion
en anuncios publicitarios audiovisuales de franquicias alimentarias del inglés al
espafiol, Lima 2018. Como unidad de andlisis se utilizaron 20 anuncios
publicitarios de ocho franquicias alimentarias mas importantes en el mercado
nacional, publicadas durante los afios 2016 — 2018. La investigacion presentd un
disefio no experimental - transversal, de tipo aplicado. Se utilizé6 como instrumento
una ficha de andlisis que facilito el analisis de las estrategias utilizadas en la
traduccion de los diferentes codigos (verbal, visual, fonoldgico) que componen un
anuncio publicitario audiovisual. Se lleg6 a la conclusion de que la estrategia mas
utilizada en la traduccion de anuncios publicitarios audiovisuales, es la adaptacion
en el codigo verbal, la no traduccion en el cédigo visual y el subtitulado para los

elementos fonolégicos.

Palabras claves: traduccidn, estrategias, anuncios publicitarios, franquicias

alimentarias.
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ABSTRACT

The aim hereby was to analyze the translation strategies in audiovisual advertising
of food franchises from English to Spanish, Lima 2018. Twenty advertisements of
eight of the most important food franchises in the local market, published during
the years 2016 - 2018 were used as analysis unit. The design was non-
experimental - transversal, and the type of research was applied. The instrument
used was content analysis sheet. The content analysis made easier the analysis of
the strategies applied in the translation of the different codes (verbal, visual,
phonological) that are part of audiovisual advertisements. It was concluded that
the most used strategy in the translation of audiovisual advertisements is the
adaptation in the verbal code, the non-translation in the visual code and the
subtitling for the phonological elements.

Keywords: translation, strategies, advertisements, food franchises.



I. INTRODUCCION

1.1 Realidad problemaética

La publicidad cumple un rol muy importante a nivel de comercio y
globalizacion, ya que a través de los anuncios publicitarios, muchos productos de
marcas tanto nacionales como internacionales pueden ser consumidos por
personas de todo el mundo. La publicidad debe cumplir con ciertas normas para
su aceptacion en el publico, entre ellas se debe tener en cuenta el idioma en el
que llega, ya que si se quiere vender un producto a clientes de una lengua
diferente a la origen, el anuncio debe traducirse para lograr su objetivo. En este
proceso, el traductor se encargara de gque las personas entiendan el mensaje de
la publicidad en lengua meta y para ello puede utilizar diversas estrategias que

ayudaran a una correcta traduccién de la misma.

El presente trabajo de investigacion que lleva por titulo «Estrategias en la
traduccion de anuncios publicitarios audiovisuales de franquicias alimentarias del
inglés al espafol, 2018» se encuentra dentro del estudio de la Traduccion e
Interpretacion y este a su vez, dentro de los estudios de la traduccién audiovisual.
Este estudio nace de la problemética de analizar cuéles fueron las estrategias que
se utilizaron al momento de resolver los problemas propios de este tipo de
traduccion especializada, tomando en cuenta que, para traducir anuncios, no solo
es necesario saber idiomas y tener conocimiento de estrategias de traduccion,
sino que el traductor debe tener ademas, destrezas y conocimientos de publicidad
y marketing, asi como conocer las estrategias comerciales, pero sobre todo,

conocer la cultura de la sociedad origen y meta a la cual se dirige el mensaje.

Se escogi6 este tema debido a diversos factores. Por una parte, se
considera que la complejidad que presenta la traduccion publicitaria merece ser
objeto de estudio, pues la cantidad de elementos que la componen, tales como: el
cbdigo linguistico, icénico e interpretativo o iconografico, deben ser tomados en

cuenta antes de realizar una traduccion.



La problematica de esta investigacion se evidencio en la deficiencia en la
competencia traductora para este tipo de textos, como consecuencia de la
inexperiencia en este campo de la traduccion, asi como la carencia de estudios en
el pais relacionados a la traduccion de anuncios publicitarios y el hecho de que la
mayoria de este tipo de traducciones se realizan fuera del pais y llegan en
versiones de otros paises latinos. Esto conlleva a que no se pueda mejorar 0
realizar mas trabajos en este tipo de traduccién especializada. Sin embargo, la
fortaleza que presentd esta problematica es que si existen traductores
capacitados para poder realizar este tipo de traducciones publicitarias; asimismo,
se cuentan con las herramientas necesarias para que los profesionales puedan

realizar este trabajo en nuestro pais.

Esta fortaleza permite que cada vez mas marcas decidan vender sus
productos a nivel internacional. Dado que nuestro pais se encuentra en los ojos
del mundo como objetivo de inversion e intercambio comercial para muchos
paises, se necesitan traductores para que esta publicidad llegue al publico meta,
dandoles a mas traductores la posibilidad de realizar su trabajo y poder continuar

con las investigaciones en este campo de la traduccion.

1.2 Trabajos previos

Entre los trabajos que se utilizaron de referencia para la realizacion de esta
investigacion, se encuentra el trabajo final de grado realizado por Cavada (2016)
titulado «Publicidad, traduccion y cultura: analisis de anuncios de Apple, Coca-
Cola y Axe (ENG-ES-FR)», sustentada en la Universidad de Valladolid. Tuvo
como objetivo analizar la publicidad como sistema de comunicacion en un mundo
globalizado y su traduccion relacionada con aquellos factores que afectan al
trasvase del mensaje publicitario, asi como las estrategias de traduccion utilizadas
para los anuncios, tanto en el plano verbal como en el plano visual. La
investigacion tuvo un disefio no experimental. Para el analisis, la autora utilizé la
adaptacion de tres anuncios audiovisuales originales en inglés de las empresas

internacionales: Apple, Coca-Cola y Axe para diferentes paises hispanohablantes



y francofonos y cre6 tres documentos en Excel para cada anuncio, clasificé las
distintas versiones de cada anuncio, lo que sucedia en cada escena, la
transcripcion del codigo verbal presente en cada anuncio y las estrategias de
traduccion utilizadas para trasvasar el cédigo verbal y el cddigo visual de los
anuncios. Entre sus principales conclusiones afirma que la tendencia general de
la traduccion de los anuncios de estas tres marcas es, en el plano verbal, traducir
todo el componente verbal utilizando diferentes estrategias de traduccion que se
adecuen al contexto lingiistico y cultural meta siempre manteniendo el sentido del
mensaje. En el plano visual, el comportamiento general fue transferir las
imagenes que aparecen en el anuncio original, traduciendo todo texto escrito que
parezca en pantalla y modificando escenas respecto al original por razones
comerciales o legales de cada pais y por ultimo, afirma que los traductores tienen
en cuenta siempre el cédigo visual al momento de trasvasar el codigo verbal en la

traduccion del anuncio en el contexto meta.

Deza (2016) «Problemas culturales en la traduccion de anuncios
publicitarios» sustentada en la Universidad César Vallejo, Trujillo, Perd. Este
trabajo de investigacion tuvo como objetivo analizar e identificar cuales podrian
ser los problemas que segun los niveles culturales pueden presentarse al
momento de hacer una traduccion visual, como es el caso de los anuncios
publicitarios. Tuvo un disefio no experimental — transversal. Utilizé una muestra de
10 anuncios publicitarios en inglés. Para llevar a cabo el andlisis de los anuncios,
usé una ficha de andlisis con los problemas culturales encontrados en los
anuncios publicitarios. Obtuvo como conclusién principal que los problemas en la
traduccién de anuncios a nivel cultural se encuentran a nivel de la cultura social y
material, ademas concluye que la relacion entre el consumidor y el traductor es de
suma importancia, por ello, el traductor tendr4 que encargarse de que los
productos que se estd comercializando a través de la publicidad sean muy

familiares y llamen mucho la atencion.

Asimismo, se tuvo como referencia el trabajo realizado por Mosquera
(2016), sustentado en la Universidad Pontificia Comillas de Madrid, Espafia;

titulado «Las estrategias de traduccidén de los anuncios de cosméticos» que tuvo



como objetivo conocer codmo influye la traduccion publicitaria en el emisor, como
puede el lenguaje, la imagen y el texto persuadir al consumidor y qué estrategias
se tienen en cuenta a la hora de traducir un anuncio, aplicando la teoria al caso
de los anuncios de cosméticos para ver cuales eran las estrategias que mas
predominaron en estos. Para ello, seleccioné un total de 22 anuncios de
productos de belleza femenina de la revista ELLE. Tuvo un disefio no
experimental y entre sus principales conclusiones sefiala que el objetivo de la
traduccion publicitaria no coincide con el de la comunicacién, ya que no es solo la
transferencia de ciertos contenidos de una lengua origen a una lengua meta, sino
que ademas tiene que buscar provocar el mismo efecto en la lengua meta que en
la lengua origen teniendo en cuenta su cultura. Ademas concluye que las
principales estrategias de traduccion utilizadas fueron la estandarizacion,

adaptacion, creacion y traduccion.

El trabajo final de grado realizado por Hamdaoui (2014) «Traduccion y
publicidad: Traducir la belleza internacional y las emociones», Universidad Jaume,
Espafia. Tuvo por objetivo realizar un estudio descriptivo acerca de las estrategias
empleadas en la traduccién de anuncios publicitarios de productos de belleza en
el &mbito internacional y analizar si la tendencia global en el mundo del marketing
se inclina por adaptar o extranjerizar de cara al receptor. La autora decidi6
orientar este trabajo hacia un estudio publicitario acerca de las adaptaciones
culturales realizadas en el ambito de los productos de belleza y cosmética
comparando un texto publicitario origen en inglés y sus traducciones para Espafia
y Arabia Saudi, ademas de un corpus basado en la publicidad electronica. Para
llevar a cabo el andlisis de los anuncios recopilados, usé fichas de analisis para
los elementos que constituyen cada anuncio de forma individual, los componentes
del cbdigo verbal y los del codigo visual asi como los elementos semioéticos y
culturales contenidos en cada uno de los dos codigos y utiliz6 ademas, tablas de
traduccién para analizar las estrategias y las decisiones de traduccién llevadas a
cabo en cada anuncio. Entre sus principales conclusiones sefiala que son muchos
los factores que se deben tener en cuenta para la traduccion de la publicidad,
como el pais receptor, que va a determinar la estrategia de marketing que se

utilizara, los elementos propios de la cultura, elementos de la lengua e



iconogréficos, la fuerza persuasiva asi como el aspecto econémico, por ultimo,

concluye que el método mas frecuente de traduccion es la adaptacion.

Asimismo, la investigacion realizada por Rodrigo (2014), en la tesis
sustentada en la Universidad Rey Juan Carlos con el titulo «Teorias y estrategias
de traduccién en spots en espafiol-inglés-aleman», tuvo como objetivo hacer un
estudio de la teoria sobre traduccion de anuncios publicitarios y especialmente en
los audiovisuales, ademas de conocer la importancia de la traduccion publicitaria
para la comunicacion entre culturas y la publicidad de hoy. Utiliz6 una muestra de
17 spots en las diferentes lenguas espafiol-inglés-aleman. Utilizo una ficha de
analisis afladiendo los componentes determinantes para analizar los elementos
propios derivados de la traduccidon publicitaria y los consecuentes matices
culturales en los spots publicitarios seleccionados. Obtuvo como principales
conclusiones que los spots expresan aspectos culturales de una determinada
comunidad linglistica, ya que todos los elementos que lo componen influyen y se
deberan tener en cuenta cuando se elabora un anuncio de publicidad de un
mismo producto pero dirigido a paises de lenguas y culturas diferentes. Ademas,
concluye que la adaptacidon no es la estrategia mas efectiva para la traduccion,
pues la eleccion de esta estrategia dependera del producto, tipo de comunicacion,

creatividad y las necesidades de una de la cultura meta.

1. 3 Teorias relacionadas al tema

Para realizar esta investigacion, se tom6 como referencia a diversos
autores para definir conceptos basicos relacionados al problema y a los objetivos

que se persiguen.

1. 3.1 Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacion que intentard que el
consumo de un producto o servicio se incremente, insertando una nueva
marca o producto dentro del mercado, lograra que la imagen de una marca

mejore o vuelva a posicionarse en la mente del consumidor. Gonzalez y Prieto



(2009) afirman que la publicidad es una comunicacién que tiene como objetivo
promover entre los individuos la adquisicion de bienes, la contratacion de
servicios o la aceptacion de ideas o valores. Esto se logra mediante campanfas
publicitarias difundidas en los medios de comunicacién de acuerdo a un plan

de comunicacién preestablecido.

