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Resumen: En este estudio preliminar, Se aborda el concepto de transcreaciéon
dentro de la comunicacion publicitaria y de marketing. Se revisan las estrategias
que el marketing web utiliza para acercarse a los potenciales clientes y como
estas deben ser la base de la transcreaciéon. Finalmente se analizan diferentes
casos contrastando las diferencias transculturales. Para ello se han seleccionado
una serie de sitios web de empresas especializadas en el sector odontologico y
los videos que incluyen. Los resultados muestran, por un lado, el escaso uso que
hacen estos sitios web de informacién multimedia asi como la reducida capacidad
de adaptacion a otras lenguas y culturas. Se concluye la necesidad de equipos
de marketing multidisciplinares que integre a traductores con el fin de elaborar
recursos transcreados. Esto revertiria en un mejor resultado comunicativo desde la
perspectiva del marketing transcultural en linea.

Palabras-clave: Transcreacion; Marketing Web; comunicacién publicitaria;
Documentaciéon audiovisual; Comunicaciéon Transcultural

Abstract: In this preliminary study, the concept of transcreation is discussed
within advertising and marketing communication. We review the strategies that
web marketing uses to approach potential clients and how these should be the basis
of transcreation. Finally, several cases are analyzed contrasting the transcultural
differences. To this end, a series of websites of companies specializing in the dental
sector and the videos they include have been selected. The results show, on the
one hand, the limited use that these websites make of multimedia information as
well as the limited ability to adapt to other languages and cultures. It concludes the
need for multidisciplinary marketing teams that integrate translators in order to
elaborate transcreted resources. This would revert in a better communicative result
from the perspective of online transcultural marketing

Keywords: Transcreation; Web Marketing; Communication in publicity;
audiovisual documentation; Transcultural Communication
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1. Introduccion

El fenémeno de la globalizacién viene provocando cambios econémicos y sociales. Desde
el punto de vista comercial, esta tendencia se refleja en el desarrollo de las companias
multinacionales y de las empresas con interés en ampliar su mercado a otros paises. El
proceso de globalizacion implica que las redes de dependencias llegan a los méas remotos
recovecos del planeta (Bauman, 2003). Por su parte, el comercio en linea desarrollado
en la aldea global supone que los clientes pueden encontrase en diferentes contextos
geograficos, economicos, culturales e idiomaticos. El marketing y la traducciéon toman
una nueva dimension que establece equipos de trabajo multidisciplinares para crear
mensajes transcreados.

El presente trabajo se plantea como objetivo el establecer un marco conceptual sobre
la transcreacion en la comunicacion publicitaria y revisar las estrategias del marketing
transcultural en la World Wide Web. Se aborda el concepto de transcreacion dentro de
la comunicacién publicitaria y de marketing. Se revisan las estrategias que el marketing
web utiliza para acercarse a los potenciales clientes y como estas deben tenerse en
cuenta en los procesos de transcreacion. Finalmente, se parte de una muestra de sitios
web de empresas especializadas en el sector odontolégico y se realiza un estudio piloto
analizando los videos corporativos incluidos en sus sitios web o en plataformas sociales
para este formato, contrastando las diferencias transculturales.

1.1. La comunicacién en marketing y publicidad

El proceso comunicativo (Laswell, 1948 cit. en Duncan & Moriarty, 1998 p.2), tanto
en marketing como en publicidad, es algo inherente (Herreros Arconada, 1994). Esto
es debido a que la publicidad pretende hacer llegar un mensaje sobre un producto o
servicio que sea de interés y atractivo a los clientes potenciales a través de un canal con
el objetivo de provocar una reaccion determinada, como la compra (fig.1).

