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Resum 

 

El context econòmic i social dels últims anys ha portat a crear empreses que tenen com a objectiu 

atreure clients a través del llenguatge positiu. Les empreses que s’analitzen en aquest treball són: MR. 

WONDERFUL i SUPERBRITÁNICO, dues empreses pioneres a utilitzar el llenguatge com a nucli del 

producte i com a estratègia de màrqueting emocional per tal d’aconseguir nous seguidors, a la vegada 

que aquest llenguatge es converteix en la identitat de l’empresa. D’aquesta manera, el llenguatge i les 

llengües no són només el vehicle comunicatiu, sinó que són el nucli del negoci. En aquest treball, 

també s’observa el paper clau que juga la traducció en les dues empreses que analitzem, ja sigui per 

una banda com a recurs humorístic a través de la traducció literal, en el cas de SUPERBRITÁNICO, o 

com a eina d’expansió empresarial, com és el cas de MR. WONDERFUL. Comprovem, així, que 

l’adopció del màrqueting positiu com a estratègia empresarial permet un ventall de possibilitats 

diverses en el tractament del multilingüisme. 

 

Paraules clau: estratègia empresarial, màrqueting emocional, llenguatge positiu, traducció, humor. 

 

 

Abstract 
 

The current socio-economical context has led to create new companies with a determinant objective:  

finding the positive factor missing in people’s life through a communicative strategy based on 

positive language.  The companies analyzed in this paper are MR. WONDERFUL and SUPERBRITÁNICO, 

both of them using positive language as the core of their products and as an emotional marketing 

strategy in order to attach new clients and followers, while turning positive language into companies’ 

identity. Positive language is not to stablish communication, but the core of these companies’ 

products. This paper also aims to examine the role of translation in both enterprises, on the hand, 

required as humor strategy through literal translation, as in SUPERBRITÁNICO, or as a key step to 

expand a company, as seen in MR. WONDERFUL. Hence, we perceive the adoption of positive 

marketing as a strategy which leads into a multiple array of choices in the field of multilingualism.  

 

Key words: business strategy, emotional marketing, positive language, translation, humor  
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1. INTRODUCCIÓ 

   
Apel·lar als sentiments i a les emocions pot semblar una tasca complicada quan una 

empresa es proposa que sigui aquest el seu objectiu. En els últims anys la nostra societat 

s’ha vist afectada per un context econòmic i polític ombrívol, on el positivisme entre la 

població ha escassejat; d’aquesta manera, algunes empreses han apostat per un negoci 

que desperti alegria i motivi els seus clients per tal que es determinin a comprar els seus 

productes. És el cas de MR. WONDERFUL o SUPERBRITÁNICO, dues empreses que han 

guanyat molt reconeixement gràcies als missatges divertits i dissenys poc comuns fins al 

moment. La hipòtesi d’aquest treball de fi de grau és veure si el llenguatge pot arribar a 

ser un element clau per a l’èxit d’una empresa, ja que amb les paraules ben escollides el 

client sentirà atracció cap a la marca, no només pels seus productes en si, sinó per les 

emocions que es despertaran quan el client, per exemple, llegeixi a la portada de la seva 

agenda personal “quins plans genials tens avui”? 

 

Considero el tema d’aquest treball de fi de grau innovador, ja que moltes marques estan 

adoptant la metodologia de les mencionades anteriorment per captar clients utilitzant el 

caràcter pragmàtic del llenguatge en els seus productes. A més a més, en aquest treball 

veurem com aquestes  empreses que han tingut tant d’èxit en el nostre país s’obren camí 

cap a l’estranger, com és el cas de MR. WONDERFUL amb les seves traduccions al francès, 

a l’anglès, al portuguès o a l’italià. D’aquesta manera, podrem veure com els productes 

s’adapten a les cultures dels països receptors i quin és l’efecte que generen en els seus 

consumidors, ja que en molts casos, la majoria de missatges, com ja veurem, estan molt 

arrelats a la nostra cultura i al nostre sentit de l’humor. D’altra banda, veurem, també, 

com la traducció literal pot arribar a ser una estratègia clau per a l’èxit d’una empresa, 

com és el cas de SUPERBRITÁNICO, utilitzant la traducció com a recurs humorístic per tal 

d’aconseguir un efecte graciós i esperpèntic intencionat sobre els seus seguidors.  

 

1.1. Objectius 

 

Els objectius que disposa aquest treball de fi de grau són els següents: 

 

•   Entendre i explicar els conceptes que s’amaguen rere l’ús del llenguatge positiu 
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com a estratègia de màrqueting, per tal de crear una identitat única i, 

consegüentment, guanyar l’afecte del públic consumidor.  

 

•   Realitzar una anàlisi de dues empreses pioneres en aquest camp en el nostre país:  

MR WONDERFUL i SÚPERBRITÁNICO. 

 

•   Veure quin paper juga la traducció en aquestes dues empreses: d’una banda, 

l’adaptació lingüística i cultural de missatges positius, en el cas de MR. 

WONDERFUL i, d’altra banda, la traducció literal com a recurs humorístic, en el 

cas de SUPERBRITÁNICO. 

 

 1.2. Estructura del treball   
 

Aquest treball de fi de grau està organitzat en tres blocs:  
 

El primer bloc del treball es centra en els aspectes teòrics: començarem analitzant els 

conceptes bàsics que ens permetran identificar el llenguatge com a identitat d’una 

empresa a través de l’anàlisi dels conceptes marca, discurs i identitat. Seguidament, 

veurem què s’amaga rere l’ús del llenguatge positiu utilitzat en les empreses: el 

màrqueting emocional i la psicologia positiva, dos conceptes que cada vegada s’estan 

arrelant més en les estratègies de màrqueting per tal d’humanitzar-se més amb els clients.  

 

En segon lloc, farem una descripció de les dues empreses que he decidit analitzar en 

aquest treball: MR. WONDEFUL i SUPERBRITÁNICO. En aquest apartat trobarem una 

descripció de les empreses  i  una anàlisi del llenguatge en els missatges dels seus 

productes. També, ens fixarem en el llenguatge que utilitzen per interactuar amb els seus 

clients a través de les xarxes socials i, d’aquesta manera, veurem com la marca no només 

està present en l’ús del llenguatge amistós i informal en els productes que estan a la venda 

sinó, que també ho fan en els missatges que podem trobar a les diferents les plataformes 

online que utilitzen les empreses, com les xarxes socials o les pàgines web.  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La tercera part del treball va més enllà de l’anàlisi del llenguatge en els productes; en 

aquesta part veurem què és el que passa quan empreses com MR. WONDERFUL, de la qual 

n’estudiarem el cas, volen expandir-se a l’estranger i necessiten la traducció per a poder 

fer arribar els seus productes i missatges positius cap a altres cultures. Doncs, podrem 

veure quines són les opcions què es poden contemplar a l’hora de traduir frases fetes i 

expressions idiomàtiques pròpies de la nostra cultura, les quals es caracteritzen per 

l’humor i el llenguatge col·loquial. Finalment, en el cas de SUPERBRITÁNICO, veurem com 

la traducció juga un paper totalment diferent: el polèmic ús de la traducció literal de frases 

fetes i expressions col·loquials de la nostra llengua a l’anglès com a recurs humorístic, 

per tal d’aconseguir un efecte esperpèntic en la traducció final. 

  

2. ASPECTES TEÒRICS 

   

En aquest punt del treball es pretén realitzar un enfocament dels conceptes teòrics que 

ens permetran entendre com les empreses que analitzarem més endavant han aconseguit 

trobar l’èxit a través de la creativitat en l’ús del llenguatge. Veurem, com el positivisme 

que desprèn el màrqueting emocional i les tècniques de la innovadora psicologia positiva 

han estat dos conceptes bàsics per al reconeixement d’aquestes dues empreses: MR. 

WONDERFUL i SUPERBRITÁNICO. Pel que fa a la primera, MR. WONDERFUL ha guanyat 

popularitat entre els seus seguidors pels missatges positius escrits en els seus productes1  

d’ús quotidià, els quals es caracteritzen per ser missatges encoratjadors, motivadors i 

divertits. D’altra banda, SUPERBRITÁNICO és una empresa més nova que l’anterior, que 

en els últims anys ha guanyat popularitat per les seves traduccions literals de frases fetes 

i expressions pròpies de la nostra cultura. De la mateixa manera que a MR. WONDERFUL, 

trobem aquests missatges en els seus productes i tenen la intenció de divertir als seus 

seguidors a la mateixa vegada que aprenen anglès. Finalment, per acabar el punt 

d’aspectes teòrics parlarem sobre la traducció de l’humor, ja que les dues empreses 

treballen amb la traducció dels seus missatges, ja sigui, en el cas de MR. WONDERFUL per 

expandir l’empresa cap a altres països, o com SUPERBRITÁNICO que busca la traducció 

literal a l’anglès per donar un efecte esperpèntic i divertit als seus missatges.  

   

 

                                                
1 Veure exemples de productes a l’annex 
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2.1. El llenguatge com a identitat d’una empresa? 

                

 MR WONDERFUL  només ven tasses i agendes?  SÚPERBRITÁNICO  només ven postals i  

clauers? Entenem un producte com a un “bé material, servei o idea que té un valor per al 

consumidor i que és susceptible de satisfer una necessitat” (Termcat). En el mercat 

d’avui dia trobem una gran quantitat de productes diversos i indefinits; però què és allò 

que els diferència i fa que els consumidors decideixin comprar una producte determinat i 

no una altre? La resposta es troba rere tres conceptes interrelacionats: la marca, el discurs 

i la identitat.  

