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Resum

El context economic i social dels ultims 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 son: MR.
WONDERFUL 1 SUPERBRITANICO, dues empreses pioneres a utilitzar el llenguatge com a nucli del
producte i com a estratégia de marqueting emocional per tal d’aconseguir nous seguidors, a la vegada
que aquest llenguatge es converteix en la identitat de I’empresa. D’aquesta manera, el llenguatge i les
llengiies no s6n només el vehicle comunicatiu, sind que sén el nucli del negoci. En aquest treball,
també s’observa el paper clau que juga la traduccid en les dues empreses que analitzem, ja sigui per
una banda com a recurs humoristic a través de la traduccio literal, en el cas de SUPERBRITANICO, 0O
com a eina d’expansid empresarial, com ¢és el cas de MR. WONDERFUL. Comprovem, aixi, que
I’adopcié del marqueting positiu com a estratégia empresarial permet un ventall de possibilitats

diverses en el tractament del multilingiiisme.

Paraules clau: estratégia empresarial, marqueting emocional, llenguatge positiu, traduccid, 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 SUPERBRITANICO,
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 SUPERBRITANICO, 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. INTRODUCCIO

Apel‘lar als sentiments i1 a les emocions pot semblar una tasca complicada quan una
empresa es proposa que sigui aquest el seu objectiu. En els tltims anys la nostra societat
s’ha vist afectada per un context economic i politic ombrivol, on el positivisme entre la
poblacié ha escassejat; d’aquesta manera, algunes empreses han apostat per un negoci
que desperti alegria 1 motivi els seus clients per tal que es determinin a comprar els seus
productes. Es el cas de MR. WONDERFUL 0 SUPERBRITANICO, dues empreses que han
guanyat molt reconeixement gracies als missatges divertits 1 dissenys poc comuns fins al
moment. La hipotesi d’aquest treball de fi de grau és veure si el llenguatge pot arribar a
ser un element clau per a I’éxit d’una empresa, ja que amb les paraules ben escollides el
client sentira atraccié cap a la marca, no només pels seus productes en si, sind 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
caracter pragmatic del llenguatge en els seus productes. A més a més, en aquest treball
veurem com aquestes empreses que han tingut tant d’exit en el nostre pais s’obren cami
cap a I’estranger, com €s el cas de MR. WONDERFUL amb les seves traduccions al frances,
a I’angles, al portugues o a I’italia. D’aquesta manera, podrem veure com els productes
s’adapten a les cultures dels paisos receptors i quin €s 1’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 I’humor. D’altra banda, veurem, també,
com la traduccio literal pot arribar a ser una estrategia clau per a I’exit d’'una empresa,
com és el cas de SUPERBRITANICO, utilitzant la traduccié com a recurs humoristic per tal

d’aconseguir un efecte gracids 1 esperpentic intencionat sobre els seus seguidors.

1.1. Objectius

Els objectius que disposa aquest treball de fi de grau son els segiients:

* Entendre i explicar els conceptes que s’amaguen rere 1’Gs del llenguatge positiu



com a estrategia de marqueting, per tal de crear una identitat Unica i,

consegiientment, guanyar ’afecte del public consumidor.

* Realitzar una analisi de dues empreses pioneres en aquest camp en el nostre pais:

MR WONDERFUL i SUPERBRITANICO.

* Veure quin paper juga la traduccid en aquestes dues empreses: d’una banda,
I’adaptacié lingliistica 1 cultural de missatges positius, en el cas de MR.
WONDERFUL i, d’altra banda, la traduccio literal com a recurs humoristic, en el

cas de SUPERBRITANICO.

1.2. Estructura del treball

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

El primer bloc del treball es centra en els aspectes tedrics: comencarem analitzant els
conceptes basics que ens permetran identificar el llenguatge com a identitat d’una
empresa a través de ’analisi dels conceptes marca, discurs i identitat. Seguidament,
veurem que s’amaga rere 'Us del llenguatge positiu utilitzat en les empreses: el
marqueting emocional i la psicologia positiva, dos conceptes que cada vegada s’estan

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

En segon lloc, farem una descripcié de les dues empreses que he decidit analitzar en
aquest treball: MR. WONDEFUL i SUPERBRITANICO. En aquest apartat trobarem una
descripcié de les empreses 1 una analisi 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
esta present en 1’us del llenguatge amistds i1 informal en els productes que estan a la venda

sind, 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 pagines web.



La tercera part del treball va més enlla de 1’analisi del llenguatge en els productes; en
aquesta part veurem que €s el que passa quan empreses com MR. WONDERFUL, de la qual
n’estudiarem el cas, volen expandir-se a I’estranger 1 necessiten la traduccid per a poder
fer arribar els seus productes 1 missatges positius cap a altres cultures. Doncs, podrem
veure quines son les opcions que es poden contemplar a I’hora de traduir frases fetes i
expressions idiomatiques propies de la nostra cultura, les quals es caracteritzen per
I’humor i el llenguatge col-loquial. Finalment, en el cas de SUPERBRITANICO, veurem com
la traducci6 juga un paper totalment diferent: el polémic s de la traduccid literal de frases
fetes 1 expressions col-loquials de la nostra llengua a 1’angleés com a recurs humoristic,

per tal d’aconseguir un efecte esperpentic en la traduccio final.

2. ASPECTES TEORICS

En aquest punt del treball es pretén realitzar un enfocament dels conceptes teorics que
ens permetran entendre com les empreses que analitzarem més endavant han aconseguit
trobar 1’exit a través de la creativitat en 1’ds del llenguatge. Veurem, com el positivisme
que despren el marqueting emocional i les técniques de la innovadora psicologia positiva
han estat dos conceptes basics per al reconeixement d’aquestes dues empreses: MR.
WONDERFUL i SUPERBRITANICO. Pel que fa a la primera, MR. WONDERFUL ha guanyat
popularitat entre els seus seguidors pels missatges positius escrits en els seus productes’
d’us quotidia, els quals es caracteritzen per ser missatges encoratjadors, motivadors i
divertits. D’altra banda, SUPERBRITANICO €s una empresa més nova que 1’anterior, que
en els dltims anys ha guanyat popularitat per les seves traduccions literals de frases fetes
1 expressions propies de la nostra cultura. De la mateixa manera que a MR. WONDERFUL,
trobem aquests missatges en els seus productes i tenen la intencié de divertir als seus
seguidors a la mateixa vegada que aprenen angles. Finalment, per acabar el punt
d’aspectes teorics parlarem sobre la traduccié de I’humor, ja que les dues empreses
treballen amb la traduccid dels seus missatges, ja sigui, en el cas de MR. WONDERFUL per
expandir I’empresa cap a altres paisos, 0 com SUPERBRITANICO que busca la traduccié

literal a I’angleés per donar un efecte esperpentic 1 divertit als seus missatges.

1
Veure exemples de productes a 1’annex



2.1. El llenguatge com a identitat d’una empresa?

MR WONDERFUL només ven tasses i agendes? SUPERBRITANICO 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 €s susceptible de satisfer una necessitat” (Termcat). En el mercat
d’avui dia trobem una gran quantitat de productes diversos i indefinits; pero que és allo
que els difereéncia 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 I’atencié del public,
conferint significat i sensacions en els seus productes. En un sentit més abstracte, podem
entendre que la marca busca captar allo que I’home té emmagatzemat en els seus
sentiments, la seva cultura, historia, experieéncia, etc. i selecciona alguns elements per
despertar els records i les emocions que provoquin I’aproximacié 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 diferenciara

d’una altra tassa, ja que portara un missatge positiu com “avui el dia et sortira rod6”.

