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Abstract

This thesis focuses on the translation of cosmetics trademarks from English to Chinese.
It is divided into three sections: in the first one I explain why branding is so important for 
both local and international market, after that I analyze the distinctive features of 
international brand names and local Chinese brand names. These features include 
number of syllables, semantic contents, number taboo, etc.
Subsequently I will introduce the main strategies used when translating a trademark in 
Chinese, especially in the cosmetic field.
The second section consists of the translations of three specialistic articles regarding 
cosmetics trademarks translation. These articles describes how Skopos Theory and 
Functional Equivalence Theory are applied when  translating a cosmetic trademark, 
providing examples of real trademarks translation.
The third and last section is a translation commentary, in which I try to explain to the 
reader every choice I have made in the translation of the above mentioned articles.
Finally I will draw conclusions about my research and translations.
All the trademarks mentioned in  this thesis will be listed in the appendix.
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Prefazione

La tesi si pone come obiettivo l’analisi dei metodi di resa in lingua cinese dei brand names 
di prodotti cosmetici stranieri. L’elaborato è composto da un capitolo introduttivo nel quale 
verranno analizzate la caratteristiche del branding a livello internazionale, quindi le 
caratteristiche che un marchio attragga l’interesse dei potenziali consumatori e li invogli 
all’acquisto, risultando quindi vincente sul mercato. 
In seguito verranno prese in considerazione anche le peculiarità dei brand names nel 
mercato cinese, come le preferenze a livello linguistico e semantico. 
Dopo aver effettuato questa panoramica iniziale, passerò ad illustrare le principali strategie 
traduttive utilizzate nella resa in lingua cinese dei marchi internazionali, specialmente per 
quanto riguarda i prodotti cosmetici. Attraverso un’analisi di alcuni esempi concreti di 
traduzione, si potranno notare quali siano le preferenze dei consumatori cinesi e come il 
background culturale sia un fattore chiave per una traduzione di successo. 
All’introduzione seguirà la traduzione dei seguenti articoli specialistici sull’argomento: 

Dengxiao lilun shiyuxia huazhuangpin pinpai fanyi fangfa yanjiu 

 (“Analisi della traduzione dei brand names di prodotti cosmetici, secondo 

la teoria dell'equivalenza funzionale”),  Fenxi gongnengduideng lilun zhidaoxia de 

huazhuangpin pinpaiming de fanyi  (“Breve 

analisi della traduzione dei brand names dei prodotti cosmetici secondo la teoria 
dell'equivalenza funzionale”),  Huazhuangpin pinming de yuyan tedian ji qi fanyi zhi deshi 

 (“Caratteristiche linguistiche e difficoltà traduttive 

dei brand names di prodotti cosmetici”). 
I primi due articoli illustrano la teoria dell’equivalenza funzionale dello studioso americano 
Eugene Nida e le sue applicazioni alla traduzione dei brand names di prodotti cosmetici.
Il terzo ed ultimo articolo è dedicato alla Skopos Theory del linguista tedesco Hans 
Vermeer, la quale afferma l’importanza dello skopos della traduzione, come sostenuto da 
Nord (2001: 29): the translation purpose determines the translation method.

Le traduzioni saranno accompagnate un commento traduttologico, nel quale verranno 
esposte le difficoltà incontrate nella traduzione dei tre articoli e le principali strategie 
traduttive adottate.
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Nelle appendici A e B sono elencati tutti i brand names cinesi ed internazionali citati.
In allegato è presente una bibliografia di tutti i testi consultati e utilizzati nella stesura di 
questo elaborato.
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Capitolo 1
1.1 Il brand naming  

Il brand naming ricopre una funzione chiave sul mercato. È il mezzo principale per attirare 
l’attenzione dei potenziali consumatori e per trasmettere loro una prima impressione sulle 
caratteristiche del prodotto.
Fino al 1890 i prodotti venivano generalmente venduti senza alcuna campagna 
pubblicitaria e senza che gli venisse attribuito un marchio specifico; i commercianti li 
vendevano solamente sotto il nome del negozio (Kohli e LaBahn 1997).  Con il passare 
degli anni le aziende si resero conto che, per quanto l’immagine del brand potesse essere 
creata e modificata negli anni con adeguate strategie di marketing, il brand name era lo 
strumento più importante per rendere il prodotto accattivante e invogliare i consumatori 
all’acquisto. Lo scopo del marchio è attrarre i consumatori, per spingerli a provare il 
prodotto almeno una volta.  
La scelta del marchio risulta quindi cruciale per il posizionamento del prodotto, come 
afferma Charmasson (1988:5): 

Branding is the identification of a particular product or service. Brand names 
play a crucial role in the marketing of products and services and in their 
acceptance by the public.