 

La marca juga un rol creatiu important, ja que ha de crear un producte que es pugui 

diferenciar dels altres ja existents en el mercat i que a més a més capti l’atenció del públic, 

conferint significat i sensacions en els seus productes. En un sentit més abstracte, podem 

entendre que la marca busca captar allò que l’home té emmagatzemat en els seus 

sentiments, la seva cultura, història, experiència, etc. i selecciona alguns elements per 

despertar els records i les emocions que provoquin l’aproximació entre empresa i client 

(Semprini, 1995: 47). D’aquesta manera,  la marca fa que un producte pugui existir i es 

pugui diferenciar dels altres. Per exemple, una tassa de MR WONDERFUL es diferenciarà 

d’una altra tassa, ja que portarà un missatge positiu com “avui el dia et sortirà rodó”.  

  

Com senyala Semprini (1995: 62), si parlem de marca, també parlem de discurs, el qual 

aporta al producte allò que el fa ser únic i interpretable per al consumidor, el qual 

identificarà i adaptarà el missatge del producte segons la seva experiència. Entenem el 

discurs de la marca com l'encarregat d'aportar connotacions psicològiques en els 

productes, en el cas de les empreses que estudiem en aquest treball trobem connotacions 

efectives i familiars, les quals comporten un efecte perlocutiu concret en els clients de 

l'empresa. Un altre factor determinant és la identitat, doncs "no hi ha identitat més que en 

la diferència" (Lévi-Strauss, 1993: 165), així la identitat d'una marca és tot l'univers que 

l'envolta i que la fa pròpia, seguint sempre la coherència del seu discurs. Un exemple clar 

de la identitat d’una empresa és la filosofia de l'empresa MR WONDERFUL, tal com 

comparteixen a la seva pàgina web: “som un estudi no-avorrit”. A través d'aquesta 

identitat la marca podrà ser associada a un producte el qual li correspondran uns valors i 



 5 

un significat determinat; d'aquesta manera, el producte aconseguirà complir amb les 

expectatives del seu públic, com per exemple, trobar missatges relacionats amb l'amistat, 

l'humor, etc. Finalment, si la marca aconsegueix estimular les  emocions del públic, 

suposarà una acceptació entre aquest i això farà que augmentin les possibilitats d'èxit en 

les vendes dels productes de l'empresa.  

 

Tant els productes de MR WONDERFUL i SUPERBRITÁNICO es caracteritzen pels missatges 

escrits en un llenguatge proper i familiar que hi ha plasmat en els seus productes, sempre 

acompanyats de divertits dissenys gràfics que els fan característics. En aquest treball, ens 

centrarem en l'estudi d'aquests missatges positius que han suposat tota una revolució en 

el mercat i que també han provocat una propagació in crescendo d'empreses que estan 

adoptant aquesta metodologia per atreure clients. El llenguatge té un paper protagonista i 

és un factor importantíssim amb un objectiu clar: entretenir el seu públic a través d'un 

discurs alegre i encoratjador, minimitzant els aspectes negatius de la societat i preservant 

els positius.  

 

2.2. Empreses amb personalitat 

 

Una de les preguntes que em faig en aquest treball és com un producte d'ús comú pot 

arribar a captivar-nos de tal manera que ens arribi a causar sensacions positives i 

emotives. Doncs, sembla, que la resposta s'amaga rere el màrqueting emocional i els 

pilars de la psicologia positiva. Actualment, la recerca del factor emocional en les 

persones s'ha convertit en un dels objectius clau per tal de captar l'atenció del públic; les 

empreses utilitzen tècniques de màrqueting per poder arribar als sentiments i a les 

emocions dels espectadors per convèncer i aconseguir nous seguidors. En aquest punt del 

treball, farem una breu pinzellada a aquesta estratègia de les empreses, que com MR. 

WONDERFUL i SUPERBRITÁNICO, busquen humanitzar-se amb els seus clients, creant-se 

una identitat única dintre del mercat a través del llenguatge. 

  

2.2.1. Màrqueting emocional  

 

 Com ja hem dit anteriorment, a causa de la quantitat indefinida de productes en el mercat 

la recerca de la diferència és un denominador comú entre totes les empreses. El 
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màrqueting és bàsic en aquesta tasca, ja que permetrà diferenciar les particularitats d'una 

marca en concret de la resta, i facilitarà relacionar l'empresa amb el seu públic 

consumidor. Avui dia, però, per tal de destacar d’entre les altres empreses, no és del tot 

suficient crear productes innovadors ni realitzar una gran publicitat, com molts experts 

afirmen, la marca ha de buscar una personalitat per així establir vincles emocionals amb 

els clients. D’aquesta manera, el màrqueting emocional és, en part, un pilar bàsic per a la 

formació d’aquesta identitat de l’empresa, ja que busca promoure aquests sentiments 

positius i emocions per provocar un vincle empàtic entre la marca i el client.   

 

Com afirmen Thomson i Rodriguez (2000: 39), la personalitat és un punt determinant que 

marca la diferència entre els productes dins d’una mateixa àrea de competència. En les 

empreses que analitzem en aquest treball es pot percebre la filosofia que l’envolta, la 

personalitat del producte, que fa que el client es decanti cap aquell producte en concret. 

Tant a MR WONDERFUL com a SUPERBRITÁNICO, trobem aquesta varietat d’emocions que 

conformen la personalitat de la marca, i aconsegueixen aquesta connexió amb el client a 

través de les característiques humanes en els seus missatges positius fent referència al 

pensament i a les emocions dels clients. Si entrem una mica més enllà en el màrqueting 

emocional, podrem entendre com una empresa és capaç de transmetre aquesta positivitat 

i generar sentiments, tal com senyalen Thomson i Rodriguez (2000: 67) hi ha quatre pilars 

bàsics que ho fomenten:   

 

1. La personalitat corporativa externa:   

• És la percepció que tenen els clients sobre una organització.   

• Les empreses es veuen com a entitats “humanes” dintre d’una comunitat.   

• La marca s’identifica amb un element que atrau el client, que li comporta 

formular expressions com: m’agrada, vull provar els seus productes, etc.  

• La personalitat està present en tot allò que envolta a l’empresa: forma de 

relacionar-se amb els clients (xarxes socials, correu, etc.), personal, allò que 

ven i dissenya, etc.   	

 

2. La personalitat externa de la marca:    

• És el conjunt de percepcions i sentiments que tenen els clients sobre els 

productes i serveis oferts per l’empresa.   
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• La personalitat externa de la marca es crea internament per les persones 

de l’organització, els quals donen a la marca les seves qualitats i 

característiques.  

• La personalitat de la marca es crea per reflectir la personalitat i les 

aspiracions dels clients cap als quals va dirigida. Els clients compren per 

simples raons com “això m’agradarà”,  “m’ho compro perquè és com jo” 

o “vull ser així”,  segons descriuen els autors. D’aquesta manera es realitza 

aquest vincle entre el client i les seves emocions amb la marca.    

 

3. La personalitat interna de la marca:    

• La marca la conformen característiques humanes i una personalitat amb la 

qual els clients i consumidors s’hi identifiquen.   

• El desenvolupament de la personalitat de la marca i l’afecte que rep per 

part de l’empresa és el que fa que la marca es sostingui per si sola. La 

importància de comunicar de forma entusiasta als treballadors és un punt 

clau segons els autors per a què no deixin de creure en el que fan i fer que 

el missatge positiu que volen transmetre no es perdi. En el cas de MR. 

WONDERFUL, podem veure com en moltes entrevistes es descriuen com 

una “família” i, precisament, és això el que crea el bon ambient i per tant 

la bona coordinació entre la formació interna de l’empresa.   

 

4. La personalitat corporativa interna:    

• És el know-how o la manera de fer de l’empresa. Les emocions que es 

reben de la marca són el reflex de la personalitat interna i generen les 

percepcions sobre el que l’empresa ven o ofereix, com la creativitat, la 

motivació, la felicitat, etc.                                                                                                                                                                                                                                                                                                          

 

A partir d'aquests quatre pilars podem extreure una conclusió: per aconseguir que els 

productes d’una marca tinguin èxit, com per exemple els productes amb missatges 

positius, una empresea ha de tenir l'objectiu d'arribar a commoure als seus possibles 

clients i seguidors, tenint en compte quin és l'objectiu de la seva empresa. Per exemple, 

si som una empresa positiva, com MR. WONDERFUL, no només podem ser-ho de cara 
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enfora, és important mantenir aquesta filosofia dintre de l’empresa, doncs, si existeix 

cooperació entre els mateixos treballadors, i es comparteix una filosofia en comú que faci 

possible creure en el que es vol vendre, tal com afirmen els autors mencionats 

anteriorment, serà l'única manera de fer creure als seus clients que compraran quelcom 

verídic, és a dir, que realment els farà somriure quan llegeixin alguna cosa divertida en 

un dels seus productes. D’altra banda, si som una empresa com SÚPERBRITANICO, haurem 

de tenir la convicció que traduir literalment frases fetes de la nostra cultura a la llengua 

anglesa és un fet que divertirà als seus seguidors i podran arribar a ensenyar a aprendre 

angles a aquells qui comprin els seus productes, a més a més, de fer-los riure i passar un 

bon moment. Això, és el que anomenem màrqueting emocional, la recerca de l'emotivitat 

per tal d'atraure a un públic en concret i fer que es converteixi en un públic seguidor de 

l’empresa, la qual es diferenciarà de la resta per tenir una personalitat determinada i uns 

productes molt propis i descriptius de la marca. 