Com senyala Semprini (1995: 62), si parlem de marca, també parlem de discurs, el qual
aporta al producte allo que el fa ser tnic i interpretable per al consumidor, el qual
identificara 1 adaptara el missatge del producte segons la seva experiencia. Entenem el
discurs de la marca com l'encarregat d'aportar connotacions psicologiques en els
productes, en el cas de les empreses que estudiem en aquest treball trobem connotacions
efectives 1 familiars, les quals comporten un efecte perlocutiu concret en els clients de
I'empresa. Un altre factor determinant €s la identitat, doncs "no hi ha identitat més que en
la diferencia" (Lévi-Strauss, 1993: 165), aixi la identitat d'una marca és tot 'univers que
l'envolta i que la fa propia, seguint sempre la coheréncia del seu discurs. Un exemple clar
de la identitat d’una empresa €s la filosofia de l'empresa MR WONDERFUL, tal com
comparteixen a la seva pagina web: “som un estudi no-avorrit”. A través d'aquesta

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



un significat determinat; d'aquesta manera, el producte aconseguira complir amb les
expectatives del seu public, com per exemple, trobar missatges relacionats amb 1'amistat,
I'humor, etc. Finalment, si la marca aconsegueix estimular les emocions del public,
suposara una acceptacio entre aquest 1 aixo fara que augmentin les possibilitats d'exit en

les vendes dels productes de 1'empresa.

Tant els productes de MR WONDERFUL i SUPERBRITANICO es caracteritzen pels missatges
escrits en un llenguatge proper i familiar que hi ha plasmat en els seus productes, sempre
acompanyats de divertits dissenys grafics que els fan caracteristics. En aquest treball, ens
centrarem en l'estudi d'aquests missatges positius que han suposat tota una revolucié en
el mercat 1 que també han provocat una propagacié in crescendo d'empreses que estan
adoptant aquesta metodologia per atreure clients. El llenguatge t€ un paper protagonista i
és un factor importantissim amb un objectiu clar: entretenir el seu public 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'is comu 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 marqueting 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 'atenci6é del public; les
empreses utilitzen técniques de marqueting per poder arribar als sentiments i a les
emocions dels espectadors per conveéncer i aconseguir nous seguidors. En aquest punt del
treball, farem una breu pinzellada a aquesta estratégia de les empreses, que com MR.
WONDERFUL 1 SUPERBRITANICO, busquen humanitzar-se amb els seus clients, creant-se

una identitat unica dintre del mercat a través del llenguatge.

2.2.1. Marqueting emocional

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

la recerca de la diferéncia és un denominador comu entre totes les empreses. El



marqueting és basic en aquesta tasca, ja que permetra diferenciar les particularitats d'una
marca en concret de la resta, i facilitara relacionar l'empresa amb el seu public
consumidor. Avui dia, pero, 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 aixi establir vincles emocionals amb
els clients. D’aquesta manera, el marqueting emocional és, en part, un pilar basic per a la
formacié d’aquesta identitat de ’empresa, ja que busca promoure aquests sentiments

positius 1 emocions per provocar un vincle empatic entre la marca i el client.

Com afirmen Thomson i Rodriguez (2000: 39), la personalitat és un punt determinant que
marca la diferéncia entre els productes dins d’una mateixa area de competencia. En les
empreses que analitzem en aquest treball es pot percebre la filosofia que 1’envolta, la
personalitat del producte, que fa que el client es decanti cap aquell producte en concret.
Tant a MR WONDERFUL com a SUPERBRITANICO, trobem aquesta varietat d’emocions que
conformen la personalitat de la marca, i aconsegueixen aquesta connexié amb el client a
través de les caracteristiques humanes en els seus missatges positius fent referéncia al
pensament i a les emocions dels clients. Si entrem una mica més enlla en el marqueting
emocional, podrem entendre com una empresa €s capag de transmetre aquesta positivitat
1 generar sentiments, tal com senyalen Thomson i Rodriguez (2000: 67) hi ha quatre pilars

basics que ho fomenten:

1. La personalitat corporativa externa:
* Esla percepci6 que tenen els clients sobre una organitzacio.
* 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 esta present en tot allo que envolta a ’empresa: forma de
relacionar-se amb els clients (xarxes socials, correu, etc.), personal, alld que

ven i dissenya, etc.

2. La personalitat externa de la marca:

* Es el conjunt de percepcions i sentiments que tenen els clients sobre els

productes i serveis oferts per I’empresa.



* La personalitat externa de la marca es crea internament per les persones

de l'organitzacid, els quals donen a la marca les seves qualitats i
caracteristiques.

* 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 ‘“aix0 m’agradara”, “m’ho compro perque €és com jo”

7299

o “vull ser aixi”, 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:

* Lamarca la conformen caracteristiques humanes i una personalitat amb la
qual els clients i consumidors s’hi identifiquen.

* El desenvolupament de la personalitat de la marca i I’afecte que rep per
part de I’empresa és el que fa que la marca es sostingui per si sola. La
importancia de comunicar de forma entusiasta als treballadors és un punt
clau segons els autors per a que 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 “familia” i, precisament, és aix0 el que crea el bon ambient i per tant

la bona coordinaci6 entre la formaci6 interna de I’empresa.

4. La personalitat corporativa interna:

* Es el know-how o la manera de fer de I’empresa. Les emocions que es
reben de la marca son el reflex de la personalitat interna i generen les
percepcions sobre el que I’empresa ven o ofereix, com la creativitat, la

motivacio, la felicitat, etc.

A partir d'aquests quatre pilars podem extreure una conclusid: per aconseguir que els
productes d’una marca tinguin exit, com per exemple els productes amb missatges
positius, una empresea ha de tenir l'objectiu d'arribar a commoure als seus possibles
clients 1 seguidors, tenint en compte quin €s l'objectiu de la seva empresa. Per exemple,

si som una empresa positiva, com MR. WONDERFUL, no només podem ser-ho de cara



enfora, és important mantenir aquesta filosofia dintre de 1’empresa, doncs, si existeix
cooperacio entre els mateixos treballadors, 1 es comparteix una filosofia en comu que faci
possible creure en el que es vol vendre, tal com afirmen els autors mencionats
anteriorment, sera l'inica manera de fer creure als seus clients que compraran quelcom
veridic, €s a dir, que realment els fara somriure quan llegeixin alguna cosa divertida en
un dels seus productes. D’altra banda, si som una empresa com SUPERBRITANICO, haurem
de tenir la conviccié que traduir literalment frases fetes de la nostra cultura a la llengua
anglesa és un fet que divertira als seus seguidors 1 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. Aix0, és el que anomenem marqueting emocional, la recerca de I'emotivitat
per tal d'atraure a un public en concret i fer que es converteixi en un public seguidor de
I’empresa, la qual es diferenciara 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 psicoleg Martin Seligman 1’any 1998 és una nova
concepcid de la psicologia que ronda els vint anys de tradicié. Trobo important mencionar
en aquest treball els fonaments basics d'aquesta teoria, ja que en gran part és la base del
positivisme desenvolupat no només en les noves tecniques de psicologia, sind que també
ha donat a lloc a noves estrategies del marqueting positiu, tal com hem vist en el punt
anterior per tal d’arribar als clients 1 crear un vincle afectiu entre ’empresa 1 public
receptor. Trobo oportu per tal de comencar aquest punt, mencionar una cita del mateix
Seligman amb la qual es mostra l'interes del psicoleg 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, sind que també és I'estudi de la fortalesa i la virtut. El
tractament no és arreglar allo trencat, siné 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 fisiologics ni psicologics tradicionals de la psicologia, sind que buscarem quins
son els punts en comu de la psicologia positiva i la recerca de 1’exit empresarial a través
del positivisme i, aixi, 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



a les persones 1 convencer-les que poden viure una vida més plena.