Una delle prime scelte da compiere nella creazione di un marchio è se basarsi su una 
parola preesistente, quindi già ricca di significato, o se creare un neologismo e partire da 
esso per costruire un’immagine e dei nuovi significati.
Chan, Huang e Wu (2001) individuano le tre componenti fondamentali nella scelta di un 
marchio:
Marketing: consiste nell’efficacia del brand nell’influenzare i consumatori. Per questo 
motivo il brand name deve essere distintivo, facile da ricordare e accattivante.
Legale: un marchio deve distinguersi dagli altri per poter essere registrato ed è essere 
quindi protetto legalmente. 
Linguistica: consiste nella scelta degli elementi linguistici, che comprendono la parte 
fonetica, morfologica e semantica. 
Questo elaborato si concentrerà sulla componente linguistica dei brand names, che 
ricopre un ruolo di grande importanza, poiché influenza in modo diretto le altre due 
componenti. La scelta di fonemi e sillabe dalla pronuncia semplice e musicale, così come 
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la scelta di un contenuto semantico positivo e accattivante, fanno sì che il marchio riceva 
l’approvazione dei consumatori. 

1.2.1 Caratteristiche dei brand names cinesi

Le caratteristiche dei brand names cinesi sono molte diverse rispetto a quelle dei marchi 
occidentali: questo è dovuto principalmente alle differenze strutturali tra le lingue 
(Basciano 2016). Il cinese è una lingua con una corrispondenza quasi perfetta tra 
carattere, sillaba e morfema; la maggior parte delle parole sono composte da più sillabe,  
che nella maggioranza dei casi corrispondono a morfemi e, in forma scritta a caratteri.
Questa caratteristica fa sì che le parole in cinese siano più significative rispetto a quelle di 
una lingua come l’inglese, poiché le sillabe sono generalmente associate ad un significato 
specifico, come possiamo vedere in questi esempi:

(1)  měi ‘bello’  shēng ‘vita’

 shuǐ ‘acqua’  māo ‘gatto’

 tiān ‘cielo’  cǎo ‘erba’

Le parole in cinese moderno tendono ad essere formate da più sillabe-morfemi; in 
particolare, c’è una forte tendenza al bisillabismo. Dunque generalmente i brand names 
cinesi sono formati da più sillabe-morfemi, come ad esempio (Basciano 2016):

(2) Tiān-zhù-shān ‘montagna Tianzhu’ sigarette
Jiě-fàng ‘liberazione’ camion 
Cháng-chéng ‘Grande muraglia’ vino
Shuāng-xǐ ‘doppia-felicità’ sigarette
Bái-māo ‘bianco-gatto’ detersivo
Xuě-yáng ‘neve-oceano’ bevanda
Jīn-xióng-wáng ‘oro-orso-re’ sigarette 
Jiā-jiā ‘aggiungere-aggiungere salsa di soia
Lì-lì ‘forza-forza’ ceramica

Secondo uno studio svolto da Chan e Huang (1997) su un corpus di 4436 brand names 
cinesi di successo utilizzati tra il 1979 e il 1988, la maggior parte dei brand names cinesi 
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sono bisillabici; solamente circa il 3% dei nomi di marchi da loro analizzati è composto da 
una o quattro sillabe, come si nota nella tabella 1.

Tabella 1 - Numero di sillabe dei nomi di marchi cinese (Chan e Huang 1997: 231)

 
Sebbene emerga chiaramente una preferenza per i marchi brevi, in quanto più facili da 
ricordare e riconoscere, i nomi formati da una sola sillaba sono rari. Questo è legato alla 
forte tendenza al bisillabismo menzionata sopra. Nell’evoluzione della lingua cinese c’è 
stata, infatti un tendenza ad abbandonare il monosillabismo in favore di parole 
polisillabiche. 
La ragione si può ricondurre al crescente numero di omofoni, che ha fatto sì che il 
polisillabismo fosse necessario per evitare ambiguità.

Anche i toni ricoprono un ruolo importante nella formazione di un brand name: in genere 
vengono preferiti il primo ed il secondo tono (Chan e Huang 1997). Si veda tabella 2:

Tabella 2 - Toni utilizzati nei nomi di marchi cinesi (Chan e Huang 1997: 231)

Il primo ed il secondo tono sono considerati alti (H), il terzo ed il quarto bassi (L).
Si può notare che le combinazioni  solamente con toni alti occupano circa il 50% del totale 
dei marchi considerati. La sonorità che questi toni creano è molto apprezzata dalla 
popolazione cinese, che considera queste parole piacevoli da pronunciare e da ascoltare. 
Questi toni rendono il marchio facile da ricordare e migliorano l’immagine del brand. 
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Allan K.K. Chan and
Yue Yuan Huang
Brand naming in China: a
linguist ic approach
Market ing Intelligence &
Planning
15/ 5 [1997] 227–234

