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Introduccion

La marca de los productos es un simbolo especial del idioma, un resumen de los caracteres
especiales de los productos, una parte nuclear de la cultura empresarial y un arma fuerte para la
empresa en la competencia a escala internacional.

En general, las marcas extranjeras se traducen al chino segiin cuatro modalidades, tales como,
la traduccion fonética (transliteracion), la traduccion segun el sentido (traduccién parafrastica), la
combinacioén de traduccién fonética y traduccién segun el sentido (FE= F454A) v la traduccién
seglin la nueva creacion. Ademas de lo mencionado intento presentar también otras técnicas como
el uso de la homonimia, entre otras. Voy a recopilar y analizar las traducciones de unas marcas
extranjeras que hacen negocios en China en este breve andlisis con el fin de explicar y estudiar
concretamente las modalidades de la traduccion de marcas, en concreto, la traduccion del espafiol u
otros idiomas extranjeros al chino.

El tema con que trabajo sera practico para nuestra tarea pedagodgica, ya que la mayoria de los
alumnos de mi universidad, una vez graduada, tiene sus puestos de trabajo en las compaiiias de

comercio exterior.

Palabras clave traduccion, marcas comerciales

1. Las marcas comerciales

La marca comercial se muestra con un nombre, una palabra, un simbolo, un disefio o una
combinacién de ellos. Su objetivo es identificar los productos o los servicios de un vendedor o un
grupo de vendedores y diferenciarlos de sus competidores. En otras palabras, la marca se considera
como el simbolo del producto real. Es una sintesis de todos estos elementos, tales como: fisicos,
estéticos, racionales y emocionales y culturales, que es una percepcion creada en la mente de los
consumidores que atribuyen creencias y valores para el producto.

Las marcas comerciales se imprimen en la superficie de los productos o en sus embalajes,
estan colocadas en lugares publicos, aparecen cuandoquiera y dondequiera, jugando un papel
indispensable y mas familiarizado para los miembros de la sociedad contemporanea. En reumen,
las marcas comerciales constituyen en la actualidad una forma especifica de cultura que se da en
todos los pueblos y en todos los campos de la actividad humana. La definicién y consolidacion de
una marca no s6lo consiste en una actividad econdmica, sino que ademas interviene en la misma un
fuerte componente cultural. Cuando consideramos la traduccion de una marca comercial, no sélo
estan implicados el marketing, la publicidad, la psicologia del consumidor o la cultura de la empresa
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sino que tendremos que considerar los aspectos ineludibles del traspaso de una cultura a otra, y por
lo tanto de un cambio en los valores que actian como referentes culturales.

La traducciéon de marcas comerciales internacionales evidentemente es diferente de la
traduccién de cualquier otro tipo. A base de conocimientos de marketing, economia, principios de
publicidad etc., los traductores deberan tener el correspondiente dominio de las lenguas en contacto,
conocimientos de la sociedad, el folklore, la estética, la psicologia y de cualquier otro aspecto
relacionado con la cultura de destino, a fin de cumplir las funciones comerciales de las marcas
traducidas.

En general, una marca comercial no se traduce directamente segin su sonido (transliteracion)
sin tener en cuenta el sentido (traduccion parafrastica), ni viceversa. El lenguaje es uno de los
principales componentes de la cultura, y el lenguaje de la marca transmite, ademas de sus funciones
comerciales, trasfondo socio-cultural que concierne a la mentalidad, la forma de pensar y el estilo de
vida de su pueblo. Por eso, tanto el chino como el espafiol no s6lo representan un mensaje comercial

sino también una serie de signos comunicativos en lo socio-cultural.

2. Métodos de traduccién (del espariol al chino) de marcas comerciales
2.1 Traduccion fonética

En el proceso de la traduccion de las marcas comerciales, la transliteracion es el método méas
popular y mas seleccionado. Para traducir las marcas extranjeras a la lengua china se necesita saber
correctamente la pronunciacion original de esta marca, de acuerdo con la pronunciacién de la lengua
original y encontrar la voz similar a la lengua china para la traduccién.

La mayor parte de las marcas extranjeras se traducen al chino segin la transliteracién. Y a
continuacién se citan unos ejemplos para hacer un breve analisis:

“Pierre Cardin”, una maraca de moda francesa, que proviene del nombre del fundador de esta
empresa, entrd en el mercado chino hace muchos afios y ha logrado indesdefiables éxitos. La marca
se traduce al chino como “}Z /R (pi-er-ka-dan) segtin su pronunciacion original.

