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BREVE RESENA SOBRE
LA CONTEXTUALIZACION
DE LAS MARCAS COMERCIALES

Mauh-Tsun Chang”*
David Chau-Pu Pei

INTRODUCCION

El motivo de iniciar el presente estudio radica en nuestra
curiosidad ante el fenémeno de la globalizacion, ya que al fin y al
cabo no podemos aislarnos de la misma. Como educadores nuestro
interés se centra en analizar el impacto que la globalizacion pueda
tener dentro y fuera de nuestras aulas. Particularmente nos referimos a
la influencia inevitable y hasta si se quiere, creciente, de la /ingua
Jfranca vigente, que es el inglés, o dicho de otra manera, que estamos
ante un auge del inglés.

Tal es el escenario que nos toca vivir, y por ende debemos de
enfrentarlo tomando el toro por las astas. Nuestros aprendices, a
diferencia de otras generaciones, nacen y viven en un ambiente donde
ya conocen y utilizan bastantes términos del inglés, ya que hoy dia
vocablos comerciales de esa corriente abundan por doquier, y por
supuesto también en la sociedad taiwanesa.

No obstante, no debemos de tomar el anglicismo o el inglés
como lengua opositora a la lengua espafiola, ya que a nuestro rol hasta
incluso podria facilitar la creciente dominacién de la lengua inglesa.
Ya que no solamente se habla cada vez mas el inglés por el efecto de
la globalizacion, sino que al mismo tiempo cobra auge el uso de otras
lenguas, tales son el caso de japonés, espafiol, francés, aleman, y ruso,
por ejemplo.’

Estamos pues ante una nueva era de aprendizaje en donde
convergen varias lenguas extranjeras, perfectamente percibible a

' Todos los derechos de los nombres y logotipos de empresas, marcas y
productos mencionados o utilizados en este estudio corresponden a sus
respectivos propietarios.

“El autor agradece el respaldo financiero brindado por el Consejo
Nacional de Ciencias, de la Repiblica de China en Taiwén, a través del
proyecto [ NSC 95-2411-H-032-009] .

& Consecuentemente, la Universidad Tamkang ofrece titulos universitarios de
estas seis lenguas.en su Facultad de Lenguas y Literaturas Extranjeras
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través de las marcas comerciales. A veces, se observan netamente
como términos ingleses, otras veces como vocablos producto de la
fusién de términos de distinfas procedencias. A resulta de dicho
fendémeno es nuestro interés identificar tales términos, extrayéndolos
de las distintas marcas comerciales existentes en Taiwan, analizando
las mismas para cerciorarnos de si se trata de una adaptacion de
marcas extranjeras o internacionales, vale decir la globalizacion® de
marcas; o bien, sean las mismas traducciones de denominaciones
locales existentes. Lo innegable es el impacto que la globalizacion
sigue causando en esta esfera que particularmente nos interesa para el
mejor desempefio de nuestra labor educativa.

Muestra de globalizacion de las marcas comerciales en Taiwan

Tal como se ha enunciado ab-initio de este estudio, ahora vamos
4
a presentar un extracto de unas 400 marcas’ que hemos encontrado
para este estudio.

CELESTIAL  “Tien-zhu” (KJE}#EE) Gastronomia
Una cadena famosa de restaurantes en Taipei

El término “tien-zhu” significa en el chino mandarin “cocina del
cielo” o “gastronomia celestial”, de este modo evoca a lo sublime del
paladar, a lo excelso de una gastronomia, hasta el grado de calificarlo
como algo extra-terrestre, algo que solamente se consigue fuera del
planeta Tierra, vale decir en el cielo. La pura verdad es que se trata de
un restaurante que ofrece platos exquisitos, y a la vez muy tipicos
chinos.

