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RESUMEN

El objetivo de la investigacidon fue determinar de qué manera las connotaciones sociolinglisticas
inciden en la traduccién de marcas comerciales de bebidas peruanas al idioma inglés en Estados
Unidos. Ademds se planted la siguiente hipdtesis: Las connotaciones sociolinglisticas en la
traduccién de marcas comerciales de bebidas peruanas al idioma inglés en Estados Unidos,

mantienen su tematica.

Para el desarrollo y obtencién de los datos se utilizé la técnica de la observacién y su instrumento
fue la ficha de recoleccidn de datos, la cual permitid analizar las bebidas peruanas exportadas a

los Estados Unidos.

Se concluyd que la mayor parte de las bebidas peruanas exportadas a los Estados Unidos
transportan connotaciones positivas en inglés, asimismo la pronunciacion en inglés es facil y la

mayoria de ellas solo presentan una palabra en el idioma mencionado.

PALABRAS CLAVES: Connotaciones diatdpicas, connotaciones diafasicas
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ABSTRACT

The purpose of the research was to determine how the Sociolinguistic Connotations affect the
translation of Peruvian drink trademarks into English in the United States. In addition, the following
hypothesis was proposed: The Sociolinguistic Connotations in translating trademarks of Peruvian

beverages into English in the United States, maintains their theme.

For its development and data collection, the observation technique was used and the required
Instrument was the Data Collection Sheet, which allowed the analysis of the Peruvian beverages

exported to the United States.

It was concluded that majority of Peruvian beverages that were exported to the United States
transmitted positive connotations into English, besides it is easy the English pronunciation and most

of them only have a word in the language referred.

KEYWORDS: Diatopic Connotations, Diaphasic Connotations



INTRODUCCION

La actividad publicitaria no solo es una actividad econémica, también es un intercambio de
cultura. Hoy en dia, la publicidad juega un papel de gran relevancia en la economia nacional
y mundial. Tiene un gran efecto en nuestra vida, influye en la capacidad de consumo de la
gente. El desarrollo de la globalizacién promueve que el anunciante fomente su producto
o servicio a otro pais. Como internacionalizar la publicidad también es un tema muy
importante, asi podemos contribuir al efecto positivo de la globalizacidon a través de la
traduccidn. En la actividad publicitaria global, el traductor puede llegar a ejercer un papel
importante que puede influir en la actividad comercial. Asimismo, se expone los siguientes
antecedentes Jiménez (1999), realizd una investigacién titulada “Traduccion a la vista: Un
andlisis descriptivo. (Tesis doctoral). Facultad de Ciencias Humanas y Sociales”. Universidad
Jaime I. En este trabajo, la investigadora, al referirse al método cualitativo en el campo de
la investigacion traductoldgica sostiene que “el método cualitativo es inductivo y esta
basado en la observacidn. Se considera la situacion como un todo y no se plantea el estudio
a partir de unas expectativas previas o una clasificacidon preexistente; se trata de descubrir

el significado de una respuesta desde la perspectiva de los sujetos participantes.

Una vez reunido un cuerpo de materiales amplio y habiendo procedido a su descripcién,
puede llegarse a la teorizacidén. Hoy se cree que por muy detallada y abundante que sea la
descripcidn, ésta por si sola no constituye una teoria”. Segun la investigadora, una posterior
distincién metodoldgica en la investigacién observacional nos lleva a distinguir entre
investigacion interactiva y no interactiva. “La investigacion interactiva —dice— implica la
participacién del investigador en el proceso que se estudia o en los cuestionarios o
entrevistas y por tanto existe el riesgo de interferencia por parte del investigador (llamada
“influencia del investigador”). También existen otros riesgos, como que el procedimiento
de investigacion influya sobre el fendmeno de estudio, o que se produzca una interferencia
sustancial de la percepcién de los sujetos a la hora de interpretar hechos. La investigacion
no interactiva consiste en observar situaciones y fendmenos tal y como suceden sin que los
sujetos observados desempefien ningln papel en la recogida, andlisis y valoracion de los
datos (al contrario de lo que sucede en los cuestionarios y entrevistas), y con participacidn

minima del observador durante la recogida de datos”.



Por otro lado, Huang (2006), realizé una investigacién titulada “Estudio desde una
perspectiva lingliistica y sociocultural para la traduccion de marcas comerciales a la lengua
china”. (Tesis doctoral). Departamento de Traduccién e Interpretacion. Universidad
Auténoma de Barcelona. En este estudio el referido autor sostiene que no obstante la
traduccidn de una marca comercial puede ser diferente a la traduccién genérica dicho tipo
de traduccion especifica combina todas las disciplinas en el campo de la traduccién. La
traduccion especifica exige mayor esfuerzo y compresion de dos idiomas que la traduccion
general, necesitando por ello la ayuda que ofrece la riqueza de una cultura literaria.
Sostiene, ademas, que hay que tener en cuenta también que la traduccidon de una marca
comercial a otra lengua se presta a una confusién (en su caso entre China, Hong Kong y
Taiwan) como reflejo de las diferencias del ambiente, gustos y pensamiento. Aiade que la
traduccidon de una marca comercial a otra lengua profundiza la cuestidon del sentido
(semantica), el uso de los caracteres (visual), el sonido (fonética) y la posicidon determinada

de marketing.

“Anteriormente —sostiene— se usaba mucho la traduccién directa o literal pero
actualmente se usa el método de traduccion del sentido (semantica) para dar a conocer a
los consumidores objetivo el significado o sentido de un producto comercial a las
necesidades de marketing”. Ademas, Yates (2006), en su investigacion titulada “Algunas
particulas escalares del espafiol y su traduccion al inglés”. (Tesis doctoral). Departamento
de Filologia Espafola. Universidad Auténoma de Madrid. En este trabajo el investigador
sostiene que en el fenémeno traductoldgico una informacién es pertinente desde el punto
de vista cognitivo si tiene efectos sobre el organismo que la procesa, y es pertinente desde
el punto de vista comunicativo si los efectos que produce compensan los esfuerzos de
tratamiento. “Una mirada, un sonido, un enunciado o un recuerdo —dice— pueden ser
pertinentes. Por todo ello, se distinguen dos principios de pertinencia: i) Primer Principio
de Pertinencia (o Principio Cognitivo): La cognicién humana tiende a estar adaptada a la
maximizacidn de la pertinencia (esto es, a lograr los efectos contextuales mayores con el
menor esfuerzo de procesamiento), y ii) Segundo Principio de Pertinencia (o Principio
Comunicativo): Todo acto de comunicacién ostensiva comunica una presuncion de su

propia pertinencia éptima.



Los seres humanos encontramos en la relacién entre el enunciado y el contexto la
pertinencia mayor, es decir, conforme el principio cognitivo de pertinencia, los mayores
efectos cognitivos (cognitive effects) o efectos contextuales (contextual effects) con el
menor esfuerzo; el principio comunicativo es el que permite que no se realicen esfuerzos
injustificables, dada esta tendencia universal para maximizar la pertinencia del principio
cognitivo, y se limiten a los estimulos ostensivos, estimulos que presuponen su pertinencia
6ptima; de este modo, el acto de dirigirse a alguien de un modo ostensivo le comunica que
el enunciado elegido es el mas pertinente de acuerdo con las destrezas y preferencias de
quien lo ha realizado. La traduccién de la marca y el eslogan son partes importantes en la
estrategia de la imagen de la empresa, y el puente para que la mercancia entre en el
mercado extranjero. Una traduccion de calidad no sélo puede introducir el producto o
servicio sino que excita la imaginacion cultural y el juicio estético del consumidor. Tiene
buen efecto en la venta del producto y también propaga la cultura original a otro pais. Por
ello urge conocer la dimensidn de la cultura meta para que la marca y el eslogan coincidan

con la cultura meta, el lenguaje y la costumbre.

Por tanto, una buena traduccion puede ser la llave que lleva un gran efecto en la promocién
de la mercancia. Normalmente se usa la traduccion literal, la traduccién libre y la traduccidn
literal junto con la libre. Cuando se traduce un eslogan o una frase, la traduccion literal es
la primera seleccion, que se puede expresar la significacidon del texto origen directamente
y mantener el estilo del texto. En caso de que no se pueda usar traduccidn literal, se suele
emplear la traduccion libre. Como el lenguaje publicitario es un lenguaje estético, el tercer
tipo es lo mas popular que se usa en la traduccion publicitaria. A veces combina la
traduccidn libre y traduccién literal, se puede presentar un sentido especial, y capta la
atencion del receptor. En la practica traductora de la marca y el eslogan, en efecto, el
traductor se esta dedicando a un trabajo de recreacion. Hace todo lo posible por desplegar
su imaginacion y creacion, buscar las caracteristicas similares entre ambos idiomas vy
traducirlo con todas sus fuerzas para que se acerque al texto original. Se puede decir que
este tipo de traduccion es una traduccién de palabra y cultura. Con todo esto, la traduccidn
publicitaria es, por tanto, una traduccién estética; hay que pensar cdmo traducir de la mejor

manera.