Seligman en destaca tres pilars basics en la publicacié d'un nimero especial de la revista
American Psychologist, amb el titol "Psicologia positiva" I'any 2000, l'estudi de les

emocions positives, els trets positius i les institucions positives:

En primer lloc, pel que fa a I’estudi de la psicologia positiva, el psicoleg 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 felicos viscuts al
llarg de la nostra vida. Per tal d’aconseguir aquest augment de la positivitat, Seligman
proposa fer una retrospeccid al passat i perdonar, 1 perdonar-nos accions negatives i
agrair-ne les experiéncies positives. Pel que fa al present, el psicoleg contempla dos
conceptes mindfullness i savoring, traduccid literal la “degustacié”, que significa saber
gaudir dels bons moments; pel que fa al futur, proposa adoptar postures on s’incloguin

I’esperanca i I’optimisme.

En segon lloc, ’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 mitjangant técniques de meditacid,
savoring o flow (sensaci6 d'estar gaudint molt d'una cosa determinada), les persones no
només es tornen més creatives sind que aconsegueixen afrontar millor possibles
problemes. Alguns d'aquests trets positius son la integritat, la gratitud, I'amabilitat, etc.

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

Finalment, I’ultim pilar que proposa Seligman, fa referéncia a les institucions positives:
aquest ultim 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 familia, la lliure
expressid, la feina, etc. I d’aquesta manera, aconseguim a través d’ajudar els demes

realitzar-nos com a persones.



S6n molts els psicolegs que s’han afegit a I’estudi de la psicologia positiva per tal de
garantir a les persones una vida on €s possible ser feli¢, un concepte que no hauria de
sonar estrany, pero donades les circumstancies actuals, com la crisi econdomica, conflictes
politics, 1’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 1’altruisme i
la valoraci6 d’un mateix, i que permet fer reflexionar a les persones sobre qui son i que

és el que volen en les seves vides.

Podem dir, que a través del conceptes mencionats anteriorment, les empreses poden
utilitzar els efectes pragmatics 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, 1 d’aquesta manera assegurar-se un public
consumidor i fidel a I’empresa. Es un fet, que les persones busquen trobar el positivisme
1 la motivacio 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 estrategia de
marqueting que els hi assegura les vendes dels seus productes, tal com explicavem en el
punt anterior del treball. Pero, és cert, que més enlla d’una estrateégia per vendre, €s 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 1’animin a motivar-se o a

alegrar-se, 1 €s justament en aquest punt on hi rau la psicologia positiva.

2.3. Traduccio: cultura y humor

En aquest punt del marc tedric, deixem de banda els aspectes relacionats amb el
marqueting i ens centrem en la traduccié com a recurs lingiiistic per transportar els
missatges positius, que més endavant en parlarem, cap a altres llengiies i cultures. Com
podrem veure, aquests missatges s'engloben, sobretot, en un marc humoristic, el qual pot
suposar debats en com es pot traduir sense perdre'n el sentit de 'original i I'efecte que vol
causar en el public receptor. Basicament, son dos els punts que analitzarem a continuacio:
la traduccio literal amb la intenci6 de causar un efecte esperpentic en el llenguatge i la

traduccid a través de 'adaptacid d'un text original a la cultura i llengua meta.
p g g
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Com afirma Marquez (2013: 39) quant a la traducci6 de passatges humoristics, els
traductors han de realitzar una analisi del text original, tenir clares les ordres de I'encarrec
de traducci6 i establir quin tipus de traduccid han de realitzar: una traducci6 literal
(paraula per paraula) en cas que es doni una coincidencia entre la llengua d’origen i la
llengua meta i, també, la coincidéncia de les cultures meta i origen o, una traduccidé més
interpretativa adaptada a la llengua i a la cultura meta. D'aquesta manera, existeixen tres
fases en el procés de la traduccid en els passatges humoristics: la comprensio, la
descodificacio i la reformulacio. No és fins a ['iltim d'aquests tres punts que el traductor
es planteja quina metodologia ha de seguir per tal de realitzar la traduccid; doncs, en la
comprensio, el traductor aplicant els seus coneixements extralingliistics (coneixements
del moén) 1 metalingiiistics (elements lingiiistics del text) ha de comprendre el significat
del text original; d'altra banda, pel que fa la descodificacid, el traductor detecta els
elements que conformen el text original per tal poder enfrontar-se a possibles reptes a

'hora de traduir en la fase segiient, la reformulacio.

En la traduccid, el debat de fer una practica fidel abocant el text original paraula per
paraula en la llengua estrangera, o fent una interpretacié de l'original per transmetre el
significat en el text meta, també es planteja en la traducci6 de fragments humoristics. Per
tal de realitzar una traducci¢ fidel, el traductor ha de seguir tres principis basics: ser fidel
a la intenci6 de l'autor del text original, ser fidel a la llengua d'arribada i fidel al lector o
receptor de la traduccio, tal com senyala Hurtado (1990, citat a Ponce 2013: 41).
D'aquesta manera, el traductor ha de ser conscient de la intencid 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 traduccid final, tret que l'encarrec de traduccié aixi ho demani.

Com suggereix Hickey (1999:1) en un breu estudi sobre com preservar 'humor en la
traduccio, senyala que l'essencial de 'humor esta intimament vinculat amb els aspectes
del text original que no depenen de la semantica i per més que es tradueixin exactament
els elements semantics, 1'humor original desapareix en la traduccio. Una de les
aportacions de Hickey en aquest estudi és una proposta per traduir adaptant els fragments
humoristics que depenen de factors culturals o lingiiistics del context original. Aquesta
proposta es basa en els actes de parla, sobretot, en la for¢a 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 produim un enunciat: 1'acte locutiu, 'acte
il-locutiu i l'acte perlocutiu. El primer d'ells es tracta de 1'enunciat en si, allo que es diu;
l'acte il-locutiu fa referéncia a la intencié del parlant quan produeix l'enunciat, com per
exemple, una promesa, una disculpa, entre d'altres; i, finalment, 1'acte perlocutiu, el qual
es caracteritza pels efectes que l'enunciat emes per l'emissor té sobre el receptor.
D'aquesta manera, quan un parlant explica un acudit ho fa amb la intencié de provocar un
efecte concret sobre l'altra persona, que rigui. El contingut lingiiistic d'aquest acudit
formaria part de 1'acte locutiu, mentre que la intencié de l'emissor de fer riure a I'emissor
vindria a ser l'acte il-locutiu i, finalment, l'efecte de "riure" formaria part de l'acte
perlocutiu en el receptor. Aixi, quan un traductor es troba davant un text o fragment
humoristic s'ha de preguntar, tal com afirma Hickey, quin és I'efecte produit o la reaccid
que es busca que tingui el lector del text original i quins son els mitjans lingiiistics que ha
d'utilitzar el traductor per tal d'aconseguir el mateix efecte sobre el lector del text meta.
En conseqiiéncia, el traductor hauria de preguntar-se abans de traduir quin és I'efecte que

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

Tanmateix, per Hickey, el debat entre seguir practicant una traduccid literal, paraula per
paraula, o una traduccié adaptada dependra de si el traductor considera que el segment
semantic, gramatical o lingiiistic és capa¢ de provocar els mateixos efectes en la cultura i
llengua meta. En aquest cas, el traductor pot prosseguir a realitzar una traduccio literal,
ja que aquesta traduccié podra reflectir sense inconvenients la mateixa forca perlocutiva

causada per 1'humor.

Per altra banda, si el traductor creu que no es pot dur a terme una traduccid literal a causa
de les diferéncies lingiiistiques i culturals, haura de realitzar una analisi profunda del text
per tal de buscar i identificar cada un dels elements pragmatics i lingliistics 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 pérdua del significat connotatiu d’un text i, com a
conseqiiencia, I’efecte humoristic que causava en el text original es perd en la traducci6.
D’aquesta manera, Fuentes proposa un seguit d’opcions que el traductor pot seguir per

tal de resoldre un conflicte en la traducci6é d’un passatge humoristic:
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1. Traducci6 literal: una traduccié literal sempre que coincideixin la llengua i
cultura meta amb les d'origen pot ser de gran utilitat, no obstant aixo, si els
elements pragmatics que causen humor en el text original no coincideixen amb
els elements de la llengua i cultura meta, no es podra dur a terme una traduccio

literal, ja que provocara confusid en el lector del text traduit.