MALA  “Ma-1a”  (JifiBikE8) Gastronomia
Restaurante especializado en shabu-shabu

Al hablar de los gustos, cada cual con lo suyo. Igual fendémeno
resulta cuando se trata de cuestiones de gusto del paladar. Hay quienes
tienen preferencia por determinadas cocinas o variedades. Asimismo

® Aqui conformamos parte de nuestra idea de lo que Friedman ha destacado
en su libro “El mundo es plano”, a la cultura glocalizada, ya que en la
sociedad taiwanesa queda reflejada dicho fendmeno en el sentido de que
tanto en la adaptacion como en la traduccién de las marcas comerciales,
implican cierto nivel de apertura a ideas extranjeras (extroversion o
internacionalizacion), pero también a la vez de cierto proceso de disefiar la
identidad  propia (introspeccion o internalizacion). Véaselo en
HTTP://WWW.PERIODISMOCIENTIFICO.COM/ARTICULO/2006/01/28/NUEVA-VISI

TA-A-MUNDO-PLANO

* Cfr. Chang (2002).
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ocurre con los habitles de shabu-shabu. La variedad “ma-1a” se refiere
al tipo de shabu-shabu que se caracteriza por un espeso picante e
incluso ardor para quienes no estén acostumbrados, un verdadero
desafio al paladar.’

SAN MIGUEL “Shen-1i (4 JJmELTE) Cerveza
Afamada marca en el mundo cervecero

A prima facie, su traduccion homdfona no tendria cabida en
nuestro estudio, ya que no llamaria la atencion por ser SAN MIGUEL
en si una carta de ciudadania mas que prestigiosa en el mundo
cervecero, ya que la gran mayoria de los entendidos de la cerveza lo
demanda. No obstante, los importandores la bautizaron con el lindo
nombre en chino mandarin de “shen-1i”, donde “shen” evoca “origen”,
“produccién” o “nacimiento”, mientras que “li” inspira “potencia” o
“fuerza”.

COCA-COLA “Ke-kou-ke-le” (7] [T 4%) Bebida carbonatada
Gaseosa famosa de marca norteamericana

El término “Ke-kou-ke-le” se subdivide a su vez en “Ke-kou” y
“ke-le”, donde el primero evoca a su “rico sabor”, mientras que el
segundo evoca al resultado tras beber tal bebida, que es “la alegria™.
Vale decir que se vende no solamente un liquido dulce gasificado, sino
toda una sensacion que garantiza rico saber y alegria.

PEPSI-COLA “Pai-shi-ke-le”(F5 25 1] 4%) Bebida carbonatada
Otra gaseosa famosa también de marca norteamericana

Aunque el término “pepsi” en si no sea hispanoparlante, lo
traemos a este estudio por su vecindad con el término “cola®. Al estar
ya decifrado el significado de “cola” como “alegria”, ahora pues
“pepsi” alude a una alegria “omnipresente”, ya que significa en chino
“un centenar de ocasiones”, o “en todas las ocasiones”, vale decir
cuando uno beba dicha gaseosa, no solamente sacia su sed, sino que
siempre gozara de alegria omnipresente.

MIRAMAR’  “Mei-li-hwa” (ZEJE3E) Establecimiento comercial
Un gran almacen situado en Taipei

® Idéntica seria la reaccion de quienes no estén acostumbrado al “queso azul”,
ya que el fuerte olor repugna a no pocos.

® En Taiwan existe una conocida agencia de viajes y turismo que también
utiliza el vocablo “cola”. Cfr. COLA tour (7] 44 Ji%ilF).

7 Otra marca existente en Taipei es MIRARMAR GARDEN TAIPEI (GERE(S
{EEI)E), que se trata de un establecimiento hotelero.
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Este romantico nombre tiene una pareja china, igualmente de
romantica. “Mei” por la belleza, evoca beldad; “li” por lo hermoso,
inspira hermosura; mientras que “hwa” metaforiza lo lujoso,
denotando de esta manera la gran categoria que distingue a tal gran
almacen, de entre otros de la competencia.

MULTI “Mo-di”  (E#) Websitio
Una web educativa de multilenguaje, desarrollada por la Universidad
Tamkang

Viene como anillo al dedo la mencién de esta denominacion,
aunque no sea estrictamente una marca del mundo comercial,
corresponde a la denominacion en varias lenguas extranjeras del fruto
mancomunado de la Facultad de Lengua y Literaturas Extranjeras de
la Universidad Tamkang, consistente en una web educativa® para el
aprendizaje de un total de seis lenguas extranjeras en entornos
virtuales. Un tipico ejemplar de la globalizacion aplicada a la
educacion superior universitaria.