La traduccién publicitaria es un tema muy interesante, que reta la imaginacién, la creacién
y la estética. Igualmente la publicidad es una actividad comercial muy importante que cada
dia estd desafiando nuestro pensamiento. Los avances tecnoldgicos y el aumento de las
relaciones internacionales de cardcter publico, privado, comercial, turistico y cultural, entre
otros, ha conducido a la generalizacidn de una actividad reservada hasta entonces al dmbito
de la erudicion. Es especialmente en la segunda mitad del siglo pasado cuando comienza el
periodo de la traduccidn fruto de la imperiosa necesidad de comunicacién. En la era de la
comunicacidn surgen, por una parte, nuevas variedades de traduccidn: interpretacién
consecutiva, interpretacién simultanea, doblaje, subtitulacion, traducciéon automatica etc.
Por otra parte, la traduccidon amplia su ambito hacia todos los campos: técnicos, cientificos,
juridicos, comerciales, cine, television, deportes. Aparece entonces la necesidad de
organizarse, asi como también la necesidad de contar con centros de formacién de
traductores e intérpretes y, complementariamente, el interés genuino por conocer en
profundidad en qué consiste y cuales son las circunstancias que se desarrollan alrededor
de la traduccién. Surge la investigacion. Investigar en traduccién, al igual que en cualquier
otro campo del saber humano, requiere en primer lugar delimitar el objeto de estudio, que
en nuestro caso fueron las connotaciones diatépicas y difasicas de las bebidas peruanas
exportadas a los estados unidos. Por otro lado, el motivo que llevd a realizar la presente
investigacion fue la coherencia de mi experiencia como estudiante de traduccidn, asi como
la constatacion de que existen muy pocas investigaciones en este tema, pues son escasos
los estudios acerca de la traduccion de marcas comerciales al inglés, y —sobre todo— de
las marcas comerciales peruanas. Las marcas comerciales forman parte de la llamada
propiedad intelectual. Esta a su vez se divide en Derechos de Autor y en la Propiedad
Industrial. Entre los derechos de autor tenemos los derechos exclusivos sobre obras
literarias, artisticas, cientificas, software y obras del ingenio humano y derechos conexos.

En la propiedad industrial, por su parte, encontramos:

i) las nuevas creaciones (Patentes de invencion, Modelos de utilidad y Disefios industriales)
y i) los signos distintivos (marcas, lemas comerciales, nombres comerciales vy
denominaciones de origen). Los sighos distintivos son “medios identificadores que utiliza el
empresario para distinguir en el trafico mercantil su empresa, su establecimiento de

comercio, los productos que fabrica o comercializa o los servicios que presta”.



Estos, es decir, los signos distintivos; tienen “la funcién de distinguir en el mercado un
producto o servicio de otro, diferenciar y posicionar productos y/o servicios, garantizar la
permanencia de calidad del producto, son un medio de penetracién en el mercado,
constituyen una referencia para el consumidor, consiguen lealtad de los clientes (colector

IH

de clientela), e Identifican el origen empresarial” (Gamboa, 2004). En nuestro pais las
marcas comerciales (legalmente denominadas Marcas de productos y de servicios) estan
reguladas por el Decreto Legislativo N° 1075 (Decreto Legislativo que aprueba Disposiciones
Complementarias a la Decisidon 486 de la Comision de la Comunidad Andina que establece
el Régimen Comun sobre Propiedad Industrial (Poder Ejecutivo. Decreto Legislativo N° 1075
—Decreto Legislativo que aprueba Disposiciones Complementarias a la Decisién 486 de la

Comisién de la Comunidad Andina que establece el Régimen Comun sobre Propiedad

Industrial. Lima: Diario Oficial “El Peruano”. Edicion del 28 de junio de 2008. p. 375059).

De acuerdo con la legislacion vigente sobre la materia pueden constituir marcas: Las
palabras o combinaciones de palabras; las imagenes, figuras, simbolos, graficos, logotipos,
sonidos; las letras, los niumeros, la combinacidon de colores; las formas tridimensionales
(envolturas, los envases, la forma no usual del producto o su presentacion), y cualquier
combinacion de los signos o medios antes mencionados. En nuestro pais las marcas
comerciales deben estar registradas en un registro que esta a cargo del Indecopi (Instituto
Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccidn de la Propiedad Intelectual). En
el Peru, el crecimiento y auge de marcas nacionales ha ido creciendo en forma
directamente proporcional con el crecimiento econdmico, sociocultural y politico del pais.
Segun Loayza (2008) los determinantes del crecimiento socioecondmico peruano pueden
agruparse en cinco grandes categorias: Primero, las variables relacionadas con la posicion
inicial de la economia, que determina la tendencia del pais a crecer menos rapidamente
conforme su economia se expande y enfrenta rendimientos decrecientes. Esta es la fuerza
de «convergencia» que hace que los paises pobres, al tener niveles de capital mas escasos
y por lo tanto mas valiosos, tengan el potencial de crecer mas rapidamente que los paises

ricos.



Segundo, las variables relacionadas con el ciclo econémico, que generan la propension a
crecer mas rdpidamente que lo normal si la economia se estd recuperando de una recesion
(o mas lentamente si la economia estd abandonando un auge transitorio). Tercero, las
variables que representan las politicas o reformas estructurales en areas tales como la
educacion (y generacion del capital humano en general), la profundidad financiera, la
apertura comercial y la provision de la infraestructura publica. Cuarto, las variables que
representan las politicas de estabilizacién macroecondmica, tales como aquellas que
controlan la inflacién de precios, la volatilidad ciclica y la frecuencia de crisis bancarias
sistémicas. Y quinto, las variables relacionadas con las condiciones externas o
internacionales que sirven como impulso (o freno) a la actividad doméstica, como por
ejemplo, los choques de términos de intercambio y la situacién imperante del crecimiento
mundial. Este crecimiento socioecondmico también se ha reflejado en el desarrollo del
comercio interno y externo. En efecto, durante el Tercer Examen Global de Ayuda para el
Comercio, la Organizacion Mundial de Comercio (OMC, 2011) ha reconocido al Pert como
uno de los mejores ejemplos de Latinoamérica que utiliza el comercio como una

herramienta de desarrollo, reduccion de la pobreza y creacién de empleo.

Ademas, la OMC enfatizé las importantes reformas comerciales y la negociacién de
numerosos acuerdos que el Peru ha realizado. Para este Examen Global, el MINCETUR
remitio tres casos de estudio y el cuestionario del Perd, que han sido incluidos en la
publicaciéon "AFT at a Glance 2011", y que ha servido de base para la Tercera Revision
Global. Es importante resaltar que estos tres casos de estudio despertaron mucho interés
en la OMC: a) Impacto de la incorporacién del comercio en la estrategia de desarrollo del
Pery; b) Alianza Publico-Privada y Biodiversidad: La Cadena de la Maca en Pery; y c)
Desarrollo de Asociaciones de Exportacidon de Artesanos Textiles del Cusco: equidad de
género, emprendimiento e inclusién en el desarrollo comercial. Este desarrollo comercial
del Peru en el ambito interno ha venido aparejado también de la necesidad de vender los
productos y servicios peruanos al exterior. Una herramienta primordial en este empefio
han resultado ser los tratados de libre comercio que nuestro pais ha firmado con muchos

paises desarrollados del mundo, entre ellos con los Estados Unidos de Norteamérica.



El mercado de las bebidas en nuestro pais puede clasificarse en: i) Bebidas alcohdlicas vy ii)
Bebidas no alcohdlicas. Dentro de las bebidas alcohdlicas podemos mencionar,
principalmente, las cervezas, los vinos y los aguardientes; dentro de las bebidas no
alcohdlicas podemos mencionar a las bebidas gaseosas, los jugos (néctares) y las leches
saborizadas. La aplicaciéon de marcas comerciales los traductores desempefian un papel
decisivo afrontando al mismo tiempo las dificultades de diferencia cultural y las de la
lengua. Las marcas comerciales deben de sobrepasar las fronteras y las culturas. Entonces,
no solo es un problema de cambio de lengua. Si se traducen simple y literalmente las marcas
comerciales de éxito a la lengua de llegada, el resultado serd erréneo. Porque al comparar
las marcas comerciales locales e internacionales hay que afrontar los problemas de la
diferencia del idioma, las costumbres, las tradiciones, las leyes, la educacién, el medio
ambiente, la religidn, la situacidon econdmica, etc. (Huang, 2006). En realidad la marca ya es
en si misma una cultura que trata de reunir a personas de todo el mundo bajo unas mismas
sefias de identidad. En el proceso de la traduccidn de la marca comercial si se desconocen
las diferencias culturales y sélo se cambian los dos idiomas directa y sencillamente entonces

no se consideran las transferencias de sentido cultural.

La traduccion de la marca comercial es una transferencia transcultural, por lo tanto, su
traduccidon debe tener en cuenta la cultura, la costumbre y la estética de la lengua de
llegada. (Huang, 2006). Deeney (1995) considera que “cuando las empresas promueven sus
productos a otros paises por medio de las marcas comerciales fascinantes en diferentes
lenguas, en principio la perspectiva cultural no deberia ser tenida en cuenta. Usualmente
la marca original se traduce con la adaptacién apropiada a la cultura de destino. El proceso
de la traduccién de la marca comercial a menudo compromete no sélo la transferencia
lingliistica, desde el espafiol a cualquier otro idioma sino también la transferencia de la
cultura, por medio de llevar un valor nuevo y las perspectivas nuevas para la cultura de
llegada. In other words, cross-cultural translation, or cultranslation (una palabra nueva de
invencion del autor) takes place”. Paul Kussmaul (1995) menciona que con frecuencia la
mayoria de los problemas culturales aumentan cuando hay una gran distancia entre la

cultura original y la de destino (como en el caso de China y el mundo occidental).

Un ejemplo claro es el simbolo del dragdn que en Occidente siempre es malvado mientras

gue en China es un simbolo de la buena suerte. Asi resulta muy diferente en esta creaciéon



el sentido simbdlico, metafdrico y religioso. Otro aspecto o ambito que hay que tener en
cuenta en la traduccién de marcas comerciales al inglés es lo relacionado con las variaciones
diatdpicas, diastrdticas y diafdsicas. La lengua es una y diversa. Desde una perspectiva
lingliistica o gramatical, constituye una unidad: es un conjunto de signos y reglas comun a
todos los hablantes; pero si la miramos desde el punto de vista de los usuarios, es diversa:
razones geograficas, histdricas, socioculturales o motivadas por la situacion hacen, de la
misma lengua, muchas diferentes. Las diferencias lingliisticas que se aprecian en todo
sistema lingliistico pueden explicarse atendiendo a cuatro factores de variacién: (a)
Variedades geograficas o diatdpicas. Conjunto de rasgos caracteristicos de los individuos
de una determinada zona geografica (dialectos, hablas locales). Son objeto de estudio de la
Dialectologia. (b) Variedades histdricas o diacrénicas. Conjunto de rasgos linguisticos
caracteristicos de una determinada época. Asi, existen rasgos diferenciadores del

castellano del siglo XIII, XVI, XVIII, o actual. Los estudia la Gramatica histdrica.