Parallel Communication and Marketing Processes

Communication Marketing
Process Process
= Source Company — <
Message Product
Channel Distribution
Noise Competition
Receiver Customer
b F@@dback Sales, CUSIOMET
Service, and

Market Research

Figura 1 — Proceso general de comunicacion y de marketing (Fuente: Duncan & Moriarty, 1998 p.3)
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El contenido de este tipo de mensaje se basa en una retérica de persuasion para que la
informacion sobre el producto sea interesante y las caracteristicas del mismo resulten
atractivas hasta el punto de su compra. Para ello, el discurso tiene que ser eficaz y
lograr asi el objetivo de la campana de marketing. Ademas, con el fin de convencer al
receptor, y que éste haga algo que le interesa al emisor -como comprar el producto- el
mensaje incluira diferentes tipos de informacion, asi como estrategias de persuasion.
Ese mensaje puede tener forma de documento impreso (por ejemplo folletos, catalogos,
entre otros), de documentos publicitarios impresos o audiovisuales emitidos por medios
de comunicacion (periodicos, radio o television). Tal y como indica McLuhan (1962), el
mensaje va a venir determinado por la evolucién del medio.

1.2. La comunicacion en el marketing en linea

La comunicacion en linea a través de sitios web, publicidad en medios digitales o
campaias de marketing a través de redes sociales, entre otros medios se convierte en un
proceso. multidireccional. De esta manera, el mensaje proviene, no solo de la empresa
sino también de las opiniones de otras personas.

En este contexto, se diversifican atin mas los potenciales usuarios y clientes, lo que
genera una mayor estratificacion de los mismos, de los medios de comunicacion
utilizados y de los mensajes elaborados a través de los equipos de marketing.
Ademaés, el proceso de elaboracion de mensajes ha de tener en cuenta otras variables
como la herramienta tecnolégica utilizada. Por ejemplo, si se parte de una campaiia
difundida en una pagina web, se habra de considerar enormente el disefo estético y
de funcionalidad de la propia pagina web para que resulte a su vez atractiva, facil de
navegar y eficaz a la hora de transmitir el mensaje y facilitar la reacciéon del emisor, tal
como la compra. Por otro lado, si el mensaje se envia a través de redes sociales, debera
estar adaptado a las caracteristicas y limitaciones formales de estos medios. También
debe tenerse en cuenta la pluridireccionalidad de los receptores y re-emisores en las
diversas redes sociales a la hora de difundir los comentarios y opiniones recogidas de
la etapa de retroalimentacion.

1.3. La multiculturalidad y la transcreaciéon en el marketing

Otra de las consecuencias de la globalizacion de los mercados es la aparicion del concepto
de marketing multicultural. La comunicaciéon comercial es parte de la sociedad y del
consumo en linea en todo el mundo. El proceso de marketing se amplia a otras culturas
por lo que el proceso comunicativo se ve determinado por el uso de otras lenguas y de
otros registros comunicativos. La retérica de la persuasion se encuentra intimamente
ligada al conocimiento de la cultura y habitos del receptor. En esta linea, cada cultura
presenta unos factores clave que pueden determinar la eficacia de esta comunicacion
internacional. El psicologo social Hofstede (2011) presenta un modelo con seis
dimensiones culturales que van a influir en la reaccién ante el mensaje publicitario.

Como se ha mencionado, un aspecto fundamental en la elaboracion del mensaje
destinado al marketing multicultural es la lengua. Este mensaje habra de ser diferente
en funciéon de los destinatarios teniendo en cuenta la retérica de la persuasion, los
factores culturales y el medio utilizado. La transcreaciéon es un proceso que va mas alla
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de la mera traduccién. Por el contrario, consiste en la producciéon de nuevo mensaje
que trata las particularidades y elementos culturales que para evitar la “poliacroasis”
(Albadalejo, 2009) o las interpretaciones multiples. En el marketing se parte de una
intencion, se elabora un mensaje publicitario y se espera una determinada reacciéon por
parte de los receptores. Guidére (2009) en su cubo de la traductologia formado por las
dimensiones, intenciones, concepciones y percepciones; presenta un proceso paralelo
donde el transcreador tiene la intencién, establecida por el equipo de marketing, para
concebir un producto publicitario con el que se pretende una determinada percepcion.