	

2.2.2. Psicologia Positiva 

 

En aquest punt del treball tractarem sobre un concepte molt recent i innovador: la 

psicologia positiva. Fundada pel psicòleg Martin Seligman l’any 1998 és una nova 

concepció de la psicologia que ronda els vint anys de tradició. Trobo important mencionar 

en aquest treball els fonaments bàsics d'aquesta teoria, ja que en gran part és la base del 

positivisme desenvolupat no només en les noves tècniques de psicologia, sinó que també 

ha donat a lloc a noves estratègies del màrqueting positiu, tal com hem vist en el punt 

anterior per tal d’arribar als clients i crear un vincle afectiu entre l’empresa i públic 

receptor. Trobo oportú per tal de començar aquest punt, mencionar una cita del mateix 

Seligman amb la qual es mostra l'interès del psicòleg per capgirar el significat de la 

psicologia tradicional cap a un nou enfocament més positivista: "La psicologia no tan sols 

és l'estudi de la feblesa i el mal, sinó que també és l'estudi de la fortalesa i la virtut. El 

tractament no és arreglar allò trencat, sinó que també és alimentar el millor de nosaltres 

mateixos" (Seligman 2003: 1). En aquest treball de fi de grau no ens centrarem en els 

aspectes fisiològics ni psicològics tradicionals de la psicologia, sinó que buscarem quins 

són els punts en comú de la psicologia positiva i la recerca de l’èxit empresarial a través 

del positivisme i, així, poder relacionar amb el nostre treball el motiu pel qual una 

empresa que utilitza la positivitat en els seus productes pot, amb bastant facilitat, atraure 
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a les persones i convèncer-les que poden viure una vida més plena. 

 

Seligman en destaca tres pilars bàsics en la publicació d'un número especial de la revista 

American Psychologist, amb el títol "Psicología positiva" l'any 2000, l'estudi de les 

emocions positives, els trets positius i les institucions positives: 

 

En primer lloc,  pel que fa a l’estudi de la psicologia positiva, el psicòleg invita a 

augmentar les nostres emocions positives per tal d’aconseguir una vida més plena. 

Selgiman afegeix, que la felicitat es pot mesurar a través dels moments feliços viscuts al 

llarg de la nostra vida. Per tal d’aconseguir aquest augment de la positivitat, Seligman 

proposa fer una retrospecció al passat i perdonar, i perdonar-nos accions negatives i 

agrair-ne les experiències positives. Pel que fa al present, el psicòleg contempla dos 

conceptes mindfullness i savoring, traducció literal la “degustació”, que significa saber 

gaudir dels bons moments; pel que fa al futur, proposa adoptar postures on s’incloguin 

l’esperança i l’optimisme. 

 

En segon lloc, l’estudi dels trets positius, com les virtuts i les fortaleses. Segons 

Fredickson (2009: 3), un dels adeptes de la psicologia positiva, afegeix, que si les 

persones incrementem la nostra emocionalitat positiva mitjançant tècniques de meditació, 

savoring o flow (sensació d'estar gaudint molt d'una cosa determinada), les persones no 

només es tornen més creatives sinó que aconsegueixen afrontar millor possibles 

problemes. Alguns d'aquests trets positius són la integritat, la gratitud, l'amabilitat, etc. 

les quals s'haurien d'aplicar en els diferents aspectes la vida. 

 

Finalment, l’últim pilar que proposa Seligman, fa referència a les institucions positives: 

aquest últim punt és el fet d’aplicar els trets de comportament que s’han dit en els altres 

pilars (gratitud, amabilitat, etc.) vers els altres i ajudar-los a desenvolupar-se 

personalment. Aclarir, que Seligman, identifica institucions com la família, la lliure 

expressió, la feina, etc. I d’aquesta manera, aconseguim a través d’ajudar els demès 

realitzar-nos com a persones.  
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Són molts els psicòlegs que s’han afegit a l’estudi de la psicologia positiva per tal de 

garantir a les persones una vida on és possible ser feliç, un concepte que no hauria de 

sonar estrany, però donades les circumstàncies actuals, com la crisi econòmica, conflictes 

polítics, l’atur, entre d’altres, la felicitat ha passat a ocupar un segon pla en les vides de 

moltes persones. D’aquesta manera, és una filosofia que té molt en compte l’altruisme i 

la valoració d’un mateix, i que permet  fer reflexionar a les persones sobre qui són i què 

és el que volen en les seves vides.   

 

Podem dir, que a través del conceptes mencionats anteriorment, les empreses poden 

utilitzar els efectes pragmàtics del llenguatge, per  poder aconseguir que les persones 

aconsegueixin ser positives, motivar-se per emprendre nous camins a través del 

llenguatge utilitzat en els seus productes, i d’aquesta manera assegurar-se un públic 

consumidor i fidel a l’empresa. És un fet, que les persones busquen trobar el positivisme 

i la motivació per seguir endavant amb els seus projectes i les empreses que s’han adonat 

d’aquest punt motivador que busquen les persones hi han trobat una estratègia de 

màrqueting que els hi assegura les vendes dels seus productes, tal com explicàvem en el 

punt anterior del treball. Però, és cert, que més enllà d’una estratègia per vendre, és també 

una forma d’aconseguir que les persones siguin conscients que poden trobar el benestar 

en si mateixes, funcioni o no tenir missatges al seu voltant que l’animin a motivar-se o a 

alegrar-se, i és justament en aquest punt on hi rau la psicologia positiva.  

 

 

2.3. Traducció: cultura y humor  

 
En aquest punt del marc teòric, deixem de banda els aspectes relacionats amb el 

màrqueting i ens centrem en la traducció com a recurs lingüístic per transportar els 

missatges positius, que més endavant en parlarem, cap a altres llengües i cultures. Com 

podrem veure, aquests missatges s'engloben, sobretot, en un marc humorístic, el qual pot 

suposar debats en com es pot traduir sense perdre'n el sentit de l'original i l'efecte que vol 

causar en el públic receptor. Bàsicament, són dos els punts que analitzarem a continuació: 

la traducció literal amb la intenció de causar un efecte esperpèntic en el llenguatge i la 

traducció a través de l'adaptació d'un text original a la cultura i llengua meta. 
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Com afirma Márquez (2013: 39) quant a la traducció de passatges humorístics, els 

traductors han de realitzar una anàlisi del text original, tenir clares les ordres de l'encàrrec 

de traducció i establir quin tipus de traducció han de realitzar: una traducció literal 

(paraula per paraula) en cas que es doni una coincidència entre la llengua d’origen i la 

llengua meta i, també, la coincidència de les cultures meta i origen o, una traducció més 

interpretativa adaptada a la llengua i a la cultura meta. D'aquesta manera, existeixen tres 

fases en el procés de la traducció en els passatges humorístics: la comprensió, la 

descodificació i la reformulació. No és fins a l'últim d'aquests tres punts que el traductor 

es planteja quina metodologia ha de seguir per tal de realitzar la traducció; doncs, en la 

comprensió, el traductor aplicant els seus coneixements extralingüístics (coneixements 

del món) i metalingüístics (elements lingüístics del text) ha de comprendre el significat 

del text original; d'altra banda, pel que fa la descodificació, el traductor detecta els 

elements que conformen el text original per tal poder enfrontar-se a possibles reptes a 

l'hora de traduir en la fase següent, la reformulació. 

 

En la traducció, el debat de fer una pràctica fidel abocant el text original paraula per 

paraula en la llengua estrangera, o fent una interpretació de l'original per transmetre el 

significat en el text meta, també es planteja en la traducció de fragments humorístics. Per 

tal de realitzar una traducció fidel, el traductor ha de seguir tres principis bàsics: ser fidel 

a la intenció de l'autor del text original, ser fidel a la llengua d'arribada i fidel al lector o 

receptor de la  traducció, tal com senyala Hurtado (1990, citat a Ponce 2013: 41). 

D'aquesta manera, el traductor ha de ser conscient de la intenció inicial que té cert 

missatge, com per exemple fer riure al lector, de la mateixa manera que es manté fidel a 

la llengua meta, és a dir, que no es produeixin errors pel desconeixement del marc cultural 

o de la llengua meta en la traducció final, tret que l'encàrrec de traducció així ho demani. 

 

Com suggereix Hickey (1999:1) en un breu estudi sobre com preservar l'humor en la 

traducció, senyala que l'essencial de l'humor està íntimament vinculat amb els aspectes 

del text original que no depenen de la semàntica i per més que es tradueixin exactament 

els elements semàntics, l'humor original desapareix en la traducció. Una de les 

aportacions de Hickey en aquest estudi és una proposta per traduir adaptant els fragments 

humorístics que depenen de factors culturals o lingüístics del context original. Aquesta 

proposta es basa en els actes de parla, sobretot, en la força perlocutiva d'un enunciat sobre 

un receptor. Segons les teories dels actes de parla que proposa Austin (1962: 27), podem 
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classificar tres tipus d'actes de parla quan produïm un enunciat: l'acte locutiu, l'acte 

il·locutiu i l'acte perlocutiu. El primer d'ells es tracta de l'enunciat en si, allò que es diu; 

l'acte il·locutiu fa referència a la intenció del parlant quan produeix l'enunciat, com per 

exemple, una promesa, una disculpa, entre d'altres; i, finalment, l'acte perlocutiu, el qual 

es caracteritza pels efectes que l'enunciat emès per l'emissor té sobre el receptor. 

D'aquesta manera, quan un parlant explica un acudit ho fa amb la intenció de provocar un 

efecte concret sobre l'altra persona, que rigui. El contingut lingüístic d'aquest acudit 

formaria part de l'acte locutiu, mentre que la intenció de l'emissor de fer riure a l'emissor 

vindria a ser l'acte il·locutiu i, finalment, l'efecte de "riure" formaria part de l'acte 

perlocutiu en el receptor. Així, quan un traductor es troba davant un text o fragment 

humorístic s'ha de preguntar, tal com afirma Hickey, quin és l'efecte produït o la reacció 

que es busca que tingui el lector del text original i quins són els mitjans lingüístics que ha 

d'utilitzar el traductor per tal d'aconseguir el mateix efecte sobre el lector del text meta. 

En conseqüència, el traductor hauria de preguntar-se abans de traduir quin és l'efecte que 

es produeix en el receptor i què és allò que ha causat determinat efecte sobre el mateix. 

 

Tanmateix, per Hickey, el debat entre seguir practicant una traducció literal, paraula per 

paraula, o una traducció adaptada dependrà de si el traductor considera que el segment 

semàntic, gramatical o lingüístic és capaç de provocar els mateixos efectes en la cultura i 

llengua meta. En aquest cas, el traductor pot prosseguir a realitzar una traducció literal, 

ja que aquesta traducció  podrà reflectir sense inconvenients la mateixa força perlocutiva 

causada per l'humor.  