For  th e an a lysis of ton e str u ctu r e, we selected
200 br an d n am es of Beijin g pr odu cts. Sh an g-
h a i pr odu cts wer e exclu ded fr om  th e ton e
an a lysis becau se ph on ologica lly th e Sh an g-
h a i dia lect  h as a  differ en t  ton e system .
Am on g 200 Beijin g pr odu cts, 30 br an d n am es
h ad eith er  n u m ber s or  a lph abetica l sym bols
an d th er efor e wer e exclu ded fr om  th e ton e
an a lysis a s well. Am on g th em , 159 (92.35 per
cen t) wer e bisyllabic n am es, 4 per  cen t  wer e
th r ee-syllable br an ds, 2 per  cen t  wer e m on o-
syllabic br an ds, an d 1 per  cen t  wer e fou r -
syllabic br an ds. Th e an a lysis of ton e str u c-
tu r e was based on  159 bisyllabic br an ds.

Findings
Syllable structure 
Com pou n ded br an ds in  ou r  cor pu s n u m ber ed
97.9 per  cen t  an d on ly 2.1 per  cen t  wer e in
sim ple n om in a ls. With  r espect  to syllables,
th e br an ds h ave on e to fou r  syllables accor d-
in gly. Th e m a jor ity of Ch in ese br an d n am es
(90.5 per  cen t) a r e in  two syllables (e.g. shuan -
x i – “dou ble-h appin ess”); 6.45 per  cen t  wer e in
th r ee syllables (e.g. hong-shuan -x i – “r ed-
dou ble-h appin ess”). Th er e wer e ver y few on e-
syllabled br an ds (e.g. ying – “h awk”) an d fou r
syllables (e.g. m a-ta-fei-yan – “h or se-r u n -
swa llow-flyin g”). Table I pr esen ts a  su m m ar y
of th e syllable str u ctu r e.

Tone structure
For  th e fou r  ton es in  Man dar in  Ch in ese th er e
a r e a ltogeth er  16 possible ton e com bin a t ion s
in  ter m s of bisyllabic n am es. Th e an a lysis of
th e ton e str u ctu r e is  based on  th e distr ibu -
t ion  of th e followin g 16 ton e pa t ter n s. 
1 T1-T1 3 T3-T1

T1-T2 T3-T2
T2-T2 T4-T1
T2-T1 T4-T2

2 T1-T3 4 T3-T3
T1-T4 T3-T4
T2-T3 T4-T4
T2-T4 T4-T3

To fu r th er  ca tch  a  gen er a lity of th e above
ton e com bin a t ion s, we ca tegor ize T1 an d T2
as h igh  ton es (H) becau se both  Ton e 1 (55) an d
Ton e 2 (35) h ave a  h igh  pitch  (5) en d. T3 an d

T4 a r e ca tegor ized a s low ton es (L) sin ce both
T3 (214) an d T4 (51) a r e involved with  th e
lowest  pitch  (1) in  th eir  fa llin g con tou r. Th e
above fou r  gr ou ps of 16 ton e pa t ter n s can  be
sim plified in to th e followin g fou r  types
r espect ively:
1 H-H
2 H-L
3 L-H
4 L-L

Th e r esu lts of th e ton e an a lysis a r e pr esen ted
u n der  th ese fou r  pa t ter n s in  Table II.

Semantic structure
Sem an tica lly, Ch in ese br an d n am es fa ll in to
th r ee gr ou ps: posit ive, n ega t ive an d n eu tr a l
(see Table III).

Th er e is  on ly on e case of n ega t ive con n ota -
t ion  (wong-m a-z i – “Won g-pockm arks”). Actu -
a lly th is is  a  specia l case. Th is br an d n am e is
a fter  th e n ickn am e of a  per son  with  a  pock -
m arked face. 

Morphological structure
Com pou n din g is extr em ely pr odu ctive in
Ch in ese an d th er e is  n o r estr ict ion  in  com -
pou n din g types. Ou r  cor pu s of th e br an d
n am es sh ows a  gr ea t  va r iety of com pou n din g
for m s an d th er e a r e a ltogeth er  14 differ en t
com pou n din g str u ctu r es:
1 n ou n -n ou n ;
2 adject ive-n ou n ;
3 ver b-n ou n ;
4 adject ive-adject ive;
5 ver b-ver b;
6 n ou n -adject ive;
7 n ou n -ver b;
8 ver b-adject ive;
9 adject ive-ver b;

10 n u m ber -n ou n ;

Table I
Syllable structure of brand names in China

Syllables Frequency Percentage Ranking
Two syllables 477 90.5 1
Three syllables 34 6.45 2
One syllable 11 2.1 3
Four syllables 5 0.95 4
Total 527 100

Table II
Tone structure of brand names in China

Tone patterns Frequency Percentage Ranking
H-H 74 47.13 1
L-H 40 25.48 2
H-L 29 18.47 3
L-L 14 8.91 4
Total 157 100

Table III
Semant ic structure of brand names in China

Semantic
connotation Frequency Percentage Ranking
Positive 348 66.03 1
Neutral 178 33.78 2
Negative 1 0.18 3
Total 527 100
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Date le caratteristiche della lingua cinese brevemente illustrate sopra, il contenuto 
semantico del brand name è estremamente importante per la cultura cinese. Come si può 
notare dai dati riportati dalla tabella 3, vengono preferiti caratteri con connotazioni positive 
o al massimo neutre (Chan e Huang 1997).