(c) Variedades socioculturales o diastraticas. Conjunto de rasgos determinados por
diferentes factores relacionados con la estratificacion social: lengua culta o vulgar, lengua
de los jovenes. Estas variedades se llaman sociolectos y los estudia la Sociolingtistica. (d)
Variedades estilisticas o diafdsicas. Conjunto de rasgos que un mismo hablante emplea
segun la situacién concreta en la que se encuentre. Son los diferentes registros: formal,
coloquial. El inglés estadounidense (en inglés American English) (también llamado inglés
americano e inglés norteamericano) se refiere al grupo de dialectos y acentos del idioma
inglés que se habla en los Estados Unidos de América. Se estima que casi dos tercios de los
hablantes nativos del inglés viven en los Estados Unidos. Los dialectos estadounidenses son
muy parecidos a los de Canada. (Crystal, 1997). El uso del inglés en Estados Unidos se
heredé de la Colonizacion Britdnica. La primera oleada de colonos de habla inglesa llegé a
América del Norte en el siglo XVII. En ese tiempo, habia también en el continente hablantes
de neerlandés, francés, espafiol, aleman, sueco, escocés, galés, irlandés, gaélico escocés y

finés, y diversos idiomas indigenas americanos.

De muchas maneras, comparado con el inglés del Reino Unido, la fonologia del inglés en
Estados Unidos se considera mas conservadora. Algunos acentos distintivos pueden

encontrarse en la Costa Este (por ejemplo: en Nueva Inglaterra Oriental y Nueva York), en



parte porque estas regiones estaban en contacto con Inglaterra e imitaban variedades
prestigiosas de la metrdpoli inglesa en el momento en que estas variedades iban sufriendo
cambios. Muchas comunidades de la Costa Este han existido en su ubicacidn actual mas
tiempo que otras. Sin embargo, el habla del interior del pais y la mezcla de diversos
dialectos britdnicos, irlandeses y escoceses crearon una nueva base linglistica muy
homogénea que origind al tipico inglés estadounidense. En la mayoria del habla inglesa en
Estados Unidos, se pronuncia la R en posicién final de silaba y ante pausa (aRt y sisteR). En
el siglo XVII, la pronunciacién rética (con -r final y postvocalica) era aun mayoritaria en
Inglaterra, especialmente al norte, al oeste y, obviamente, también en escocés e irlandés,
dialectos que pesaron mucho en la formacion del inglés estadounidense. Ya desde el siglo
XVII los dialectos del sureste de Inglaterra comenzaban a vocalizar esa [r] postvocalica y su

expansion fue muy rapida en Inglaterra.

Pero la presencia en Estados Unidos del elemento irlandés y escocés, junto con hablas
inglesas septentrionales, donde la [r] se mantiene, aseguré la conservacidon de la
consonante en casi todo el inglés estadounidense. (Crystal, 1997). Sin embargo, aquellos
acentos de la costa atlantica, mas permeables a la norma culta inglesa, como Nueva York,
Nueva Inglaterray algunas regiones al sur de EE.UU., siguieron la innovacién de la metrépoli
y enmudecieron o vocalizaron la [r] no prevocdlica de modo que sister se articula como sista
y art tiene una a alargada, pero sin el sonido de la -r, como aat. Actualmente, la influencia
del inglés estadounidense general en los medios de comunicacién, que mantiene la rética,
estd causando la recuperacion de
la [r] en los dialectos atlanticos. (Crystal, 1997). El idioma inglés, a pesar de la mezcla de su
vocabulario, posee un gran numero de palabras extranjeras de idiomas diferentes, es
principalmente su estructura gramatical un idioma germanico. Las lenguas germanicas:
Aleman, Inglés, Holandés, Danés - Noruego, Islandés, Sueco, corresponden al grupo de
lenguas indo-europeas, incluyendo el Indo - Iranio (Persa, Sanscrito con sus diferentes
formas modernas habladas en la actualidad en la India), Baltico (Lituano, Letdn), Eslavo
(Ruso, Polaco, Checo, Serbio, Bulgaro), Céltico, Griego, y Latin de este ultimo se originaron
el Italiano moderno, Francés, Espafiol, y Portugués, conocidas como Lenguas Romances.

(Guerrero, 2005).

El inglés se deriva del lenguaje del Bajo Aleman, dialecto de las tierras bajas de Alemania
del norte. Cerca del 450 A.D., las diferentes tribus de las tierras bajas del norte de Alemania,

Sajones, Anglos, y Jutes llamados luego “Ingleses” empezaron a invadir Britania, hoy



Inglaterra y establecerse alli, haciendo retroceder a los celtas quienes poseian el territorio
cuando dichos grupos llegaron. Sin embargo lo Céltico todavia esta presente actualmente
en Gran Bretana por el Galés moderno y la Regidon montafiosa de Escocia, ademas, el
lenguaje literario ha prevalecido por largo tiempo en el idioma, un discurso literario que ha
evolucionado gradualmente fuera de los antiguos dialectos de los sitios del Bajo Aleman.
(Guerrero, 2005). El actual lenguaje literario es en su esencia consecuencia de rasgos del
dialecto de las tierras del interior. En esta etapa también se captaron palabras nativas; y en
el inglés medio durante el dominio normando se agregaron mds o menos un millar de
palabras nuevas. No sélo la lengua inglesa sino también muchas otras estdn repletas de
vocabulario, simbologia y estructuras formales que eran utilizadas en la escritura de los

textos religiosos, Baugh, and Cable, 2002. (Guerrero Cardenas, 2005)

Es por ello que se escogidé el idioma ingles debido a que tiene una semejanza con el espaiiol,
ya que ambos presentan variaciones, ademas el inglés es el idioma que estd presente en
casi todo el mundo y es considerado el principal elemento de comunicacidn entre culturas
muy diversas que comparten pocos o ninguln rasgo en comun. Por otro lado, se escogié el
idioma ingles ya que este es el idioma de los Estados Unidos, lugar donde se exportan las

bebidas peruanas.

Pero, volviendo a las variaciones lingisticas, diremos que los términos diatdpico vy
diastrdtico fueron propuestos por primera vez por L. Flydal (1951). Coseriu los adopta en
1957 y afiade el término diafdsico. Las diferencias diatdpicas son «diferencias en el espacio
geografico», las diferencias diastraticas son «diferencias entre los estratos socioculturales
de la comunidad lingliistica» y las diferencias diafasicas son «diferencias entre los diversos
tipos de modalidad expresiva». El uso de diafdsico en Coseriu parece diferir de usos
anteriores, en el sentido de que este autor lo aplica a distintos usos potencialmente
contemporaneos de grupos de usuarios en tanto que tradicionalmente se venia utilizando

como cambios en la lengua en general, concebida como una serie de sincronias.

También incluye Coseriu (1981) como diferencias diafasicas las que, en un mismo estrato
sociocultural, caracterizan a grupos «bioldgicos» (varones, mujeres, nifios, jovenes) y
profesionales. Son diferencias diafasicas las establecidas entre la lengua oral y la lengua
escrita, entre lengua «de uso» y lengua literaria, entre el modo de hablar familiar y el

«publico», entre lengua corriente y lenguaje burocratico u «oficinesco», etc. Dentro de la
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lengua literaria, el autor (1981) establece otras variaciones diafdsicas entre poesia y prosa,

poesia épicay lirica, etc.

A los tres tipos de diferencia corresponden para Coseriu (1981: 306) «en sentido contrario
(es decir, en el sentido de la relativa homogeneidad de las tradiciones linguisticas) tres tipos
de unidades, de sistemas lingliisticos mds o menos unitarios, de «lenguas» comprendidas
dentro de la lengua histérica»: (1) Unidades sintdpicas o dialectos: consideradas en un solo
punto del espacio o que (practicamente) no presentan diversidad espacial (incluyen las
variedades regionales comprendidas en la lengua histérica; también las de la lengua
comun). (2) Unidades sinstrdticas o niveles de lengua (dialectos sociales): unidades
consideradas en un sélo estrato socio-cultural o que (practicamente) no presentan
diversidad desde este punto de vista. (3) Unidades sinfdsicas o estilos de lengua: de
modalidad expresiva, sin diferencias diafasicas. Para Coseriu (1981) «una técnica linglistica
enteramente determinada (o sea, unitaria y homogénea) en los tres sentidos en cuestion
—un solo dialecto en un solo nivel y en un estilo Unico de lengua, en otras palabras: una
lengua sintdpica, sistrdtica y sinfdsica— puede llamarse lengua funcional. [...] Esta lengua
funcional es el objeto propio de la descripcion lingtliistica entendida como descripcion
estructural y funcional y, por tanto, la descripcion estructural no puede ser sélo sincréonica
sino que debe ser también sintdpica, sinstrdtica y sinfdsica». En Coseriu el concepto de
estudio sincrénico (para una lengua funcional) se extiende a estudios sintépicos, estudios

sinstraticos y estudios sinfasicos.

Entonces estas variaciones linglisticas —a las que nos hemos referido de manera tedrica—
pesan en el momento de la traduccion de una lengua a otra. Nida & William (1981)
proponen la equivalencia dindmica (p. ej. para la usada en la traduccién de los estilos de la
Biblia). La equivalencia dinamica se define en contraste a la equivalencia formal y se mide
por la equivalencia de respuesta de los lectores del texto original y los lectores del texto
traducido. Nida (1964) también propone la equivalencia funcional: «Puede que no haya en
la cultura del receptor un objeto o hecho que se corresponda con un referente del texto
original, pero que la funcidn equivalente sea realizable por otro objeto o hecho». Catford
(1965) propone la equivalencia textual o situacional frente a la equivalencia formal: «Los

elementos de la LO (Original Languaje) y la LT (Target Language) raramente tienen «el
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mismo significado» en el sentido lingtistico; pero pueden funcionar en la misma situacion.
En la traduccidn total, los textos o elementos de la LO y de la LT son equivalentes de

traduccién cuando son intercambiables en una situacion dada. (...).