 

Per altra banda, si el traductor creu que no es pot dur a terme una traducció literal a causa 

de les diferències lingüístiques i culturals, haurà de realitzar una anàlisi profunda del text 

per tal de buscar i identificar cada un dels elements pragmàtics i lingüístics que 

provoquem l'humor en el text, i més endavant, aconseguir trobar elements que puguin 

valdre com a equivalents en la llengua i cultura meta. 

 

Fuentes (2001:71), afirma en la seva tesi doctoral que quan es tradueixen jocs de paraules 

es produeix una important pèrdua del significat connotatiu d’un text i, com a 

conseqüència, l’efecte humorístic que causava en el text original es perd en la traducció. 

D’aquesta manera, Fuentes proposa un seguit d’opcions que el traductor pot seguir per 

tal de resoldre un conflicte en la traducció d’un passatge humorístic:  
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1. Traducció literal: una traducció literal sempre que coincideixin la llengua i 

cultura meta amb les d'origen pot ser de gran utilitat, no obstant això, si els 

elements pragmàtics que causen humor en el text original no coincideixen amb 

els elements de la llengua i cultura meta, no es podrà dur a terme una traducció 

literal, ja que provocarà confusió en el lector del text traduït. 

 

2. Traducció explicativa: el significat del segment humorístic s'explica al lector, 

però aquest fet comporta una pèrdua en el sentit humorístic i, a més a més, 

també es perdrà l'efecte perlocutiu en el lector.  

 

3.  Traducció compensatòria: en aquest cas, el traductor canvia la situació del 

fragment humorístic i l'ubica a un altre punt en el text traduït per tal de no 

perdre'n l'efecte. D'aquesta manera, en aquesta opció de traducció, el traductor 

considerà que en la llengua i cultura meta el fragment humorístic perd significat 

si es manté en el mateix lloc que en el del text original.  

 

4. Traducció efectiva o funcional: es realitza una reformulació completa del 

passatge humorístic del text original, de manera que s'aconsegueix una reacció 

humorística en el lector del text traduït. 

   

Com hem pogut veure en les quatre opcions proposades per Fuentes, la primera coincideix 

amb Hickey, el qual afirma que si coincideix l’efecte humorístic amb la cultura d’arribada 

i la llengua d’arribada es pot arribar a realitzar una traducció literal sense inconvenients, 

d’altra banda Fuentes afirma que si no existeix una coincidència entre la cultura meta i la 

llengua meta amb l’original, provocarà una reacció d’estranyament per part del lector 

receptor.     

 

Més investigadors coincideixen en la importància del coneixement de la cultura meta, ja 

que l’humor, com afirma Vandaele (2010; 149) l’humor es produeix quan es trenca una 

regla social d’un grup cultural determinat, quan s’ha generat una expectativa i no es 

compleix o bé quan una incoherència s’ha resolt d’una forma no esperada. Així, s’entén 

l’humor com una pràctica social, un esdeveniment que provoca efectes fisiològics en una 

persona: riure, somriure, entre d’altres.  
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Per aquest motiu, com senyala Vandaele, qualsevol error en un passatge humorístic pot 

provocar el fracàs d’una traducció. D’aquesta manera, el traductor ha de prendre 

consciència del marc cultural i grup social a qui va dirigida per tal de superar amb èxit la 

traducció.  
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3. EMPRESES OBJECTE D’ESTUDI  

 

En aquest apartat del treball analitzarem les empreses d’estudi: MR. WONDRFUL i 

SUPERBRITÁNICO. Tal com s’ha exposat en la part introductòria del treball, es tracta de 

dues empreses pioneres en l’ús dels missatges positius per tal d’apropar-se al públic 

consumidor i aconseguir un alt reconeixement entre empreses i clients. Per tal d’analitzar 

les empreses, ens centrarem en tres aspectes: la descripció de l’entitat, l’anàlisi del 

llenguatge en els seus productes i el comportament que tenen les empreses en les 

plataformes virtuals a través del llenguatge.  

 

 

 3.1. MR. WONDERFUL   

    

    

3.1.1. Descripció de l’empresa   

 

MR. WONDERFUL és un estudi de disseny gràfic que es caracteritza per la creació de 

productes d’ús comú, com tasses, papereria, etc. Fundada l’any 2011 a la capital catalana 

de Barcelona per dos joves emprenedors, Àngela Cabral i Javier Cepeda, és avui tota una 

empresa de referència del país i està reconeguda per moltes empreses, ja que hem pogut 

trobar en moltes campanyes publicitàries, com Coca-Cola o Nestle, els seus missatges 

positius i els seus dissenys gràfics. Ells mateixos es defineixen com un estudi gràfic “no 

avorrit” i la seva filosofia és: “idees no avorrides per fer el dia a dia una mica més 

divertit”, lema amb què pretenen fer arribar a les persones el seu ideal de disseny, tenint 

com a principal objectiu les relacions humanes i la felicitat. En un primer moment, 

distribuïen els seus productes a Catalunya i més endavant la demanda va augmentar cap 

a la resta d’Espanya, essent aquesta la raó per la qual la majoria dels missatges dels seus 

productes es troben en castellà. Els objectes d’ús quotidià acompanyats de missatges 

positius i un disseny molt característic que realitzen, podem trobar-los a la seva tenda 

online i a diferents tendes arreu d’Europa i Sud América.  A més a més de ser actius a la 

seva pàgina web, també tenen un seguit de xarxes socials on publiquen novetats dels seus 
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productes i notícies relacionades amb l’empresa, com més endavant veurem.  

 

  3.1.2. Anàlisi del llenguatge en els seus productes 

 

En aquest punt del treball es pretén realitzar una anàlisi del llenguatge utilitzat en els 

productes de MR. WONDERFUL. Per tal de realitzar l’anàlisi ens basarem en trobar quins 

són els elements que fan que un missatge sigui positiu i que per tant, la càrrega negativa 

sigui eliminada. A més, podrem veure quin és l’efecte, en termes pragmàtics, que provoca 

el missatge pel que fa a les emocions i als sentiments. En la taula que presento a 

continuació, he seleccionat un seguit de missatges en català i castellà, que passarem a 

analitzar seguidament:  

 
Taula 1:  

 
No tinguis por als dilluns, que et tinguin 
por ells a tu 

Tassa amb superpoders per esborrar les 
ulleres d’ós panda 

Em tens el cor robat Profe ets la canya! 

Res és impossible Avui passaran coses espectaculars 

I com no sabia que era impossible... ho 
va fer 

Com tu no hi ha ningú 

Fem un gran equip Sonrie que la vida vuela 

Todo saldrá bien, porque tú eres la leche Hoy voy a conseguir todo lo que me 
proponga 

Estudiando duro lo conseguirás seguro Si puedes soñarlo puedes hacerlo 

Eres un padrazo de primera Tot sortirà bé perquè ets la repera! 

Font: elaboració pròpia  
 
 

En aquesta taula podem veure el tipus d’enunciats que utilitza MR. WONDERFUL, i com 

tots ells desprenen un aire positiu que és el que els fa característics d’aquesta marca. No 

només ofereixen missatges motivadors i divertits sinó que també ofereixen un seguit de 

missatges per a diferents dates importants de l’any, per celebracions com el dia de la mare 
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o el pare, nadal, pasqua, pels estudiants en època d’exàmens, etc.2 Per poder analitzar 

aquests missatges proposo una llista per tal de classificar els elements que causen el 

positivisme en els missatges i, seguidament, passarem a fer una anàlisi amb exemples de 

la taula anterior: 

 

• Negació per a minimitzar l’efecte de termes i expressions amb connotació 

negativa  

• Ús de la primera i segona persona     

• Formes imperatives  

• Ús d’adjectius i verbs amb connotació positiva   

• Ús de sufixos i prefixos augmentatius 

• Col·loquialismes 

 

 

Negació per a minimitzar l’efecte de termes o expressions amb connotació 

negativa:  

 

Una de les estratègies utilitzades per a crear un missatge positiu és utilitzar la negació per 

a contrarestar la càrrega negativa en conceptes establerts com a negatius per la societat. 

És el cas de “No tinguis por als dilluns, que et tinguin por ells a tu”, doncs el dilluns, ha 

estat sempre caracteritzat per ser el dia més dur de la setmana, portant a la creació 

d’expressions com monday blues en anglès o frases fetes com el dilluns mandra a munts 

en català, creant-se així una reputació negativa per ser el dia de tornar a la feina o a 

l’escola després del cap de setmana (a excepció d’algunes professions). També, és el cas 

dels missatges que contenen adjectius amb connotació negativa, com impossible, el qual 

apareix amb freqüència en les frases de MR. WONDERFUL, per exemple: “No hi ha res 

impossible” o “I com no sabia que era impossible… ho va fer”. Una altra expressió 

recurrent en els missatges positius d’aquesta marca és la intenció de fer sentir a les 

persones úniques, per tal d’aconseguir això trobem missatges que també es fan servir de 

la negació, tal com veiem a: “Com tu no hi ha ningú”.  

 

 

                                                
2 Veure llista completa de missatges analitzats a l’annex 
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Ús de la primera i segona persona:  

 

El fet d’utilitzar la primera i segona persona en els missatges és una bona estratègia 

perquè la persona es senti totalment identificada amb el missatge i tingui la convicció que 

el missatge va dirigit directament a ell. Trobem missatges escrits en primera persona del 

singular, els quals permeten sentir aquell missatge des de la “veu interna” de cada 

individu, com “hoy voy a conseguir todo lo que me proponga”. També, missatges en 

segona persona del singular, com per exemple “com tu no hi ha ningú”, els quals a 

diferència del cas anterior, és una veu externa la que es dirigeix a l’individu i li fa una 

crida per tal que es motivi. Finalment, l’ús de la primera persona del plural, la qual trobem 

en missatges com “fem un gran equip”. En aquest cas, la majoria de productes que 

contenen frases positives en primera persona del plural estan pensats per a ser regalats a 

persones estimades, com amics, familiars, parella, etc. per tal de mostrar suport o 

sentiments i aconseguir que aquell producte i missatge et recordi a l’altre individu i a una 

experiència compartida.  