La empresa de los cosméticos de los Estados Unidos que se llama “Johnson’s” iiene mucha
fama a nivel mundial, sus fundadores son Robert Wood Johnson, James Wood Johnson y Edward
Mead Johnson. La empresa se ha denominado con el apellido de los tres hermanos. Y la traduccién
de la lengua china es “5&4:” (qiang-sheng), cuyo significado es “fuerte y vivo”. Gracias a esta
traduccion tan adecuada y creativa, los productos de Johnson son bien acogidos en el mercado
chino, porque muchas madres quieren comprarlos a sus queridos hijos para que puedan ser més
fuerte y vivo. La traduccidn de esta marca estd muy adecuada también.

Muchas marcas espafiolas y hispanoamericanas también se traducen al chino directamente
seglin el sonido. Por ejemplo:

Caso A:

“Zara”, la principal cadena de almacenes de ropa del grupo espafiol Inditex, tiene mucha
fama en todo el mundo. La empresa tiene su sede en La Corufia en Espafia y fue fundada en 1975
por Amancio Ortega. Zara estd presente en 76 paises con una red de 1422 tiendas ubicadas en

emplazamientos privilegiados de las principales ciudades.
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Hace dos afios Zara entr6 en el mercado chino y abrié sucursales en Shanghai, actualmente
las tiendas de Zara se distribuyen en muchas ciudades principales de China, tales como: Beijing,
Guangzhou, Shenzhen, Nanjing, Tianjin, Hangzhou, Dalian, Shenyang, Harbin, Changchun, Wuxi,
Qingdao, Zhengzhou, Ningbo, Kunming, Suzhou, etc. Inditex ampliara su presencia en China a 50
ciudades en dos afios.

Su nombre chino es “YWHi"(sa-la), cuyo significado es radiante y valiente. Pero, como”
Swatch”, “Nike”, “Reebok”, “G-20007, “U2”, etc., los productos de estas marcas son principalmente
para jovenes y la mayor parte de ellos saben inglés, asi que las llaman directamente sus nombres
originales. En la publicidad, en los auncios y en las revistas se usan los nombres originales también
aunque ya tienen los nombres traducidos a la lengua china.

Caso B:

“Cola Cao”, la principal marca del grupo Nutrexpa de Espaiia y sigue siendo el producto
estrella. Nutrexpa es uno de los grupos mas famosos e importantes del sector alimenticio de Espafia.
En los tltimos afios, Nutrexpa se ha convertido en una compafiia lider y hoy en dia se posiciona, sin
duda alguna, entre los grupos mas importantes de la industria alimenticia espafiola.

El éxito de sus productos en Espafia anim6 a Nutrepa a buscar oportunidades en el exterior,
y en la actualidad Nutrexpa Internacional fabrica y distribuye productos por todo el mundo, con
empresas subisidiarias en Sudamérica, Asia y Europa.

Al inicio de la reforma econémica china, Cola Cao logr6 entrar en el mercado chino el afio
1990 y fue una de las primeras empresas extranjeras de prestigio internacional que penetraron en
ese enorme mercado muy desconocido aiin en aquel entonces. Desde aquella fecha, Cola Cao ha
mantenido un papel destacado y una posicion de liderazgo en el mismo.

Para vender sus productos en el nuevo mercado, una de las prioridades fue traducir su marca
al chino. Cola Cao encarg6 a diversos traductores el estudio de la traduccién de la marca para el
mercado chino e iba a elegir entre las traducciones propuestas una traduccién adecuada, o sea,
que serfa capaz de conquistar la cliente china. Entre las propuestas finales se selecciond “& X &~
(gao-you-gao) y su significado es para crecer y seguir creciendo. El Prof. Dr. Zhou Minkang de la
Facultad de Traduccion e Interpretacion de la Universidad Autonoma de Barcelona, propuso mejorar
la traduccién de “BHXE” a “H RS (gao-le-gao), cuyo significado de la traduccién nueva es
para crecer y seguir creciendo con alegria. La empresa concentrd su interés en los nifios en edad de
crecimiento y dejo conocer a los padres que el consumo de Cola Cao ayudaba el crecimiento y hacia
mas sanos y felices a los nifios. Pues, habria que reconocer que la buena traduccion de la marca Cola

Cao ha jugado un rol decisivo, en cierto sentido, en el proceso de la incorporacion en el mercado
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chino y en la competencia eficaz contra otras compafiias extranjeras de la misma linea de negocio.