Hasta ahora, el planteamiento de marketing ha sido elaborar un producto que se lanza
a nivel global. Este lanzamiento a otras lenguas y/o culturas implican por parte de
un traductor la localizacion del mensaje. En el ambito de la traduccion, se denomina
localizacion a la adaptacion de un producto digital —una app, un videojuego, un sitio
web— a una locale, es decir, a una audiencia objetivo. Sin embargo, la tendencia actual
se dirige al lanzamiento global, multiple y en paralelo del producto a través de campanas
publicitarias y de marketing que son, a su vez, independientes en cuanto a su creacion.
Se trata pues de documentos diferentes desde su origen pero con el mismo objetivo. De
ahi, que la transcreacion se enfoca en crear un mensaje publicitario tnico, adaptado
al puablico objetivo para lograr la transacciéon comercial. Por ello, la transcreacion
estd presente en los diferentes niveles y etapas del marketing de contenido, desde
la publicidad en mercados locales hasta en la traduccion en el marketing de una
determinada marca comercial que le da identidad a escala mundial preservando su
singularidad en cada mercado.

Segun lo expuesto, el siguiente esquema muestra el proceso comunicativo que tiene
lugar en el marketing web multicultural (figura 2). La integracion de variables como
la multiculturalidad, los diferentes tipos de medios digitales, entre otras, determinan el
mensaje transcreado.

Objetivo comercial
KPlIs

Reaccién

Técnicas de
persuasion

I EDE
S L g

Marca/ Empresa | ool Canal/Medio _.[ Formato ] Mensaje Audiencia <—1 Percepciones
Emisom digital l Transcreado

[ Texwal ] [ Sonoro ][ Audiovisual ]

Reaccion / Opiniones

Figura 2 — Proceso de comunicacion de productos transcreados en marketing web (Fuente:
elaboracion propia).
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2. Metodologia

Con el fin de ilustrar la presencia de los procesos de transcreacién web en el ambito
corporativo se llevo a cabo un estudio de casos. La muestra de estudio estuvo constituida
por empresas, ¢con sede en Espafa dentro del sector odontolégico (tabla 1) que contaban
con videos publicitarios. Durante los tltimos anos, el sector odontoldgico en nuestro
pais ha crecido de manera extraordinaria. Este sector de actividad se caracteriza por un
fuerte componente tecnoldgico y metodoldgico que los constantes avances y aparicion de
nuevas invenciones provoca que sea uno de los sectores que més han crecido en nuestro
pais en los tltimos afios Segun el informe realizado por el dentalDoctors Institute of
Management (2018), “La ortodoncia, estética dental e implantologia se revelan como
las especialidades donde la evoluciéon ha sido mas favorable: entre un 54% y un 68%
de las clinicas dentales en Espafia reconocen un incremento importante del consumo
en estos tratamientos en los dltimos dos afios. La periodoncia, cirugia oral, endodoncia
y conservadora exhiben una mayor estabilidad en sus nameros”. Nos hemos centrado
en la especialidad de la implantologia. Las empresas productoras de materiales para
implantes dentales se encuentran a la vanguardia tecnoldgica del sector y su proyecciéon
comercial tiende a ser mundial. Ademés dichos productos requieren de una informaciéon
fundamental como es la metodologia para su implantaciéon. Asi, cada compania,
publicita desde su sitio web su empresa y, en ocasiones incluye videos explicativos. En
otras, estos videos se encuentras en plataformas especificas con el mismo fin de difusion.
El analisis se centr6 en los videos incluidos en dichos sitios web y, en su defecto, en
recoger una muestra de los existentes en plataformas. Una vez recopilados, se revisaron
los elementos de transcreacién tomando como referencialos indicadores relacionados
con los elementos retéricos y de persuasion que suelen estar presentes en las campanas
de marketing y/o de publicidad.