 

Formes imperatives:  

 

Més enllà de l’ús per excel·lència de l’imperatiu, donar ordres o instruccions, en el cas 

de MR. WONDERFUL l’imperatiu s’utilitza des dels oferiments o invitacions, com és el cas 

de “sonríe que la vida vuela”. D’aquesta manera aconseguim un tracte proper i familiar 

amb la persona que llegeix un missatge, ja que el fet d’utilitzar aquesta forma imperativa 

més l’expressió que la segueix “la vida vuela” resulta encoratjadora i emotiva. 

 

Ús d’adjectius i verbs amb connotació positiva: 

 

Si trobem una característica en comú en tots els missatges positius és l’ús freqüent 

d’adjectius i verbs amb connotació positiva. El fet de trobar aquests elements en els 

missatges ens garanteix, i ens facilita, crear enunciats positius. Trobem exemples 

d’aquests elements que reforcen la positivitat en missatges com: “fem un gran equip”, 

“ets el germà més genial del món mundial” o “tot sortirà  bé perquè ets la repera!”. D’altra 

banda, trobem quantitat de verbs que fan referència a la superació d’obstacles o a la 

felicitat, com: “melenas al viento y a vivir el momento”, “estudiando duro lo conseguirás 

seguro” o “si pots somniar-ho, pots fer-ho”. D’aquesta  manera, a través de l’ús d’aquests 



 19 

elements es podrà remarcar la intenció positiva i per tant, crear un missatge positiu.  

 

Ús de sufixos i prefixos augmentatius: 

 

Una altra característica d’aquests enunciats és l’ús de recursos, sufixos i prefixos, per tal 

de reforçar l’efecte positiu d’un terme determinat. Trobem l’ús recurrent del prefix super- 

a oracions com: “Las mejores madres se convierten en superabuelas como tú” o “ets un 

gran pare i un superavi”. També, trobem en un cas l’ús del sufix -azo en: “eres un padrazo 

de primera”.  

 

Col·loquialismes: 

 

Els missatges de MR. WONDERFUL també es caracteritzen per tenir un to molt to familiar, 

fet que implica l'ús d'un llenguatge col·loquial, el qual fa possible que els missatges ens 

arribin d'una forma molt amable, com si es tractés d'un amic. Trobem en els seus 

missatges gran quantitat d'abreviacions pròpies del llenguatge cultural, com és el cas de 

"Profe ets la canya!” , doncs veiem que en comptes d'utilitzar el mot professor se'n fa una 

abreviació. També trobem un ús important d'expressions pròpies del llenguatge oral en la 

nostra cultura tant en català com en castellà, com "ser la pera" o "ser la bomba", les quals 

tenen un caràcter totalment positiu per a nosaltres. 

 

Un cop analitzats els elements que permeten reforçar la càrrega positiva dels enunciats 

positius dels productes de MR. WONDERFUL, passarem a veure quin és l'efecte que poden 

provocar aquests missatges sobre l'individu. Classifico en la taula següent els diferents 

efectes que es poden relacionar amb els productes de la marca: 
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                Taula 2:  

 

     
 

    
     

     

                                                

 

 

 

 

 

Com sabem, quan s'executa un enunciat, aquest es produeix amb una intenció 

determinada, amb la qual es pretén tenir cert efecte sobre el receptor d'aquell enunciat. 

Doncs, estem fent referència a la teoria dels actes de parla, breument, l'acte il·locutiu seria 

la intenció d'un missatge i l'acte perlocutiu l'efecte que en causa; en aquest cas, MR. 

WONDERFUL és l'emissor d'aquests enunciats i nosaltres som qui en rebem l'efecte. Com 

mencionàvem en la primera part del treball, la marca busca provocar diferents efectes 

positius sobre possibles clients a través del llenguatge i aconseguir així que es 

converteixin en seguidors dels seus productes. A la taula 3, presentada a sota, podem 

veure una classificació d'alguns missatges en els efectes mencionats a la taula anterior, 

que poden afectar-nos emocionalment. 

 

Taula 3: 

Efectes 

afecte 

amistat 

diversió 

motivació 

superació 

optimisme  

Efecte  Missatge 

afecte Mama, tu alegres els meus dies  	

Et tornaria a dir que sí un milió de vegades més  

Ets un gran pare i un superavi 

diversió Melenas al viento y a vivir el momento 

Si no trobo la meva mitja taronja deu ser que sóc la pera  

Cuenta la leyenda que yo antes salía todos los fines de semana 

 

           Font: elaboració pròpia 
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Font: elaboració pròpia 

 
   

3.1.3. Observació del llenguatge en plataformes virtuals: pàgina web, xarxes  

           socials i blog 

 

MR. WONDERFUL és una empresa que basa tota la seva activitat comercial a través de les 

plataformes virtuals, és a dir, anuncia nous productes, esdeveniments o publicacions 

sobre el dia a dia de l'estudi creatiu en aquestes plataformes que els hi permeten 

interactuar directament amb els seus seguidors internautes. Trobem tres suports 

principals: tenda en línia, xarxes socials i el bloc de l'empresa. La tenda en línia és el punt 

on els clients es dirigeixen per adquirir productes i és també el lloc on menys interactua 

empresa - client. Pel que fa a les xarxes socials, d'altra banda, és on més activitat s'hi 

registra, ja que la interacció amb el client és directa. Aquestes xarxes socials són:  

 

Facebook:  

 

És la xarxa social que registra més activitat, a través d’ella anima als seus seguidors a 

participar en concursos, a publicar comentaris sobre nous dissenys gràfics i missatges 

divertits, etc. El llenguatge utilitzat segueix el mateix estil que en els missatges utilitzats 

en els seus productes: elements positius, frases fetes, etc. Tenim aquí dos exemples: 

 

      

  

 

amistat Junts és millor 

Hacemos un gran equipo  

motivació Si pots somniar-ho, pots fer-ho 

Hoy voy a aconseguir todo lo que me proponga 

superació Tu pots amb tot perquè ets la repera 

Estudiando duro lo conseguirás seguro 

optimisme Sonríe que la vida vuela 

Avui el dia sortirà rodó 
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                                Exemple 1: 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

 

        

         Exemple 2: 

    

   

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

           Font: Facebook   

 

             Font: Facebook   
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Twitter:    

 

A través d'aquesta xarxa social, MR. WONDERFUL realitza publicacions freqüents sobre 

nous productes i ofereix seguidament un enllaç al bloc de l'empresa "Muy molon" on 

poden obtenir més informació, doncs Twitter es caracteritza per l'ús acotat del llenguatge, 

ja que només permet escriure missatges que no sobrepassin els 140 caràcters. Tot i així, 

el llenguatge utilitzat no perd la seva essència i segueix el to familiar i col·loquial en els 

seus productes, invitant als altres internautes a interactuar amb ells. Podem veure'n 

exemples seguidament:  

 

                    Exemple 3 

 

 
 
 
 
                                    
                      Font: Twitter  
 
 
                     Exemple 4 
 
 
 
 
 
 
                           Font: Twitter 
 
 

Instagram:  

  

Aquesta plataforma virtual és una aplicació per telèfon mòbil amb la que l'empresa 

comparteix fotografies dels seus productes amb els seus usuaris. Pel que fa al llenguatge, 

no busca la interacció sinó que més aviat busca entretenir als seguidors amb els seus 

productes:  
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      Exemple 5: 
 

 
      Font: Instagram  
 
 
 
Pinterest: 	

 

Probablement la xarxa social que mostrà el costat més íntim de l’empresa. A través 

d’aquesta plataforma els creadors de l’empresa parlen directament amb els usuaris, 

compartint experiències i anècdotes de les seves vides privades sempre a través d’imatges 

i un llenguatge molt familiar: 

 

                             Exemple 6:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                               Font: Pinterest  
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Bloc:  

 

El bloc de MR. WONDERFUL és una extensió de la seva pàgina web o tenda en línia. En 

aquest espai publiquen idees sobre com utilitzar els seus productes, tendències en el món 

del disseny i altres camps que resulten interessants pels seus seguidors (decoració, moda, 

activitats...). La interacció amb els usuaris és elevada tot i que els usuaris no són tan 

recurrents com en altres socials com Facebook o Twitter i el llenguatge es manté 

col·loquial i familiar, com a les altres plataformes virtuals. 

 

Per finalitzar aquest apartat, hem pogut veure com l'empresa es manté fidel a la seva 

identitat: l'ús d'un llenguatge molt característic replet d'elements que reforcen el caràcter 

positiu que donen imatge a l'empresa. Aquest positivisme va més enllà dels missatges 

positius en els seus productes, ja que també el podem trobar en els canals de comunicació 

(xarxes socials, tenda en línia i bloc) que hem estat comentant en aquest darrer punt. 

 

 

  3.1.4. La traducció com a estratègia d’expansió empresarial  

  

Fa relativament poc temps, MR. WONDERFUL va iniciar un procés d’expansió empresarial 

cap a altres països de la Unió Europea, els quals són: França, el Regne Unit, Itàlia i 

Portugal. Aquest procés d’expansió, implica un nou plantejament en la creació dels 

productes de la marca, doncs, les particularitats de l’idioma i la cultura poden convertir-

se en barreres lingüístiques i culturals a l’hora d’arribar als clients d’aquests països. 

Recordem, que els missatges positius de MR. WONDERFUL estan arrelats a la nostra 

cultura, a la nostra forma de pensar i a les nostres tradicions. D’aquesta manera, MR. 