En la traduccién total, los elementos de la LO y la LT tienen significados parcialmente
coincidentes; sus significados contextuales incluyen la relacién con determinados rasgos
situacionales en comun. (...) La equivalencia de traducciéon ocurre cuando un texto o
elemento de la LO y otro de la LT se relacionan con (por lo menos algunos de) los rasgos
situacionales de la substancia. (...) El tipo de substancia depende del alcance de la
traduccidn. Para la traduccién total, es su substancia-situacién». La importancia que
atribuye Nida a la traduccién de las variedades de lengua queda reflejada en las siguientes
palabras (1975): «Uno de los problemas mas completos y sutiles a los que enfrenta el
traductor es la correspondencia adecuada de los niveles estilisticos del lenguaje. (...) La
traduccion va mas alla de la busqueda de palabras correspondientes en diferentes lenguas.
En realidad, las palabras no son mas que elementos secundarios en el discurso global. En
muchos aspectos, el tono de un texto (es decir, el estilo del lenguaje) produce un impacto

mucho mayor, y a menudo contiene mucho mas significado, que las mismas palabras».

Para Nida, que recoge la denominacién de variedades de lengua (1975) y variedades de
estilo (1982), la variedad de lengua es la variacién dentro de una misma lengua (1982),
aunque no ofrece en ningiin momento una definicidn detallada. Distingue las siguientes
dimensiones de variacién: tiempo, geografia, clases o castas socioeconémicas,
circunstancias de uso, usos oral y escrito, tipos de discurso y géneros literarios (1982). En
otro lugar de la misma obra (1982), afirma: «el uso linglistico refleja ciertos hechos
socioldgicos y entre los factores que afectan a la variacion lingliistica se encuentran: 1) la
edad, 2) el sexo, 3) el nivel educativo, 4) la profesidn, 5) la clase social y 6) la confesion
religiosa». En cuanto a los niveles de uso o niveles de lengua o estilos, Nida detalla los
siguientes (1975): (a) Formal: entre personas que no se conocen, con un fondo formal. Sélo
habla una persona y no se espera ningun o casi ningun feedback del publico. En inglés se
evitan las contracciones. Frente al estilo consultivo, utiliza formas mdas completasy precisas,
se acerca mas a las pautas de la lengua escrita, evita el uso de clipped phrases (sin verbo) y
restringe el uso de expresiones coloquiales o se disculpa cuando las utiliza. (b) Consultivo:

entre dos personas que no se conocen y que hablan de algo con un valor emotivo neutro.
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Se define por la ausencia de los rasgos que caracterizan a los otros niveles. Se centra en el
mensaje. Presencia de lenguaje «de contacto» (fatico). No tiene un fondo formal y no es
necesario utilizar lenguaje formal. Se distingue del formal en que se supone cierto grado de
feedback. (c) Coloquial (casual): entre gente que se conoce y con contextos en los que los
interlocutores se sienten relajados. El tema de conversacion no suele ser muy urgente y se
puede emplear cierto grado de juego verbal. Se caracteriza por el uso de la elipsis y del
argot, a veces incluye también tabd. También puede ocurrir entre personas que no se
conocen pero que se encuentran en un contexto muy familiar (mercado o tienda). (d)
intimo: sélo entre personas que se conocen muy bien y que han compartido muchas
experiencias linglisticas y no lingtisticas. Pueden emplear elipsis extremas que impidan la
comprensidon a otros. Uso de nombres de uso restringido. Una gran parte de la
comunicacion se realiza mediante cddigos complementarios (gestos faciales, olor y
contacto fisico). (e) Fosilizado (frozen): su forma y contenido son muy predecibles.
Panegiricos y sermones. Tendencia al uso de herramientas y retdricas elaboradas,

pronunciacién algo artificial y entonacion fija.

Finalmente, y para terminar este apartado introductorio y tedrico del presente proyecto,
se hard referencia al rol del traductor en el proceso de la traduccién desarrollado por
Mavyoral Ascencio (2007): “El traductor somete su percepcion del texto original a todos los
condicionantes fruto de la definicién del skopos (encargo de traduccidn) y las exigencias de
la eficacia en la comunicacién. El resultado es que selecciona de entre todas las estrategias
de traduccion que le proporciona su competencia como traductor (competencia variable
para cada traductor individual y en cada momento de su vida) aquellas que son adecuadas
a las circunstancias especificas de ese proyecto. En la seleccién de las estrategias y en su
aplicacién intervienen de forma decisiva tanto la competencia como la creatividad del
traductor. El traductor decide en razén a todos esos factores cuadl es la percepcién que el
lector de la traduccion debe tener del texto traducido. De acuerdo con su experiencia y su
competencia, decide cuales son los estereotipos, los marcos, las emociones que se deben
activar en el lector de la traduccién y cudles son los instrumentos para ello, las pistas de
contextualizaciéon a utilizar, los segmentos percibidos como marcados por el lector de la

traduccidn que conviene utilizar.
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El lector previsto de la traduccidn es una abstraccién que comprende un segmento mas o
menos amplio y variado de lectores previstos, hacia los cuales se dirige fundamentalmente
el texto por razones econdmicas, ideoldgicas, estéticas, etc. La obra siempre tendria

lectores no previstos y también dejara de ser leida por una parte de los lectores previstos”.

Luego de precisar los aportes tedricos del estudio, la presente investigacion se justifica
dado en los siguientes aspectos: En el aspecto tedrico, los resultados hallados aportan en
la necesidad de proveer tanto a la comunidad de traductores como a la comunidad
empresarial —en especial a las empresas relacionadas con la muestra de estudio— de una
investigacion que coadyuve al entendimiento de la importancia de los indicadores
diatdpicos y diafasicos que intervienen en la traduccidn de marcas comerciales al inglés a
la luz de las recientes teorias en el dmbito de la traduccidon. Asimismo, en el aspecto
practico, el desarrollo de las innumerables posibilidades que ofrecen las nuevas
tecnologias, como es el caso del Internet, para el mundo de la empresa, maxime si tenemos
en cuenta su facilidad de uso, su coste relativamente bajo, su rapidez y su extraordinario
alcance. Ciertamente, en esta aldea global a la que parece querer converger nuestro
mundo, en especial aquellos paises mas desarrollados y con mayor nivel tecnoldgico, es
incontestable que el inglés se ha venido convirtiendo en los Ultimos afios en una verdadera

lingua franca internacional en el mundo de los negocios.

El destacado peso politico de los Estados Unidos de América y, sobre todo, su gran pujanza
econdmica tienen mucho que ver con el desarrollo de este fendmeno. Ademas, en el
aspecto metodoldgico, permitira la traduccién eficaz de marcas comerciales de bebidas
para su ingreso al mercado norteamericano, ademds estimulara al traductor la necesidad
de realizar una labor de actualizacién constante de sus conocimientos, puesto que
constante es también la aparicidon de nuevos productos comerciales que demandan cada

vez mayor comprension de los mecanismos de comercializacion.
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1.1.

Por ultimo este estudio contribuird en el ambito econdmico (especificamente en los
negocios y el comercio) serd muy significativa pues se orienta a exponer sobre la base de la
investigacion fenomenoldgica una experiencia integral para la traduccién de marcas
comerciales, especialmente del mercado de bebidas, que pugna por ingresar al mercado

norteamericano.

Problema

La traduccidon de marcas comerciales es un proceso complejo que por lo general es tomado
a la ligera por las empresas que anhelan introducir sus productos en nuevos mercados con
diferente lengua. Muchas empresas cometen el error de contratar a personas que pueden
tener grandes conocimientos de las lenguas —tanto la de origen como la de destino— pero
carecen de la cultura necesaria respecto del entorno en el que viven los destinatarios de la

traduccion de una marca comercial.

Por eso el destacado linglistica y traductor Eugene Nida (1993) ha dicho que “for truly
succesful translating biculturalism is even more important than bilingualism...” (“Para lograr

una traduccién exitosa es mas importante el biculturalismo que el bilingliismo”)

Como ya se ha visto en la parte introductoria de nuestro proyecto, las relaciones
comerciales entre nuestro pais y los Estados Unidos de América estan en una linea siempre
ascendente; esto gracias a la firma del Tratado de Libre Comercio que ha propiciado el
ingreso de los peruanos al mercado norteamericano libre de aranceles. Incluso, paises de
la region que no tienen el TLC con EE.UU. estan abriendo sucursales en nuestro pais a fin
de verse también favorecidos por esta ventaja comercial de nuestro pais en sus relaciones

con el gigante del norte.

Dentro de este mercado, las bebidas producidas por empresas nacionales tienen un nicho
muy importante en EE.UU. Pero, como sucede con otros productos y servicios, éstos deben
ser traducidos de modo que el mercado norteamericano pueda identificarlos
apropiadamente no solo desde el punto lingtistico y de marketing sino también desde el

punto de vista cultural.
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Sobre este emprendimiento no se ha escrito casi nada porque —como ya lo hemos dicho—
las empresas exportadoras no han internalizado la necesidad de traducir las marcas de sus
productos de manera profesional y dindmica, a la altura de las recientes corrientes tedricas

en el campo de la traduccidn.

Por tal motivo se plantea la siguiente interrogante: ¢De qué manera las connotaciones
sociolinglisticas inciden en la traduccidon de marcas comerciales de bebidas peruanas al

idioma inglés?

1.2. Hipotesis

Las connotaciones sociolingtiisticas en la traduccién de marcas comerciales de bebidas

peruanas al idioma inglés en Estados unidos mantienen su tematica.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General

Determinar de qué manera las connotaciones sociolingliisticas inciden en la
traduccién de marcas comerciales de bebidas peruanas al idioma inglés en Estados

Unidos.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Andlisis cualitativo de las connotaciones sociolinglisticas en la traduccidn
de marcas comerciales de bebidas peruanas al idioma inglés en Estados

Unidos.