1. 3. 2 Publicidad en internet

Internet ofrece a la marca y al producto la posibilidad de tener una parte
activa en la vida de los consumidores, interactuar con ellos, estar
omnipresentes mientras navegan en la web. Esto, en muchas ocasiones y si la
marca es afin al consumidor permite que se cree una comunicacién reciproca
y efectiva entre ambos. En relacion a la publicidad audiovisual, constata Isidro
Moreno (2003) que cuando los spots televisivos habian alcanzado una
envidiable madurez expresiva y estética, la abundancia de canales de TV trajo
consigo un nuevo habito de los espectadores, que resultd letal para la
publicidad audiovisual: el zapping, en otras palabras, cambiar de canal. Por
ello hizo falta una reinvencion de la publicidad, mediante nuevos canales en

Internet, y una amplificacion del comercio electronico.

Debido a que Internet también funciona como un servicio de
almacenamiento, podemos encontrar la mayor parte de la publicidad que
existe. En Pert y en el resto del mundo, tenemos acceso a gigabytes de

informacion publicitaria, en forma de formatos on-line y en diferentes idiomas.

1. 3. 3 Inversién publicitaria online

Del estudio del Interactive Advertising Bureau (IAB) podemos extraer
que en el pasado afio 2012 por primera vez la inversion publicitaria online
habia superado a la inversion en medios impresos (18,3% frente al 15,6%

respectivamente). Esta cifra colocaba a los medios digitales en segunda



posicion solo por detras de la television. De acuerdo con (Moschini, 2013)
se prevé que en los préximos afios se siga incrementando la publicidad
online, cuyos principales responsables para conseguir este objetivo son las

redes sociales, y la inversion publicitaria que se vierta en ellas.

1. 3.4 Elementos del anuncio publicitario

El anuncio publicitario esta compuesto de tres cédigos, que de acuerdo
con Bueno (2000) son: el codigo linglistico, formado por el contenido verbal; el
codigo iconico, también conocido como el cédigo visual por otros autores,
representado por las imagenes asi como por el material no verbal y el codigo
interpretativo, conocido ademéas como cédigo iconogréfico, el cual representa
las relaciones que mantienen la imagen y el texto. (Valdés, 2004) refiere que
dentro del codigo linguistico se pueden incluir: un titular, encabezado o
eslogan, el subtitulo, que une el titular con el cuerpo del texto; el cuerpo
principal del texto, que puede tener uno o varios parrafos; el eslogan; el
nombre de la marca y la frase eslogan que va antes de la marca y, finalmente
el pie a estos elementos. Por su parte, el codigo visual o iconico se compone

de todos los elementos no verbales dentro del anuncio.

El elemento principal del codigo visual es la imagen, ya que el ser
humano esta capacitado para entender mas facilmente el mensaje que ve, que
el que lee. Valdés (2004) afirma que las dos principales funciones de la
imagen en la publicidad es identificar y asegurar que el futuro consumidor
identifique y memorice el producto y asi, atraer su atencion mediante el

impacto.

1. 3.4.1El cddigo verbal en los anuncios publicitarios

En cuanto al codigo verbal, este hace referencia al texto linguistico
publicitario. Este codigo posee una estructura externa (forma y partes que le
dan una forma unitaria) y una interna (conceptual y légica que exige el texto)

gue se presenta sobre el soporte grafico (Cémitre, 1999). En el cddigo verbal



se va a dar prioridad a las unidades semanticas con un predominio de
sustantivos, adjetivos calificativos, verbos y adverbios. Para este tipo de
comunicacion, el lenguaje que se utilice debe ser eficaz y de rapida
transmision y siempre tomando en cuenta la economia y proximidad con el
consumidor. En definitiva, la fuerza del eslogan procede de su concision formal
y de su capacidad para arrasar a la gente sin darles tiempo a reflexionar sobre
el mismo texto, presiona y cierra todas las posibilidades comunicativas. Pero
para impresionar, recurre también a otros elementos caracteristicos del
lenguaje verbal publicitario en general. Haas (como se citd6 en Comitre, 1999),
sefiala que dentro de este cddigo verbal publicitario existen tres partes
diferenciadas, cada una con su funcion particular: titular, cuerpo textual y
cierre. La funcion del titular consiste en atraer la atencion del lector y en
preparar un terreno favorable para que el lector se interese por el cuerpo del
anuncio (exhibicion del producto). Por su parte, el cuerpo del anuncio pretende
inducir al lector a convertirse en cliente (argumentacién) y, finalmente, el cierre

del anuncio induce a los lectores a actuar inmediatamente (apelacion).

1. 3. 4.2 El codigo visual en los anuncios publicitarios

Frente a los demas coddigos, el visual tiene alcances sumamente
provechosos para el publicista. La imagen no sustituye al lenguaje verbal pero
forma un cdédigo especifico de suma importancia. Las imagenes dan un
caracter mas directo a la informacién y dan al espectador una experiencia mas

real. La mayor ventaja del lenguaje visual esta en que es inmediato.

Para el andlisis de la imagen se debe tener en cuenta la relacion con la
percepcion del receptor. Yuste Frias (2008) afirma que el profesional de la
traducciéon debe estar atento a todos los detalles graficos de la preparacion del
formato del texto, asi como de todos los detalles visuales de la tipografia
utilizada en el texto publicitario. Entre los elementos esenciales que aparecen
se encuentran: los grandes formatos, la coloracion intensa, la composicion

icdnica central, la letra hecha imagen, etc.



1. 3.4.3 Laimagen

Las imagenes son una base indispensable de la cultura de cada pais, y
son una herramienta muy eficaz en la transmision de la informacion. Miembros
de diferentes culturas recurren a distintas referencias de su mundo cultural
mediante las imagenes, que les ayuden a identificarse o a identificar lo que

ellos quieren expresar.

Igualmente también hay que destacar la importancia de los colores
como referencia cultural en los anuncios publicitarios. Los distintos colores no
son universales, sino que dependen de las distintas culturas, y ademas estan
supeditados al espiritu de la época o a la moda. Alonso y Grande (2004),
también hablan de como los colores varian su significado en los diferentes
entornos y culturas. Asi mismo, la publicidad con animales en ocasiones estan
representados también poseen valores asociados como pueden ser: el caballo
relacionado a la energia, el cerdo con el ahorro, la fidelidad de los perros y los
0s0s la proteccién entre otros. Esto también variara de unos paises a otros en

los que los diferentes animales gozaran de una u otra valoracion.

Al ser la imagen la base junto con el sonido de los spots, en la mayoria
de las piezas traducidas las imagenes se mantienen intactas, mientras que
sera el texto, escrito o hablado, el que se modifiqgue. En los casos en que la
imagen también se modifigue, serda debido a mdltiples factores de
comunicaciéon no verbal que interfieran en la correcta interpretacion del

mensaje transmitido.

1. 3. 4.4 Elementos fonoldgicos en los anuncios publicitarios

Los elementos fonoldgicos se manejan sobre todo en los esloganes,
para llamar la atencion y ayudar a la facil memorizacion. Los mas usados son
por ejemplo: la aliteracion, que consiste en crear una frase que contenga letras

con igual sonido; la anafora o repeticion, consiste en reiterar una palabra o



conjunto de palabras al comienzo de una frase o verso para hacer hincapié en
lo que queremos remarcar; la epanadiplosis, palabra griega que significa
duplicacién, consiste en repetir las mismas palabras al principio y final de una
clausula; la paronomasia, que consiste en emplear palabras con sonidos
similares pero de distinto significado, es usada para causar asombro o risa en
chistes, trabalenguas, juegos de palabras o anuncios publicitarios; la
onomatopeya, que consiste en la repeticion de palabras cuyos sonidos son
muy parecidos al sonido que estos representan y la rima, que es la repeticion
de una secuencia de fonemas a partir de la silaba tonica al final de dos o0 mas
versos (Garcia, 2014). Cada uno de estos elementos, requeriran de una
estrategia de traduccion diferente, de acuerdo con la finalidad y contexto de la

publicidad.

1. 3.4.5 Mdsicay sonido

El medio audiovisual tiene como aspecto importante la sugerencia del
sonido y la musica. Ese choque provoca la sorpresa. Los efectos de sonido
llaman la atencién y ayudan a ser sugerentes y creativos (Muela, 2011).
Elementos del sonido son: la voz, la musica, los efectos especiales, el silencio,

los ruidos, asi como la calidad y el tono de voz.

Para la traduccién y adaptacién publicitaria audiovisual, el elemento
mas importante sera la voz, la encargada de transmitir el mensaje, y, por tanto,

el que sera mayormente modificado para adaptarse a la cultura meta.

1. 3.5 Traduccién

Para el término traducir se utilizara una definicion concreta y sencilla
que ofrece la RAE «expresar en una lengua lo que esta escrito o se ha
expresado antes en otra»; Es decir, no solo se cambian las palabras de una
lengua por la de otra, sino que se expresan de una manera en que se pueda
entender lo mismo; aunque en el proceso se tengan que ajustar mejor la

traduccion de unas palabras por otras.
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1. 3.5.1 Traduccion audiovisual

Como refiere Chaume (2001) la traduccion audiovisual es una
modalidad de traduccion de textos especiales en donde diversos codigos de
significacidon, usan dos canales de comunicacion diferentes, pero se unen en el
mismo tiempo y en el mismo espacio. Es claro que, la traduccidén audiovisual
no se limita a la traduccion de peliculas, aunque este sea el medio

predominante, esta traduccion puede abarcar una gran diversidad de géneros.

1. 3.5.2 Publicidad, culturay traduccion

La publicidad y la traduccion se ven unidas principalmente por un
concepto llamado cultura. Seguan Cristina Valdés (2004) la cultura es un
conjunto complejo de materiales, creencias y formas de vida que definen a
un grupo y que representan un marco de referencia colectivo. La cultura
siempre es algo que es aprendido y que depende del tiempo y espacio. Asi
pues, en el ambito publicitario, cada cultura refleja en sus anuncios, a
través de su lengua y medios de comunicacion, lo que un pueblo comparte,
piensa o cdémo actla. Si hay un discurso que supera las fronteras
culturales, sociales o nacionales hasta alcanzar una dimension mundial,
ése es el publicitario, que alcanza todos los rincones del planeta. Y desde
la perspectiva de los estudios interculturales, este alcance universal
interesa la publicidad, pues debido a ella entran en contacto diversas
personas, sociedades y culturas Por lo tanto, en el caso de la publicidad
internacional donde el emisor y el receptor no compartan el codigo
necesario para la comprension e interpretaciéon del mensaje, se incluira la
traduccion del producto publicitario en el proceso de comunicacion
publicitaria. A esto Valdés (2004) refiere que la responsabilidad del
traductor es comunicar el mensaje basico de toda la campafa publicitaria a
un receptor con una lengua, costumbres y valores diferentes, en definitiva,

con normas distintas.
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En cuanto al proceso de traduccion publicitaria Bueno (2000) refiere
que: «la traduccion o adaptacién publicitarias son el resultado de una
descodificacién del anuncio original, y de una nueva codificaciébn en una
lengua diferente sobre la base de nuevos datos y valores» (p.78). Por otra
Por otra parte, Duro (2001) afirma que con la adaptacion la traduccion
alcanza su verdadero valor y dinamismo, adquiere viabilidad cultural. La
adaptacion nos permite evitar un calco cultural que puede producir
confusion, pérdida de ciertos elementos extralinguisticos indispensables
para la asimilacion completa de una obra, o puede incluso ocasionar un

contrasentido.

Para Valdés (2002) la afirmacion de que la traduccion publicitaria es
una transferencia de culturas adquiere mayor significado en la actualidad
que en cualquier otra época. Sefala que el avance en el mundo de las
comunicaciones facilita el contacto entre culturas que en otra época eran
distantes y que, por lo tanto, la seleccion de textos para traducir suele
responder a las demandas sociales del contexto meta, es decir, se
traducen aquellos textos que son interesantes para el receptor y que

cumplen con una funcion especifica.