Tabella 3 - contenuto semantico dei caratteri utilizzati (Chan e Huang 1997: 231)

Tra i caratteri ricorrenti nei brand names troviamo, ad esempio, animali e piante della 

tradizione, come  lóng ‘drago’,  mǎ ‘cavallo’,  mǔdan ‘peonia’, ecc. (si veda par. 

1.2.2)
Queste parole si ricollegano all’immaginario culturale cinese, dove il dragone rappresenta 
la forza, la peonia la ricchezza, e così via.
Inoltre viene data grande importanza agli omofoni: si evitano sillabe o combinazioni di 
sillabe omofone di altre con significato negativo, mentre si privilegiano sillabe che 
richiamano significati positivi (come  yú ‘pesce’ omofono di  yú ‘surplus’).

1.2.2 Caratteri utilizzati

Lo studio di Chan e Huang (2009), svolto su 5089 brand names cinesi, analizza i caratteri 
ricorrenti dividendoli nelle seguenti categorie:

• Caratteri legati alla natura
La natura è simbolo di forza, potenza e perfezione. Tra questi caratteri troviamo:

(3)  shān ‘montagna’  tiān ‘cielo’
 yáng ‘sole’  guāng ‘luce’
 huā ‘fiore’  lóng ‘drago’
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th e br an ds h ave on e to fou r  syllables accor d-
in gly. Th e m a jor ity of Ch in ese br an d n am es
(90.5 per  cen t) a r e in  two syllables (e.g. shuan -
x i – “dou ble-h appin ess”); 6.45 per  cen t  wer e in
th r ee syllables (e.g. hong-shuan -x i – “r ed-
dou ble-h appin ess”). Th er e wer e ver y few on e-
syllabled br an ds (e.g. ying – “h awk ”) an d fou r
syllables (e.g. m a-ta-fei-yan – “h or se-r u n -
swa llow-flyin g”). Table I pr esen ts a  su m m ar y
of th e syllable str u ctu r e.

Tone structure
For  th e fou r  ton es in  Man dar in  Ch in ese th er e
a r e a ltogeth er  16 possible ton e com bin a t ion s
in  ter m s of bisyllabic n am es. Th e an a lysis of
th e ton e str u ctu r e is  based on  th e distr ibu -
t ion  of th e followin g 16 ton e pa t ter n s. 
1 T1-T1 3 T3-T1

T1-T2 T3-T2
T2-T2 T4-T1
T2-T1 T4-T2

2 T1-T3 4 T3-T3
T1-T4 T3-T4
T2-T3 T4-T4
T2-T4 T4-T3

To fu r th er  ca tch  a  gen er a lity of th e above
ton e com bin a t ion s, we ca tegor ize T1 an d T2
as h igh  ton es (H) becau se both  Ton e 1 (55) an d
Ton e 2 (35) h ave a  h igh  pitch  (5) en d. T3 an d

T4 a r e ca tegor ized a s low ton es (L) sin ce both
T3 (214) an d T4 (51) a r e involved with  th e
lowest  pitch  (1) in  th eir  fa llin g con tou r. Th e
above fou r  gr ou ps of 16 ton e pa t ter n s can  be
sim plified in to th e followin g fou r  types
r espect ively:
1 H-H
2 H-L
3 L-H
4 L-L

Th e r esu lts of th e ton e an a lysis a r e pr esen ted
u n der  th ese fou r  pa t ter n s in  Table II.

Semantic structure
Sem an tica lly, Ch in ese br an d n am es fa ll in to
th r ee gr ou ps: posit ive, n ega t ive an d n eu tr a l
(see Table III).

Th er e is  on ly on e case of n ega t ive con n ota -
t ion  (wong-m a-z i – “Won g-pockm arks”). Actu -
a lly th is is  a  specia l case. Th is br an d n am e is
a fter  th e n ick n am e of a  per son  with  a  pock -
m arked face. 