Nombre de la empresa URL Tipo de de la empresa
Bego Implant Systems https://www.bego.com Multinacional

Dentium http://www.clinicaldentium.com  Multinacional

MozoGrau / Ticare https://www.ticareimplants.com  Mediana empresa
Zirkonzahn https://www.zirkonzahn.com Multinacional

Tabla 1 — Empresas de la muestra

2.1. Elementos de influencia y persuasion

La publicidad persigue persuadir al receptor, para lo que utiliza diversas técnicas.
Asi, Mucchielli (Mucchielli, 1998 cit., en Rizo Garcia, 2006) afirma que “el arte de
la manipulacién, la influencia y la persuasion consiste en un trabajo oculto sobre
los componentes invisibles de la comunicaciéon”. En marketing, dicha influencia
pretende alcanzarse desde dos perspectivas: a)la cognitiva, centrada en las opiniones,
pensamientos y creencias de las personas sobre la marca de la empresa y sus productos
y b) la persuasiva, enfocada a los comportamientos y acciones de las personas para que
estas se conviertan en clientes.
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Para conseguir este objetivo, los recursos de influencia y persuasion se dirigen a aspectos
emocionales, racionales y subliminales. Entre los aspectos emocionales se encuentran el
humor, el miedo, la nostalgia o la curiosidad. Los aspectos racionales, por el contrario
se centran en la argumentacion informativa y limitativa. Por su parte, los aspectos
subliminales se refieren a esa influencia invisible o no consciente para el receptor.

Esta influencia se materializa en el mensaje publicitario en la forma y en el fondo, en los
aspectos semioticos y en los retoricos.

2.2.Elementos de retorica y semiética

Es necesario identificar los aspectos psicolégicos sobre los que acttian los diferentes
recursos de persuasion (tabla 2) en el producto transcreado. El mensaje publicitario no
s6lo delimita el objeto anunciado y expone sus cualidades, sino que es capaz de influir en
las percepciones de la audiencia mediante recursos que les induzca a comprar el producto.

Aspectos Recursos de persuasion

Aspectos emocionales: Humor Humor

Aspectos emocionales: Humor Metaforas, juegos de palabras y expresiones

Aspectos emocionales: Humor, Miedo, Nostalgia,
Culpa

Iméagenes y colores

Aspectos emocionales: Humor, Miedo, Nostalgia, Recursos sonoros y musicales

Culpa

Aspectos emocionales: Curiosidad Inclusion de cebos para pulsar en paginas web

Aspectos emocionales: Curiosidad Elementos de captacion de atencion

Aspectos emocionales: Deleite Elementos de captacion de atencion

Aspectos emocionales: Confianza Marcas comerciales

Aspectos emocionales: Confianza Pifias por desconocimiento cultural

Aspectos emocionales: solidaridad

Aspectos sociales: opinion publica, imagen Caracteristica del producto (marketing sostenible)
publica~> (Ecologismo, Imagen personal,

igualdad,... Status, Lujo..)

Aspectos sociales: Soluciones a problemas: Exito
social, Suerte, Felicidad.

Efectos del producto sobre el comprador (producto
como amuleto)

Aspectos sociales: imitacién

Uso de famosos

Aspectos Racionales Informacion sobre el producto, caracteristicas y
diferenciacion
Aspectos Subliminales Elementos subliminales

Tabla 2 — Recursos de persuasion segtn aspectos psicologicos

Esta persuasion se materializa en el discurso retoérico y también en los simbolos, colores
y elementos sonoros y audiovisuales cuyo significado provocara algin tipo de reacci6on
en el publico objetivo (tabla 3).
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Elementos de retérica Elementos de semiética

Humor

Metaforas, juegos de palabras
y expresiones

Imagenes y colores

Recursos sonoros y musicales ~ Recursos sonoros y musicales

Elementos subliminales

Elementos de captacion de atencion

Pifias y marcas comerciales

Tabla 3 — Elementos de retérica y semidtica

2.3.El formato audiovisual

En el contexto de la Web, los mensajes audiovisuales publicitarios pueden encontrarse
fundamentalmente en dos canales: la pagina web corporativa o en plataformas sociales
de videos (ej. Youtube, Vimeo). La descripcion de estos recursos digitales en la Web se
basa en sus etiquetas (en inglés tags), las cuales facilitan su identificacion e indizacién
en los buscadores web —tales como Google, Yahoo Search o Bing, entre otros—. En estos
videos, es posible integrar elementos de accesibilidad textuales, como subtitulos, al
tiempo que se puede escuchar el mensaje.