WONDERFUL podria perdre part de la seva identitat en el viatge cap aquests països si no 

segueix un protocol a l’hora d’adaptar-se a les cultures meta. És en aquest moment on la 

traducció juga un paper clau per aconseguir reflectir les intencions dels missatges positius 

i provocar els mateixos efectes que provocaven sobre el públic origen al públic 

consumidor meta.  
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A continuació, mostro una taula amb els exemples més significatius 3  dels diferents 

missatges que han pogut ser traduïts, a més a més, del castellà al català, a les llengües 

dels països que MR. WONDERFUL exporta: francès, portuguès, italià i anglès: 

 

 Taula 4: 	
 

Català Castellà Anglès Italià Portuguès Francès  
Superpoders 
per esborrar 
les ulleres 
d’ós panda 

Taza con 
super-
poderes para 
borras las 
ojeras de oso 
panda 

Super- 
powers to 
cure early 
morning 
panda bear 
eyes 

 Caneca com 
Superopoder
es para 
apagar as 
olheiras de 
panda 

Aux super 
pouvoirs  
contre les 
cernes de 
panda  

Les nostres 
coses i altres 
ximpleries 

Nuestras 
cosas y otras 
tonterías 

Our stuff 
and other 
nonsense 

 A nossa vida 
e outras 
tolices 

Des choses 
rien qu’a 
nous et 
autres 

Ets un pare 
de primera 

Eres un 
padrazo de 
primera 

  És um pai 
espectacular 

Tu es un 
père en or 

Fem un gran 
equip 

Hacemos un 
gran equipo 

We make a 
great team 

Siamo una 
grande 
squadra 

Fazemos 
uma grande 
equipa 

Toi et moi, 
on fait une 
belle équipe 

 No hay nada 
imposible 

Nothing is 
impossible 

Non c’è 
ninente di 
impossibile 

Nao há nada 
impossível  

Rien n’est 
imposible  

Avui el dia 
sortirà rodó 

Hoy van a 
pasar cosas 
espectacular
es 

Today will 
be the best 
day of the 
week 

Oggi 
riuscirò a 
fare tutto  

  

 Si puedes 
soñarlo 
puedes 
hacerlo 

If you can 
dream it, 
you can do it 

Se poui 
sognarlo 
poui farlo 

  

  Font: Elaboració pròpia  
 
 
 

 

                                                
3 Veure llista completa de traduccions als annexos  
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Com mencionàvem en el marc teòric d’aquest treball, a l’hora de traduir expressions 

arrelades a una llengua i cultura cap a un altre marc lingüístic i cultural, pot suposar una 

pèrdua en la força perlocutiva d’un missatge en l’altre idioma. D’aquesta manera, 

recordem que es proposaven dues formes de traducció per tal de mantenir l’essència i el 

sentit de l’original: l’adaptació a la llengua i cultura meta i la traducció literal del 

missatge. En el cas de MR. WONDERFUL podem trobar casos dels dos tipus de traducció: 

 

• Pel que fa a les propostes de traducció adaptada: 

 

“Avui el dia sortirà rodo” o “Today will be the best day of the week” trobem un cas 

d’adaptació lingüística, doncs, en català l’expressió sortir rodó significa que sortirà molt 

bé; és un adjectiu amb una connotació positiva i un segon significat figurat, per tant, la 

traducció a l’anglès de forma literal no tindria sentit, ja que els anglesos no utilitzen aquest 

tipus d’expressió per referir-se a un dia rodó. En aquest cas, han optat per crear una frase 

nova que, des del meu punt de vista  s’allunya de l’expressió original, ja que diu, 

literalment: avui serà el millor dia de la setmana, i no, que avui el dia anirà molt bé. Així, 

utilitzant una expressió del tipus “Today it’s gonna be the day” o “Today it’s gonna be 

awesome”, senyalaria que avui pot ser un gran dia, però que els altres dies de la setmana 

també ho poden ser.  

 

“Fem un gran equip” o “Toi et moi, on fait une belle équipe” seria un exemple d’adaptació 

lingüística, doncs podem veure que en comptes d’utilitzar una traducció literal de 

l’adjectiu “gran”, han utilitzat l’adjectiu “belle” per mantenir l’efecte connotatiu positiu 

en la llengua meta, ja que “gran” en francès, “gros” fa referència a un nombre de persones, 

un equip nombrós, i per tant, s’allunya del significat del missatge original. Així, trobo 

que aquesta opció que han proposat per la traducció de l’expressió origen és encertada i 

no perd el sentit.  

 

“Superpoders per esborrar les ulleres d’ós panda”  i “Superpowers to cure early morning 

panda bear eyes” és un altre exemple d’adaptació. En català podem utilitzar el verb 

“esborrar” amb un sentit metafòric d’eliminar, que afegeix un aire més divertit en el 

missatge, mentre que en anglès l’ús d’aquest verb no té tradició i, en comptes, utilitzen el 

verb curar, el qual implica també l’acció d’eliminar donant-li una connotació més afectiva 

al missatge.  
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• Pel que fa a les propostes de traducció literal:  

 

“Si puedes soñarlo, puedes hacerlo”, “If you can dream it, you can do it” i “Se poui 

sognarlo poui farlo” seria una mostra de traducció literal. En aquest cas, no es tracta d’una 

expressió amb marques connotatives pròpies de la nostra llengua, sinó que més aviat, és 

un missatge positiu que permet la traducció literal, ja que els segments tenen equivalents 

directes amb les altres llengües, com ha estat en el cas del castellà a l’anglès i a l’italià. 

  

“No hay nada imposible”, “Nothing is impossible”, “Non c’è niente di impossibile” i 

“Nao há nada impossível” és un altre exemple clar de traducció literal, ja que com en el 

cas anterior, presenta equivalències en les diverses llengües que s’ha traduït i no en perd 

el significat del missatge positiu original.  

 

“Llibre de les nostres coses i altres ximpleries” i “Libro de nuestras cosas y otras 

tonterías”, en aquest cas la traducció també s’ha pogut realitzar de forma literal, ja que 

en aquest missatge, la paraula que  implicaría més conflicte a l’hora de traduir seria 

“ximpleries” però, trobem, un equivalent directe en castellà “tonterías” que ens permet 

mantenir el missatge amb l’efecte col·loquial i familiar.  

 

Finalment, analitzats alguns exemples de traduccions utilitzades per trobar equivalents 

amb els altres idiomes, cal afegir, que molts missatges positius no es troben traduïts, ja 

que el component cultural en aquests ha estat molt fort i no ha permès la traducció. En 

aquests casos, els productes no han estat afegits en els mercats d’aquests països o bé, 

s’han creat productes nous directament pensats per a la cultura i llengua determinada. 

Alguns d’aquests missatges que no han pogut estar traduïts són els següents: “Sonríe que 

la vida vuela” o “Cuidado, hoy estoy de mala leche”. En una consulta realitzada a 

l’anterior empresa traductora de  MR. WONDERFUL, OKODIA , el traductor Luís Rodriguez 

va explicar-me que a més a més de la dificultat que té adaptar un missatge que està centrat 

en frases fetes molt col·loquials i que tenen sentit en la nostra cultura i no a les altres, s’hi 

afegeix el problema dels dibuixos que exemplifiquen el que és rellevant d’aquell 

missatge. Moltes vegades, trobaven problemes a l’hora de traduir un missatge positiu cap 

una altra llengua quan el dibuix no concordava amb el missatge, i per tant, l'única solució 
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era canviar la imatge o bé, traduir el missatge de manera que perdés força perlocutiva en 

l'altre idioma, sent aquesta última una de les opcions més utilitzades. També, va afegir 

que existeix la possibilitat de crear nous missatges i dissenys segons la cultura i llengua 

d’arribada.  

 

 

 

3.2. SUPERBRITÁNICO  

  

    

3.2.1 Descripció de l’empresa 

 

SUPERBRITÁNICO sorgeix de l’agència de traducció MOLAMOLA formada per dos filòlegs 

l’any 2013, Marielle Lambrun i Nicholas Isard, i un economista, Daniel Vivas Tesón a la 

capital andalusa de Sevilla. L'empresa es caracteritza per l'originalitat de la barreja de 

l'humor anglès amb el de la nostra cultura, creant frases molt divertides mitjançant la 

traducció literal “pels amants de la llengua anglesa i la cultura britànica”, tal com afirmen 

els seus creadors. "In less than a cock sings" (traducció literal de l’expressió castellana 

en menos que canta un gallo) l'empresa va aconseguir un èxit rotund i va començar a 

vendre quantitat de productes a la seva tenda en línia, on podem trobar des de tasses a 

llibres per aprendre anglès de forma divertida. Tal com ells mateixos afirmen, l'objectiu 

de la seva empresa és fer passar una bona estona a la mateixa vegada que millorem el 

nostre nivell d’anglès. 

 

   3.2.2. Anàlisi del llenguatge en els seus productes 

 

Pel que fa a l'ús del llenguatge en aquesta empresa, trobem, que utilitzen frases fetes, 

proverbis, lletres de cançons i fragments de llibres populars o, inclús, frases pronunciades 

per alguna personalitat, totes elles traduïdes literalment a l'anglès. A diferència de 

l'empresa anterior, la qual buscava crear sentiments, com la motivació o la superació, 

aquesta empresa té l'objectiu de divertir, de fer passar als seus clients una bona estona 

alhora que aprenen paraules o expressions en anglès. Podem trobar el seu llenguatge en 

els seus productes d'ús quotidià, com tasses, agendes, clauers, imants per la nevera, etc. 

I, també, en dos llibres que han publicat en aquests dos últims anys. Els llibres a més a 
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més de recollir anècdotes divertides i les seves famoses traduccions literals, també 

inclouen apartats on proposa formes correctes per dir les frases fetes, expressions 

col·loquials del dia a dia, entre d'altres. En la taula que presento a continuació, podem 

veure alguns d'aquests missatges4 que podem trobar en els seus productes: 

 

Taula 5: 

 

  Font: Elaboració pròpia  
 

Com hem dit anteriorment, aquesta empresa té l'objectiu d'atraure a possibles seguidors 

a través de l'ús de frases fetes i expressions que utilitzem dia a dia amb els amics i les 

tradueix literalment a l'anglès, causant aquest efecte d'akwarness en la llengua anglesa, 

el qual dóna molt de joc i entreteniment als usuaris de la nostra cultura. Aquest factor, el 

treballarem en el punt 3.2.4. Tal com senyala Koszla-Szymanska (2000; 1), el caràcter de 

la fraseologia té un lligam molt estret amb la tradició i els costums d'una societat 

lingüística; així, el sistema lingüístic de cada llengua disposa d'una sèrie d'estructures que 

formen expressions amb caràcters i intencions diferents.  