Morphological structure
Com pou n din g is extr em ely pr odu ctive in
Ch in ese an d th er e is  n o r estr ict ion  in  com -
pou n din g types. Ou r  cor pu s of th e br an d
n am es sh ows a  gr ea t  va r iety of com pou n din g
for m s an d th er e a r e a ltogeth er  14 differ en t
com pou n din g str u ctu r es:
1 n ou n -n ou n ;
2 adject ive-n ou n ;
3 ver b-n ou n ;
4 adject ive-adject ive;
5 ver b-ver b;
6 n ou n -adject ive;
7 n ou n -ver b;
8 ver b-adject ive;
9 adject ive-ver b;

10 n u m ber -n ou n ;

Table I
Syllable structure of brand names in China

Syllables Frequency Percentage Ranking
Two syllables 477 90.5 1
Three syllables 34 6.45 2
One syllable 11 2.1 3
Four syllables 5 0.95 4
Total 527 100

Table II
Tone structure of brand names in China

Tone patterns Frequency Percentage Ranking
H-H 74 47.13 1
L-H 40 25.48 2
H-L 29 18.47 3
L-L 14 8.91 4
Total 157 100

Table III
Semant ic structure of brand names in China

Semantic
connotation Frequency Percentage Ranking
Positive 348 66.03 1
Neutral 178 33.78 2
Negative 1 0.18 3
Total 527 100



Facendo riferimento alla natura, le aziende tentano di creare un’immagine positiva dei 
prodotti commercializzati.

• Caratteri legati alla fortuna
I cinesi danno molta importanza alle implicazioni simboliche di buon auspicio e fortuna; 
dunque, nei nomi dei marchi commerciali appaiono spesso caratteri legati a questa sfera 
semantica. Alcuni esempi di caratteri utilizzati sono:

(4)  jí ‘fortunato’  fú ‘fortuna’
 hé ‘armonia’  shùn ‘facilità’

• Caratteri legati alla bellezza e ai sentimenti
Questi caratteri risultano eleganti e soddisfano il senso estetico dei consumatori. 

(5)  mèng ‘sogno’  jiā ‘famiglia’
 měi ‘bello’  sī ‘seta’

• Colori 
Ogni colore rappresenta diversi concetti: il verde incarna la gioventù e la freschezza, il 
giallo la ricchezza, il bianco la purezza e l’eleganza, il blu la pace. 

(6)  hóng ‘rosso’  bái ‘bianco’
 huáng ‘giallo’  jīn ‘oro’
 lǜ ‘verde’  lán ‘blu’

• Numeri
È stato notato da Chan e Huang (2009) che nella formazione dei brand names viene 

preferito il numero 3 (  sān) rispetto al numero 2 (  shuāng), in quanto considerato il 

numero della completezza. Altri numeri che compaiono spesso sono (cfr. par. 1.3.8):

(7)  wàn ‘diecimila’  wǔ ‘cinque’
 jiǔ ‘nove’  bā ‘otto’
 yī ‘uno’  bǎi ‘cento’
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1.3.1 Traduzione cinese brand names internazionali

Quando ci si approccia al mercato cinese, la standardizzazione, cioè il mantenere 
invariato il brand name, non è una scelta vincente. Second Levitt (1983, cit. in Francis, 
Lam e Walls 2002) le compagnie possono ottenere dei benefici dalla standardizzazione 
del brand, in termini di economie di scala e della creazione di un’immagine internazionale 
del brand stesso. Tuttavia ricerche di marketing hanno dimostrato che vari fattori 
ambientali possono influenzare la scelta di standardizzare o adattare un brand name; tra 
questi fattori troviamo la religione, la lingua, l’istruzione, l’economia, la tecnologia e il 
volume di vendita (Alashban et al. 2002). Il fattore linguistico è molto importante 
specialmente sul mercato cinese, dove alcuni brand names internazionali possono 
risultare di difficile pronuncia e di conseguenza non venire ricordati. Il marchio è il biglietto 
da visita di un prodotto e ha una grande influenza sulle vendite, proprio per questo motivo 
è importante che possa essere compreso dai consumatori. Generalmente si può dire che 
una buona traduzione ha le stesse caratteristiche dei brand names cinesi (Basciano 
2016); per questo motivo un requisito fondamentale è la brevità, in quanto li rende più facili 
da ricordare (Fan 2005). Inoltre è necessario scegliere caratteri di uso comune, in caso 
contrario, evidenzia Yang (2008: 402, cit. in Basciano 2016): 

If uncommon characters are used, uneducated consumers will fail to recognize them or will 
mispronounce them, which will inevitably impair the effectiveness of the brand name in 
use.

Una traduzione affrettata e svolta senza la dovuta considerazione per le consuetudini 
culturali e linguistiche della lingua target, può inficiare il successo del prodotto e 
danneggiare l’immagine del marchio.