Ofras traducciones fonéticas a la lengua china

YBARRA A=) COHIBA AEI

SEAT PRI OBAMA B

LOEWE BB ROMEO Y JULIETA | B#Rk5HEmH
SIMON i TEQUILA Wb

ALSA B[R 5% BACARDI ke il
CORONA BB BOCOY A
COLORTEX Rz TORRES Pk

RAS 4 22 HAAGEN-DAZS AR A BT

2.2 La homonimia

El método de traduccién de homonimia se usa con la base de la traduccién fonética, pero
con cambio de algunos caracteres, los cuales tienen las pronunciaciones similares a los nombres
originales. Por ejemplo:

"Mazda”, el nombre de la compafiia de vehiculos de Jap6n. “Mazda” proviene del nombre del
genio de luz de la religién persa, si lo traducimos seglin el sonido, la traduccién del chino deberia
ser “IL%%3X” (ma-zi-da). Pero, como es una marca de los vehiculos el nombre chino final “I B 357
(ma-zi-da) es mas aceptable. El significado del caracter chino “Z” es caballo, que tiene la misma
funcién como los vehiculos. Uno de los significados del caricter chino “H” es automaticamente
y el de “3A” es llegar. Entonces, el significado profundo del conjunto de estos tres caracteres “Ij
Hik” (ma-zi-da) es que el coche puede llegar al destino automaticamente sin manejar. Le da una
impresion libre y nueva a los consumidores.

“Boeing” es la marca comercial de compafiia de fabricacién de diferentes tipos de aviones,
su fundador es Willan Edgard Boeing, la marca de la compafiia se ha nombrado con su apellido.
La traduccién de la lengua china de “Boeing” deberia ser “{#¥2” (bo-ying), pero el traductor lo
transforma en “J{ %™ (bo-yin), porque estos dos caracteres pueden dejar mucha imaginacién de los
aviones a la gente y seria mas adecuada a esta marca comercial.

Citamos como ejemplos de la traduccion segin la homonimia:

MAGGI FER BUDWEISER BE
FANTA 33k LAY’S RE
COCA COLA ] O] 4k GOODYEAR E R
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2.3 Traduccién segun el sentido

Algunas marcas comerciales se traducen al chino seglin sus sentidos y las traducciones de la
lengua china tienen los mismos significados que los nombres originales. La traduccién del nombre
propio debe ser breve y fécil de recordar, lo que constituye un principio importante. La traduccién
segun el sentido podra mostrar bien el significado, objeto, e incluso el deseo de la marca original.

No pocas marcas comerciales se caracterizan por sus connotaciones explicitas y formas de
expresion muy grafica, conviene traducirlas segun el sentido directamente.

“Blue Bird” es una marca de vehiculos de Japdn, el nombre procedente del titulo de un teatro
infantil, obra de Maurice Materlinek, un escritor belga. En el teatro, “Blue Bird “significa futuro y
felicidad. La traduccién del chino es “¥4 & ”(lan-niao), quiere decir el pajaro azul que suena muy
atractiva.

La compaiifa americana de computadores “Apple”, si se traduce segim el sonido es “3FI/R”
(ai-po-er), esta traduccion no tiene ningtn sentido en chino y no es facil pronunciarla ni recordarla.
Pero la traduccion seglin el sentido es “3£I” (ping-guo, manzana), un nombre interesante
y especial, aunque resulta dificil pensar en el ordenador. Se estima que la mayor parte de los
consumidores de “Apple” son jévenes modernos, quienes pueden aceptar y consumir répidamente
y facilmente los nuevos productos. Seguro que les interesa mucho un nombre tan especial e
interesante. En el mercado chino, la compafifa “Apple” ha atraido a muchos consumidores por su
disefio nuevo y buena calidad y gané mucho éxito.

Citamos como ejemplos de la traduccién segin el sentido:

MANGO FH GALLO AT
FORTUNE g SAGRE DE TORO AL
HAVANA CLUB e BLARE AR MONTE CRISTO HE
JAGUAR ESES PEMEX S VGEAH

2.4 La combinacién de traduccion fonética y traduccion segtin el sentido

De las formas de la traduccién de marcas comerciales, la mejor acogida es la combinacion de la
traduccion fonética y la traduccion segun el sentido, cuyas ventajas residen en la interpretacion fiel
del nombre original por un lado y la transmision conveniente de connotacidn cultural por el otro, de
este modo los consumidores chinos logran disfrutar de la elegancia y el estilo tan familiarizado de
las marcas. Por ejemplo:

“Torres Corona” (#k2k 22 £5&) es una traduccion excelente que observa la traduccién segin
el sonido + la traduccion literal “Bk 22" es la traduccién segin el sonido de “Torres” y “F /& se
traduce directamente al espafiol “Corona “y. Esta traduccion muestra la mejor calidad del vino y
podra atraer a muchos consumidores.