Sin embargo, este trasvase publicitario entre culturas no siempre
resulta facil y en muchas ocasiones al traductor se le presenta la dificultad
de no hallar equivalencias, ya que normalmente los receptores son un
«publico muy concreto, con una mentalidad, unos habitos y unas
necesidades determinados por su pais y cuya atencion pretende captar
mediante imagenes y expresiones propias de su lengua y cultura» (Duro
Moreno, 2001, p.152). Por tanto, el traductor necesitara poseer un
conocimiento sélido de la literatura, y concepcion del pueblo cuya lengua
traduce. Asimismo, en Comitre Narvaez (1999) se expone la afirmacion de
Newmark que plantea que en este tipo de textos se tiene que conseguir el
«efecto equivalente», el cual consiste en producir en el lector de la
traduccién el mismo efecto (o el mas parecido posible) que se produjo en el

lector del original.
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1. 3. 6 Estrategias de traduccion

Primero se define qué es una estrategia desde un punto de vista
psicoldgico «tipo particular de procedimientos que permiten subsanar deficiencias
y hacer un uso mas efectivo de las habilidades disponibles al realizar una tarea
determinada, constituyendo una habilidad general del individuo» (Hurtado, 2008,
p.272).

Sin embargo, segun Lorscher (1991) al hablar de las estrategias en la
traduccion podemos decir que es un procedimiento consciente e individual
utiizado en la resolucibn de un problema de traduccion. Dentro de las
caracteristicas que presentan estas estrategias de traduccion, podemos
mencionar que estas son individuales, contienen un elemento de planificacion,
persiguen ciertos objetivos y estan relacionadas con una serie de acciones

desarrolladas durante el proceso de adquisicion del objetivo (Hurtado, 2008).

Para terminar de dilucidar qué se entiende por estrategia de traduccién, es
importante mencionar la definicibn que hace Hurtado (2008) ya que segun la
autora, las estrategias de traduccibn son procedimientos independientes,
conscientes y no conscientes, verbales y no verbales, internos y externos
utilizados por el traductor para resolver los problemas que encuentre durante el
proceso de traducciéon y asi mejorar su eficacia en relacién con sus necesidades
especificas. Las estrategias estd, pues, en relacidén directa con la resolucion de

problemas, interactuando con el conocimiento general del traductor.

Se acuerdo con Valdés (2004), un factor importante a considerar en el
estudio de las estrategias traductoras es la complejidad formal del anuncio como
tipo textual. Dicho anuncio va a tener un componente visual que cada vez
adquiere un mayor grado de sofisticacién, que a su vez podemos dividir en:
elementos visuales en movimiento (anuncios para television, cine, internet, etc.) y
elementos visuales estaticos. El segundo componente es el de naturaleza oral o
acustica (texto hablado, escrito o s6lo musica). Como ya hemos mencionado con

anterioridad, tenemos que mantener la relacion entre el componente verbal y no
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verbal para producir un texto coherente para el receptor y que cumpla con la

funcion deseada.

Con el fin de facilitar la explicacion de las estrategias existentes, estas se

dividen en el cédigo verbal, codigo visual y de los elementos fonolégicos.

1. 3. 6.1 Estrategias de traduccion del codigo verbal
1. 3. 6. 2 Adaptaciédn

Existen distintas formas de adaptacion en el ambito de la traduccion
publicitaria. Valdés, (2004) sefiala que la clasificacion esta estrategia puede ser la
adaptacioén de las referencias culturales, adaptacion linglistica a las costumbres o
usos sociales de la cultura receptora meta, sustitucion de una expresion
idiomatica por otra, adaptacion a los estereotipos, adaptacion al medio,
adaptacién al receptor, cambio de enfoque, traduccion del nombre del producto o

la marca, compensacion de informacion y adaptacion a la estrategia de marketing

1. 3. 6. 3 Traduccioén Literal

«Es un proceso por el cual las construcciones gramaticales de la lengua
origen se convierten en los equivalentes mas proximos en la lengua meta pero las
unidades léxicas se traducen de nuevo de forma individual y fuera de contexto»
(Valdés, 2004, p.247). Es decir, se trata de trasladar las unidades de una lengua
de origen por su equivalente léxico mas cercano en la lengua meta. De este
modo, esta estrategia implica una traduccidon de palabra por palabra con

pequefias adaptaciones Unicamente a las normas gramaticales de la lengua meta.

1. 3. 6. 4 No traduccion

De acuerdo con Valdés (2004) esta estrategia implica la «transferencia

directa al texto publicitario meta de una palabra o conjunto de estas empleadas en
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la lengua origen» (p.256). Esta estrategia es cada vez mas comun dentro de la
publicidad. El traductor usar la estrategia de la no traduccién al momento de
transferir algunos elementos del texto publicitario origen. En este caso se refiere a
no traducir ni adaptar el anuncio al receptor. Valdés (2004) define la no traduccion
en la publicidad como «la elaboracion y difusion de un mismo mensaje en
multiples mercados como parte de una Unica campafa publicitaria» (p.256).
Muchos traductores y publicistas utilizan esta estrategia para evitar errores y

confusiones en la recepcion del mensaje por parte del receptor.

1. 3. 6.5 Creacién

Con frecuencia, el traductor y la agencia publicitaria se ven en la obligacion
de crear un texto completamente nuevo en la cultura meta. Dos de las principales
razones son, primero, la dificultad que supone trasladar valores culturales y
costumbres de consumo que son muy diferentes en el contexto de origen y meta.
La segunda razén se basa en la funcién apelativa que se debe lograr al crear la
publicidad para el publico meta. Este tipo de estrategia se usa mayormente en la
publicidad internacional, ya que el traductor o el publicista se ven condicionados
por la legislacion y las convenciones éticas en el contexto en el cual se

promocionan los productos.

1. 3. 6. 6 Supresion

Consiste en omitir la informacién que no se considera relevante para el
receptor y hacer uso de una omisién de informacién. Debido a restricciones en el
medio asi como limitaciones en el espacio, el traductor se ve en la necesidad de
reducir el contenido del anuncio original y hacer uso de la elisién. Los traductores
recurren con frecuencia a esta estrategia cuando se enfrentan a juegos de
palabras o expresiones idiomaticas imposibles de traducir o adaptar a una cultura

y que no resultan relevantes en cuanto a contenido.
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1. 3. 7 Estrategias de traduccion del cédigo visual

La interpretacion y la traduccion de este componente no verbal van a
depender de la cultura asi como de los conocimientos del receptor, quien
establecera relaciones entre la imagen y el contexto. A continuacion algunas de

las distintas estrategias de traduccion para este codigo.

1. 3.7.1No traduccidon

Esta estrategia consiste en no traducir la imagen. Se basa en el uso de
una misma imagen para los distintos mercados internacionales con el riesgo
de que los receptores realicen multiples interpretaciones segun su contexto
cultural. Esta estrategia es cada vez mas frecuente en la publicidad
internacional, especialmente en la publicidad de perfumes, donde se va a
transmitir de manera directa, tanto los componentes verbales como no

verbales.

1. 3. 7.2 Transferencia parcial

A través de esta estrategia el traductor trata de que se mantenga la
misma relacion entre la imagen y el texto siendo en la traduccion siendo fiel al
contenido expresado en la publicidad origen. Se trata de mantener la misma
estructura verbal y no verbal en el texto meta. La imagen sufre algunas
modificaciones que aunque son leves, sigue manteniendo el mismo concepto
que la imagen principal del texto origen. Es comdn encontrar anuncios
publicitarios en los que la posicién de los elementos del cédigo visual varia en
la versién meta. Esto se debe mayormente por motivos de formato y espacio o
por cuestiones de relevancia de una informacion sobre otra. En ocasiones, la
imagen asi como la escritura se ven modificadas de forma significativa para

adaptarse al espacio que se tenga en la version meta.
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1. 3.7.3 Cambio de imagen

El efecto persuasivo de los anuncios recae en la relacion que
mantienen el componente verbal y el no verbal. La distribucion de la
informacion contenida en cada anuncio varia segun el interés del receptor
de cada cultura. Un cambio ligero en cualquiera de los dos elementos
podra afectar de forma directa al otro. A través de esta estrategia se logra
mantener la misma idea y concepto central de la campafa publicitaria,
aunque se adapta la imagen segun el mercado en el cual se venda el
producto. Se trata de mantener el mismo concepto central en los distintos

anuncios.

1. 3. 8 Estrategias de traduccion de elementos fonoldgicos

A continuacion se explica la clasificacion de estrategias segun
Valdés (2004) para la traduccion de los elementos fonoldgicos en los

anuncios publicarlos audiovisuales.

1. 3.8.1No traduccién

Consiste en usar el mismo anuncio para todos los mercados en los
gue se vende el producto. En este caso, se espera que el concepto, el
disefio y las asociaciones del producto o servicio sean los mismos para
todos los receptores. Especialmente las letras de canciones o imagenes y
sonido son formas publicitarias de caracter internacional en las que se

puede no traducir el componente verbal.

1. 3.8.2 Transferencia
Esta estrategia no hace referencia a una transferencia total del

anuncio a la lengua meta, sino de algiin componente del anuncio original al

anuncio de la cultura meta. Por ejemplo, esta estrategia esta muy presente
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en los anuncios de la empresa Coca-Cola donde se muestran imagenes de
distintas personas de alrededor del mundo cuya caracteristica en comun es
el hecho de tomar Coca-Cola. En este anuncio se suelen transferir las
imagenes y la melodia. Sin embargo, el eslogan, asi como el resto del

cadigo verbal se traducen a la lengua meta.

3. 8. 3 Subtitulado

De acuerdo con Diaz Cintas (2012), el subtitulado se puede definir
como una préactica linglistica que consiste en mostrar, generalmente en la
parte inferior de la pantalla, un texto escrito que traduce los didlogos entre
los personajes, asi como de aquellos elementos discursivos que forman

parte de la imagen o de la pista sonora y que se encuentran en otra lengua.

Los subtitulos deben estar sincronizados con la imagen y los
didlogos, y deben permanecer en pantalla el tiempo suficiente para que los

espectadores puedan leerlos.

3. 8.4 Voice - over

En esta estrategia se mantiene la propia voz origen para respaldar el
prestigio y las bondades del producto; ya que mayormente, se quiere
destacar a la celebridad que aparece en el anuncio y promocionar sus
cualidades. Sin embargo, la voz se superpone para que el mensaje se

comprenda en la lengua meta.

3. 8. 5 Doblaje

La mayoria de los anuncios publicitarios que vemos dia a dia en los
diferentes medios provienen de campafas internacionales creadas por
agencias provenientes de paises de habla inglesa como Estados Unidos o

el Reino Unido, que disefian y planifican el anuncio. Ademas, existen
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diversas empresas que se encargan de adaptar el contenido audiovisual al
mercado meta y esto incluye al doblaje.

El doblaje ayuda a la desaparicion de huellas sobre la lengua origen
del anuncio y supone una mayor adaptacion a las expectativas que los
receptores esperan de su propia cultura. Debido a que en ocasiones en el
doblaje se combina con imagenes, acciones y gestos, debe existir una

perfecta armonia entre el texto doblado y el componente visual del anuncio.

3. 8.6 Creacién de un texto nuevo

Se aprecia una adaptacion total a la cultura meta. Usualmente, el
concepto o idea central de la camparfa siempre suele ser el mismo, por lo

tanto se mantiene al momento de crear un texto nuevo.

1.4 Formulacion del problema

El planteamiento de la realidad problematica, llevé a formular las siguientes

preguntas:

1.4.1 Problema general

¢, Cuales fueron las estrategias utilizadas en la traduccion de anuncios
publicitarios audiovisuales de ocho franquicias alimentarias del inglés al
espafiol, 20187

1.4.2 Problemas especificos

¢ Qué estrategias se utilizaron en la traduccion del codigo verbal de
anuncios publicitarios audiovisuales de ocho franquicias alimentarias

del inglés al espafiol, 2018?
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¢, Qué estrategias se utilizaron en la traduccién del codigo visual de
anuncios publicitarios audiovisuales de ocho franquicias alimentarias

del inglés al espafiol, 2018?

¢Qué estrategias se utilizaron en la traduccion de los elementos
fonologicos de los anuncios publicitarios audiovisuales de ocho

franquicias alimentarias del inglés al espafiol, 20187

1.5 Justificaciéon del estudio

1.5.1 Justificacion tedrica

Esta investigacion buscé verificar los aspectos tedricos considerados en las
estrategias de traduccion publicitaria de Valdés (2004). Es por ello que, mediante
el analisis de las estrategias de traduccién en los anuncios publicitarios de
franquicias alimentarias del inglés al espafol, se pudo obtener resultados que se
contrastaron con los resultados de los antecedentes y asi poder aportar

conclusiones mas amplias en cuanto a este tipo de traduccion especializada.