Come riportato da Arcodia e Piccinini (2006), le strategie traduttive si possono dividere in 
due categorie: quelle che cercano di rendere il marchio originale mantenendo l’aspetto 
fonetico o semantico (o entrambi) e quelle che puntano a coniare un nuovo nome con 
nessun legame con il marchio originale.
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1.3.2 Calco strutturale - Traduzione letterale

Literal translation attempts to render, as closely as the semantic and syntactic structures of 
the second language allow, the exact contextual meaning of the original (Newmark, 1988: 
39, cit. in Yang 2008).  

Questa strategia viene applicata quando l’immagine creata dal nome originale risulta 
adatta anche alla cultura target, in questo caso quella cinese; inoltre è necessario che il 
marchio sia composto da lessemi traducibili nella lingua target, vengono quindi esclusi i 
marchi privi di contenuto semantico. Tra gli esempi di marchi tradotti con un calco 
strutturale troviamo:

(8) Pioneer  Xiānfēng ‘pioniere’
Red Bull  Hóng-niú ‘rosso-toro’
Microsoft  Wēi-ruǎn ‘micro-morbido’
General Motors  Tōngyòng-qìchē ‘generale-auto’
Camel  Luòtuó ‘cammello’

In alcuni casi la traduzione non risulta letterale, ma adattata al contesto culturale, come :

(9) Fisherman’s Friend  Yúfū-zhī-bǎo ‘pescatore-PART-tesoro’
Mr. Muscolo  Wēiměng-xiānshēng ‘coraggioso-signore’

Come si può notare, le traduzioni di questi marchi differiscono di poco dal brand name 
originale. Nel primo esempio al posto di ‘amico’ (friend) si è scelto di usare il termine  

bǎo ‘tesoro’ più tipico della lingua e dei marchi cinesi. Nel secondo esempio invece di 

‘muscolo’ si è optato per un aggettivo più accattivante come  wēiměng ‘coraggioso’; 

inoltre è stata invertita la struttura del nome ponendo prima l’aggettivo/nome e dopo 
l’appellativo  xiānshēng ‘signore’, in modo da adattarlo alla lingua cinese.

Quando si tratta di marchi con un contenuto semantico chiaro e ben definito, questa può 
apparire come l’opzione più semplice  e immediata; tuttavia difficilmente l’immagine creata 
nella lingua source avrà lo stesso impatto nella cultura target. Come sottolinea Zhao 
(2007, cit. in Basciano 2016) questa strategia viene applicata raramente, in particolare 
quando l’immagine evocata dal brand name originale risulta negativa nella cultura target.
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1.3.3 Adattamento fonetico

L’adattamento fonetico consiste nel scegliere nella lingua target delle sillabe dalla 
pronuncia uguale o simile a quella di partenza; le sillabe scelte hanno un significato neutro 
o positivo, senza particolari connotazioni. Solitamente questa strategia viene utilizzata 
nella resa dei nomi propri e dei toponimi stranieri (Arcodia e Piccinini 2006) come  

Luó-mǎ (Roma),  Ān-nà (Anna),  Lún-dūn (Londra), ecc.

Una delle difficoltà che si incontra nell’utilizzare questo metodo di resa è legata alla 
fonologia e all’uso di un sistema grafematico semasiografico nella lingua cinese (Arcodia e 
Piccicini 2006); infatti in cinese, a causa della quasi perfetta corrispondenza tra carattere e 
sillaba, risulta impossibile riprodurre in forma scritta elementi subsillabici. Inoltre, le sillabe 
del mandarino sono circa 405, molto meno delle oltre 8000 sillabe dell’inglese (DeFrancis, 
1984: 42). In aggiunta a ciò, la struttura della sillaba del cinese è molto rigida e non è 
possibile manovrare i costituenti per creare combinazioni nuove; dunque, ad esempio, non 
è possibile rendere in cinese i cluster consonantici. Ciò fa sì che gli adattamenti fonetici 
siano talvolta molto approssimativi; poiché l’unico modo per rappresentare i nessi 
consonantici è ‘scioglierli’, rendendo ogni suono consonantico come attacco di una sillaba. 
I nomi stranieri, quindi, vengono spesso ‘deformati’ per adattarsi alla rigida struttura della 
sillaba cinese. Un esempio di questa ‘deformazione’ è il nome del poeta e drammaturgo 
russo Vladimir V. Majakovskij che viene reso come  .  Fúlājīmǐ’ěr . 