Estas caracteristicas diferenciadoras respecto a otros formatos son los que se revisan
en este trabajo identificando los aspectos multilingiies y determinando la presencia de
procesos transcreadores en la produccion de los videos destinados a su difusion web.

3. Resultadosy discusion

3.1. Analisis de la traduccion y la transcreacion.

En primer lugar, se identifico la presencia de la perspectiva multilingiie respecto a los
videos incluidos en el sitio web. En este sentido, se constata que no suele ser habitual la
existencia de este recuso multimedia en mas de una lengua.

Empresa Plataforma Numero de Nombre del Numero de videos Numero
videos en canal Youtube envariosidiomas de
Youtube en analizados idiomas
su canal

Dentium Youtube 513 dentiumworld 1 2

Zirkonzahn Vimeo 96 Zirkonzahn 2 3/8

Worldwide

Bego Implant ~ Youtube 48 Bego Implant 1 4

Systems Systems

MozoGrau Youtube 76 Ticare Implants 8 4

Tabla 4 — Videos por empresa
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A pesar de que Vimeo no cuenta con publicidad, lo que le confiere un caracter mas
profesional frente a Youtube que permite la aparicion de anuncios publicitarios de
otras empresas, antes, durante y después de la visualizacion de un video, esta tltima
plataforma es la mas utilizada. Esto puede deberse a que Youtube permite la opcién de
transcribir y subtitular los videos.

MozoGrau también tiene algin video en la plataforma Vimeo pero este no ha sido
traducido ni transcreado.

Titulo del Producto c Elementos del video
Empresa a 3o Idiomas S
video audiovisual en el segundo idioma
Dentium En inglés Invariable Inglés/ Coreano  Subtitulos
Voz en off (femenina)
Zirkonzahn En inglés Invariable Inglés/ Portugués Sin sonido
/ Espaiol
Zirkonzahn (2° video)  En el idioma Invariable Aleman/ Italiano Voz en off (masculina)
correspondiente /Inglés/ Francés
/Portugués /
Espaiiol / Ruso /
Polaco
Bego Implant Systems  En el idioma Invariable Inglés/Francés Sin sonido
correspondiente Inglés/Aleman Sin cambio de texto.
MozoGrau/Ticare En el idioma Youtube Espaiiol / Inglés
correspondiente / Polaco / Chino

Tabla 5 — Caracteristicas de los videos

Como muestra la tabla 5, el video de la empresa Dentium mantiene su titulo en
inglés a pesar de estar dirigido a un ptblico coreano ademas del angloparlante. Se da
la circunstancia de que si bien en su formato original sélo cuenta con miusica, en su
adaptacion al coreano, se le afiade una traduccién textual con subtitulos y sonora con
voz en off femenina.

En el caso de Zirkonzahn, uno de los videos es visual, sin sonido y se inserta en la
pagina web de la empresa, la cual permite el cambio de idioma de ésta. El segundo video
analizado y titulado “La vocacion de ser protésico dental” también se encuentra en el
sitio web de Zirkonzahn.

Por su parte, los videos de Bego Implant Systems si incluyen una traduccion del titulo.
Sin embargo, toda la parte textual identificada dentro de las imagenes se encuentran en
inglés. Una observacion a resaltar es que no se muestran el nimero de visualizaciones
de los videos que se encuentran en la pagina web.

La empresa de tamafio medio Mozo-Grau / Ticare Implants, es la que tiene mas videos
traducidos y algunos transcreados (tabla 6). Los esfuerzos de esta compaiiia parecen
mostrar su interés en la internacionalizacion de sus actividades comerciales. Un ejemplo
(fig. 3) de estos esfuerzos se muestra en una imagen del video titulado “Mozo-Grau
Implantes Dentales” donde se realiza una version individualizada en espanol y otra
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para los otros dos idiomas pero traduciendo el texto que se incluye en el documento
audiovisual.