1.5.2 Justificacién metodoldgica

Los instrumentos empleados en la presente investigacion para la
recoleccion y analisis de datos, podran ser Utiles para futuros trabajos acerca de

la traduccién publicitaria y estrategias de traduccion.

1.5.3 Justificacion préactica

De acuerdo con los objetivos de esta investigacion, su resultado permitira
encontrar las estrategias de traduccion mas utilizadas en la traduccion de
anuncios publicitarios del inglés al espafiol a través de la ficha de analisis que

puede servir como material didactico para una clase de traduccion.
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1.6 Hipotesis

La presente investigacion no posee hipotesis debido a su enfoque
cualitativo, ya que «en la mayoria de los estudios cualitativos no se prueban
hipotesis, estas se generan durante el proceso y se van refinando conforme se
recaban méas datos o son un resultado del estudio» (Herndndez, Fernandez y
Baptista, 2006, p.17).

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo General

Identificar y analizar las estrategias en la traduccidbn de anuncios

publicitarios de ocho franquicias alimentarias del inglés al espafiol, 2018.

1.7.2 Objetivos especificos

Identificar y analizar las estrategias en la traduccién del cédigo verbal
de anuncios publicitarios audiovisuales de ocho franquicias alimentarias

del inglés al espafiol, 2018.

Identificar y analizar las estrategias en la traduccion del codigo visual de
anuncios publicitarios audiovisuales de ocho franquicias alimentarias

del inglés al espafiol, 2018.
Identificar y analizar las estrategias en la traduccion de los elementos

fonolégicos de los anuncios publicitarios audiovisuales de ocho

franquicias alimentarias del inglés al espafiol, 2018.
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II. METODO

Esta investigacion tuvo un enfoque cualitativo, ya que se empled la
observacion y descripcion de un problema. Al respecto, Blasco y Pérez (2007)
consideran en la investigacion cualitativa, se estudia la realidad en su contexto
natural tal y como sucede y para esto, se utiliza variedad de instrumentos para
recoger informacion como las entrevistas, imagenes, observaciones, historias de

vida, en los que se describen las rutinas y las situaciones problematicas.

Ademas, el tipo de investigacién es aplicada, pues segun Tam, Vera y
Oliveros (2008) la informacion obtenida a través de este tipo de investigacion
deberia ser también aplicable a cualquier lugar y por lo tanto ofrece oportunidades

significativas para su difusion.

Asimismo, el método de investigacion es inductivo, ya que se analizara un
fendbmeno en particular, cuyos resultados seran tomados para extraer
conclusiones de caracter general. De acuerdo con Behar (2008) este método crea
leyes a partir de la observacion de los hechos, mediante la generalizacion del
comportamiento observado; en realidad, lo que realiza es una especie de
generalizacion, sin que por medio de la l6gica pueda conseguir una demostracion

de las citadas leyes o conjunto de conclusiones.

2.1 Disefio de investigacion

Esta investigacion es no experimental, puesto que la muestra no se
manipul6 durante su estudio, tal como explican Hernandez et al. (2014) este trata
de estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las variables
independientes para ver su efecto sobre otras variables y no se genera ninguna
situacion, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas

intencionalmente en la investigacion por quien la realiza.
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La investigacion fue transversal, pues segun Hernandez et al. (2014), se

considera que una investigacion es transaccional o transversal, ya que recolectan

datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propésito es describir

variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.

2.2 Categorias y operacionalizacién

Tabla 1

Categorizacion de estrategias de traduccion

CATEGORIA

SUBCATEGORIA

ASPECTOS

Estrategias de

traduccion

Estrategias de traduccién

del cédigo verbal

Adaptacion
Traduccion Literal
No traduccion

Creacion

Estrategias de traduccién

del codigo visual

No traduccion
Transferencia parcial

Cambio de imagen

Estrategias de traduccién
de los elementos

fonologicos

No traduccion
Transferencia
Subtitulado
Voice-over
Doblaje

Creacion

Fuente: Elaboracion propia
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2.3 Unidad de anélisis

Segun Hernandez et al. (2014) la unidad de andlisis indica quiénes van a
ser medidos, es decir, los participantes 0 casos a quienes en ultima instancia
vamos a aplicar el instrumento de medicion. Por lo tanto, en la presente
investigacion se hizo un andlisis de veinte anuncios publicitarios audiovisuales
publicados entre los afios 2016-2018 de ocho franquicias alimentarias presentes

en el mercado peruano, en sus versiones del inglés al espafiol.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnica

En este proyecto de investigacion se utilizé la técnica de observacion, que
en una investigacion cualitativa, segin Hernandez et al. (2014) no es una mera
contemplacion, implica adentrarnos en profundidad, asi como una reflexion

permanente. Estar atento a los detalles, sucesos, eventos e interacciones.

En esta investigacion se utilizé6 ademas, la técnica de analisis de contenido
porque utiliza un método de investigacion aplicado a material escrito o visual con
el propoésito de identificar caracteristicas especificas del material (Ary, Jacobs,
Sorensen, 2009).

Por lo tanto, la técnica utilizada fue la observacion a través del analisis de
las estrategias de traduccidon de los anuncios publicitarios audiovisuales de ocho
franquicias alimentarias en sus versiones al inglés y espafiol, disponibles de
manera virtual. Para la eleccion de los anuncios se tomd en cuenta aquellas
marcas que gozan de gran popularidad en ambos mercados (origen y meta), para

realizar el analisis en ambas versiones.
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2.4.2 Instrumento

El instrumento que se utilizd para realizar la investigacion fue una ficha de
analisis. Gracias a ella, se analizaron todas las estrategias de traduccion
utilizadas en anuncios publicitarios audiovisuales de ocho franquicias alimentarias
del inglés al espafiol. Dentro de esta ficha, se analizan tanto las estrategias de
traduccion del codigo verbal, el cédigo visual y los elementos fonoldgicos dentro

de los anuncios publicitarios seleccionados.

2.4.3 Validez y confiabilidad

Los instrumentos fueron aprobados por tres expertos por medio de fichas
de validacion para asegurar de que cumplen con los objetivos propuestos en la

matriz de consistencia de esta investigacion.

2.5 Métodos de analisis de datos

Para la presente investigacion se emple6 el método inductivo, el cual parte
de la observacion directa para luego hacer una serie de generalizaciones respecto
a los fenbmenos, lo que permite llegar a la formulacion de leyes generales
(Martinez, 2012).

2.6 Aspectos éticos

En esta investigacion se realizo respetando la propiedad intelectual de las

fuentes y no se manipularon los resultados de forma indebida.
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2.6.1. Responsabilidad y honestidad

La autora de este proyecto de investigacion se comprometié a ser
responsable de sus decisiones y las posibles consecuencias, fue leal y sincera en

su accionar para llevar a cabo la investigacion.

2.6.2. Respeto por el medio ambiente

Durante el desarrollo de la investigacion se intentdé gastar la menor
cantidad de hojas y productos que pudieran dafiar el medio ambiente, tratando en

lo posible, de reciclar.

2.6.3. Valor social

La presente investigacion aporté conocimiento que contribuye al desarrollo
de la sociedad, mediante el uso de recursos y materiales necesarios para la

investigacion.

2.6.4. Validez cientifica

Esta investigacion se llevé a cabo mediante un disefio de investigacion
consecuente, siguiendo los procedimientos de la metodologia y la estructura del

modelo de investigacion que fueron proporcionados por la universidad.

2.6.5. Confiabilidad de las fuentes de consulta

Las fuentes de referencia que se usaron para esta investigacion
pertenecen a autores expertos en el tema. No se tomaron en cuenta paginas web

o fuentes cuya informacion no fuera confiable.
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2.6.6. Respeto por la propiedad intelectual

En las referencias bibliograficas, se encuentran todos los autores citados
segun el estilo de normas APA. Asi, se pone en evidencia que las partes citadas

no son propiedad de la investigadora.

[ll. RESULTADOS

Después de realizar el andlisis respectivo a través de las fichas de andlisis,
gue contemplaban la categoria estrategias de traduccion en la publicidad y a su
vez, las subcategorias de acuerdo al codigo, ya sea verbal, visual y los elementos
fonoldgicos del anuncio publicitario, se obtuvieron los siguientes resultados. Con
relacion al primer objetivo: Identificar y analizar las estrategias en la traduccion del
coédigo verbal de anuncios publicitarios audiovisuales, se observdé que la
estrategia mas utilizada dentro de la traduccién del codigo verbal del anuncio fue
la adaptacion, representando el 35% del total de los resultados, ya que el objetivo
de estos anuncios es llegar de la manera més cercana al consumidor, respetando
y adaptandose a la cultura, costumbres y habitos alimenticios del pais receptor,

en este caso, el Perd.

La segunda estrategia mas utilizada para la traduccién de este cédigo fue
la traduccion literal (30%), seguida por la creacion (20%); esto se evidencié en el
hecho de que muchos de los productos que se ofrecen, son elaborados con
ingredientes tipicos del Perd y por lo cual la publicidad sera, en muchos casos,
completamente diferente al anuncio original. Luego, la estrategia de no traduccion
(10%), mayormente en la publicidad de bebidas, por ejemplo, la gaseosa Sprite,
cuyas campafas mundiales conservan el eslogan “Born to refresh” en espafiol y
la menos utilizada, supresion (5%). En la traduccién de este cédigo en los
anuncios publicitarios, cabe resaltar que en la mayoria de casos, la adaptacion se
realiza en las expresiones idiomaticas de la lengua origen, es decir, aquello
caracteristico o propio de un idioma que proviene de usos y costumbres propias

del lugar geogréfico en el cual se expresa.

27



Respecto al segundo objetivo: Identificar y analizar las estrategias en la
traduccion del codigo visual de anuncios publicitarios audiovisuales, se observo,
luego del andlisis, que la estrategia mas utilizada fue la no traduccion (70%) de
las imagenes en los anuncios. En el plano visual, el comportamiento general trata
de transferir las imdgenes que aparecen en el anuncio original, pero traduciendo
todo texto escrito que aparezca y modificando escenas respecto al original por
razones comerciales o legales de cada pais. El caracter globalizador de los
anuncios analizados justifica la utilizacion de las mismas imagenes en el anuncio
meta, ya que la imagen es donde se concentra gran parte de la fuerza expresiva y
apelativa del anuncio. Dicha fuerza expresiva y apelativa del anuncio es el
elemento principal que el creador de publicidad utiliza como forma de persuadir al
receptor. Por lo tanto, los traductores publicitarios deciden tener siempre en
cuenta este elemento al traducir el anuncio en el contexto meta y trasvasar el
codigo verbal teniendo siempre en cuenta el cédigo visual. Después de esta
estrategia, le siguen la traduccion parcial de la imagen (15%), es decir conservar
ciertos elementos del anuncio origen y el cambio de imagen (15%), especialmente
en los anuncios de bebidas gaseosas. Sin embargo, también se observd esta
estrategia en algunos anuncios de comida rapida, ya que los ingredientes y

presentacion de ciertas comidas, eran diferentes al pais origen.

Con relacion al ultimo objetivo: Identificar y analizar las estrategias en la
traduccion de los elementos fonologicos de los anuncios publicitarios
audiovisuales. Se concluye que la estrategia mas utilizada para este codigo fue el
subtitulado (50%) especialmente en los anuncios de comida rapida, donde se
incluyen canciones en el idioma origen y estos anuncios se encuentran
mayormente en sus paginas de Facebook o Instagram. La segunda estrategia
utilizada en este cédigo, fue la no traduccién (25%), en el caso, por ejemplo, de
las bebidas gaseosas, en la mayoria de anuncios se incluyen canciones o parte
de canciones en inglés. Estas canciones no son traducidas, aun cuando no estan
en lengua meta. Esto ocurre en casos de marcas que son mundialmente
conocidas y el publico receptor sabe que provienen de un pais de habla inglesa y

se considera innecesario traducirlas puesto que, el mensaje principal estad en
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lengua meta y la cancién pasa a ser solo un acompafamiento. Sin embargo, el
receptor se siente identificado con el anuncio a nivel linglistico y cultural al
percibir una perfecta conexion entre lo que dice y lo que muestra el anuncio

gracias a una correcta utilizacion de la lengua dentro del contexto cultural meta.