BLANCA’ “Po-lan-chia” ({H&27) Guia de turismo
Revista editada en Taiwan

Es aparentemente raro que hayan adoptado Blanca como
traduccion homofona de esta revista, empero, si analizamos su
original significado en chino, nos daremos cuenta de la genial
inspiracion. El término “Po-lan-chia” denota gran cultura y vision, ya
que hace referencia a un erudito, a un intelectual, a un sabelotodo.
Una revista que se dedica a publicitar y propagar selectos saberes en el
ambito del turismo es sin lugar a duda una gran herramienta de ayuda
para orientar a quienes deseen realizar un escape de la vida rutinaria, y
gozar de los exoticos placeres del viaje.

FORTUNA" “Fu-du” (Z#ERE) Establecimiento hotelero
Un hotel en el area metropolitana de Taipei

Los términos “fu” y “du” significan en chino “riqueza” vy
“capital”, vale decir “capital de la riqueza”, y es evidente que hace

8 MULTI es una web educativa desarrollada por Tamkang, para ofrecer a
docentes y estudiantes una herramienta adicional para el aprendizaje de
lenguas extranjeras, plasmando las ventajas de las TIC en provecho educativo.
Bienivenido a visitarnos en www.multi.tku.edu.tw.

? El éxito que tuvo esta revista dedicada a presentar ¢l mundo del turismo
hasta incluso ha derivado en la aparicion de su propia agencia de viajes, que
lleva el mismo término comercial.

' En Macao hay un hotel llamado “Fortuna”, pero su traduccion es HBf#l1g[

I, que significa “dios de la riqueza”.
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alusion al grado de lujo y comodidad que caracteriza a los servicios
hoteleros ofrecidos. Por cierto, el Hotel Taipei Fortuna habia gozado
de un gran esplendor y era el inico hotel de Taipei que contaba con un
restaurante giratorio, con mirador al Taipei metropolitano. Hace poco
dicho hotel ha sido vendido a una corporacion.

FEDERAL  “Fei-da” (T&EEHES) Cubiertas
Famosa marca norteamericana

“Fei-da” es un término que alude a dos significados en chino, a
saber: “fei” que equivale a “volar”, y “da” a “llegar”, vale decir
“llegar volando”. Es evidente que los fabricantes de estas cubiertas
demuestran su intencion de expresar que sus productos le ayudan a los

. . 1
clientes usuarios de los automotores a “llegar volando”.!

IMPREZA “In-pi-sha” (B &) Automovil
Un modelo de la marca “Ford”

El término “in-pi-sha” en este caso contiene un significado triple,
donde “in” quiere decir “duro”; “pi” quiere decir “capa™ y “sha” que
quiere decir “tiburén”. Imaginese que usted estd manejando su coche
por las calles a la manera de un “tiburén de capa dura”. Su coche

representa toda una fortaleza y garantia al andar.

PRIMERA “pi-ri-ma” (B %) Automovil
Un modelo también de la marca “Ford”

El término “pi-ri-ma” se subdivide a su vez en “pi-ri” y “ma”,
donde el primero alude a velocidad comparable a la de la luz, mientras
que el segundo quiere decir “caballo”. Una traduccion semdntica de
“pi-ri-ma” bien podria ser la del “corcel alado”"?, mientras que la
traduccion homdéfona cabe perfectamente con el vocablo trisilabico
pri-me-ra.

METROSTAR" “Me-tsuo-shi-d4” (25 20H) Automévil
Otro modelo de la marca “Ford”

Aunque METROSTAR se trita de un caso del codigo
mezclado!, objeto de otro estudio nuestro, consideramos su inclusion

"' Existe también una agencia de turismo y viajes en Taipei que se llama
“Fei-da”(FfZ ik 7iit), por lo visto, en este mundo globalizante a muchos les
gustan llegar volando.

"> Término gentilmente contribuido por el Prof. Rémulo Chang (3E5FiR),
colega y ex-docente del Departamento de Espafiol, de la Universidad
Tamkang.