16



Identificar las connotaciones de la traduccion de las bebidas peruanas vy la

pronunciacion y extension del nombre.

Indicar el contenido y las caracteristicas de las connotaciones sociales en la
dimension de las variaciones diatdpicas que inciden en la traduccion de
marcas comerciales de bebidas peruanas al idioma inglés en Estados

Unidos.

Indicar el contenido y las caracteristicas de las connotaciones sociales en la
dimension de las variaciones diafasicas que inciden en la traduccién de
marcas comerciales de bebidas peruanas al idioma inglés en Estados

Unidos.
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Il. MARCO METODOLOGICO

2.1. Variables.

V1: Connotaciones sociolingliisticas

2.2.0peracionalizacién de variables

Definicién Escala de
Variables Definicién Conceptual Dimensiones Indicadores
Operacional medida
Numero de
Extensién del palabras
nombre
Semejanza
Facil de
pronunciar en
Pronunciacion | inglés
del Nombre
Similitud de
pronunciacién
Dispositivo literario en Calidad de la
o - . connotacion
Connotaciones | €l que el significado que | Se medira a través -
del disis de | Connotacién del Similitud de |a
sociolingiiisticas |s€ pretende no se indica €l analisis de 1a Nombre 9
] .. Connotacién
de formaclaray ensu | ficha de recoleccion
i de datos. -
través de medios Connotacion | del lema
diatdpica
encubiertos, indirectos. Caracteristicas
del idioma
Ordinal

Connotacién
diafasica

Presentacion
del mensaje de
la bebida

Intencionalidad

Grado de
formalidad
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2.3.Metodologia

La presente es una investigacién cuantitativa, “el enfoque cuantitativo usa la
recoleccion de datos para probar hipdtesis, con base en la medicién numérica y el
analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”.

(Hernandez, Fernandez y Baptista (2006, p. 5)
2.4.Tipo de estudio

Es un estudio orientado a la comprension y entendimiento de la incidencia de las
connotaciones sociolinglisticas —en sus dimensiones diatdpica y diafdsica— en la
traduccién de marcas comerciales de bebidas peruanas al idioma inglés en Estados

Unidos.

2.5.Disefo

La investigaciéon presenta el disefio del tipo fenomenoldgico, el cual enfatiza en la
ciencia de los fendmenos que consiste en “permitir ver lo que se muestra, tal como se
muestra a si mismo y en cuanto se muestra por si mismo”; por consecuencia, es un
fenémeno objetivo, por lo tanto verdadero y a su vez cientifico. (Heidegger, 2006), y

es de la forma:

O — M

Ddénde:

O = Observacién

M = Muestra de estudio
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2.6.Poblacién y muestra
La poblacion estuvo conformada por las bebidas peruanas exportadas en los estados

unidos.

2.7.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica Instrumento
Observacién Ficha de recolecciéon de
datos

2.8.Métodos de andlisis de datos
Para el desarrollo de la investigacién se presentd un instrumento, una Ficha de
recoleccion de datos la cual se analizé las bebidas peruanas exportadas a los Estados

Unidos.
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lll. RESULTADOS

1ER OBJETIVO: Andlisis cualitativo de las connotaciones sociolinguisticas en la traduccién de

marcas comerciales de bebidas peruanas al idioma inglés en Estados Unidos.

Dimensién Indicador Niveles Opcidn de respuesta
-NUmero de palabras | 1. Una palabra Si() No (x)
2. 2-3 palabras Si(x) No ()
3. Mas de 3 palabras | Si() No (x)
Extensidn del nombre
-Semejanza 1. Similar Si() No(x)
2. Diferente Si(x) No ()
-Facil de pronunciar | 1. Facil Si(x) No( )
en inglés
2. Dificil Si() No(x)
Pronunciacion del
Nombre -Similitud de | 1. Suena similar Si() No (x)
pronunciacién
2. Suena diferente Si(x) No ()
-Calidad de la | 1. Positiva Si(x) No ()
connotacion
2. Negativa Si() No (x)
3. Neutral Si() No (x)
-Similitud de la | 1. Similar Si() No (x)
Connotacién del Connotacion
Nombre 2. Diferente Si(x) No()
3. Incierto Si() No (x)
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- Caracteristicas del
lema

1. Se mantiene del pais

de origen

2. Cambian con respecto

Si() No(x )

Connotacion al pais de exportacion Si(x) No()
diatopica - Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si () No ( x)
idioma de origen
2. Cambian con respecto
al pais de exportacion Si(x) No{()
- Presentacion del | 1.Coloquial o informal Si(x) No ()
mensaje de la bebida
2. Formal o culto Si() No(x)
Connotacién - Intencionalidad 1. Informativa Si() No(x)
diafasica
2. Persuasiva Si(x) No ()
3. Apelativa Si(x) No ()
- Grado de | 1. Préximo Si(x) No ()
formalidad
2. Distante Si() No(x)

Interpretacidn:

La marca KR esta caracterizada por tener mas de 2 palabras diferentes, facil de pronunciar en inglés

aunque diferente de pronunciar en la lengua de origen, con connotaciones positivas diferente de

la marca original.

La caracteristica del lema y el idioma cambian con respecto al pais de exportacion. Por otro lado,

la presentacién del mensaje es coloquial o informal, ademas tiene intencionalidad persuasiva y

apelativa. Presenta un grado de formalidad préoximo.
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B

Dimensién Indicador Niveles Opcion de respuesta
-NUumero de palabras | 1. Una palabra Si() No (x)
2. 2-3 palabras Si(x) No ()
3. Mas de 3 palabras | Si() No (x)
Extensidn del nombre
-Semejanza 1. Similar Si(x) No( )
2. Diferente Si() No (x)
-Facil de pronunciar | 1. Facil Si(x) No ()
en inglés
2. Dificil Si() No(x)
Pronunciacion del
Nombre -Similitud de | 1. Suena similar Si(x) No( )
pronunciacién
2. Suena diferente Si() No (x)
-Calidad de la | 1. Positiva Si(x) No ()
connotacion
2. Negativa Si() No(x)
3. Neutral Si() No (x)
Connotacién del
Nombre -Similitud de la | 1. Similar Si(x) No ()
Connotacidn
2. Diferente Si() No (x)
3. Incierto Si() No (x)
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- Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si(x) No ()
lema de origen
2. Cambian con respecto
Connotacidn al pais de exportacion Si() No(x)
diatopica - Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si(x) No ()
idioma de origen
2. Cambian con respecto
al pais de exportacion Si() No(x)
- Presentacion del | 1.Coloquial o informal Si(x) No ()
mensaje de la bebida
2. Formal o culto Si() No (x)
Connotacién - Intencionalidad 1. Informativa Si() No(x)
diafasica
2. Persuasiva Si(x) No ()
3. Apelativa Si() No(x)
- Grado de | 1. Préximo Si(x) No ()
formalidad
2. Distante Si() No (x)

Interpretacion:

La marca ORO estd caracterizada por tener 2 palabras diferentes, facil de pronunciar en inglés
aunque diferente de pronunciar en la lengua de origen, con connotaciones positivas similares a la

de la marca original.

La caracteristica del lema se mantiene del pais de origen, asimismo la caracteristica del idioma
también se mantiene del pais de origen. Por otro lado, la presentacién del mensaje es coloquial o
informal, ademas tienen intencionalidad persuasiva y apelativa. Tiene un grado de formalidad

proximo.
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Dimensién Indicador Niveles Opcion de respuesta
-NUumero de palabras | 1. Una palabra Si() No (x)
2. 2-3 palabras Si(x) No ()
3. Mas de 3 palabras | Si() No (x)
Extensidn del nombre
-Semejanza . Similar Si(x) No( )
2. Diferente Si() No (x)
-Facil de pronunciar | 1. Facil Si(x) No ()
en inglés
2. Dificil Si() No(x)
Pronunciacion del
Nombre -Similitud de | 1. Suena similar Si(x) No( )
pronunciacién
2. Suena diferente Si() No (x)
-Calidad de la | 1. Positiva Si() No(x)
connotacion
2. Negativa Si() No(x)
3. Neutral Si(x) No ()
Connotacién del
Nombre -Similitud de la | 1. Similar Si(x) No( )
Connotacidn
2. Diferente Si() No (x)
3. Incierto Si() No (x)
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- Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si(x) No( )
lema de origen
2. Cambian con respecto
Connotacidn al pais de exportacion Si() No(x)
diatopica - Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si () No (x)
idioma de origen
2. Cambian con respecto
al pais de exportacion Si(x) No{()
- Presentacion del | 1.Coloquial o informal Si(x) No ()
mensaje de la bebida
2. Formal o culto Si() No(x)
., - Intencionalidad 1. Informativa Si(x) No()
Connotacidn
diafdsica ) .
2. Persuasiva Si(x) No{()
3. Apelativa Si(x) No()
- Grado de | 1. Préximo Si(x) No()
formalidad
2. Distante Si() No(x)

Interpretacion:

La marca SPORADE esta caracterizada por tener menos de 2 palabras diferentes, facil de pronunciar
en inglésy similar ala pronunciacién de lalengua de origen, con connotaciones neutrales similares

a la de la marca original.