Respecto a los comerciales difundidos por television, estos en su mayoria
recurren a la estrategia de creacion (25%), ya que al ser la television un medio
masivo y con menos tiempo de duracion del comercial, este debe ser claro y
preciso en lo que se quiere promocionar, por lo que el publico puede perder
informacion si este solo se subtitula el mensaje, es por eso que se recurre a la
creacion de un nuevo comercial, totalmente enfocado en las costumbres e idioma

meta.

IV. DISCUSION

Los resultados de esta investigacion respondieron a las preguntas
anteriormente planteadas, ya que se pudo identificar y analizar las estrategias
utilizadas en la traduccién de anuncios publicitarios del inglés al espafiol, de

acuerdo a los codigos que lo componen.

La presente investigacion siguié el método cientifico para responder a las
preguntas de investigacion, por lo que, en este apartado, se establece un balance
respecto a la consistencia interna con los resultados de los antecedentes de
estudio, asi como de las limitaciones y bondades de la investigacion que se

detallan a continuacion.

Cavada (2016) en su tesis titulada «Publicidad, traduccion y cultura:
analisis de anuncios de Apple, Coca-Cola y Axe (ENG-ES-FR)», tuvo como
objetivo analizar la publicidad como sistema de comunicacion en un mundo
globalizado y su traduccion relacionada con aquellos factores que afectan al
trasvase del mensaje publicitario, asi como las estrategias de traduccion utilizadas

para los anuncios, tanto en el plano verbal como en el plano visual; codigos que
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también se analizaron en esta investigacion y asi como las estrategias empleadas
por el traductor. Entre sus principales conclusiones afirma que la tendencia
general de la traduccion de los anuncios de estas tres marcas es, en el plano
verbal, traducir todo componente verbal utilizando diferentes estrategias de
traduccion que se adecuen al contexto linglistico y cultural meta siempre
manteniendo el sentido del mensaje; esto es importante y también se observa en
los resultados de esta investigacion, puesto que en los anuncios analizados, se
encontré que la principal estrategia de traduccion fue la adaptacion, es decir,
adecuar el mensaje original al meta pero sin perder el sentido y finalidad del
mensaje. En el plano visual, el comportamiento general fue transferir las
imagenes que aparecen en el anuncio original, punto que también se evidencio en
esta investigacion, ya que la estrategia mas utilizada en el cédigo visual del
anuncio fue la no traduccion, es decir, se mantuvo la imagen original y solo se
tradujo el texto del mensaje. Por ultimo, afirma que los traductores tienen en
cuenta siempre el cédigo visual al momento de trasvasar el codigo verbal en la
traduccion del anuncio en el contexto meta y esto es algo que se pudo corroborar

en los resultados de esta investigacion.

Deza (2016) con su tesis titulada «Problemas culturales en la traduccion de
anuncios publicitarios» sustentada en la Universidad César Vallejo, Trujillo, Pera.,
tuvo como objetivo analizar e identificar cuales podrian ser los problemas que
segun los niveles culturales pueden presentarse al momento de hacer una
traduccioén visual, como es el caso de los anuncios publicitarios, si bien es cierto,
en esta investigacion no se analizaron problemas de traduccién, si se pudo
observar que muchas veces el publico meta debe poner un poco mas de esfuerzo
al recibir publicidad que no es acorde con su realidad cultural, puesto que no
todos los anuncios deben ser dirigidos a personas que viven en la ciudad, por lo
que hay cierta dificultad para entender el mensaje. Obtuvo como conclusién
principal que los problemas en la traduccion de anuncios publicitarios se
presentan a nivel cultural, ya que la mayoria posee ciertos aspectos propiamente
de la cultura y que la relacion entre el consumidor y el traductor es de suma
importancia, por ello, el traductor tendra que encargarse de que el producto que

se esta comercializando a través de la publicidad sean muy familiares y que
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capturen la atencién del receptor para lograr persuadir, esto concuerda con los
resultados obtenidos en la presente investigacion, puesto que en mucho casos, el
anuncio meta ha tenido que sufrir modificaciones a nivel cultural para poder

ingresar al mercado meta.

Mosquera (2016), sustentd la tesis titulada «Las estrategias de traduccion
de los anuncios de cosméticos» que tuvo como objetivo conocer como influye la
traduccion publicitaria en el emisor, como puede el lenguaje, la imagen y el texto
persuadir al consumidor y qué estrategias se tienen en cuenta a la hora de
traducir un anuncio, aplicando la teoria al caso de los anuncios de cosméticos
para ver cuales eran las estrategias que mas predominaron en estos. Si bien es
cierto, en esta investigacion se analizaron anuncios de franquicias alimentarias y
no de magquillaje, se puede deducir que las estrategias de traduccion utilizadas
para persuadir al consumidor, pueden ser las mismas o bastante parecidas que
en el trabajo realizado por Mosquera, ya que en ambos, se analizan marcas
mundialmente conocidas. Entre sus principales conclusiones sefiala que el
objetivo de la traduccion publicitaria no coincide con el de la comunicacion, ya que
no es solo la transferencia de ciertos contenidos de una lengua origen a una
lengua meta, sino que ademas tiene que buscar provocar el mismo efecto en la
lengua meta que en la lengua origen teniendo en cuenta su cultura. Ademas
concluye que las principales estrategias de traducciéon utilizadas fueron la
estandarizacion, adaptacion, creacion y traduccion, hecho que coincide con los
resultados obtenidos en esta investigacion, puesto que en el analisis de los
anuncios, se encontraron como estrategias de traduccibn mas utilizadas a la
adaptacion y creacion, la diferencia se encuentra en la técnica de estandarizacion,

tomando en cuenta que en esta investigacion se utilizd6 una muestra diferente.

Hamdaoui (2014) en su trabajo de investigacion titulado «Traduccion y
publicidad: Traducir la belleza internacional y las emociones», tuvo por objetivo
realizar un estudio descriptivo acerca de las estrategias empleadas en la
traduccion de anuncios publicitarios de productos de belleza en el ambito
internacional y analizar si la tendencia global en el mundo del marketing se inclina

por adaptar o extranjerizar de cara al receptor; en esta investigacion se busco
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analizar de igual manera, las estrategias mas utilizadas por los traductores
publicitarios, sin embargo se utiliz6 una clasificacién de estrategias diferentes,
(Valdés, 2004). La autora decidio orientar este trabajo hacia un estudio publicitario
acerca de las adaptaciones culturales realizadas en el ambito de los productos de
belleza y cosmética comparando un texto publicitario origen en inglés y sus
traducciones para Espafa y Arabia Saudi, ademas de un corpus basado en la
publicidad electrénica. Cabe recalcar que muchos de los anuncios analizados en
esta investigacion, fueron recolectados de fuentes electronicas como paginas de
Facebook, Instagram y YouTube, pero en este caso, fueron anuncios de
franquicias alimentarias. Entre sus principales conclusiones sefiala que son
muchos los factores que se deben tener en cuenta para la traduccion de la
publicidad, como el pais receptor, que va a determinar la estrategia de marketing
que se utilizara, los elementos propios de la cultura, elementos de la lengua e
iconogréficos, la fuerza persuasiva asi como el aspecto econdémico, por ultimo,
concluye que el método mas frecuente de traduccion es la adaptacion, resultado

gue concuerda con la presente investigacion.

Por ultimo, la investigacién realizada por Rodrigo (2014), titulada «Teorias
y estrategias de traduccion en spots en espafol-inglés-aleman», tuvo como
objetivo hacer un estudio de la teoria sobre traduccion de anuncios publicitarios y
especialmente en los audiovisuales, ademas de conocer la importancia de la
traduccion publicitaria para la comunicacion entre culturas y la publicidad de hoy.
Obtuvo como principales conclusiones que los spots expresan aspectos culturales
de una determinada comunidad linglistica, ya que todos los elementos que lo
componen influyen y se deberan tener en cuenta cuando se elabora un anuncio
de publicidad de un mismo producto pero dirigido a paises de lenguas y culturas
diferentes, esto concuerda con los resultados de la investigacion ya que, Si
hablamos de anuncios audiovisuales, estos mayormente son creados de nuevo
para poder ser introducido al mercado meta, con sus propias caracteristicas de
acuerdo a la cultura del pais. Obtuvo como conclusion que la adaptacion no es la
estrategia mas efectiva para la traduccion, pues la eleccion de esta estrategia
dependera del producto, tipo de comunicacién, creatividad y las necesidades de

una de la cultura meta, esta conclusion es compartida de manera parcial, ya que
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si hablamos de anuncios publicitarios escritos, podemos encontrar que la
adaptaciéon es la estrategia mas utilizada, sin embargo al hablar de anuncios
audiovisuales, la estrategia va a depender de las necesidades del mercado meta,
asi por ejemplo, en los anuncios publicados por redes sociales, se obtuvo que la
estrategia mas utilizada era el subtitulado, puesto que estas plataformas muchas
veces cuentan con traductores automaticos; sin embargo si hablamos de
comerciales televisivos, estos han tenido que ser o creados para el mercado meta

o doblados a la lengua meta para su mejor comprension.
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V. CONCLUSIONES

1. La presente investigacion tuvo como objetivo principal identificar y analizar
las estrategias utilizadas en la traduccion de anuncios publicitarios de ocho
franquicias alimentarias del inglés al espafiol. Al realizar el analisis en el
respectivo instrumento, dentro del cédigo verbal, se observd que la
estrategia mas utilizada es la adaptacion del anuncio a la lengua meta, como
por ejemplo, adaptar las expresiones idiomaticas al espafol de Peru. Esto
debido a que la funcion principal del anuncio es persuadir al consumidor de
adquirir el producto, por lo que el mensaje debe ser lo mas préoximo a la

cultura meta.

2. La no traduccion es la estrategia mas utilizada en el cdédigo visual, el
traductor busca que el anuncio pueda tener el mismo impacto visual en los
receptores de todos los mercados y ademas, en la mayoria de estos
anuncios, especialmente de bebidas, se utilizan modelos o artistas
conocidos a nivel mundial, por lo que solo se traduce el cédigo verbal del

anuncio.

3. Con respecto a las estrategias en la traduccién de los elementos fonoldgicos
en los anuncios, la estrategia mas utilizada fue el subtitulado, especialmente
en los videos que se publican a las redes sociales de las marcas analizadas,
Ademas, en algunos casos, la creacién de un nuevo anuncio es necesario,
ya que el subtitulado no es suficiente para que el mansaje sea comprendido.
En general, el traductor debe desarrollar la competencia sociocultural, es
decir, debe conocer las reglas sociolinglisticas y culturales que hacen que

sus traducciones sean apropiadas a los contextos meta.
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VI. RECOMENDACIONES

Después de haberse analizado los resultados de la presente investigacion, se

recomienda:

1.

Incentivar a los estudiantes de traduccion a la investigacion en el campo de la
traduccion publicitaria, debido a la escasez de investigaciones que se

encuentran en nuestro pais en comparacion de otras especialidades.

Retomar las clases, talleres o especialidades que se ofrecian en traduccion
audiovisual en la universidad César Vallejo, considerando la creciente
demanda de exportar productos y marcas peruanas al mercado internacional,
ademas de la necesidad de promocionar no solo de manera fisica sino

también virtual.

Que los traductores que deseen perfeccionar las habilidades de traduccion
publicitaria lleven clases de marketing para lograr una adecuada traduccion
de los anuncios y cumplan con los estandares y objetivos de la publicidad.

Incrementar el material bibliografico en la universidad César Vallejo para
mejorar las investigaciones sobre traduccion en sus distintas especialidades,
ya que existe mucho material del extranjero, pero muchas veces el acceso es

restringido en la web.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

HIPOTESIS
DE LA
INVESTIGACION

CATEGORIA

SUBCATEGORIAS

ASPECTOS

METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

Problema general

¢Cuadles son las estrategias utilizadas
en la traduccién de anuncios
publicitarios audiovisuales de ocho
franquicias alimentarias del inglés al
espariol, 2018?

Problemas especificos

¢Qué estrategias se utilizaron en la
traduccion del cédigo verbal de
anuncios publicitarios audiovisuales
de ocho franquicias alimentarias del
inglés al espafiol, 2018?