Mǎyǎkěfūsjī (Arcodia e Basciano 2016).
Alcuni esempi di adattamento fonetico sono:

(10) Ferrè  Fèi-léi ‘bollire-tuono’
Kraft  Kǎ-fū ‘carta-marito’
Pierre Cardin ·  Pí’ěr·kǎdān ‘pelle-tu-carta-rosso’
Hilton  Xī-’ěr-dùn ‘sparso-tu-pausa’

La resa fonetica genera brand names in alcuni casi molto lunghi e quindi difficili da 
memorizzare, specialmente a causa del loro contenuto semantico ‘vuoto’. Nonostante 
questo, la resa fonetica rende il nome esotico e affascinante, rivolgendosi a quella fascia 
di consumatori attratta dalle novità straniere. 
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1.3.4 Resa fonetico-semantica

Si tratta della combinazione della resa fonetica, trattata nel paragrafo precedente, con la 
creazione di una connotazione positiva a livello semantico, che possa suggerire i benefici 
del prodotto (Alon et al. 2006). Vengono scelti appositamente caratteri che diano 
suggestioni positive, che siano in grado di suggerire le caratteristiche e i benefici del 
prodotto, o che siano di buon auspicio.
Un chiaro esempio di questa strategia è il brand Coca-cola: al suo ingresso sul mercato 
cinese venne inizialmente commercializzato con il nome  Kē-kē-kěn-là ‘girino-

mordere-cera’, che poi venne cambiato nel 1940 in  Kě-kǒu-kě-là ‘potere-bocca-

potere-cera’. Il nome non risultava ancora adeguato a fare breccia nel mercato cinese, a 
causa di una scelta poco appropriata di caratteri, che rendevano il prodotto poco attraente 
per i consumatori. Per quanto a livello fonetico questo nome si avvicinasse molto 
all’originale, l’immagine di ‘mangiare la cera’ non era per nulla adatta ad una bevanda. 
Solo trent’anni dopo, nel 1979 venne scelto il nome definitivo che ha reso la Coca-cola 
famosa in Cina:  Kě-kǒu-kě-lè ‘potere-bocca-potere-allegria’, cioè ‘gustoso e che 

dà allegria’ (Li e Shooshtari 2003). Con questa traduzione la Coca Cola è giunta ad un 
brand name accattivante, foneticamente simile all’originale e che suggerisce i benefici del 
prodotto. Altri esempi di resa fonetico semantica sono:

(11) Tefal  Tè-fú ‘speciale-fortuna’
Rowenta  Hǎo-yùn-dá ‘buono-fortuna-arrivare’
Vileda  Wēi-lì-dá ‘micro-potere-arrivare’

Secondo uno studio svolta da He (1997, cit. in Yang 2008), le preferenze dei consumatori 
cinesi ricadono su caratteri positivi, che suggeriscano felicità, fortuna, ricchezza e 

longevità. Tra questi caratteri troviamo  shùn ‘facilità’,  lì ‘beneficio’,  jīn ‘oro’,   fú 

‘fortuna’,  lè ‘allegria’, ecc. 

Con questo tipo di resa viene superato il ‘vuoto semantico’ della pura resa fonetica, che 
rende i marchi difficili da memorizzare e priva di attrattiva; i brand names creati con questa 
strategia mantengono un legame con il marchio originale e hanno un aspetto esotico 
capace di affascinare i consumatori cinesi, ma al tempo stesso veicolano un messaggio 
accattivante. 
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1.3.5 Creazione di un nuovo nome

In alcuni casi viene scelto di creare un nome ad hoc, adatto al mercato cinese, invece di 
cercare un metodo di resa valido per il nome originale. I brand names creati in questo 
modo hanno tutte le caratteristiche dei marchi originali cinesi, compreso il bisillabismo e 
l’utilizzo di caratteri con connotazione positiva  (Basciano 2016). Tra gli esempi troviamo:

(12) Pasta Zara  Chú-lè ‘cucina-allegria’ 
Alberto Vo5  Yǎ-tāo ‘eleganza-grandi onde’ 
Duracell  Jīn-bàwáng ‘oro-dominatore’
Sprite  Xuě-bì ‘neve-verde giada’

In riferimento alla creazione di un nuovo brand name, Cang (1999:35, cit. in Yang 2008) 
afferma: 

It can add aesthetic enjoyment to the version and imply the function and effect 
of products. It is to turn the source text into a most proper target text with local 
cultural color .

Possono essere considerati nomi creati ex-novo tutti quei casi in cui nessuna parte del 
brand name creato ha legami con il marchio originale, ovvero che non stati adattati tramite 
resa fonetica o traduzione (Arcodia e Piccinini 2006). I nomi scelti sottolineano le proprietà 
e i benefici dei prodotti pubblicizzati. In alcuni casi questo metodo di resa può sopperire a 
un marchio originale che fallisce nel trasmettere al consumatore le potenzialità del 
prodotto.

1.3.6 Forme ibride

Esistono alcune varianti di queste strategie, che prevedono l’utilizzo di più di esse allo 
stesso tempo. 
Una possibilità consiste nell’affiancare alla resa fonetica un carattere che faccia 
comprendere la categoria a cui appartiene il prodotto in questione. Per esempio:

(13) Barbie  Bā-bǐ-wá-wá ‘banana-paragonare-bambola’
Digestive  Xiāo-huà-bǐng ‘digerire-torta/biscotto’
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È anche possibile tradurre parte del brand name e rendere foneticamente la parte restante 

come in Starbucks  Xīng-bā-kè ‘stella-sperare-grammo’ .