Titulo del video Idioma del Producto Idiomas Elementos del
Titulo audiovisual video en el
segundo idioma
GapZero Ticare Espanol Invariable Espanol / Subtitulos en inglés
Inglés
Mozo-Grau Implantes Espaiiol / Individualizado. Espaiiol /
Dentales Inglés / Polaco  Traduccibén textual Inglés /
Polaco
Mozo-Grau Implantes Espaiiol/ Invariable paralas  Espanol / Audio en espaiol
Dentales en el Programa Inglés versiones en inglés  Inglés / Subtitulos en inglés
“Hecho en Castilla y Ledn” y chino (version Chino y chino
editada y reducida
del reportaje de TV)
Mozo-Grau Implantes Espaiiol / Invariable Espaiiol / Sin sonido
Dentales presenta su nuevo  Inglés / Ubicacion de Inglés / Subtitulos en cada
MTA Polaco la empresa Polaco idioma
geograficamente
Nuevo implante quattro de Espafiol / Individualizado. Espanol /
Ticare Inglés / Traduccion textual —Inglés
Presentacion Mozo-Grau Espafiol / Individualizado. Espanol / Misica
Implantes Dentales Inglés / Traduccion textual Inglés / Subtitulos en cada
Polaco Polaco idioma
Ticare Dental Implants Espafiol / Individualizado Espaiiol / Traduccion de la voz
Inglés / Traduccion de la Inglés / en off al inglés y al
Chino voz en off Chino chino

Tabla 6 — Videos de la empresa MozoGrau / Ticare

Mozo-Giau implanies Dentales vl implant Meibodology -
Dental implant
methodology

REPOSICION DE UN DIENTE MEDIANTE UN IMPLANTE

e L '

ticare ‘ MozC

TN @ o4 e o . a

M M

-
Dental implant
methodology

Figura 3 — Ejemplo de transcreaciéon y adaptacion transcultural )
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Es interesante observar como el como el video titulado “Mozo-Grau Implantes Dentales
presenta su nuevo MTA” incluye, incluso en lengua espanola, su ubicacion geografica,
probablemente pensando en su audiencia latinoamericana.

En general, el contenido de los videos contienen mas aspectos racionales referidos a
la explicacion de la técnica con elementos emocionales caracteristicos del formato (ej.,
secuencias de mediana duracion, ritmo pausado, inclusiéon de iméagenes de paisajes
naturales,...). En funcién de cada empresa en los videos de presentacion de la empresa,
podran optar por fondos musicales suaves que refuerzan ese ambiente relajado; o
bien musicas mas dinamicas con imagenes que se relacionan semio6ticamente con
la modernidad.

4. Conclusiones

Este estudio preliminar trata de contribuir al desarrollo de la transcreacion en el
marketing en linea. Se ha reflexionado sobre los posibles elementos a analizar en los
mensajes publicitarios y como se pueden aplicar a diferentes medios digitales.

Los casos estudiados procedentes de importantes empresas en su sector, muestra el
largo camino a recorrer por los equipos de marketing para la generacion de productos
publicitarios transcreados.

Las empresas estan realizando un esfuerzo de divulgacion a potenciales clientes de otros
paises y culturas. Aunque todavia deben adaptar algunos de esos productos divulgativos
a cada uno de esos grupos “objetivo”. Se destaca que los videos, con la inclusion
mayoritaria de aspectos racionales en un ambito técnico, son mas sencillos de adaptar
a esas otras culturas al no llevar implicita una gran carga persuasiva y, por tanto, con
muchos recursos retoricos lingiiisticos.

Esta primera exploracién nos ha permitido situar la situacion de la transcreacion en un
ambito empresarial concreto en un entorno web audiovisual

Para dar un impulso al marketing web transcultural es necesario conocer la situacion de
la transcreacion. Este estudio piloto centrado en documentos audiovisuales publicitarios
de empresas de implantes dentales demuestra que se trata un campo poco tenido en
cuenta para el éxito empresarial. Esta linea de investigacion tiene previsto el desarrollo
de otros estudios a mayor escala.
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