¢Qué estrategias se utilizaron en la
traduccion del cédigo visual de
anuncios publicitarios audiovisuales
de ocho franquicias alimentarias del
inglés al espafiol, 2018?

¢Qué estrategias se utilizaron en la
traduccion del cédigo auditivo de
anuncios publicitarios audiovisuales
de ocho franquicias alimentarias del
inglés al espafiol, 2018?

Objetivo general

Identificar y analizar las estrategias
en la traduccién de anuncios
publicitarios audiovisuales de ocho
franquicias alimentarias del inglés
al espafiol, 2018.

Objetivos especificos

Identificar y analizar las estrategias
en la traduccién del cédigo verbal
de anuncios publicitarios
audiovisuales de ocho franquicias
alimentarias del inglés al espafiol,
2018.

Identificar y analizar las estrategias
en la traduccién del cédigo visual
de anuncios publicitarios
audiovisuales de ocho franquicias
alimentarias del inglés al espafiol,
2018.

Identificar y analizar las estrategias
en la traduccién del cédigo
auditivo de anuncios publicitarios
audiovisuales de ocho franquicias
alimentarias del inglés al espafiol,
2018.

La investigacion no
presenta hipdtesis.

Estrategias de
traduccion

Estrategias de
traduccion del cédigo
verbal

Estrategias de
traduccion del cédigo
visual

Estrategias de
traduccion de los
elementos
fonoldgicos

Adaptacién
Traducciodn literal
No traduccidn
Creacion

No traduccion
Transferencia
parcial

Cambio de imagen

No traduccidn
Transferencia
Subtitulado
Voice-over
Doblaje
Creacién

Disefo:

No experimental — Transversal
Nivel:

Descriptivo

Tipo de investigacion:
Aplicada

Enfoque:

Cualitativo

Método de investigacion:
Inductivo

Técnica:

Observacion

Instrumento:

Ficha de andlisis

Poblacion:

2000 anuncios publicitarios de
franquicias alimentarias
publicados entre 2016-2018,
inglés — espafiol.
Muestra/Unidad de andlisis:
20 Anuncios publicitarios de 8
franquicias alimentarias de en
inglés y espafiol.
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ANEXO 2: INSTRUMENTO

ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO):

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION:

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPANOL)

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

o Adaptacién o Traduccidn literal o No traduccion o Creacion o Supresién

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

o No traduccion o Transferencia parcial o Cambio de imagen

6. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION DE LOS ELEMENTOS FONOLOGICOS DEL ANUNCIO

o No traduccion o Transferencia o Subtitulado o Voice-over o Doblaje o Creacion

parcial

7. ANALISIS
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ANEXO 3: FICHAS DE ANALISIS

ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): FANTA

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2016

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPARNOL)

"More Fanta less "Mas Fanta mas

serious” diversion”
4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO
v/ Adaptacion o Traduccién o No o Creacién o Supresion
literal traduccion
5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO
o No traduccion v Transferencia parcial o Cambio de imagen

6. ANALISIS

El cédigo verbal del anuncio: Se observa que el mensaje que se quiere transmitir es el mismo, consumir la bebida
Fanta nos lleva a vivir la vida de manera mas divertida. En el caso del anuncio en inglés, utilizan la frase “More Fanta,
less serious”, en la versidon en espafiol se ha traducido como “Mas Fanta mas diversiéon”. Se observa que la estrategia
utilizada para la traduccion del cédigo verbal es la adaptacidon para asi conseguir la atencién del publico objetivo,
basandose en la funcién apelativa que se ha de lograr con la adaptacién del nuevo mensaje.

El codigo visual del anuncio: Respecto al cédigo visual del anuncio, la estrategia utilizada fue la transferencia parcial,
puesto que la imagen sufre modificaciones, como la adicion de un personaje, aunque sigue manteniendo el mismo
concepto y colores del anuncio original.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): KFC

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2015

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES)

VERSION META (EN ESPAROL)

KFC
sogood

"KFC so good”

KFC

buenisimo

"KFC buenisimo”

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCC

ION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

o Adaptacion

v Traduccién
literal

O

No
traduccién

@)

Creacion

o Supresion

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

v No traduccién

o Transferencia parcial

Cambio de imagen

6. ANALISIS

El cédigo verbal del anuncio: En el anuncio de KFC en el idioma origen se tiene la frase “KFC so good” y en la

traduccion al espanol aparece como “KFC buenisimo”; se observa que se ha tratado de mantener el anuncio lo mas
parecido posible del original y que la estrategia de traduccién que se utilizé fue la traduccion literal, ya que la frase se
tradujo a su equivalente léxico mas cercano. No se ha llevado a cabo una adaptacion cultural, sin embargo si una
pequefa adaptacion para que resulte mas idiomatico al receptor (so good = muy bueno= buenisimo) y que a su vez, le

da mas énfasis al mensaje.

El codigo visual del anuncio: Se ha mantenido el mismo personaje de la marca y los colores rojo y negro

caracteristicos. Solo hubo un pequefio cambio de posicion de la imagen y el texto, del vertical en la versién original, al

horizontal en la versién meta; por lo tanto, la estrategia para el cédigo visual del anuncio fue la no traduccion.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

=

MARCA (PRODUCTO): SPRITE

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2016

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPARNOL)

"Born to rfrsh” "Born to rfrsh”

BORN TO), ,

BORN TO), ,
RFRSH '3

RFRSH '3

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

o Adaptacion o  Traduccion literal v No traducciéon o Creacién

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

v No traduccion o Transferencia parcial o Cambio de imagen

6. ANALISIS

El codigo verbal del anuncio: En la versién original, el anuncio muestra a una pareja bebiendo Sprite en el fondo de
una piscina y la frase de esa campana “Born to refresh”, que en una traduccién literal podriamos tener como “Nacido
para refrescar”; sin embargo en la versién meta se ha mantenido la misma frase seguida del logo de Sprite en ambas
versiones. Con lo cual se observa que la estrategia utilizada fue la no traduccién del anuncio.

El cédigo visual del anuncio: Al igual que en el codigo verbal, la estrategia que se utilizé para la version meta del
anuncio fue la no traduccion, ya que se tiene la misma imagen de la pareja bebiendo Sprite en el fondo de una piscina,
la misma tipografia y color y el logo de la marca se encuentra a lado inferior izquierdo al igual que en la versioén original.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): STARBUCKS

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2017

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION EN INGLES VERSION EN ESPANOL

"Dazzling, delicious
& oh so rare”

“Podras probarlo solo
si crees en él”

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

o Adaptacion o Traduccion literal o No traduccién v Creacion

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

v No traduccion o Transferencia parcial o Cambio de imagen

6. ANALISIS

El cédigo verbal del anuncio: En esta campafia de Starbucks se lanzd, por tiempo limitado, un frapuccino inspirado
en los colores de un unicornio, Unicorn Frapuccino®. La frase persuasiva que se utilizé fue “Dazzling, delicious & oh so
rare”, que se podria traducir de manera literal como “Deslumbrante, delicioso y muy raro”. Sin embargo, se observa que
en la versién meta se tradujo como “Podras probarlo solo si crees en él”, debido a como luce el frapuccino,
especialmente los colores que hace pensar sobre el sabor que pueda tener. Por lo tanto, se utilizé la estrategia de la
creacién para llegar al publico latinoamericano.

El cédigo visual del anuncio: Respecto a la imagen, se conservaron los colores del fondo de la publicidad en la
pagina web de Starbucks, asi como la foto del frapuccino y la marca registrada Unicorn Frapuccino® en la version
meta. Con lo cual se observa que la estrategia utilizada fue la no traduccién. Sin embargo, aunque no hubo un cambio
en la tipografia del titulo del anuncio, si se cambiaron los colores del mismo, del color rosado en la version original, al
color blanco en la version meta.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO):SPRITE

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2016

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPANOL)

"Born to rfrsh” "Born to rfrsh”

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

o Adaptacion o Traduccién literal v No traduccién o Creacion

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

v No traduccion o Transferencia parcial o Cambio de imagen

6. ANALISIS

El cédigo verbal del anuncio: En este anuncio, el codigo verbal esta compuesto solo de un titulo “Born to Refresh” (en
espaniol “Nacido para refrescar”), que en la version meta se mantuvo en lengua origen, utilizando la estrategia de no
traduccion del anuncio; siendo esta una de las estrategias de traduccion publicitaria mas comunes.

El cédigo visual del anuncio: Se observa una botella de Sprite de vidrio en medio de la calle, delante de la imagen se
observan los puntos caracteristicos que presentan las botellas de esta gaseosa y detras de esta, las siluetas borrosas
de personas caminando. En la version meta se ha conservado la misma imagen y colores de la original. Por lo tanto, la
estrategia utilizada fue la no traduccién del anuncio.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): COCA-COLA

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2016

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPARIOL)

“TASTE THE

FEELING” SIENTE EL SABOR

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

v Adaptacién o Traduccioén literal o No traduccion o Creacion

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

o No traduccion o Transferencia parcial v Cambio de imagen

6. ANALISIS

El cédigo verbal del anuncio: Dentro del cddigo verbal del anuncio, se tiene el titulo de la campafia de Coca-Cola
“Taste the feeling” (traduccion literal al espafiol “Prueba el sentimiento”), que en su version meta fue traducido como
“Siente el sabor”, se observa que se ha adaptado el titulo para que pueda sonar mas idiomatico al receptor, ya que el
objetivo de la campafia publicitaria es llamar al consumidor a no solo tomar la bebida, si nho que pueda hacernos
recordar los momentos que compartimos con los demas al beberla.

El codigo visual del anuncio: En el cédigo visual, se observa que se mantiene los mismos colores caracteristicos de
la marca (rojo y blanco), asi como el logo del producto, en la parte superior izquierda en la version original y en la parte
inferior izquierda en la version meta. Respecto a la modelo, en el anuncio original, aparece una mujer diferente a la
modelo de la versidn meta, esta presenta rasgos mas latinos (propio del mercado meta).
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): COCA-COLA

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2016

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPANOL)

“TASTE THE

FEELING” SIENTE EL SABOR

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

v Adaptacién o Traduccion literal o No traduccién o Creacion

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

v No traduccién o Transferencia parcial o Cambio de imagen

6. ANALISIS

El cédigo verbal del anuncio: Como se analizé en un anuncio anterior, en el cédigo verbal el titulo “Taste the feeling”
se adapto a “Siente el sabor” en su version en espafiol, utilizando la misma tipografia y colores del anuncio original.

El codigo visual del anuncio: En este anuncio se observa que se ha mantenido la misma imagen de la version
original, salvo el cambio de algunos colores en el logo de la marca, el resto del anuncio sigue siendo el mismo, tanto en
la posicién de los elementos como el color de los mismos.

48




ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): BURGER KING - “WHOPPER”

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2015

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGENAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPANOL)
gt
WHOPPER WHOPPER
‘ “Flame grilled” : “Ala parrilla®
5 T = S ———
WHOPP=R WHOPP=R
4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO
v Adaptacién o Traduccién o No traduccion o Creacién o Supresi6
literal n
5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO
v No traduccion o Transferencia parcial o Cambio de imagen

7. ANALISIS

El cédigo verbal del anuncio: El codigo verbal esta compuesto por el nombre del producto “Whopper” y la frase que
lo acompafia, “Flame grilled” en inglés y “A la parrilla” en espafiol. Se observa que ha adaptado la frase al espafiol para
que sea mas idiomatico y cumpla la funcién de persuadir al receptor. Respecto al nombre del producto, este no se
tradujo en la version meta.

El cddigo visual del anuncio: En el cédigo visual, se mantuvo la misma imagen del producto, con los mismos colores,
tipografia y posicion del titulo y frase. Por lo tanto se utilizé la estrategia de la no traduccion. Esta estrategia se utiliza
para poder causar la misma impresién en todo el publico.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): BURGER KING

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2018

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES)

SINCE 1954

60 years of our f{a»geyf///ea/,

VERSION META (EN ESPAROL)

SABOR SUPERIOR DESDE
1954

L0 qies aq /o e fos ores inglediente. todas trosi

freshlly prepared tradrtion qods into every order. TR "Zizfq -l % ‘
Since 1954 Sabor superior desde 1954

60 years of our flame-grilled, freshly prepared 60 aflos ala parrilla con los mejores ingredientes en

todos nuestros pedidos. Conoce nuestra historia

tradition goes into every order.See our story

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

v Adaptacion o Traduccién o No o Creacion o Supresion
literal traduccion

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

v No traduccion o Transferencia parcial o Cambio de imagen

6. ANALISIS

El codigo verbal del anuncio: El cédigo verbal del anuncio esta compuesto por el eslogan de la marca, “Since 1954”
en la version original y “Sabor superior desde 1954” en la version meta; se observa que se hizo una adaptacion, y
ademas se agregd informacion. Respecto a la frase que sigue al eslogan, se también se realizé una adaptacién de la
informacion que representan ambas versiones.