2. Traducci6 explicativa: el significat del segment humoristic s'explica al lector,
perd aquest fet comporta una pérdua en el sentit humoristic i, a més a més,

també¢ es perdra l'efecte perlocutiu en el lector.

3. Traduccié compensatoria: en aquest cas, el traductor canvia la situacid del
fragment humoristic i l'ubica a un altre punt en el text traduit per tal de no
perdre'n I'efecte. D'aquesta manera, en aquesta opcid de traduccid, el traductor
considera que en la llengua i cultura meta el fragment humoristic perd significat

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

4. Traduccio efectiva o funcional: es realitza una reformulacié completa del
passatge humoristic del text original, de manera que s'aconsegueix una reaccio

humoristica en el lector del text traduit.

Com hem pogut veure en les quatre opcions proposades per Fuentes, la primera coincideix
amb Hickey, el qual afirma que si coincideix 1’efecte humoristic amb la cultura d’arribada
i la llengua d’arribada es pot arribar a realitzar una traduccio literal sense inconvenients,
d’altra banda Fuentes afirma que si no existeix una coincidéncia entre la cultura meta i la
llengua meta amb 1’original, provocara una reaccid d’estranyament per part del lector

receptor.

Més investigadors coincideixen en la importancia del coneixement de la cultura meta, ja
que I’humor, com afirma Vandaele (2010; 149) I’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 incoheréncia s’ha resolt d’una forma no esperada. Aixi, s’entén
I’humor com una practica social, un esdeveniment que provoca efectes fisiologics en una

persona: riure, somriure, entre d’altres.
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Per aquest motiu, com senyala Vandaele, qualsevol error en un passatge humoristic pot
provocar el fracas d’una traduccid. D’aquesta manera, el traductor ha de prendre
consciencia del marc cultural i grup social a qui va dirigida per tal de superar amb éxit la

traduccio.
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3. EMPRESES OBJECTE D’ESTUDI

En aquest apartat del treball analitzarem les empreses d’estudi: MR. WONDRFUL i
SUPERBRITANICO. Tal com s’ha exposat en la part introductoria del treball, es tracta de
dues empreses pioneres en 1'is dels missatges positius per tal d’apropar-se al public
consumidor 1 aconseguir un alt reconeixement entre empreses i clients. Per tal d’analitzar
les empreses, ens centrarem en tres aspectes: la descripcid de ’entitat, 1’analisi 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

wormdvldl dop.

3.1.1. Descripcio de ’empresa

MR. WONDERFUL ¢és un estudi de disseny grafic que es caracteritza per la creacio de
productes d’us comt, com tasses, papereria, etc. Fundada 1’any 2011 a la capital catalana
de Barcelona per dos joves emprenedors, Angela Cabral i Javier Cepeda, és avui tota una
empresa de referéncia del pais 1 esta reconeguda per moltes empreses, ja que hem pogut
trobar en moltes campanyes publicitaries, com Coca-Cola o Nestle, els seus missatges
positius i els seus dissenys grafics. Ells mateixos es defineixen com un estudi grafic “no
avorrit” 1 la seva filosofia és: “idees no avorrides per fer el dia a dia una mica més
divertit”, lema amb que 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,
distribuien els seus productes a Catalunya i més endavant la demanda va augmentar cap
a la resta d’Espanya, essent aquesta la rad per la qual la majoria dels missatges dels seus
productes es troben en castella. Els objectes d’us quotidia acompanyats de missatges
positius 1 un disseny molt caracteristic 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 pagina web, també tenen un seguit de xarxes socials on publiquen novetats dels seus
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productes i noticies relacionades amb I’empresa, com més endavant veurem.

3.1.2. Analisi del llenguatge en els seus productes

En aquest punt del treball es pretén realitzar una analisi del llenguatge utilitzat en els
productes de MR. WONDERFUL. Per tal de realitzar I’analisi ens basarem en trobar quins
son els elements que fan que un missatge sigui positiu i que per tant, la carrega negativa
sigui eliminada. A més, podrem veure quin €s I’efecte, en termes pragmatics, que provoca
el missatge pel que fa a les emocions i als sentiments. En la taula que presento a
continuacio, he seleccionat un seguit de missatges en catala i castella, 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’6s 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 ninga

Fem un gran equip

Sonrie que la vida vuela

Todo saldra bien, porque ta eres la leche

Hoy voy a conseguir todo lo que me
proponga

Estudiando duro lo conseguiras seguro

Si puedes sonarlo puedes hacerlo

Eres un padrazo de primera

Tot sortira bé perque ets la repera!

Font: elaboraci6 propia

En aquesta taula podem veure el tipus d’enunciats que utilitza MR. WONDERFUL, i com
tots ells desprenen un aire positiu que ¢s el que els fa caracteristics d’aquesta marca. No
només ofereixen missatges motivadors i divertits sind que també ofereixen un seguit de

missatges per a diferents dates importants de 1’any, per celebracions com el dia de la mare
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o el pare, nadal, pasqua, pels estudiants en época d’examens, etc.” 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 analisi amb exemples de

la taula anterior:

* Negaci6 per a minimitzar I’efecte de termes i1 expressions amb connotacio
negativa

* Us de la primera i segona persona

* Formes imperatives

 Us d’adjectius i verbs amb connotacié positiva

e Us de sufixos i prefixos augmentatius

* Col'loquialismes

Negacio per a minimitzar I’efecte de termes o expressions amb connotacio

negativa:

Una de les estrategies utilitzades per a crear un missatge positiu €s utilitzar la negacio per
a contrarestar la carrega negativa en conceptes establerts com a negatius per la societat.
Es 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 creacid
d’expressions com monday blues en anglés o frases fetes com el dilluns mandra a munts
en catala, creant-se aixi una reputacié negativa per ser el dia de tornar a la feina o a
I’escola després del cap de setmana (a excepcid d’algunes professions). També, és el cas
dels missatges que contenen adjectius amb connotaci6 negativa, com impossible, el qual
apareix amb freqiiéncia 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 expressio
recurrent en els missatges positius d’aquesta marca és la intencié de fer sentir a les
persones uniques, per tal d’aconseguir aixo trobem missatges que també es fan servir de

la negacio, tal com veiem a: “Com tu no hi ha ningt”.
9

? Veure llista completa de missatges analitzats a I’annex
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Us de la primera i segona persona:

El fet d’utilitzar la primera i segona persona en els missatges és una bona estratégia
perque la persona es senti totalment identificada amb el missatge i tingui la convicci6 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 ninga”, els quals a
diferéncia del cas anterior, és una veu externa la que es dirigeix a ’individu i li fa una
crida per tal que es motivi. Finalment, 1’0s 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 I’altre individu i a una

experiéncia compartida.

Formes imperatives:

Mg¢s enlla de I’us per excel-léncia de I’imperatiu, donar ordres o instruccions, en el cas
de MR. WONDERFUL I’imperatiu s’utilitza des dels oferiments o invitacions, com és el cas
de “sonrie 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 1’expressio que la segueix “la vida vuela” resulta encoratjadora i emotiva.

Us d’adjectius i verbs amb connotacio positiva:

Si trobem una caracteristica en comu en tots els missatges positius és 1’us freqilient

d’adjectius i verbs amb connotaci6 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 germa més genial del mén mundial ” o “tot sortira bé perque ets la repera!”. D’altra

banda, trobem quantitat de verbs que fan referéncia a la superacié d’obstacles o a la
» o«

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

seguro” o “si pots somniar-ho, pots fer-ho ”. D’aquesta manera, a través de 1’is d’aquests
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elements es podra remarcar la intencid positiva i per tant, crear un missatge positiu.