La caracteristica del lema se mantiene del pais de origen, pero la caracteristica del idioma cambia
con respecto al pais de exportacidn. Por otro lado, la presentaciéon del mensaje es coloquial o
informal, ademas tiene intencionalidad informativa, persuasiva y apelativa. Presenta un grado de

formalidad préximo.
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Dimensién Indicador Niveles Opcion de respuesta
-NUumero de palabras | 1. Una palabra Si(x) No()
2. 2-3 palabras Si() No (x)
3. Mas de 3 palabras | Si() No (x)
Extensidn del nombre
-Semejanza 1. Similar Si(x) No( )
2. Diferente Si() No (x)
-Facil de pronunciar | 1. Facil Si(x) No ()
en inglés
2. Dificil Si() No(x)
Pronunciacion del
Nombre -Similitud de | 1. Suena similar Si(x) No( )
pronunciacién
2. Suena diferente Si() No (x)
-Calidad de la | 1. Positiva Si(x) No ()
connotacion
2. Negativa Si() No(x)
3. Neutral Si() No (x)
Connotacién del
Nombre -Similitud de la | 1. Similar Si(x) No ()
Connotacion
2. Diferente Si() No(x)
3. Incierto Si() No (x)
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- Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si(x) No( )
lema de origen
2. Cambian con respecto
Connotacidn al pais de exportacion Si() No(x)
diatopica - Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si(x) No( )
idioma de origen
2. Cambian con respecto
al pais de exportacion Si() No(x)
- Presentacion del | 1.Coloquial o informal Si(x) No()
mensaje de la bebida
Connotacién 2. Formal o culto Si() No(x)
diafasica
- Intencionalidad 1. Informativa Si(x) No ()
2. Persuasiva Si(x) No ()
3. Apelativa Si(x) No ()
- Grado de | 1. Préximo Si(x) No ()
formalidad
2. Distante Si() No(x)

Interpretacion:

La marca CIFRUT estd caracterizada por tener menos de 2 palabras diferentes, facil de pronunciar
en inglés y similar ala pronunciacién de la lengua de origen, con connotaciones positivas similares

a la de la marca original.

La caracteristica del lemay el idioma se mantienen con respecto al pais de origen. Por otro lado, la
presentaciéon del mensaje es coloquial o informal, ademds tiene intencionalidad informativa,

persuasiva y apelativa. Presenta un grado de formalidad préximo.
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Dimensién Indicador Niveles Opcion de respuesta
-NUumero de palabras | 1. Una palabra Si() No (x)
2. 2-3 palabras Si(x) No ()
3. Mas de 3 palabras | Si() No (x)
Extensidn del nombre
-Semejanza 1. Similar Si(x) No( )
2. Diferente Si() No (x)
-Facil de pronunciar | 1. Facil Si(x) No ()
en inglés
2. Dificil Si() No(x)
Pronunciacion del
Nombre -Similitud de | 1. Suena similar Si(x) No( )
pronunciacién
2. Suena diferente Si() No (x)
-Calidad de la | 1. Positiva Si() No(x)
connotacion
2. Negativa Si() No (x)
3. Neutral Si(x) No ()
Connotacién del
Nombre -Similitud de la | 1. Similar Si(x) No ()
Connotacidn
2. Diferente Si() No (x)
3. Incierto Si() No (x)
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- Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si(x) No ()
lema de origen

2. Cambian con respecto

Connotacidn al pais de exportacion Si() No(x)
diatopica - Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si () No (x)
idioma de origen

2. Cambian con respecto

al pais de exportacion Si(x) No ()
- Presentacion del | 1.Coloquial o informal Si() No(x)

mensaje de la bebida
2. Formal o culto Si(x) No ()
- Intencionalidad 1. Informativa Si(x) No ()

Connotacién
diafasica 2. Persuasiva Si(x) No{()
3. Apelativa Si(x) No{()
- Grado de | 1. Préximo Si() No(x)
formalidad

2. Distante Si(x) No ()

Interpretacion:

La marca GLORIA estd caracterizada por tener 2 palabras similar, facil de pronunciar en inglés
aunque diferente de pronunciar en la lengua de origen, con connotaciones neutrales similares a la

de la marca original.

La caracteristica del lema mantiene del pais de origen, pero la caracteristica del idioma cambia con
respecto al pais de exportacion. Por otro lado, la presentacidon del mensaje es formal o culta,
ademas tiene intencionalidad informativa, persuasiva y apelativa. Presenta un grado de formalidad

proximo.
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Dimensién Indicador Niveles Opcion de respuesta
-NUumero de palabras | 1. Una palabra Si(x) No ()
2. 2-3 palabras Si() No (x)
3. Mas de 3 palabras | Si() No (x)
Extensidn del nombre
-Semejanza 1. Similar Si(x) No( )
2. Diferente Si() No (x)
-Facil de pronunciar | 1. Facil Si(x) No ()
en inglés
2. Dificil Si() No(x)
Pronunciacion del
Nombre -Similitud de | 1. Suena similar Si(x) No( )
pronunciacién
2. Suena diferente Si() No (x)
-Calidad de la | 1. Positiva Si(x) No ()
connotacion
2. Negativa Si() No(x)
3. Neutral Si() No (x)
Connotacién del
Nombre -Similitud de la | 1. Similar Si(x) No ()
Connotacidn
2. Diferente Si() No(x)
3. Incierto Si() No (x)
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- Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si(x) No( )
lema de origen
2. Cambian con respecto
Connotacidn al pais de exportacion Si() No(x)
diatopica - Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si(x) No ()
idioma de origen
2. Cambian con respecto
al pais de exportacion Si() No(x)
- Presentacion del | 1.Coloquial o informal Si(x) No ()
mensaje de la bebida
2. Formal o culto Si() No(x)
- Intencionalidad 1. Informativa Si(x) No ()
Connotacién
diafasica 2. Persuasiva Si(x) No ()
3. Apelativa Si() No(x)
- Grado de | 1. Préximo Si(x) No ()
formalidad
2. Distante Si() No(x)

Interpretacion:

La marca SELVA esta caracterizada por ser similar al del pais de origen, facil de pronunciar en inglés

y de igual forma con similar pronunciaciéon de la lengua de origen, con connotaciones positivas

similares a la de la marca original.

La caracteristica del lema y el idioma se mantienen al del pais de origen. Por otro lado, la

presentaciéon del mensaje es coloquial o informal, ademas tiene intencionalidad persuasiva y

apelativa. Presenta un grado de formalidad proximo.
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Dimensién Indicador Niveles Opcion de respuesta
-NUmero de palabras | 1. Una palabra Si(x) No ()
2. 2-3 palabras Si() No (x)
3. Mas de 3 palabras | Si() No (x)
Extensidn del nombre
-Semejanza 1. Similar Si(x) No( )
2. Diferente Si() No (x)
-Facil de pronunciar | 1. Facil Si(x) No ()
en inglés
2. Dificil Si() No(x)
Pronunciacion del
Nombre -Similitud de | 1. Suena similar Si(x) No( )
pronunciacién
2. Suena diferente Si() No (x)
-Calidad de la | 1. Positiva Si(x) No ()
connotacion
2. Negativa Si() No(x)
3. Neutral Si() No (x)
Connotacién del
Nombre -Similitud de la | 1. Similar Si(x) No ()
Connotacidn
2. Diferente Si() No(x)
3. Incierto Si() No (x)
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- Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si() No(x)
lema de origen
2. Cambian con respecto
Connotacidn al pais de exportacion Si(x) No ()
diatopica - Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si () No (x)
idioma de origen
2. Cambian con respecto
al pais de exportacion Si(x) No{()
- Presentacion del | 1.Coloquial o informal Si() No(x)
mensaje de la bebida
2. Formal o culto Si(x) No ()
C . - Intencionalidad 1. Informativa Si(x) No ()
onnotacion
diafdsica o .
2. Explicativa Si(x) No ()
3. Apelativa Si(x) No{()
- Grado de | 1. Préximo Si(x) No()
formalidad
2. Distante Si() No(x)

Interpretacion:

La marca CRISTAL estd caracterizada por tener mas de 2 palabras similares, facil de pronunciar en
inglés y similar a la pronunciacién en la lengua de origen, con connotaciones positivas similares a

la de la marca original.

La caracteristica del lema cambia con respecto al pais de exportacién, asimismo la caracteristica
del idioma cambia con respecto al pais de exportacién. Por otro lado, la presentacion del mensaje
es formal, ademas tiene intencionalidad informativa, persuasiva y apelativa. Presenta un grado de

formalidad préximo
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Dimensién Indicador Niveles Opcion de respuesta
-NUumero de palabras | 1. Una palabra Si(x) No ()
. 2-3 palabras Si() No (x)
. Mas de 3 palabras | Si() No (x)
Extensidn del nombre
-Semejanza . Similar Si(x) No( )
. Diferente Si() No (x)
-Facil de pronunciar | 1. Facil Si() No (x)
en inglés
. Dificil Si(x) No ()
Pronunciacion del
Nombre -Similitud de | 1. Suena similar Si(x) No( )
pronunciacién
. Suena diferente Si() No (x)
-Calidad de la | 1. Positiva Si(x) No ()
connotacion
. Negativa Si() No(x)
. Neutral Si() No (x)
Connotacién del
Nombre -Similitud de la | 1. Similar Si(x) No ()
Connotacidn
. Diferente Si() No(x)
. Incierto Si() No (x)
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- Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si() No (x)
lema de origen
2. Cambian con respecto
Connotacidn al pais de exportacion Si(x) No ()
diatopica - Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si () No (x)
idioma de origen
2. Cambian con respecto
al pais de exportacion Si(x) No ()
- Presentacion del | 1.Coloquial o informal Si() No(x)
mensaje de la bebida
2. Formal o culto Si(x) No ()
- Intencionalidad 1. Informativa Si(x) No ()
Connotacion 2. Explicativa Si(x) No ()
diafasica . .
3. Apelativa Si(x) No{()
- Grado de | 1. Préximo Si(x) No()
formalidad
2. Distante Si() No(x)

Interpretacion:

La marca CUSQUENA esta caracterizada por tener mas de 2 palabras similares, facil de pronunciar

en inglés y similar a la pronunciacion en la lengua de origen, con connotaciones positivas similares

a la de la marca original.