El cédigo visual del anuncio: En el codigo visual, observamos que se mantuvo los mismos colores, la imagen de
fondo de una parrilla, la tipografia y el color de la misma. Por lo tanto este codigo no se tradujo.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): BURGER KING - WHOPPER

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2018

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPANOL)

PREPARED TO:ORDER A TU MANERA™

Cadg WHOPRER. estg fecha A TUMANER AT

Emy WHOPPER.® Sandwich

ypetdl®l o or der:
PREPARED TO ORDER A TU MANERA
Every WHOPPER Sandwich is prepared to order. Cada WHOPPER esta hecha A TU MANERA
Take alook iEntérate como!

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

o Adaptacion o Traduccion literal o No v Creacion o Supresion
traduccion

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

v No traduccién o Transferencia parcial o Cambio de imagen

6. ANALISIS

El cédigo verbal del anuncio: Estad conformado por el eslogan de la marca en el anuncio original, “prepare to order”,
ademas de la caracteristica del producto, en este caso el “Whopper”, el cual, segin la campafia, puede ser
acompafiado por los ingredientes que el cliente decida, entonces utilizan la frase “Every Whopper Sandwich is prepared
to order”. En la version meta, se observa que se adaptdé el nombre del eslogan a “A tu manera”, con el cual se puede
tener el mismo efecto en el mensaje, el cual es, comparar una hamburguesa con los ingredientes que deseemos; esta
acompafiado de la frase “Cada Whopper esta hecha a tu manera”. Por tanto, se observa que la estrategia utilizada fue
la adaptacion.

El cédigo visual del anuncio: Respecto a este codigo, tanto en la versién original como en la version meta, se utiliza
la misma imagen de fondo, con los mismos colores y tipografia. Por lo tanto no se realiz6 ninguna modificacién en este
cédigo. Por lo que el traductor escogio la estrategia de la no traduccién, para conservar el mismo impacto en el publico
origen y meta.

51




ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): FANTA

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2017

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPANOL)

“Nuevo look

“New bottle more
nueva botella”

fun”

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

v Adaptacion o Traduccion o No o Creacion o Supresion
literal traduccion

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

v No traduccion o Transferencia parcial o Cambio de imagen

6. ANALISIS

El cddigo verbal del anuncio: En este cddigo, tenemos la frase “New bottle more fun”. Literalmente, se podria traducir
como “Nueva botella, mas diversion”, puesto que en este campafa, Fanta cambi6 las caracteristicas de sus envases y
ademas, redujo el nivel de azlcar en su producto. En esta version original, incluyen el porcentaje de azlcar contenido.
En la version meta, se tradujo como “Nuevo look nueva botella”, con lo cual se observa que la estrategia utilizada fue la
adaptacién y se mantuvo el anglicismo “look” para referirse a la apariencia de la botella.

El cédigo visual del anuncio: Respecto a este cddigo, se mantuvo los mismo colores del anuncio original, la imagen
de las manos sosteniendo la botella de Fanta, sin embargo en el anuncio en espafiol, se presentan dos botellas y en el
original solo una, por lo que la estrategia utilizada fue la no traduccién, ya que se mantuvo las mimas imagenes,
colores, tipografia y demas caracteristicas visuales del anuncio.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): PAPA JOHN’S

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2018

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPANOL)

PI1ZZA PI1ZZA
PAPA JOHN’S PAPA JOHN’S
e « . . “Mejores ingredientes,
licl}tfl'ulng}r;_fdlcnlx Better ingredients, MEJORES INGREDIENTES. mejor pizza.”
etter Pizza. . ’ .
better pizza. MEJOR PIZZA.

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

o Adaptacion v/ Traduccion o No traduccién o Creacion o Supresion
literal

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

o No traduccidn Vv Transferencia parcial o Cambio de imagen

6. ANALISIS

El cddigo verbal del anuncio: El codigo verbal estda compuesto por el nombre de la marca “Papa John’s”, que como
toda marca registrada, no fue traducida y el eslogan de la marca “Better ingredients, better pizza.”, el cual en su versién
meta fue traducida como “Mejores ingredientes, mejor pizza”, por lo que se observa que la traduccién utilizada fue la
traduccidn literal, puesto que la frase no sufrié alguna modificacion extra.

El cédigo visual del anuncio: Respecto al cédigo visual, en la version meta, tenemos la imagen de una pizza,
acompafiada del nombre de la marca, el eslogan y todo esto en un fondo de color rojo. En la versién meta, la imagen de
la pizza se omitid y solo quedd el nombre de la marca y el eslogan; sin embargo, los colores y tipografia es la misma
gue en el anuncio original. Por lo tanto se realizé una transferencia parcial en la traduccion de este cédigo.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

2. MARCA (PRODUCTO): KFC

3. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2016

4. ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPAROL)

“It’s finger lickin’ “Para chuparse los

good” dedos”
5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO
v Adaptacion o Traduccion o No o Creacion o Supresion
literal traduccion
6. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO
o No traduccion v Transferencia parcial o Cambio de imagen

7. ANALISIS

El codigo verbal del anuncio: En la versién original, tenemos la frase “It's finger lickin’ good”, cuya traduccion literal
seria “Es bueno chuparse los dedos”, con lo cual se quiere dar a entender al publico que, aunque chuparse los dedos al
comer no es bien visto, en KFC es aceptado y correcto debido a lo inevitable de hacerlo al comer en dicho
establecimiento. En la version meta, se ha traducido como “Para chuparse los dedos”, con lo cual se observa que se ha
utilizado a la adaptacion como estrategia de traduccion, ya que se ha adaptado la frase original a una expresion mas
idiomatica propia de paises latinoamericanos.

El cédigo visual del anuncio: Se ha mantenido el color del anuncio original y la imagen del personaje de la marca, asi
como también la tipografia, color y la distribucién del texto e imagen en la version meta. Solo se observa una omision
del logo de KFC en la version meta, sin embargo, esto no hace gran diferencia ya que el mensaje principal y mas
llamativo del producto sigue presente y fue traducido en la version meta. Por lo tanto, la estrategia que se utilizo fue la
transferencia parcial.

54




ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): COCA-COLA

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2016

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPANOL)
Duracion: 30sg. Duracioén: 59sg.

" SIENTE EL SABOR

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

o Adaptacion v/ Traduccion o No o Creacién o Supresion
literal traduccién

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

v/ No traduccién o Transferencia parcial o Cambio de imagen

6. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION DE LOS ELEMENTOS FONOLOGICOS DEL ANUNCIO

v No o Transfe- o Subtitulado o Voice- o Doblaje o Creacion
traduccion rencia over
7. ANALISIS

El codigo del verbal del anuncio: En el video se observan diferentes frases relacionadas con el producto, estas
invitan a disfrutar la vida y aparecen en el parte del medio del video, cada una conectada entre si. Estas frases fueron
traducidas en su totalidad y la estrategia utilizada fue la traduccion literal del mensaje. Tanto en el video origen y meta,
se utilizé la misma tipografia y colores.

El codigo visual del anuncio: En este codigo, se observan diferentes situaciones de la vida cotidiana de personas
pero que son enfatizadas de manera que muestran que debemos disfrutar cada momento, ain los mas comunes con
Coca-Cola, enfocandose en la frase “Taste the feeling” (“Siente el sabor”). Este cédigo no fue traducido, puesto que las
imagenes y escenas mostradas fueron las mismas que en el video original,

Los elementos fonoldgicos del anuncio: En la version original, tenemos la cancién de la campafia en inglés y
acompafia al comercial en todo lo que dura. En la version meta, esta cancion se mantuvo en inglés al igual que la
version original. Por lo tanto, la estrategia utilizada fue la no traduccion del elemento fonoldgico del anuncio.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): PAPA JOHNS

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2018

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPARNOL)

“Better ingredients,

“Mejores ingredientes,
better pizza.” j 9

mejor pizza.”
PI1ZZA PIZZA
PAPA JOHN’S PAPA JOHN’S

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

o Adaptacion v" Traduccién o No o Creacién o  Supresion
literal traduccion

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

v" No traduccion o Transferencia parcial o Cambio de imagen

6. ANALISIS

El cddigo verbal del anuncio: El cédigo verbal del anuncio esta compuesto por el nombre de la marca “Papa John’s” y
el eslogan de la marca “Better ingredients, better pizza.”, en su version original y, “Mejores ingredientes, mejores
pizzas.” con lo cual se observa que se realizé una traduccién literal del eslogan de la marca.

El cédigo visual del anuncio: Respecto al cédigo visual, se observa que se mantuvo la misma posiciéon de la imagen,
los colores rojo, verde y blanco y la tipografia, con lo por lo que no se tradujo este cédigo en la versién meta.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): KFC

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2018

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION META (EN ESPANOL)
Duracién: 1 min.

VERSION ORIGINAL (EN INGLES)
Duracién: 1 min.

How're you doing?

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

o

Adaptacion

v'  Traduccion

o

No

literal

traduccion

O

Creacion

o Supresion

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

¥ No traduccion o Transferencia parcial o Cambio de imagen

6. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION DE LOS ELEMENTOS FONOLOGICOS DEL ANUNCIO

o No o Transfe- v" Subtitulado o Voice- o Doblaje o Creacién
traduccion rencia over
5. ANALISIS

El cédigo del verbal del anuncio: Durante el video se muestra un auto que bota mucho humo a un lado de la
carretera, cada conductor que pasa, cree que el carro esta incendiandose y se acerca a prestar ayuda, pero cuando
llegan cerca del auto, se dan cuenta que en realidad, la parte trasera del auto es utilizada como parrilla para cocinar
hamburguesas, el duefio del auto invita a los conductores a comer con él. Todos los didlogos son traducidos de
manera literal al espafiol, sin perder u omitir ninguna informacion.

El cédigo visual del anuncio: En este cédigo no se realiz6 ninguna modificacién puesto que, el video y las escenas
gue se muestran en él, son completamente iguales que en la version original. Por lo tanto, la estrategia utilizada fue la
no traduccion.

Los elementos fonoldgicos del anuncio: Respecto a este codigo, todos los didlogos se han subtitulado al espafiol y
se encuentran en la parte inferior de la pantalla. Esta estrategia en muy utilizada cuando la publicidad es para las redes
sociales, en este caso, Facebook, puesto que se cuenta con mas tiempo para reproducirla, a diferencia de la television
y el receptor tiene mas tiempo de leer los subtitulos para comprender el mensaje.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): KFC - CHIZZA

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2018

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPANOL)
Duracién: 19 sg.

Duracién: 30 sg.

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

o Adaptacion o Traduccion o No traduccion v’ Creaci6n o Supresion

literal
5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

o No traduccién o Transferencia parcial v'  Cambio de imagen
6. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION DE LOS ELEMENTOS FONOLOGICOS DEL ANUNCIO
o No o Transfe- o Subtitulado o Voice- o Doblaje v’ Creacion
traduccion rencia over
7. ANALISIS

El cédigo visual del anuncio: La campafa lanzada por KFC, cuyo producto se llama “Chizza”, es decir la fusion de
pizza y el pollo caracteristico de KFC, el video muestra en la version original en inglés, todo el procedimiento de
elaboraciéon del producto, sefialando sus principales caracteristicas. En la version meta, hay una voz en off que
presenta el producto en espafiol pero no se muestra la elaboracién del producto, sino que promociona la sensacién d
comer el producto por parte de un cliente. Las imagenes también son diferentes y la presentacién del producto. Por lo
tanto, la estrategia utilizada fue la creacion de un nuevo comercial para la version meta.

Los elementos fonoldgicos del anuncio: En este cddigo, la estrategia utilizada fue la creacion, ya que se presenta
una voz diferente, al igual que los efectos sonoros del comercial y los didlogos estan completamente en espafiol.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): BURGER KING

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2017

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPANOL)
Duracién: 1 min. 30 sg. Duracién: 1 min. 30 sg.