" Otro caso similar es el METROBANK, un banco filipino en Taipei.

" Cabe explicar que ltimamente en Taiwan ha surgido la moda de adquirir
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en esta muestra por un doble motivo: primero, porque comparte el
vocablo hispanoparlante “metro”, y segundo, porque su genial
traduccion por la homofonia ha resultado un gran éxito en el mercado
automotriz. El término homofono “Me-tsuo-shi-da” quiere significar
“No hay duda, es éL.”, ya que en el cortometraje publicitario de
METROSTAR aparecia un caballero ciego quien era capaz de
identificar el modelo del coche en el mismo instante del cierre de la
portezuela. No obstante, cuando ofa el cerrar de la portezuela de un
METROSTAR, respondia natural y confiadamente: Mercedes Benz.
El éxito comercial que se ha obtenido al adoptar esta traduccion
homéfona consiste en comparar, igualar y hasta sustituir la
mencionada marca alemana por la norteamericana de METROSTAR.

PRONTO “Hau-pan-shou” ({fEFHH) Vehiculo pequefio de

transporte.  Otro modelo de la marca “Ford”
PRONTO es el autovehiculo ideal para empresarios que se
circunscriben en el circulo de los PYMEs'” ya que es economico,
facil de estacionar por su relativamente pequeiio tamafio, y a la vez de
bajo consumo de combustible y apto para gran carga. Bien le queda
entonces el término “Hau-pan-shou” que significa “el ayudante ideal”
o “el buen ayudante”.

PUNTO “Pen-teng” (#f) Automovil
Un modelo de la marca “FIAT”

Resulta interesante la globalizacion de este término, ya que tanto
en castellano como en chino, ambos significados evocan a gran
velocidad. “Pen-teng” es incluso utilizado como la traduccién
homofona de la serie de ordenadores que llevan instalados una unidad
central de procesamiento de Intel, archiconocida como “Pentium”'®

CONCLUSION

Habiamos indicado en un estudio preliminar nuestro titulado
“Aprender espaiiol con placer: desde el punto de vista de la publicidad
comercial”'’ que las empresas taiwanesas siguen ciertas logicas y
procedimientos para la denominacion o adopcién de sus nombres y

marcas publicitarias fusionando términos de diferentes lenguas (Bhatia 1987,
1992, 1997; Martin 1998, Takahashi 1990).

15 PYMEs es la sigla de pequefias y medianas empresas, también entendida
como de pequefios y medianos empresarios, la gran base de la economia
industrial de Taiwan.

' Intel y Pentium son afamadas marcas registradas en el mundo informatico.
'" Cfr. Chang (2002a).
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marcas comerciales a lenguas extranjeras o china, segiin sea el caso.
También hemos mencionado que en la mayoria de los casos, para este
cometido, se recurre primeramente a la traduccién por medio de
transliteracion, como insiste Wang (2002): “Para conseguir un nombre
éxitoso de la compaiiia, el mismo tiene que ser breve y facil de
recordar”. Esta idea coincide con la de Bassat (1993), quien sefiala la
funcion del eslogan deber ser “corto y memorable; profundo y
brillante; simple y Gnico; impactante, perdurable, creible y relevante”.
Asi, las empresas emplean disefiadores profesionales de arte y
mercadotecnia para que, segin la naturaleza de los productos en
cuestion, adopten la forma de transliteracion, dependiendo de la
pronunciacién de la marca y de la calidad del producto para asi ofrecer
la traduccion llamativa, y si se quiere atractiva, de una marca
comercial'®.

Para tal efecto y para un mejor desarrollo sistematico del tema,
los autores han ofrecido, de manera no excluyente ni exhaustiva, una
muestra de globalizacion de marcas comerciales encontradas en
Taiwan. Las marcas expuestas en el presente estudio manifiestan la
venida de una nueva era del aprendizaje del castellano, con més nivel
del inglés que los estudiantes tienen, y recursos que los docentes
aplican. La tendencia de seleccionar las marcas espafiolas que se
encuentran por casualidad abre una ventana més para los aprendices
de esta generacion.

'* Cfr. Chang (2002b).
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