 

 

                                                
4 Veure llista completa a l’annex 

With the hand in the hulk! Today is going to be the milk! 

I am like a motorbike You are the milk! 

Go to fry asparagus! I will be your bandit lover 

Flying I go, flying I come! Today I can’t get up 

I am like a cheese! We are a pineapple 

I am at two candles Little eye with me! 

I am the lemony pear! Today I am until the bun 

The world is a tissue A truth as a temple 

I have spent the night in candle In a place of the stain  
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Tal com veurem en el següent apartat, és difícil aplicar les expressions col·loquials i 

frases fetes d'una cultura i llengua concretes a unes altres, ja que aquest caràcter 

diferenciador de l'expressió està, sobretot, en la interpretació de l'expressió en el seu 

conjunt, és a dir, no es pot interpretar paraula per paraula. Per exemple, quan es diu: "fem 

una pinya", no significa que realment anem a crear una pinya (en el sentit de fruita) sinó, 

que el significat denotatiu d'aquesta construcció significa treball en equip. Els parlants 

nadius d'una llengua, utilitzem aquest llenguatge per la seva comoditat, ja que ens permet 

resumir idees complexes en poques paraules. En els productes de SUPERBRITÁNICO, és 

fàcil reconèixer aquest llenguatge espontani, referents del nostre caudal d'expressions 

idiomàtiques de la nostra cultura i llengua. 

 

3.2.3. Observació del llenguatge en plataformes virtuals: pàgina web i 

xarxes   socials 

 

Les plataformes virtuals utilitzades per aquesta empresa són la seva tenda en línia i les 

xarxes socials: Facebook, Twitter, Instagram i Pinterest. A diferència de l’empresa 

anterior, SUPERBRITÁNICO comparteix la mateixa informació en totes les seves xarxes 

socials simultàniament: els productes que ven a la seva tenda en línia.  El llenguatge 

utilitzat és col·loquial, ja que es pretén arribar als usuaris seguidors de l’empresa a través 

dels comentaris en les xarxes socials.  Podem veure un exemple a: 

 

 

                      Exemple 1 

 

 

  

  

  

  

  
            Font: Twitter 
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Exemple 2:  

 

 

 

 

 

 
Font: Facebook 

 

 

Podem veure, que a diferència de l’empresa MR. WONDERFUL, l’empresa 

SUPERBRITÁNICO no dóna tanta importància a la comunicació a les plataformes virtuals i, 

per tant,  trobem un distanciament amb el públic receptor en aquest punt comunicatiu de 

l’empresa, ja que no busca interactuar sinó directament mostrar els productes que ven 

juntament amb els enllaços de la seva pàgina web. A més a més, com podem veure en les 

imatges ja mostrades, les publicacions a les plataformes virtuals es publiquen 

simultàniament, això significa, que no es realitzen missatges  personalitzats pels diferents 

usuaris de les diverses xarxes socials. Així, concloem, que la implicació del llenguatge 

en aquesta empresa fora dels seus productes és molt menor en referència a l’empresa MR. 

WONDERFUL, tal com ja hem pogut veure. 

 

  

3.2.4. La traducció literal com a recurs humorístic 

 

Com ja hem comentat prèviament, el tret distintiu d'aquesta empresa és que utilitza la 

traducció literal com a recurs humorístic, així, moltes de les normes establertes per la 

traductologia es trenquen per tal de causar un efecte en particular: divertir al públic 

receptor. A continuació, presento una taula amb una mostra de les frases fetes i 

expressions de caràcter col·loquial pròpies de la nostra cultura i la seva traducció literal 

utilitzada en els productes d'aquesta empresa: 
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 Taula 6: 

  Font: Elaboració pròpia 
 
 
Com hem pogut veure en la taula, trobem un gran nombre d’expressions col·loquials, 

com “eres la leche” traduïdes com “you are the milk”; fragments de canços populars com 

“volando voy, volando vengo” amb una traducció com “flying I go, flying I come” i frases 

fetes “una verdad como un templo” traduïdes com “a truth as a temple”. En aquests casos 

no trobem cap tipus d’adaptació lingüística ni cultural a la llengua meta i tampoc es 

compleixen els requisits d’equivalència semàntica per tal de realitzar una traducció literal 

sense modificar-ne el sentit. D’aquesta manera, SUPERBRITÁNICO transgredeix un dels 

fonaments de la traducció que és mantenir el sentit del missatge original en la llengua 

meta per un objectiu en concret: provocar un efecte esperpèntic en el llenguatge per tal 

de provocar diversió entre els usuaris seguidors de la marca.  

 

 

 

Expressió col·loquial en castellà Traducció literal a l’anglès 

Eres la leche You are the milk! 

Hoy no me puedo levantar Today I can’t get up 

Somos una piña We are apineapple 

Una verdad como un templo A truth as a temple 

Con las manos en la masa! With the hand in the hulk! 

Ve a freír espárragos Go to fry asparagus! 

Volando voy, volando vengo Flying I go, flying I come! 

Estoy como un queso I am like a cheese! 

El mundo es un pañuelo The world is a tissue 
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A través de la traducció literal, podem veure com s'està perdent la funció denotativa de 

l'idioma, doncs, quan un emissor pronuncia una frase feta, l'executa amb una intenció 

determinada; tornant a fer referència a la teoria dels actes de parla d'Austin, una expressió 

conté un significat intencionat, el qual espera realitzar un efecte perlocutiu sobre l'emissor 

d'aquest parlant. D'aquesta manera, traduint a l'anglès literalment es perd totalment el 

sentit semàntic de l'expressió, però cal recordar, que en aquest cas, el target receptor 

d'aquests missatges no són parlants anglesos, sinó parlants de la mateixa cultura i llengua 

de partida i, per tant, en aquest cas no es perd el sentit original, ja que el parlant coneix 

aquests elements idiomàtics i immediatament els relaciona. 

 

Precisament, a partir d’una mala traducció, aquesta empresa aconsegueix l’èxit, ja que 

arriba als seus seguidors a través d’expressions col·loquials, els quals ells mateixos 

reprodueixen en la seva vida quotidiana. A diferència de l’empresa MR. WONDEFUL, el 

target d’aquesta empresa pot estar més limitat, ja que la llengua en què escriuen els seus 

missatges és l’anglès, i només una part de la població és capaç d’entendre aquesta llengua 

i captar l’efecte humorístic que té l’expressió traduïda del castellà. D’altra banda, MR. 

WONDERFUL, des del punt de vista del consumidor del nostre país, tant pot entendre els 

missatges en castellà i català com en altres llengües amb les quals l’empresa crea els seus 

productes; i el mateix passa amb els consumidors dels productes de MR. WONDERFUL als 

altres països, els quals poden accedir a les llengües que tinguin accés. Podria ser aquesta 

una de les raons per què MR. WONDERFUL té un major nombre de seguidors que 

SUPERBRITÁNICO, ja que el públic receptor és molt més ampli.  
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5. CONCLUSIONS 

 

Al començament d'aquest treball ens plantejàvem la possibilitat del llenguatge com a 

element identitari d'una empresa i, en segon lloc, com a estratègia comunicativa eficaç 

per aconseguir l’objectiu de l’empresa dintre del mercat empresarial. Podem dir, tal com 

hem comprovat al llarg d'aquest treball de fi de grau, que el llenguatge és el factor més 

significatiu de les dues empreses analitzades: MR. WONDERFUL i SUPERBRITÁNICO. A 

través del llenguatge positiu han aconseguit forjar-se com a dues grans empreses referents 

entre l'àmbit empresarial en el qual es mouen. Així, aconseguim afirmar la primera part 

de la hipòtesi del treball, el llenguatge sí és un element que, utilitzat com a nucli d’un 

producte, permet diferenciar una empresa dintre de la competència. Pel que fa a la segona 

part de la hipòtesi, podem dir que el llenguatge positiu és la raó per la qual els 

consumidors compren els productes d'aquestes empreses i, així, arribo a la conclusió que 

el llenguatge sí que intervé en l'èxit de l’empresa. Quan parlem d’èxit, parlem de vendes, 

i les empreses analitzades es troben en ple auge en el nostre país. Definitivament, 

mitjançant l’estratègia comunicativa utilitzada, les empreses han aconseguit portar a una 

audiència determinada els seus missatges, els quals han estat rebuts positivament pel 

públic receptor, veient l’èxit reflectit en els indicadors econòmics d’ambdues empreses.  

 

Com hem vist, en l’actual context competitiu empresarial, la diferència és el tret que 

permetrà a una empresa destacar-la de les altres empreses. En SUPERBRITÁNICO i MR. 

WONDERFUL aquest tret distintiu és el llenguatge com a nucli del producte i, com a 

identitat de l’empresa, posicionant la marca i el producte en un nivell concret dintre de 

les preferències dels consumidors, els quals es determinaran a obtenir els productes 

d’aquesta marca pels valors transmesos i per  l’afinitat cap als seus productes i no a uns 

altres. D’aquesta manera, arribem a la conclusió que l’estratègia de màrqueting emprada 

en ambdues empreses ha estat una forma innovadora que ha permès diferenciar els 

productes de les seves respectives marques entre els productes del mateix entorn de 

competència. D’altra banda, també cal d’estacar la importància de les plataformes 

virtuals, doncs les dues empreses les han utilitzat com a element connector entre empresa 

i client, pronunciant-se com una altra estratègia comunicativa clau que busca la interacció 

amb el client de la forma més familiar i amistosa possible a través del llenguatge 

col·loquial. 
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El llenguatge utilitzat per aquestes empreses està impregnat d’intencions i d’efectes 

pragmàtics del llenguatge positiu, tal com hem pogut veure, en el cas de MR. 