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

o Adaptacion v’ Traduccién o No o Creacién o Supresion
literal traduccion

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

¥ No traduccion o Transferencia parcial o Cambio de imagen

6. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION DE LOS ELEMENTOS FONOLOGICOS DEL ANUNCIO

o No o Transfe- v" Subtitulado o Voice- o Doblaje o Creacién
traduccion rencia over
7. ANALISIS

El cédigo del verbal del anuncio: Durante el comercial, se observa que las frases que aparecen de color blanco en
medio de la pantalla, se tradujeron de manera literal y sin perder ningun tipo de informacion, utilizando los mismos
colores y tipografia.

El cddigo visual del anuncio: La historia de la campafia de navidad, presenta a un papa Noel que baja de un
helicoptero para traer muchas hamburguesas para todos, acompafiado de un coro de nifios que causa la alegria y
sorpresa de los transeuntes. Estas escenas se mantienen igual en la version meta, por lo que la estrategia utilizada fue
la no traduccion.

Los elementos fonolégicos del anuncio: Este cédigo estd conformado por la cancion navidefia que se presenta en el
comercial, la cual se ha subtitulado al espafiol en la parte inferior de la pantalla. Observamos que la tendencia en la
traduccion de videos por redes sociales es el subtitulado, puesto que se cuenta con mas tiempo para que el receptor
lea y entienda la informacion.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

1. MARCA (PRODUCTO): STARBUCKS

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2018

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPAROL)

Make every sipmore rewarding iS¢ PARTE DE MY STARBUCKS

MY STARBUCKS REWARDS ™ PARA OBTENER

JoinStarbucks Rewards™ toam Gold lvel benefts ke freedrnks and REWARDS :( BENEFICIOS ESPECIALES!
““ (REWARDS food,get freerefils, pay and order with your phone, and more. ' '

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

o Adaptacion o Traduccion o No o Creacion v Supresion
literal traduccion
5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO
¥ No traduccion o Transferencia parcial o Cambio de imagen
6. ANALISIS

El cédigo verbal del anuncio: Desde hace algunos afios, la empresa Starbucks, cuenta con una tarjeta que
permite ganar estrellas con cada compra y asi obtener beneficios. En este anuncio, se observa el nombre de
la tarjeta “Starbucks Rewards” se mantiene en inglés en la version meta. El cédigo verbal en este anuncio,
se compone de la frase “Make every sip more rewarding” “Join Starbucks Rewards to earn Gold level
benefits like free drinks, food, get free refills, pay and order with your pone and more”, donde se especifican
los beneficios a obtener si tenemos la tarjeta. En la version meta, se tiene la frase “jSé parte de My
Starbucks Rewards para obtener beneficios especiales!”, en esta traduccion se ha tomado la informacion de
manera general, suprimiendo la informacion detallada de los beneficios de tener la tarjeta.

El codigo visual del anuncio: En este codigo, no se ha realizado ninguna traduccion o modificacion del
anuncio original al meta ya que se mantienen los mismos colores, e imagen de la campafia. Por lo tanto, la
estrategia utilizada fue la no traduccién de este codigo.
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ESTRATEGIAS DE TRADUCCION EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS AUDIOVISUALES DE
FRANQUICIAS ALIMENTARIAS DEL INGLES AL ESPANOL, LIMA 2018

7. MARCA (PRODUCTO): MCDONALD’S — SIGNATURE

2. PAIS Y ANO DE PUBLICACION: ESTADOS UNIDOS, 2016

3. UNIDAD DE ANALISIS

VERSION ORIGINAL (EN INGLES) VERSION META (EN ESPANOL)

SIGNATURE

COLLECTION"
%Mc])aﬂa[o{’x

LA NUEVA CREACION
DE McDONALD'S

< THESPICY

THECLASSIC Review

4. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VERBAL DEL ANUNCIO

o Adaptacion o Traduccién v No o Creacion o Supresion
literal traduccién

5. ANALISIS DE ESTRATEGIA DE TRADUCCION PARA EL CODIGO VISUAL DEL ANUNCIO

o No traduccion o Transferencia parcial v Cambio de imagen

6. ANALISIS

El cédigo verbal del anuncio: Este cédigo esta compuesto por el nombre de la campana de McDonald’s “Signature
Collection” , la cual muestra las tres hamburguesas que representan esta nueva campafa publicitaria “The BBQ”, “ The
Classic” y “The Spicy”. La version meta del anuncio muestra al nombre de la marca como “Club House Signature”, se
observa que se mantuvo el nombre en inglés, pero se agrega la descripcion en espafiol de “La nueva coleccion de
McDonald’s”. En la version meta se utilizé la no traduccion, ya que solo se trasladd el nombre de la campana en inglés,

sin embargo, hay una diferencia en el tipografia y color de las letras.

El cédigo visual del anuncio: Dentro de este cédigo, la imagen que se presenta en el anuncio original muestra los tres
tipos de hamburguesas que se estan promocionando en la campafia. En la version meta, esta imagen solo muestra a
una de las hamburguesas y afiaden una foto mas detallada de los ingredientes que la contienen, acompafiada de una
bebida gaseosa. Se observa que el color de fondo del anuncio no cambia, sin embargo, la posicion del logo pas6 de la
parte superior, a la derecha en el anuncio meta. La estrategia utilizada para este cédigo fue el cambio de imagen.
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@ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ANEXO 4: FICHAS DE VALIDACION POR EXPERTOS

VALIDACION DE INSTRUMENTO

1. DATOS GENERALES
1.1. Apellidos y Nombres:  2auré 203
1.2. Cargo ¢ institucion donde labora:
1.3, Nombre del instrumento motivo de evaluacién
. 1.4. Autor(a) de instrumento: /.\l){a Haceena (‘;C'dc{C)I

II. ASPECTOS DE VALIDACION (Colocar el puntaje 1 0 2 segin su opinién.)

5. SUFICIENCIA . :
metodolégicos esenciales

1 2
CRITERIOS INDICADORES . -
Por mejorar Accptable
Esta formulado con  lenguaje
1.CLARIDAD ;
comprensible.
Esta adecuado a las leyes y principios
2. OBJETIVIDAD )
cientificos.
Esta adecuado a los objetivos y las
3. ACTUALIDAD necesidades reales de la
investigacion.
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica.
Toma en cuenta los aspectos

Esta adecuado para valorar las

6. INTENCIONALIDAD . : ;
variables de la hipotesis.

Se respalda en fundamentos técnicos

7. CONSISTENCIA o
ylo cientificos.

Existe coherencia entre los problemas
objetivos, hipolesis, variables e
indicadores.

8. COHERENCIA

La estrategia responde a una
metodologia y disefios aplicados para
lograr probar las hipotesis.

9. METODOLOGIA

v

El instrumento muestra la relacion
entre los componentes de la
investigacion y su adecuacién al
método cientifico.

10. PERTINENCIA

J%
|
|

OPINION DE APLICABILIDAD
- El instrumento cumple con
los requisitos para su aplicacién
. El instrumento no cumple con
los requisitos para su aplicacién

1L

v. PROMEDIO DE VALORACION:

/9

Observaciones:

Yegor it o c%éa e
/472”/}// > okl eomenid! o /7.%-’/
/Wbézmw'o.
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E" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VALIDACION DE INSTRUMENTO
1 DATOS GENERALES
1.1. Apellidos y Nombres: ut Je()PC/Z/. W vt

1.2. Cargo e institucién donde labora:

|
1.3. Nombre del instrumento mmivode%l(‘,ha ClC anok.h%} éjﬂ’a%ﬂ@i m a

1.4. Autor(a) de instrumento: A"XO Ma wzana(‘y’rr()(;bu e OI’L (2V9) QHW\CM)J ,DUbu'am
1.  ASPECTOS DE VALIDACION (Colocar el puniaje 1 o 2 segun su opinién) H A«}UL()UW&I e -
2

1
CRITERIOS INDICADORES TECET, Aceptable
Esté formuledo con  lenguaje
1ELAREAD comprensible. \/
Esta adecuado a lzs leyes y prncipios
AT cientificos. it 4
Esta adecuado a los objetivos y les
3. ACTUALIDAD necesidades  reales de la l/
investigacion.
4. ORGANIZACION Existe una organizacion l6gica. 7z
Tomz en cuenta los aspectos
5. SUFICIENCIA
melodoldgicos esenciales | ,/ |
& i Esta adecuado para valorar las ‘ ‘
variables de la hipblesis / |
Se respalda en fundamentos técnicos |
7. CONSISTENCIA b |
y/o cientificos. / [
Existe coherencia entre los problemas |
8. COHERENCIA objetivos, hipbtesis, variables e / ||
indicadores. ! | :
La estralegia responde a una | }i
o.METODOLOGIA | melodologia y disefios aplicados para / |
lograr probar las hipotesis |
El instrumento muestra la relacion i
entre los componenles de la l/ l
10. PERTINENCIA . o i
: investigacion y su adecuacion al 1
método cientifico. ;
[I. OPINION DE APLICABILIDAD
. - El instrumento cumple con
los requisitos para su aplicacion
- El instrumento no cumple con / ' g
los requisitos para su aplicacion )A/ /
L
[V. PROMEDIO DE VALORACION: l Y !
(Observaciones: ks 4 cl, Ul embrt o

: ' m/o J’fma, ....................................
Jnour U g

FIRMA DEL EXPERTO INFORMANTE ¥
DNNO Sk oiae Telfi AT Ui ‘\%

BT s
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I DATOS GENERALES

VALIDACION DE INSTRUMENTO

- ; -
L1 Apellidos y Nombres: “Passunte Tleaatng Goslanede
1.2, Cargo ¢ institucion donde labora:

1.3. Nombre del instrumento motivo de evaluacion
1.4, Autor(a) de instrumento: Alm Hacacne é"c.‘{ﬂoj'

Il ASPECTOS DE VALIDACION (Colocar ¢l puntaje 1 0 2 segin su opinion.)
2
CRITERIOS INDICADORES - !
Por mejorar Aceplable
Esta  formulado con  lenguaje
1. CLARI
CLARIDAD comprensible. /
Esla adecuado a las leyes y principios
2.0 IDAD F
BIETVID cientificos. /
Esta adecuado a los objelivos y las
3. ACTUALIDAD necesidades reales  de la
investigacion. /
4. ORGANIZACION Exisle una organizacion logica. y il
T Toma en cuenla los aspactos
: metodolbgicos esenciales ¢
GRS Esta adecuado para valorar las -
’ vanables de Ia hipblesis.
Se respalda en fundamentos técnicos
7.CON. 1A i
ONSISTENC ylo cientificos. o
Exisle coherencia entre los problemas
8. COHERENCIA objetivos,  hipotesis, variables e L
indicadores.
La estrategia responde a wuna
9. METODOLOGIA melodologia y disefios aplicados para ¢
lograr probar las hip6lesis.
El instrumento muestra la relacion
" HERCIA entre los componentes de Ia /
1 investigacion y su adecuacion al
método cientifico.
11I.  OPINION DE APLICABILIDAD

- El'instrumento cumple con

los requisitos para su

aplicacion

- El instrumento no cumple con

los requisitos para su

Iv.

aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION:

e

—

Vi

[ Observaciones:

| BT T VY A 6l s o oy M

Mézw@o 4
FIRMQEI.%PERTO INFORMANTE

DNI No¥..o0w 0 }
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domiciliado en: (?’} Saw Foce dr Ronencass M52 3273 — 721?7/)(,

ante Ud. con el debido respeto expongo lo siguiente:

Que en mi condicién de egresado de la Escuela Profesional —teliomay del semestre
U3 -1 identificado con cédigo de matricula__ ©¥00034996 | de

la Tacultad de Educacién ¢ Idiomas, tecurto a su honorable despacho para solicitarle lo siguiente:
Scliuto  Viste bueno Como  Queplutios bl el Feis
I repositocio  de Universded  (esar Vallyd .

Por lo expucsto, agradeceré ordenar a quien corresponde atienda mi peticién por ser de justicia.

Lima, _ 14 de 'g“h-o de _Q0)8 .
Wz

Firma del solicitante:

Teléfono: 940635053
Correo:_ QUXEmGca zanc\vq%m/. wom
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