Us de sufixos i prefixos augmentatius:

Una altra caracteristica d’aquests enunciats és 1’Us de recursos, sufixos i prefixos, per tal
de reforgar I’efecte positiu d’un terme determinat. Trobem 1’Us recurrent del prefix super-
a oracions com: “Las mejores madres se convierten en superabuelas como ti” o “ets un
gran pare i un superavi”. També¢, trobem en un cas 1’0s del sufix -azo en: “eres un padrazo

de primera”.

Col'loquialismes:

Els missatges de MR. WONDERFUL tamb¢ es caracteritzen per tenir un to molt to familiar,
fet que implica 1'as 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 propies 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
abreviaci6. També trobem un s important d'expressions propies del llenguatge oral en la
nostra cultura tant en catala com en castella, com "ser la pera" o "ser la bomba", les quals

tenen un caracter totalment positiu per a nosaltres.

Un cop analitzats els elements que permeten reforcar la carrega positiva dels enunciats
positius dels productes de MR. WONDERFUL, passarem a veure quin ¢s l'efecte que poden
provocar aquests missatges sobre l'individu. Classifico en la taula segiient els diferents

efectes que es poden relacionar amb els productes de la marca:
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Com sabem, quan s'executa un enunciat, aquest es produeix amb una intencid
determinada, amb la qual es pretén tenir cert efecte sobre el receptor d'aquell enunciat.
Doncs, estem fent referéncia a la teoria dels actes de parla, breument, I'acte il-locutiu seria
la intencié d'un missatge i l'acte perlocutiu l'efecte que en causa; en aquest cas, MR.
WONDERFUL ¢s I'emissor d'aquests enunciats i nosaltres som qui en rebem I'efecte. Com
mencionavem en la primera part del treball, la marca busca provocar diferents efectes
positius sobre possibles clients a través del llenguatge i aconseguir aixi que es
converteixin en seguidors dels seus productes. A la taula 3, presentada a sota, podem

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

Taula 2:

Efectes

afecte

amistat

diversio

motivacio

superacio

optimisme

Font: elaboraci6 propia

que poden afectar-nos emocionalment.

Taula 3:
Efecte Missatge
afecte Mama, tu alegres els meus dies
Et tornaria a dir que si un mili6 de vegades més
Ets un gran pare i un superavi
diversio Melenas al viento y a vivir el momento

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

Cuenta la leyenda que yo antes salia todos los fines de semana
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amistat Junts és millor

Hacemos un gran equipo

motivacid | Si pots somniar-ho, pots fer-ho

Hoy voy a aconseguir todo lo que me proponga

superacio | Tu pots amb tot perque ets la repera

Estudiando duro lo conseguiras seguro

optimisme | Sonrie que la vida vuela

Avui el dia sortira rodo

Font: elaboraci6 propia

3.1.3. Observacio del llenguatge en plataformes virtuals: pagina 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 linia, xarxes socials i el bloc de I'empresa. La tenda en linia és el punt
on els clients es dirigeixen per adquirir productes i €s 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 interaccid amb el client és directa. Aquestes xarxes socials son:

Facebook:

Es 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 grafics 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 aqui dos exemples:
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Exemple 1:

EEVT Mr. Wonderful
T===" Mr'agrada aquesta pagina - 8 maig - &

¢;Domingo? Este es mi plan favorito

The only thing | am going to do today is nothing.
That is my favorite plan for a Sunday.

/

L ]
o unico
QUE VOY A HACER HOY

:eq naodl:

wwWNIL * MRWONDERFUL.ES
#MRWONDERFULSHOP
§

Font: Facebook

Exemple 2:

- Mr. Wonderful
“==" 25maigales20:23- @
En casa, que no falten las sonrisas, la ternura y esos momentos de maxima
locura que tanta vidilla dan por las noches. Vela disponible en la tienda
online y puntos de venta habituales > http://bit.ly/27jdhGq
At home you can't get enough of smiles, tenderness and those moments of
utter craziness that add such sparkle to your evenings.

Font: Facebook
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Twitter:

A través d'aquesta xarxa social, MR. WONDERFUL realitza publicacions freqiients sobre
nous productes i ofereix seguidament un enllag al bloc de l'empresa "Muy molon" on
poden obtenir més informacio, doncs Twitter es caracteritza per 1'ds acotat del llenguatge,
ja que només permet escriure missatges que no sobrepassin els 140 caracters. Tot 1 aixi,
el llenguatge utilitzat no perd la seva essencia 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

N Mr. wonderful @mrwonderful_ - 8 maig
¥ Encantados estamos con las lluvias de
estos dias para poder estrenar nuestro
paraguas bit.ly/1Uk1FPmM

Font: Twitter

Exemple 4

- Mr. wonderful @mrwonderful_ - 10 maig
P Que hoy sea el mejor dia de la semana solo
depende de creerlo bit.ly/1VLwzNJ

Font: Twitter
Instagram:
Aquesta plataforma virtual és una aplicacié per telefon mobil amb la que I'empresa
comparteix fotografies dels seus productes amb els seus usuaris. Pel que fa al llenguatge,

no busca la interaccioé sind que més aviat busca entretenir als seguidors amb els seus

productes:
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Exemple 5:

- . e F:f mrwonderful_
: :
‘/ 44,9k Me gusta 1dia

mrwonderful_ Estudiantes, opositores 0s
vais a salir. jAnimo con los exdmenes!
#mrwonderfulshop #felizmiércoles

After everything you have studied this
. JL exam will be a piece of cake. If you are a
student or doing civil service exams: good

wWN * MRWONDERFUL.ES
W‘%‘L | #MRWONDERFULSHOP Iuck!

Font: Instagram

Pinterest:

Probablement la xarxa social que mostra el costat més intim de I’empresa. A través
d’aquesta plataforma els creadors de I’empresa parlen directament amb els usuaris,
compartint experiéncies i anécdotes de les seves vides privades sempre a través d’imatges

i un llenguatge molt familiar:

Exemple 6:

) EETN @ Megusta 47 Enviar  eee

Guardado desde

Visitar
muymolon.com

Hace unos dias os dije que os ensefaria mas fotos de
nuestra boda que nos os habia ensefiado todavia, pero
con tanto acontecimiento todavia...

Font: Pinterest
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Bloc:

El bloc de MR. WONDERFUL ¢és una extensio de la seva pagina web o tenda en linia. En
aquest espai publiquen idees sobre com utilitzar els seus productes, tendéncies en el mon
del disseny i altres camps que resulten interessants pels seus seguidors (decoracid, moda,
activitats...). La interacci6 amb els usuaris és elevada tot i que els usuaris no son 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: I'as d'un llenguatge molt caracteristic replet d'elements que reforcen el caracter
positiu que donen imatge a l'empresa. Aquest positivisme va més enlla dels missatges
positius en els seus productes, ja que també el podem trobar en els canals de comunicacio

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

3.1.4. La traduccio com a estrategia d’expansio empresarial

Fa relativament poc temps, MR. WONDERFUL va iniciar un procés d’expansio empresarial
cap a altres paisos de la Uni6 Europea, els quals son: Franga, el Regne Unit, Italia i
Portugal. Aquest procés d’expansid, implica un nou plantejament en la creacio dels
productes de la marca, doncs, les particularitats de I’idioma i la cultura poden convertir-
se en barreres lingliistiques i culturals a I’hora d’arribar als clients d’aquests paisos.
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 paisos si no
segueix un protocol a I’hora d’adaptar-se a les cultures meta. Es en aquest moment on la
traduccio juga un paper clau per aconseguir reflectir les intencions dels missatges positius
1 provocar els mateixos efectes que provocaven sobre el public origen al public

consumidor meta.
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A continuacid, mostro una taula amb els exemples més significatius® dels diferents
missatges que han pogut ser traduits, a més a més, del castella al catala, a les llengiies

dels paisos que MR. WONDERFUL exporta: frances, portugues, italia i anglés:

Taula 4:
Catala Castella Angles Italia Portugués Frances
Superpoders | Taza con Super- Caneca com | Aux super
per esborrar | super- powers to Superopoder | pouvoirs
les ulleres poderes para | cure early es para contre les
d’6s panda | borras las morning apagar as cernes de
ojeras de oso | panda bear olheiras de | panda
panda eyes panda
Les nostres | Nuestras Our stuff A nossa vida | Des choses
coses i altres | cosas y otras | and other e outras rien qu’a
ximpleries tonterias nonsense tolices nous et
autres
Ets un pare | Eres un Es um pai Tu es un
de primera | padrazo de espectacular | pere en or
primera
Fem un gran | Hacemos un | We make a | Siamo una Fazemos Toi et moi,
equip gran equipo | great team grande uma grande | on fait une
squadra equipa belle équipe
No hay nada | Nothing is Nonc’¢ Nao ha nada | Rien n’est
imposible impossible | ninente di impossivel | imposible
impossibile
Avuieldia | Hoy vana Today will | Oggi
sortird rod6 | pasar cosas | be the best | riusciro a
espectacular | day of the fare tutto
es week
Si puedes If you can Se poui
sofiarlo dream it, sognarlo
puedes you can do it | poui farlo
hacerlo

Font: Elaboraci6 propia

3 . .
Veure llista completa de traduccions als annexos
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Com mencionavem en el marc teoric d’aquest treball, a I’hora de traduir expressions
arrelades a una llengua i cultura cap a un altre marc lingiiistic i cultural, pot suposar una
perdua en la forga perlocutiva d’un missatge en I’altre idioma. D’aquesta manera,
recordem que es proposaven dues formes de traducci6 per tal de mantenir 1’esséncia i el
sentit de 1’original: 1’adaptacié a la llengua i cultura meta i la traduccié literal del

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

* Pel que fa a les propostes de traduccio adaptada:

“Avui el dia sortira rodo” o “Today will be the best day of the week” trobem un cas
d’adaptacio lingiiistica, doncs, en catala I’expressio sortir rodo significa que sortira molt
bé; és un adjectiu amb una connotacid positiva i un segon significat figurat, per tant, la
traduccio a I’anglés de forma literal no tindria sentit, ja que els anglesos no utilitzen aquest
tipus d’expressio per referir-se a un dia rodd. En aquest cas, han optat per crear una frase
nova que, des del meu punt de vista s’allunya de I’expressio original, ja que diu,
literalment: avui sera el millor dia de la setmana, i no, que avui el dia anira molt bé. Aixi,
utilitzant una expressio6 del tipus “Today it’s gonna be the day” o “Today it’s gonna be
awesome”, senyalaria que avui pot ser un gran dia, pero 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’adaptacid
lingiiistica, doncs podem veure que en comptes d’utilitzar una traduccié literal de
I’adjectiu “gran”, han utilitzat I’adjectiu “belle” per mantenir I’efecte connotatiu positiu
en la llengua meta, ja que “gran” en frances, “gros” fa referéncia a un nombre de persones,
un equip nombros, i per tant, s’allunya del significat del missatge original. Aixi, trobo
que aquesta opcid que han proposat per la traduccié de 1’expressio origen €s encertada i

no perd el sentit.

“Superpoders per esborrar les ulleres d’6s panda” i “Superpowers to cure early morning
panda bear eyes” és un altre exemple d’adaptacio. En catala podem utilitzar el verb
“esborrar” amb un sentit metaforic d’eliminar, que afegeix un aire més divertit en el
missatge, mentre que en anglés 1’s d’aquest verb no té tradici6 i, en comptes, utilitzen el
verb curar, el qual implica també ’accié d’eliminar donant-1li una connotacié més afectiva

al missatge.
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* Pel que fa a les propostes de traduccio literal:

“Si puedes sonarlo, puedes hacerlo”, “If you can dream it, you can do it” i “Se poui
sognarlo poui farlo " seria una mostra de traducci¢ literal. En aquest cas, no es tracta d’una
expressio amb marques connotatives propies de la nostra llengua, sindé que més aviat, és
un missatge positiu que permet la traduccio literal, ja que els segments tenen equivalents

directes amb les altres llengiies, com ha estat en el cas del castella a ’anglés 1 a ’italia.

“No hay nada imposible”, “Nothing is impossible ”, “Non c¢’¢ niente di impossibile ” i
“Nao ha nada impossivel ” €s un altre exemple clar de traduccio literal, ja que com en el
cas anterior, presenta equivaléncies en les diverses llengiies que s ha traduit i no en perd

el significat del missatge positiu original.

“Llibre de les nostres coses i altres ximpleries” 1 “Libro de nuestras cosas y otras
tonterias ”, en aquest cas la traduccié també s’ha pogut realitzar de forma literal, ja que
en aquest missatge, la paraula que implicaria més conflicte a I’hora de traduir seria
“ximpleries” pero, trobem, un equivalent directe en castella “tonterias” que ens permet

mantenir el missatge amb ’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 traduits, ja
que el component cultural en aquests ha estat molt fort i no ha permes la traduccio. En
aquests casos, els productes no han estat afegits en els mercats d’aquests paisos 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 traduits son els segiients: “Sonrie que
la vida vuela” o “Cuidado, hoy estoy de mala leche”. En una consulta realitzada a
I’anterior empresa traductora de MR. WONDERFUL, OKODIA , el traductor Luis Rodriguez
va explicar-me que a més a més de la dificultat que té adaptar un missatge que esta 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 I’hora de traduir un missatge positiu cap

una altra llengua quan el dibuix no concordava amb el missatge, i per tant, 1'inica solucio
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era canviar la imatge o bé, traduir el missatge de manera que perdés forga perlocutiva en
l'altre idioma, sent aquesta ultima 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. SUPERBRITANICO

3.2.1 Descripcio de ’empresa ¢ SUPERBRITANmﬁ N

SUPERBRITANICO sorgeix de I’agéncia de traducci6 MOLAMOLA formada per dos filolegs
I’any 2013, Marielle Lambrun i Nicholas Isard, i un economista, Daniel Vivas Teson a la
capital andalusa de Sevilla. L'empresa es caracteritza per l'originalitat de la barreja de
I'humor anglés amb el de la nostra cultura, creant frases molt divertides mitjancant la
traduccio literal “pels amants de la llengua anglesa i la cultura britanica”, tal com afirmen
els seus creadors. "In less than a cock sings" (traducci6 literal de I’expressid castellana
en menos que canta un gallo) 'empresa va aconseguir un €xit rotund i va comengar a
vendre quantitat de productes a la seva tenda en linia, on podem trobar des de tasses a
llibres per aprendre anglés de forma divertida. Tal com ells mateixos afirmen, 1'objectiu
de la seva empresa ¢s fer passar una bona estona a la mateixa vegada que millorem el

nostre nivell d’angles.
3.2.2. Analisi del llenguatge en els seus productes

Pel que fa a I'ts del llenguatge en aquesta empresa, trobem, que utilitzen frases fetes,
proverbis, lletres de cangons i fragments de llibres populars o, inclus, frases pronunciades
per alguna personalitat, totes elles traduides literalment a l'angleés. A diferéncia de
I'empresa anterior, la qual buscava crear sentiments, com la motivaci6 o la superacio,
aquesta empresa té I'objectiu de divertir, de fer passar als seus clients una bona estona
alhora que aprenen paraules o expressions en anglés. Podem trobar el seu llenguatge en
els seus productes d'is quotidia, com tasses, agendes, clauers, imants per la nevera, etc.