WONDERFUL, ha utilitzat expressions i frases molt positives per tal d’aconseguir que el 

consumidor-receptor pugui rebre efectes com la motivació, l’afecte, la diversió, entre 

d’altres, quan llegeix un dels productes d’aquesta marca. Pel que fa al cas de 

SUPERBRITÁNICO, trobem  frases fetes i expressions col·loquials de la nostra cultura 

traduïdes literalment a l’anglès per causar un efecte còmic en els productes de la marca, 

i provocar diversió quan els consumidors llegeixin aquestes expressions en una llengua 

que no es la seva.    

 

L’anàlisi del llenguatge d’aquestes dues empreses, també ens ha portat a l’observació del 

paper que juga la traducció en la creació del llenguatge positiu. Fer especial menció a 

SUPERBRITÁNICO que aconsegueix els efectes buscats justament a través de la traducció 

literal, un ús de la traducció que porta molta controvèrsia, ja que tradueix literalment 

expressions arrelades a la nostra cultura i llengua sense adaptar-les a la llengua i cultura 

anglesa. Com mencionàvem en el punt referent al paper de la traducció de 

SUPERBRITÁNICO, el motiu pel qual no adapten a l’anglès les expressions originals és 

justament perquè el públic a qui van dirigides és el mateix públic que utilitza aquestes 

expressions idiomàtiques en la llengua pertanyent, i per tant, no cal adaptar-les.  En el cas 

de MR. WONDERFUL la traducció juga un paper significatiu, ja que l’empresa es troba en 

procés d’expansió i necessita la traducció per tal d’adaptar els missatges positius a les 

cultures i llengües meta. 
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7. ANNEXOS 

  

Mostra de productes MR. WONDERFUL: 
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Mostra de productes SUPERBRITÁNICO:  
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MR. WONDERFUL: Llista completa de missatges analitzats fins 17 Març, 2016:  
 
 

Catalá Castellá Anglès Portuguès Italià Francès 
Ets un pare 
de primera 

Eres un 
padrazo de 
primera 

 És um pai 
espectacular 

 Tu es un 
père en or 

Ets un gran 
pare i un 
superavi 

Eres un gran 
padre y un 
superabuelo 

 És um 
grande pai e 
um superavô 

 Tu es un 
père en or et 
un super 
grand-père 

Tot sortirà 
bé perquè 
ets la repera 

Todo saldrá 
bien, porque 
tú eres la 
leche 

    

La mama, la 
reina dels 
petons i les 
grans 
solucions 

Mamá, la 
reina de los 
achuchones 
y de las 
grandes 
soluciones. 

Mom, the 
queen of 
cuddles and 
great 
solutions. 

Mae, a 
rainha dos 
abraços e 
das grandes 
soluçoes. 

  

Fem un gran 
equip 

Hacemos un 
gran equipo 

We make a 
great team 

Fazemos 
uma grande 
equipa 

Siamo una 
grande 
squadra  

Toi et moi, 
on fait une 
belle équipe 

Tassa amb 
superpoders 
per trobar un 
“amante 
bandido” 

Taza con 
superpoderes 
para 
encontrar un 
amante 
bandido 

    

Junts és 
millor 

 Better 
together 

   

Avui el dia 
sortirà rodó 

Hoy van a 
pasar cosas 
espectacular-
es 

Today will 
be the best 
day of the 
week 

 Oggi 
riuscirò a 
fare tutto  

 

Si no trobo 
la meva 
mitja taronja 
deu ser que 
sóc la pera 

Si no 
encuentro mi 
media 
naranja, será 
que soy la 
pera 

    

Superpoders 
per esborrar 
les ulleres 
d’ós panda 

Taza con 
superpoderes 
para borras 
las ojeras de 
oso panda 

Superpowers 
to cure early 
morning 
panda bear 
eyes 

Caneca com 
Superopoder
es para 
apagar as 
olheiras de 
panda 

 Aux super 
pouvoirs  
contre les 
cernes de 
panda  
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La teva idea 
mola. 
Perquè si 
vols, pots 

Tu idea 
mola. 
Porque si 
quieres, 
puedes. 

    

Llibre de les 
històries 
teves i 
meves que 
fan tan 
especial la 
nostra 
amistat 

Libro de las 
historias 
tuyas y mías 
que hacen 
tan especial 
nuestra 
amistad.  

 Livro da 
nossa 
história e de 
mais 
ninguém 

  

Les nostres 
coses i altres 
ximpleries 

Nuestra 
cosas y otras 
tonterías 

Our stuff 
and other 
nonsense 

A nossa 
vida e outras 
tolices 

 Livre des 
choses rien 
qu’à nous et 
autres 
broutilles 

Profe ets la 
canya 

Profe eres 
genial, como 
tú no hay 
nadie igual 

    

Profe per mi 
ets un 10 

Profe para 
mi eres un 
diez 

    

 Si puedes 
soñarlo 
puedes 
hacerlo 
 

If you can 
dreamt it, 
you can do 
it 

Se poui 
sognarlo 
puoi farlo 

  

 Melenas al 
viento y a 
vivir el 
momento 

  Com o 
cabelo ao 
vento, a 
vivier o 
momento 

Goûtons 
l’instant 
présent, 
cheveux au 
vent 

 No hay nada 
imposible 

Nothing is 
impossible 

Non c’è 
niente di 
impossibile 

Nao há nada 
impossivel 

Rien n’est 
impossible 

 Me has 
robado el 
corazón 

You’ve 
stolen my 
heart 

 Roubaste-
me o 
coraçao 

Tu as volé 
mon caoer 

 Superpodere
s para ser 
feliz como 
una perdiz 

Superpower 
to be as 
happy as 
Larry 

   

 Sonríe que 
la vida vuela 

    

 Hoy estoy 
de mala 
leche.  
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SUPERBRITÁNICO: Llista completa de missatges analitzats fins 17 Març, 2016: 
 
 
 

Traducció literal Equivalent castellà 

Today is going to be the milk Hoy va a ser la leche 

You are the milk! Eres la leche 

I will be your bandit lover Voy a ser tu amante bandido 

Today I can’t get up Hoy no me puedo levantar 

We are a pineapple Somos una piña 

Little eye with me! Ojito conmigo 

Today I am until the bun Hoy estoy hasta el moño 

A truth as a temple Una verdad como un templo 

With the hand in the hulk! Con las manos en la masa! 

I am like a motorbike Estoy como una moto 

Go to fry asparagus! Ve a freír espárragos 

Flying I go, flying I come! Volando voy, volando vengo  

I am like a cheese! Estoy como un queso 

I am at two candles Estoy a dos velas 

I am the lemony pear! Soy la pera limonera 

The world is a tissue El mundo es un pañuelo 
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Entrevista MR. WONDERFUL per correu electrònic: 
 
A todos nos encantan los Wonderconsejos que podemos encontrar en la gran mayoría de 

vuestros productos, pues su estilo cercano y familiar os identifica como marca. ¿Cómo es 

la creación de estos? ¿Qué tenéis en cuenta cuando los creáis (edad, eventos, etc)? 

 

“Nuestra fuente de inspiración es el día al día. Hay un día en el que te pasa algo, aprendes 

sobre ese algo y decides crear una frase que sintetice tu vivencia. También utilizamos 

frases de los grandes que nos encantan y que reflejan nuestra filosofía, incluso algunas 

frases son de nuestros seguidores que son más majos que las pesetas y nos escriben para 

darnos un montón de ideas.” 

 

Podemos encontrar vuestros productos en varios idiomas: inglés, francés, portugués, 

catalán y castellano. Muchos de vuestros consejos son algo particulares de nuestro 

idioma, por ejemplo, uno de mis favoritos: “Si las cosas pueden salir bien, saldrán bien 

porque tú eres la leche”. En estos casos, ¿cómo los traducís? ¿Tenéis en cuenta la cultura 

de llegada? 

 

“Sí, trabajamos con traductores que conozcan nuestro estilo y sepan el tipo de lenguaje 

que utilizamos. En algunos casos las frases son difíciles o no se pueden traducir e 

intentamos darle otro giro o buscar algo parecido en ese idioma. Nunca traducimos al pie 

de la letra, nos interesa más traducir el significado con esa chispa que nos caracteriza.” 

 

¿Quién se encarga de las traducciones de los mensajes que encontramos en vuestros 

productos? ¿Contáis con un equipo de traducción/expertos en las lenguas o es una 

empresa externa?  

 

“Se trata de una empresa externa.” 

 

Las redes sociales son un punto determinante para hacer llegar vuestros productos a los 

usuarios. ¿Cómo gestionáis vuestras páginas en Twitter, Facebook, Youtube y Pinterest 

en los casos de Francia y Portugal?  

 

“Tenemos personas encargadas de las redes sociales en estos países.” 
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Consulta a l’empresa traductora OKODIA: 

 

En aquesta consulta, vaig preguntar quins eres els possibles problemes en què es trobaven 

els traductors a l’hora de traduir frases fetes corresponents a la nostra cultura cap a una 

altra sense modificar el sentit i la intenció de l’original. La resposta va ser la següent:  

 

“El hecho de los copies de Mr. Wonderful es que están muy centrados en frases hechas 

muy coloquiales que funcionan en España pero no en otros países. Además, estas frases 

se acompañan de dibujos que ejemplifican algo relevante de ese copy, por lo que el hecho 

de plantear un copy nuevo para otro país, en otro idioma, ocasiona que haya que, o bien 

cambiar la imagen, o bien mantener la imagen y traducir un copy que quizás no tenga 

tanta fuerza en otro idioma, por lo que lo más complicado es intentar mantener el 

equilibrio y, como última opción, realizar copies e imágenes nuevas.” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 