La caracteristica del lema y el idioma cambian con respecto al pais de exportacion. Por otro lado,

la presentacion del mensaje es formal, ademads tiene intencionalidad informativa, persuasiva y

apelativa. Presenta un grado de formalidad préximo.
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Dimensién Indicador Niveles Opcion de respuesta
-NUumero de palabras | 1. Una palabra Si(x) No ()
2. 2-3 palabras Si() No (x)
3. Mas de 3 palabras | Si() No (x)
Extensidn del nombre
-Semejanza 1. Similar Si(x) No( )
2. Diferente Si() No (x)
-Facil de pronunciar | 1. Facil Si(x) No ()
en inglés
2. Dificil Si() No (x)
Pronunciacion del
Nombre -Similitud de | 1. Suena similar Si(x) No( )
pronunciacién
2. Suena diferente Si() No (x)
-Calidad de la | 1. Positiva Si(x) No ()
connotacion
2. Negativa Si() No(x)
3. Neutral Si() No (x)
Connotacién del
Nombre -Similitud de la | 1. Similar Si(x) No ()
Connotacion
2. Diferente Si() No(x)
3. Incierto Si() No (x)
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- Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si(x) No( )
lema de origen
2. Cambian con respecto
Connotacidn al pais de exportacion Si() No(x)
diatopica - Caracteristicas del | 1. Se mantiene del pais | Si(x) No( )
idioma de origen
2. Cambian con respecto
al pais de exportacion Si() No(x)
- Presentacion del | 1.Coloquial o informal Si() No(x)
mensaje de la bebida
2. Formal o culto Si(x) No ()
Connotacién
diafasica - Intencionalidad | 1.Informativa Si(x) No ()
2. Persuasiva Si(x) No ()
3. Apelativa Si(x) No{()
- Grado de | 1. Préximo Si(x) No()
formalidad
2. Distante Si() No(x)

Interpretacion:

La marca MACCHU PISCO es una bebida nacional con el idioma del pais de exportacién, esta
caracterizada por tener mas de 2 palabras similares, facil de pronunciar, con connotaciones

positivas.

La caracteristica del lema se mantiene con el idioma del pais de origen, asimismo con respecto a la
caracteristica del idioma. Por otro lado, la presentacién del mensaje es formal, ademas tiene

intencionalidad informativa, persuasiva y apelativa. Presenta un grado de formalidad préximo.
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BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

MARCA LUGARES DONDE SE EXPORTAN

e (California

e Florida
BIG COLA e Miami

e New lJersey

e New York

e Texas

e Washington

e (California

e Miami

e New lJersey

e New York
ORO e Pensilvania

e Texas

e (California

e Florida

e Miami

e New lJersey
SPORADE o New York

e Texas

e C(California

e Florida
CIFRUT e Miami

o New lJersey

e New York

e Texas

e C(California

o New lJersey

e New York
GLORIA

e New lJersey

e New York
SELVA
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BEBIDAS ALCOHOLICAS

MARCA LUGARES DONDE SE EXPORTAN
e (California
e Florida
e Miami
e New lJersey
CRISTAL e New York
e Texas
e Virginia

e (California

e Florida
CUSQUENA e New lJersey

e New York

e Texas

e Virginia
MACCHU PISCO e New lJersey

e New York
e Washington
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BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

MARCA ORIGINAL ESCRITURA PRONUNCIACION
BIG COLA Big cola /big/ /'koula/
ORO Oro /or'a/
SPORADE Sporade /'spora di:z/
CIFRUT Cifrut /sifrut/
GLORIA Nectar /'nekta/
Gloria /glor'e af
SELVA Selva /'selva/

BEBIDAS ALCOHOLICAS

MARCA ORIGINAL ESCRITURA PRONUNCIACION
CRISTAL Cristal /'kristal/
Imported Cerveza /1m'pa:tid/ /s3:'vezo /
Beer from the Andes /bir/ [fram/ /8a/ /an'déz/
CUSQUENA Cusquefia / kAskena/

Imported Beer

/im'pa:tid/ /bir/

MACCHU PISCO

Macchu Pisco

The All Natural Spirit of The
Andes

/mcetfU/ /'plskow/

/os [/  /[bl/  ['natferal/
/'spint/ /ov/ /63 / /an'déz/
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2P° OBJETIVO: Identificar las connotaciones de la traduccidn de las bebidas peruanas y la

pronunciacién y extension del nombre.

Tabla N°1: Connotacién del nombre de las bebidas peruanas

Connotacién del nombre N %
Positiva 7 77.8%

Calidad de la Negativa 0 0%
connotacion Neutral 2 22.2%
Similar 8 88.9%
Similitud de la Diferente 1 11.1%

connotacién Incierto 0 0%

Fuente: Ficha de recoleccién datos

Connotacion del nombre

w0 o

Positiva Negativa Neutral Similar Diferente Incierto

Calidad de la nombre Similitud de la
connotacion

Figura N°1: Connotacion del nombre de las bebidas peruanas

Fuente: Tabla N°1

Interpretacion

En el 77.8 % de las bebidas peruanas exportadas, transporta connotaciones positivas
en inglés, mientras que el 22.2% transporta connotaciones neutrales en inglés. Por
otro lado, el 88.90% de las bebidas presentan una connotacién similar, mientras que

el 11.10% es diferente.
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Tabla N°2: Pronunciacion del nombre de las bebidas peruanas

Pronunciacién del nombre N %
Facil de pronunciar en | Facil 8 88.9%
ingles Dificil 1 11.1%
Similitud de Suena similar 8 88.9%
pronunciacion Suena diferente 1 11.1%

Fuente: Ficha de recoleccion datos

Pronunciacion del nombre

100.00%
80.00%
60.00%
40.00%

20.00%

Facil Dificil Suena similar |Suena diferente

0.00%

Facil de pronunciar en ingles Similitud de pronunciacién

Figura N°2: Pronunciacién del nombre de las bebidas peruanas

Fuente: Tabla N°2

Interpretacién

En el 88.9% de las bebidas peruanas exportadas su pronunciacién en inglés es facil,
mientras que el 11.10% es dificil. Por otro lado, en cuanto a la similitud de
pronunciacién, un 88.90% de las bebidas suena similar, mientras que el 11.10% es

diferente.
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Tabla N°3: Extensién del nombre de las bebidas peruanas

Extensién del nombre N %
Una palabra 5 55.6%
Numero de palabras 2-3 palabras 4 44.4%
Mas de 3 palabras 0 0%
Semejanza Similar 8 88.9%
Diferente 1 11.1%

Fuente: Ficha de recoleccion datos

Extension del nombre

(]
Il % Y

(o]
Una 2-3 Mas de 3 Similar | Diferente
palabra palabras | palabras

Numero de palabras Semejanza

Figura N°3: Extensidn del nombre de las bebidas peruanas

Fuente: Tabla N°3

Interpretacion

En el 55.6 % de las bebidas peruanas exportadas presentan una palabra en inglés,
mientras que el 44.4% tienen 2-3 palabras en el idioma mencionado. Por otro lado el

88.9% tiene similar la extensidén del nombre, mientras que el 11.1% es diferente.
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3ER OBJETIVO: Indicar el contenido y las caracteristicas de las connotaciones sociales en la
dimensién de las variaciones diatdpicas que inciden en la traduccidn de marcas comerciales

de bebidas peruanas al idioma inglés en Estados Unidos.

Tabla N°4: Connotacidn diatdpica de las bebidas peruanas

Connotacién diatdpica N %

Se mantiene del pais de 6 66.7%
Caracteristicas del lema origen

Cambian con respecto al 3 33.3%

pais de exportacién

Se mantiene del pais de 4 44.4%
Caracteristicas del idioma | origen

Cambian con respecto al 5 55.6%

pais de exportacién

Fuente: Ficha de recoleccién datos

Connotacion diatopica

70.00%

60.00%

50.00%

40.00% A
30.00% . 6

20.00% %

10.00%

0.00%
Se mantiene del| Cambian con |[Se mantiene del| Cambian con
pais de origen |respecto al pais | pais de origen |respecto al pais
de exportacién de exportacidn

Caracteristicas del lema Caracteristicas
del idioma

Figura N°4: Connotacidn diatdpica de las bebidas peruanas

Fuente: Tabla N°4
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Interpretacion

En el 66.70% de las bebidas peruanas exportadas, mantienen la caracteristica del lema
igual a la del pais de origen, mientras que el 33.30% cambia con respecto al pais de
exportacion. Por otro lado, El 44.40% de las bebidas peruanas exportadas, mantienen
la caracteristica del idioma igual a la del pais de origen, mientras que el 55,60%

cambian con respecto al pais de exportacion.

4™ OBJETIVO: Indicar el contenido y las caracteristicas de las connotaciones sociales en la
dimensidn de las variaciones diafdsicas que inciden en la traduccidon de marcas comerciales de

bebidas peruanas al idioma inglés en Estados Unidos.

Tabla N°5: Connotacidn diafdsica de las bebidas peruanas

Connotacidn difasica N %
Presentacién del mensaje dela | Coloquial o informal 5 55.6%
bebida Formal o culto 4 44.4%
Informativa, Persuasiva 6 66.7%
y Apelativa

Intencionalidad Persuasiva y Apelativa 1 11.1%
Persuasiva 1 11.1%
Informativa y 1 11.1%
Persuasiva

Grado de formalidad Préximo 8 88.9%
Distante 1 11.1%

Fuente: Ficha de recoleccién datos
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Connotacion diafasica
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R

Informativa, Persuasiva y

Presentacion del Intencionalidad Grado de
mensaje de la formalidad
bebida

Figura N°5: Connotacion diafasica de las bebidas peruanas

Fuente: Tabla N°5

Interpretacion

En el 55.60% de las bebidas peruanas exportadas, presentan un mensaje coloquial o
informal, mientras que el 44.40%, un mensaje formal o culto. Asimismo, el 66.70% de
las bebidas peruanas exportadas, tienen un mensaje informativo, persuasivo y
apelativo, el 11.10% presentan un mensaje persuasivo y apelativo, el 11.10% un
mensaje persuasivo y el 11.10% presentan un mensaje informativo y persuasivo. Por
otro lado, el 88.90% de las bebidas peruanas exportadas, tienen un grado de
formalidad del mensaje préoximo, mientras que el 11.10% presentan un mensaje

distante.
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V.

DISCUSION DE RESULTADOS

En nuestra investigacion se encontrd la ausencia de antecedentes nacionales y locales lo
que excluyd la posibilidad de comparar resultados e interpretaciones con respecto a las
connotaciones diatdpicas y diafasicas de las bebidas peruanas exportadas a los Estados

Unidos.