I, també, en dos llibres que han publicat en aquests dos ultims anys. Els llibres a més a
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més de recollir anécdotes divertides 1 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 continuacid, podem

veure alguns d'aquests missatges* que podem trobar en els seus productes:
g q ges que p p

Taula §:
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

Font: Elaboraci6 propia

Com hem dit anteriorment, aquesta empresa té 1'objectiu d'atraure a possibles seguidors
a través de 1'is de frases fetes 1 expressions que utilitzem dia a dia amb els amics 1 les
tradueix literalment a l'angles, causant aquest efecte d'akwarness en la llengua anglesa,
el qual dona 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 caracter de
la fraseologia té¢ un lligam molt estret amb la tradicié i els costums d'una societat
lingiiistica; aixi, el sistema lingiiistic de cada llengua disposa d'una série d'estructures que

formen expressions amb caracters i intencions diferents.

* Veure llista completa a I’annex
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Tal com veurem en el segiient apartat, és dificil aplicar les expressions col-loquials 1
frases fetes d'una cultura i llengua concretes a unes altres, ja que aquest caracter
diferenciador de I'expressié esta, sobretot, en la interpretacié de l'expressio 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) sino,
que el significat denotatiu d'aquesta construccié 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 SUPERBRITANICO, és
facil reconeixer aquest llenguatge espontani, referents del nostre caudal d'expressions

idiomatiques de la nostra cultura i llengua.

3.2.3. Observacio del llenguatge en plataformes virtuals: pagina web i

xarxes socials

Les plataformes virtuals utilitzades per aquesta empresa son la seva tenda en linia i les
xarxes socials: Facebook, Twitter, Instagram i Pinterest. A diferéncia de 1I’empresa
anterior, SUPERBRITANICO comparteix la mateixa informacio en totes les seves xarxes
socials simultaniament: els productes que ven a la seva tenda en linia. El llenguatge
utilitzat és col-loquial, ja que es pretén arribar als usuaris seguidors de ’empresa a través

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

Exemple 1

O Superbritanico
== Al mal tiempo, buena cara a lo

#Superbritanico.

Encuentra los marcadores disponibles en
superbritanico.com/accesorios/247 ...

Font: Twitter
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Exemple 2:

e Superbritanico

< R
¢ Cual es tu pensamiento alegre a lo #Superbritanico?

Andtalos todos en la libreta disponible en www.superbritanico.com/.../324-
libreta-oysters-little-peter.h... y en tiendas. El envio es gratuito para todos
los pedidos superiores a 40 euros.

Font: Facebook

Podem veure, que a diferéncia de I’empresa MR. WONDERFUL, [|’empresa
SUPERBRITANICO no dona tanta importancia a la comunicaci6 a les plataformes virtuals i,
per tant, trobem un distanciament amb el ptblic receptor en aquest punt comunicatiu de
I’empresa, ja que no busca interactuar sin6 directament mostrar els productes que ven
juntament amb els enllagos de la seva pagina web. A més a més, com podem veure en les
imatges ja mostrades, les publicacions a les plataformes virtuals es publiquen
simultaniament, aixo significa, que no es realitzen missatges personalitzats pels diferents
usuaris de les diverses xarxes socials. Aixi, concloem, que la implicacid del llenguatge
en aquesta empresa fora dels seus productes €s molt menor en referéncia a I’empresa MR.

WONDERFUL, tal com ja hem pogut veure.

3.2.4. La traduccio literal com a recurs humoristic

Com ja hem comentat préviament, el tret distintiu d'aquesta empresa és que utilitza la
traducci6 literal com a recurs humoristic, aixi, moltes de les normes establertes per la
traductologia es trenquen per tal de causar un efecte en particular: divertir al public
receptor. A continuacid, presento una taula amb una mostra de les frases fetes i
expressions de caracter col-loquial propies de la nostra cultura i la seva traducci6 literal

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

Expressio col-loquial en castella

Traduccio literal a I’angles

Eres la leche

You are the milk!

Hoy no me puedo levantar

Today I can’t get up

Somos una pifia

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 freir esparragos

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 panuelo The world is a tissue

Font: Elaboraci6 propia

Com hem pogut veure en la taula, trobem un gran nombre d’expressions col-loquials,
com “eres la leche” traduides com ““you are the milk”; fragments de cangos populars com
“volando voy, volando vengo” amb una traducci6 com “flying I go, flying I come” i frases
fetes “una verdad como un templo” traduides com “a truth as a temple”. En aquests casos
no trobem cap tipus d’adaptacié lingiiistica ni cultural a la llengua meta i tampoc es
compleixen els requisits d’equivaléncia semantica per tal de realitzar una traduccio literal
sense modificar-ne el sentit. D’aquesta manera, SUPERBRITANICO transgredeix un dels
fonaments de la traduccid que és mantenir el sentit del missatge original en la llengua
meta per un objectiu en concret: provocar un efecte esperpéntic en el llenguatge per tal

de provocar diversio entre els usuaris seguidors de la marca.
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A través de la traduccio literal, podem veure com s'esta perdent la funci6 denotativa de
l'idioma, doncs, quan un emissor pronuncia una frase feta, 1'executa amb una intencid
determinada; tornant a fer referéncia a la teoria dels actes de parla d'Austin, una expressio
conté un significat intencionat, el qual espera realitzar un efecte perlocutiu sobre l'emissor
d'aquest parlant. D'aquesta manera, traduint a I'anglés literalment es perd totalment el
sentit semantic de l'expressio, perd cal recordar, que en aquest cas, el target receptor
d'aquests missatges no son parlants anglesos, sind 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 idiomatics 1 immediatament els relaciona.

Precisament, a partir d’una mala traduccid, aquesta empresa aconsegueix 1’exit, ja que
arriba als seus seguidors a través d’expressions col-loquials, els quals ells mateixos
reprodueixen en la seva vida quotidiana. A diferéncia de I’empresa MR. WONDEFUL, el
target d’aquesta empresa pot estar més limitat, ja que la llengua en que escriuen els seus
missatges és I’anglés, i només una part de la poblacio és capag d’entendre aquesta llengua
i captar I’efecte humoristic que té I’expressio traduida del castelld. D’altra banda, MR.
WONDERFUL, des del punt de vista del consumidor del nostre pais, tant pot entendre els
missatges en castella i catala com en altres llengiies amb les quals I’empresa crea els seus
productes; i el mateix passa amb els consumidors dels productes de MR. WONDERFUL als
altres paisos, els quals poden accedir a les llengiies que tinguin accés. Podria ser aquesta
una de les raons per qu¢ MR. WONDERFUL té un major nombre de seguidors que

SUPERBRITANICO, ja que el public receptor és molt més ampli.
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5. CONCLUSIONS

Al comengament d'aquest treball ens plantejavem la possibilitat del llenguatge com a
element identitari d'una empresa i, en segon lloc, com a estratégia comunicativa eficag
per aconseguir I’objectiu de I’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 SUPERBRITANICO. A
través del llenguatge positiu han aconseguit forjar-se com a dues grans empreses referents
entre 1'ambit empresarial en el qual es mouen. Aixi, aconseguim afirmar la primera part
de la hipotesi del treball, el llenguatge si és un element que, utilitzat com a nucli d’un
producte, permet diferenciar una empresa dintre de la competencia. Pel que fa a la segona
part de la hipotesi, podem dir que el llenguatge positiu és la rad per la qual els
consumidors compren els productes d'aquestes empreses i, aixi, arribo a la conclusi6 que
el llenguatge si que intervé en I'éxit de I’empresa. Quan parlem d’exit, parlem de vendes,
i les empreses analitzades es troben en ple auge en el nostre pais. Definitivament,
mitjancant 1’estratégia comunicativa utilitzada, les empreses han aconseguit portar a una
audiencia determinada els seus missatges, els quals han estat rebuts positivament pel

public receptor, veient 1’éxit reflectit en els indicadors econdmics d’ambdues empreses.