Los ejemplos de la traduccidn seglin el sonido y sentido:

RICOLA IO & RELVON B
TUDOR TERE (R) DISNEY LAND SR R
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2.5 Traduccion segtn la nueva creacion

A veces en el proceso de la traduccion el autor se ve obligado a modificar algunos elementos
de la composicién original de la marca e intenta buscar una forma nueva para corresponder a las
normas de expresion en chino, para satisfacer la psicologia de consumo y la manera cognitiva de
los chinos y, en fin, para cumplir mejor las funciones comunicativas, estimulantes y denotativas
de la marca. Esas modificaciones abarcan cambio de 1éxicos, cambio de retorica, hasta cambio de
estructuras. Por lo tanto lo que hace el traductor es realmente una recreacion a base de lo original y
no una transmisiéon mecanica. De esta manera encontramos una serie de marcas traducidas al chino
seglin nuevas creaciones, como por ejemplo:

PAMPER’S HEE CHIPS AHOY WL L
CAREFRRE WA BIOMEDIC SAFE
CHPA CHUPS BER NEUTROGENA BiRE
AVENE TERR B&Q BERE
CITIBANK oTERAT CLINIQUE fE2

DECLEOR T LINDIT 3
ORIGINES PARZIE REJOICE LB

SAN MIGUEL i PORSCHE FR B
PIZZA HUT DhfE MONTBLANC Yy 4

2.6 La traduccion debe ser una expresion de caracteres con buen augurio

Los traductores deben tener en cuenta el uso de los caracteres con buen augurio para la
traduccioén de marcas comerciales al chino. Por lo tanto, si no saben el origen ni el sentido de los
caracteres y los adoptan de cualquier manera, no podran reflejar la caracteristica de las marcas
comerciales en sus productos y son los que se obtendran una mala venta. Considerar un nombre con
buen augurio para el nombre de las marcas, es un factor muy importante para los chinos y juega un
papel tan importante en los negocios.

Conclusion

En 1978, al decidir realizar la reforma del sistema econémico, China aplicé al mismo tiempo
la politica de apertura al exterior de manera planeada y metddica. Gracias a dicha politica, que ha
traido espectaculares cambios, China ha logrado éxitos que han puesto al pais entre uno de los mas
apreciados del mundo. Desde entonces, una gran cantidad de empresas extranjeras de diversos
paises y las transnacionales entraron en China para conseguir los mejores recursos econdmicos
y comerciales. Pero para vender sus productos en el mercado chino, traducir la marca al chino es
uno de los primeros pasos para todas ellas. La marca no s6lo es un simbolo de los productos, sino
también es un cebo para atraer a los clientes y venderles sus productos. Pero, como las diferencias
culturales entre China y otros paises resultan tan notables que en no pocas ocasiones obstaculizan la
comunicacion entre ambas partes. Una traduccion adecuada de la marca favorecera la venta mientras
una traduccién deficiente puede motivar pérdidas. He aqui la importancia de la traduccion de las

marcas comerciales y también el motivo de elegir este tema para escribir esta tesis.
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En esta tesis he analizado los métodos y las reglas de la traduccién de marcas comerciales del
espafiol o inglés al chino poniendo diferentes ejemplos respectivos. Los métodos son: la traduccién
fonética (transliteracion), la traduccion segin el sentido (traduccién parafrastica), la combinacién
de traduccion fonética y traduccion segin el sentido (FF R FLEA) y la traduccion segin la nueva
creacién. Las traducciones de marcas comerciales deben corresponder a las normas de expresién en
chino, para satisfacer la psicologia de consumo y la manera cognitiva de los chinos y, en fin, para
cumplir mejor las funciones comunicativas, estimulantes y denotativas de la marca. Actualmente,
con la intensa cooperacién comercial entre China y Espafia, China y América Latina, muchas
empresas espafiolas y latinoamericanas tienen mucho interés de entrar en el mercado chino. Para
ellos, el primer paso es encontrar una traduccion adecuada de su marca original. Quiero destacar de
nuevo el triunfo de la traduccién de “Cola Cao”, esta traduccién corresponde a todas reglas de la
traduccién de marcas comerciales y ha logrado mucho éxito en todo el mundo, tanto en China como
en otros paises extranjeros. Esto muestra la importancia de una traduccién excelente de marcas
comerciales y la necesidad de esta tesina con la que trabajo.
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