Luego de aplicar el instrumento correspondiente para la recoleccién de informacion y
procesarlo en el programa Estadistico SPSS, los resultados de prueba de hipdtesis son los

siguientes:

Las bebidas peruanas exportadas a los Estados Unidos transportan connotaciones
positivas en inglés, asimismo la pronunciacién en inglés es facil y la mayoria de ellas solo
presentan una palabra en el idioma mencionado. Por otro lado, en su mayoria mantienen
la caracteristica del lema igual al del pais de origen, pero cambian la caracteristica del
idioma con respecto al pais de exportacién. Ademas, la mayor parte de las bebidas
peruanas exportadas a los Estados Unidos presentan un mensaje coloquial. Asimismo,
tienen un mensaje informativo, persuasivo y apelativo. Por otra parte, presentan un grado
de formalidad del mensaje préximo. Resultados que concuerdan con los encontrados por
Huang, Tsui-ling, (2006), quien concluye que para traducir las marcas comerciales hay que
tener que aunar en el conocimiento de los dos idiomas, ciertos conocimientos literarios
y ser capaz de unir en cierto sentido la inspiracion del poetay la habilidad del comerciante.
De igual forma, el traductor de la marca comercial es uno de los agentes principales para
controlar el mensaje que la marca envia a la sociedad. Podria decirse que el rol que
asumen los traductores seria el de editores y productores cuya responsabilidad es

seleccionar, rechazar o transformar la informacion.

Entre las marcas de bebidas peruanas exportadas a los Estados Unidos que mas cambios
tiene es la marca KR, la cual cuenta con dos (2) palabras diferentes, facil de pronunciar
en inglés aunque diferente de pronunciar en la lengua de origen, con connotaciones
positivas diferente de la marca original. Ademas, dentro de las connotaciones diatdpicas
gue presenta es que la caracteristica del lema y del idioma, cambian con respecto al pais

de exportacion.
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Estas mismas connotaciones diatdpicas también las presentan las bebidas Cusquefia y
Cristal. Por otro lado, las connotaciones diafasicas que tiene Kr, son que cuenta con un
mensaje coloquial o informal, ademas tienen intencionalidad persuasiva y apelativa y

también un grado de formalidad préximo. Mientras que el resto de bebidas cuentan con

un mensaje formal.
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CONCLUSIONES

La importancia de los estudios relacionados con la traduccion de marcas comerciales
radica en que son una gran ayuda para que las bebidas nacionales ingresen al mercado de

los Estados Unidos con gran aceptacion. A través de este estudio se concluye lo siguiente:

1. La mayor parte de las bebidas peruanas exportadas a los Estados Unidos transportan
connotaciones positivas en inglés, asimismo la pronunciacién en inglés es facil y la
mayoria de ellas solo presentan una palabra en el idioma indicado. (Tabla N°1, Tabla

N°2 Y Tabla N°3)

2. Por otro lado, las bebidas peruanas exportadas a los Estados Unidos en su mayoria
mantienen la caracteristica del lema igual al del pais de origen, pero cambian la

caracteristica del idioma con respecto al pais de exportacion. (Tabla N°4)

3. Ademas, la mayor parte de las bebidas peruanas exportadas a los Estados Unidos
tienen un mensaje coloquial, asimismo, presentan un mensaje informativo,
persuasivo y apelativo, por otro lado, cuentan con un grado de formalidad del

mensaje proximo. (Tabla N°5)
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ANEXO N°1: FICHA DE RECOLECCION DE DATOS

El presente Instrumento, parte del proyecto de investigacion denominado: “Connotaciones
Sociolingiiisticas en la traduccion de marcas comerciales de bebidas peruanas al idioma inglés en
Estados Unidos”, se tomard en consideracion las bebidas exportadas desde Peru a Estados Unidos,
con la finalidad de obtener los datos necesarios que serviran de nexo y control de la misma.

Marca a analizar:

ANEXO N°2
Dimension Indicador Niveles Opciodn de
respuesta
-NUmero de palabras 1. Una palabra Si() No()
2. 2-3 palabras Si() No()
3. Mas de 3 palabras Si() No ()
Extension del
nombre -Semejanza 1. Similar Si() No()
2. Diferente Si() No ()
-Facil de pronunciar en inglés 1. Facil Si() No()
2. Dificil Si() No()
Pronunciacion del
Nombre -Similitud de pronunciacion 1. Suena similar Si() No()
2. Suena diferente Si() No ()
-Calidad de la connotacion 1. Positiva Si() No()
2. Negativa Si() No ()
3. Neutral Si() No()
Connotacion del
Nombre -Similitud de la Connotacidn 1. Similar Si() No()
2. Diferente Si() No()
3. Incierto Si() No()
- Caracteristicas del lema 1. Se mantiene del pais de | Si() No( )
origen
Connotacion 2. Cambian con respecto al | Si() No()
diatopica pais de exportacion
- Caracteristicas del idioma 1. Se mantiene del pais de | Si() No( )
origen
2. Cambian con respecto al | Si() No()
pais de exportacion
- Presentacion del mensaje de | 1. Coloquial o informal Si() No()
la bebida
2. Formal o culto Si() No()
Connotacion - Intencionalidad 1. Informativa Si() No()
diafasica 2. Persuasiva Si() No()
3. Apelativa Si() No()

MATRIZ DE CONSISTENCIA PARA ELABORACION DE INFORME DE TESIS
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- Grado de formalidad 1. Préximo Si() No()
2. Distante Si() No ()

NOMBRE DEL ESTUDIANTE:
Sonia Beatriz Patricia Palacios Murgueytio
FACULTAD/ESCUELA:

Facultad de Educacion e Idiomas / Escuela Académico Profesional de Idiomas: Carrera de Traduccion
e Interpretacién.

TITULO DEL “Connotaciones Sociolingliisticas en la traduccion de marcas
TRABAJO DE . . - L —
INVESTIGACION comerciales de bebidas peruanas al idioma inglés en Estados Unidos

PROBLEMA ¢De qué manera las connotaciones sociolingtiisticas inciden en la
traduccidon de marcas comerciales de bebidas peruanas al idioma
inglés?

HIPOTESIS Las connotaciones sociolingiisticas en la traduccidn de marcas

comerciales de bebidas peruanas al idioma inglés en Estados unidos
mantienen su tematica.

Determinar de qué manera las connotaciones sociolingtisticas inciden
OBJETIVO GENERAL, | €N la traduccidn de marcas comerciales de bebidas peruanas al idioma
inglés en Estados Unidos.

A. Analisis cualitativo de las connotaciones sociolingtisticas en la

OBJETIVOS traduccidn de marcas comerciales de bebidas peruanas al

ESPECIFICOS
idioma inglés en Estados Unidos.

B. Identificar las connotaciones de las bebidas peruanas y la
pronunciacién y extension del nombre.

C. Indicar el contenido y las caracteristicas de las connotaciones
sociales en la dimensidon de las variaciones diatdpicas que
inciden en la traduccidn de marcas comerciales de bebidas
peruanas al idioma inglés en Estados Unidos.

D. Indicar el contenido y las caracteristicas de las connotaciones
sociales en la dimensidon de las variaciones diafasicas que

inciden en la traduccion de marcas comerciales de bebidas

peruanas al idioma inglés en Estados Unidos.
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Disefio del tipo fenomenoldgico, el cual enfatiza en la ciencia de los
DISENO DEL fendmenos que consiste en “permitir ver lo que se muestra, tal como
ESTUDIO se muestra a si mismo y en cuanto se muestra por si mismo”; por
consecuencia, es un fenémeno objetivo, por lo tanto verdaderoy asu
vez cientifico. (Heidegger, 2006)

POBLACION'Y La Poblacidn estuvo conformada por las bebidas peruanas exportadas

MUESTRA .
a los Estados unidos.

VARIABLES Connotaciones Sociolingtisticas
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ANEXO N°3

MATRIZ DE VALIDACION

CRITERIOS DE EVALUACION

OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES

w RELACION RELACION RELACION RELACION
E,' ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ENTRE
< LA Y EL YELITEMS | ITEMSY
> Si DIMENSION INDICADOR Lj“
No OPCION DE
RESPUESTA
Sl NO Sl NO| SI NO | SI NO
; 1. Una palabra
NUmero de
palabras 2. 2-3 palabras
CONNOTACIONES 3. Mas de 3 palabras
SOCIOLINGU{sTICAS|  Extension del
nombre Semejanza |1. Similar
2. Diferente
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1. Facil
Facilde 5 pificil
pronunciar en
inglés
Pronunciacion del
nombre 1. Suena similar
Similitud de

. .. |2. Suena diferente
pronunciacién

Calidad de fa [ " O"V2
connotacién |2 Negativa
Connotacion del 3. Neutrales
Nombre
Similitud de la 1. Similar
Connotacién |2. Diferente
3. Incierto
1. Se mantiene del pais de
Connotacién Caracteristicas |origen
diatdpicas del lema

2. Cambian con respecto

al pais de exportacion
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1. Se mantiene del pais de

Caracteristicas [°"'8€N

delidioma |2. Cambian con respecto
al pais de exportacion

Presentacion dell2.  Coloquial o informal
mensaje de la
bebida 2. Formal o culto

1. Informativa

Connotaciones Intencionalidad ) Persuasiva

diafasicas
3. Apelativa
Grado de 1. Proximo
formalidad 2. Distante
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

TITULO DEL PROYECTO DE TESIS:

“CONNOTACIONES SOCIOLINGUISTICAS EN LA TRADUCCION DE MARCAS COMERCIALES DE BEBIDAS PERUANAS AL IDIOMA INGLES EN
ESTADOS UNIDOS”

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

“Ficha de recoleccién de datos”

APELLIDOS Y NOMBRES:

GRADO ACADEMICO:

N° DE COLEGIATURA:

VALORACION:

Bueno Regular Deficiente

FIRMA DEL EVALUADOR
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