Com hem vist, en I’actual context competitiu empresarial, la diferéncia és el tret que
permetra a una empresa destacar-la de les altres empreses. En SUPERBRITANICO 1 MR.
WONDERFUL aquest tret distintiu és el llenguatge com a nucli del producte i, com a
identitat de 1’empresa, posicionant la marca i el producte en un nivell concret dintre de
les preferéncies dels consumidors, els quals es determinaran a obtenir els productes
d’aquesta marca pels valors transmesos i per |’afinitat cap als seus productes i no a uns
altres. D’aquesta manera, arribem a la conclusié que ’estratégia de marqueting emprada
en ambdues empreses ha estat una forma innovadora que ha permes diferenciar els
productes de les seves respectives marques entre els productes del mateix entorn de
competeéncia. D’altra banda, també cal d’estacar la importancia de les plataformes
virtuals, doncs les dues empreses les han utilitzat com a element connector entre empresa
i client, pronunciant-se com una altra estratégia comunicativa clau que busca la interaccid
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 esta impregnat d’intencions i d’efectes
pragmatics 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 motivacio, 1’afecte, la diversio, entre
d’altres, quan llegeix un dels productes d’aquesta marca. Pel que fa al cas de
SUPERBRITANICO, trobem frases fetes i expressions col-loquials de la nostra cultura
traduides literalment a I’angles per causar un efecte comic en els productes de la marca,
i provocar diversid quan els consumidors llegeixin aquestes expressions en una llengua

que no es la seva.

L’analisi del llenguatge d’aquestes dues empreses, també ens ha portat a I’observaci6 del
paper que juga la traduccid en la creacid del llenguatge positiu. Fer especial mencio a
SUPERBRITANICO que aconsegueix els efectes buscats justament a través de la traduccid
literal, un s de la traduccié que porta molta controvérsia, ja que tradueix literalment
expressions arrelades a la nostra cultura i llengua sense adaptar-les a la llengua i cultura
anglesa. Com mencionavem en el punt referent al paper de la traducciéo de
SUPERBRITANICO, el motiu pel qual no adapten a 1’anglés les expressions originals és
justament perque el public a qui van dirigides és el mateix public que utilitza aquestes
expressions idiomatiques en la llengua pertanyent, i per tant, no cal adaptar-les. En el cas
de MR. WONDERFUL la traduccio juga un paper significatiu, ja que I’empresa es troba en
procés d’expansio i necessita la traduccio per tal d’adaptar els missatges positius a les

cultures 1 llengiies meta.
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7. ANNEXOS

Mostra de productes MR. WONDERFUL:
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Mostra de productes SUPERBRITANICO:
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MR. WONDERFUL: Llista completa de missatges analitzats fins 17 Marg, 2016:

Catala Castella Angles Portugues Italia Frances
Ets un pare | Eres un Es um pai Tu es un
de primera padrazo de espectacular pere en or

primera
Ets un gran [ Eres un gran Es um Tu es un
pare i un padre y un grande pai e pere en or et
superavi superabuelo um superavd un super
grand-pére
Tot sortira Todo saldra
bé perque bien, porque
ets la repera | tu eres la
leche
La mama, la | Mama, la Mom, the Mae, a
reina dels reina de los | queen of rainha dos
petonsiles | achuchones | cuddlesand | abracose
grans y de las great das grandes
solucions grandes solutions. solucoes.
soluciones.
Fem un gran | Hacemos un | We make a | Fazemos Siamo una Toi et moi,
equip gran equipo | great team uma grande | grande on fait une
equipa squadra belle équipe
Tassa amb Taza con
superpoders | superpoderes
per trobar un | para
“amante encontrar un
bandido” amante
bandido
Junts €s Better
millor together
Avuieldia | Hoyvana Today will Oggi
sortira rodd | pasar cosas | be the best riusciro a
espectacular- | day of the fare tutto
es week
Sino trobo | Sino
la meva encuentro mi
mitja taronja | media
deu ser que | naranja, serd
soc la pera que soy la
pera
Superpoders | Taza con Superpowers | Caneca com Aux super
per esborrar | superpoderes | to cure early | Superopoder pouvoirs
les ulleres para borras [ morning es para contre les
d’0s panda | las ojeras de | panda bear | apagar as cernes de
0so panda eyes olheiras de panda

panda




Latevaidea | Tuidea
mola. mola.
Perque si Porque si
vols, pots quieres,
puedes.
Llibre de les | Libro de las Livro da
histories historias nossa
teves 1 tuyas y mias historia e de
meves que | que hacen mais
fan tan tan especial ninguém
especial la nuestra
nostra amistad.
amistat
Les nostres | Nuestra Our stuff A nossa Livre des
coses 1 altres | cosas y otras | and other vida e outras choses rien
ximpleries | tonterias nonsense tolices qu’a nous et
autres
broutilles
Profe ets la | Profe eres
canya genial, como
tu no hay
nadie igual
Profe per mi | Profe para
ets un 10 mi eres un
diez
Si puedes If you can Se poui
sofiarlo dreamt it, sognarlo
puedes you cando | puoi farlo
hacerlo it
Melenas al Com o Gottons
viento y a cabelo ao I’instant
vivir el vento, a présent,
momento vivier o cheveux au
momento vent
No hay nada | Nothingis | Nonc’¢ Nao ha nada | Rien n’est
imposible impossible [ niente di impossivel | impossible
impossibile
Me has You’ve Roubaste- Tu as volé
robado el stolen my me o mon caoer
corazon heart coragao
Superpodere | Superpower
S para ser to be as
feliz como happy as
una perdiz Larry
Sonrie que

la vida vuela

Hoy estoy
de mala
leche.
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SUPERBRITANICO: Llista completa de missatges analitzats fins 17 Marg, 2016:

Traduccio literal

Equivalent castella

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 pifia

Little eye with me!

Ojito conmigo

Today I am until the bun

Hoy estoy hasta el mofio

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 freir esparragos

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 pafiuelo
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Entrevista MR. WONDERFUL per correu electronic:

A todos nos encantan los Wonderconsejos que podemos encontrar en la gran mayoria de
vuestros productos, pues su estilo cercano y familiar os identifica como marca. ;Cémo es

la creacidn de estos? ;Qué tenéis en cuenta cuando los creais (edad, eventos, etc)?

“Nuestra fuente de inspiracion es el dia al dia. Hay un dia 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 filosofia, incluso algunas
frases son de nuestros seguidores que son mas majos que las pesetas y nos escriben para

darnos un montén de ideas.”

Podemos encontrar vuestros productos en varios idiomas: inglés, francés, portugués,
catalan y castellano. Muchos de vuestros consejos son algo particulares de nuestro
idioma, por ejemplo, uno de mis favoritos: “Si las cosas pueden salir bien, saldran bien
porque tu eres la leche”. En estos casos, ;como los traducis? ; Tenéis en cuenta la cultura

de llegada?

“Si, trabajamos con traductores que conozcan nuestro estilo y sepan el tipo de lenguaje
que utilizamos. En algunos casos las frases son dificiles 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 mas traducir el significado con esa chispa que nos caracteriza.”

(Quién se encarga de las traducciones de los mensajes que encontramos en vuestros
productos? ;Contais con un equipo de traduccion/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. ;/Como gestionais vuestras paginas en Twitter, Facebook, Youtube y Pinterest

en los casos de Francia y Portugal?

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

“El hecho de los copies de Mr. Wonderful es que estan muy centrados en frases hechas
muy coloquiales que funcionan en Espafia pero no en otros paises. Ademas, estas frases
se acompanan de dibujos que ejemplifican algo relevante de ese copy, por lo que el hecho
de plantear un copy nuevo para otro pais, en otro idioma, ocasiona que haya que, o bien
cambiar la imagen, o bien mantener la imagen y traducir un copy que quizas no tenga
tanta fuerza en otro idioma, por lo que lo més complicado es intentar mantener el

equilibrio y, como tltima opciodn, realizar copies e imagenes nuevas.”
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