Come si può notare, la prima parte,  xīng ‘stella’, traduce letteralmente la parte iniziale 

del nome, star,  mentre la seconda parte,  bā-kè ‘sperare-grammo’, è la resa fonetica 

di bucks (Basciano 2016).
Anche nella resa del brand The North Face vengono applicate contemporaneamente più 
strategie: è stato tradotto come  Lè-sī-fēi-sī ‘felicità-questo-lussureggiante-

quindi’. La prima parte del brand name,  lè-sī felicità-questo’, è stata creata ad hoc 

senza legami semantici o fonetici con il nome originale; la seconda parte,  fēi-sī 

‘lussureggiante-quindi’, costituisce una resa fonetica che riproduce la pronuncia inglese 
del brand name (Arcodia e Piccinini 2006).
Tuttavia, l’applicazione di più strategie può suscitare effetti indesiderati come nel caso del 

brand Best Buy reso come  Bǎi-sī-mǎi ‘cento-pensare-comprare’. 

 bǎi-sī ‘cento-pensare’ è la resa fonetica di best, mentre  mǎi  ‘comprare’ è la 

traduzione letterale di buy; nonostante a prima vista possa sembrare una resa riuscita, 
questo nome suggerisce al consumatore di ‘pensare cento volte prima di 
comprare’ (Basciano 2016), non proprio il messaggio che un supermercato vorrebbe 
trasmettere.

1.3.7 Aree semantiche

Come nella creazione di marchi cinesi, anche nella traduzione dei brand names stranieri 
possiamo trovare delle aree semantiche ricorrenti (cfr. par. 1.2.2). 
Arcodia e Piccinini (2006) hanno individuato le tre aree principali in cui ricadono i caratteri 
più utilizzati:

• Caratteri legati alla tradizione cinese e altri collegati all’abbondanza e alla felicità come: 
 jílì ‘buona sorte’,  fú ‘fortuna’ e  lè ‘felice’. Alcuni brand di esempio sono:

(14) Cadbury  Jí-bǎi-lì ‘buona sorte-cento’
Carrefour  Jiā-lè-fú ‘casa-felice-fortuna’
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• Nomi di piante e animali che nella tradizione cinese hanno una connotazione positiva, 

come:  lóng ‘drago’,  mǎ ‘cavallo’,  lán ‘orchidea’. Tra gli esempi troviamo:

(15) Athlon  Sù-lóng ‘veloce-drago’
BMW  Bǎo-mǎ ‘prezioso-cavallo’

• Caratteri relativi al prestigio e all’eccellenza, come:  tè ‘speciale’,  bǎo ‘tesoro’,  

bǎi ‘cento’. Alcuni esempi sono:

(16) Tupperware  Tè-bǎi-huì ‘speciale-cento-beneficio’
Hasbro  Hái-zhī-bǎo ‘bambini-DET.-tesoro’
Pampers  Bāng-bǎo-shì ‘aiutare-tesoro-adatto’

Chiaramente a volte i caratteri vengono scelti anche sulla base del prodotto, per 
richiamarne le funzioni e le potenzialità. A esempio, si può notare che nei marchi di 

prodotti per la casa ricorrono caratteri legati alla pulizia e all’igiene come per esempio 

 Qí-lì-jié ‘straordinario-forza-pulito’ (Cillit Bang); nei marchi di elettrodomestici o prodotti 

elettronici si trovano caratteri che richiamano forza ed energia, come  Jìn-liàng ‘forte-

quantità’ (Energizer); nei prodotti alimentari vengono spesso scelti caratteri che fanno 
riferimento al gusto, come  Bǎi-wèi-lái ‘cento-sapori-arrivare’ (Barilla). 

1.3.8 I numeri tabù nella cultura cinese

Quando ci si approccia al mercato cinese è fondamentale avere una chiara conoscenza 
delle implicazioni culturali legati ad alcuni numeri (cfr. par. 1.2.2). Come riporta Tao (2013), 
i numeri nell’immaginario cinese possono collegati a felicità, longevità, morte, sfortuna, 
ecc. per questo il loro utilizzo deve essere basato su un’attenta riflessione. I tabù collegati 
ai numeri si sono sviluppati nella storia e ormai risultano radicati nella psicologia del 
popolo cinese. 
Uno dei principali motivi di tali tabù è l’omofonia. In cinese l’omofonia è molto diffusa; molti 
morfemi/sillabe hanno una pronuncia uguale o simile e questo porta ad associare i 
significati delle sillabe quasi-omofone. Ad esempio il numero 3  sān può essere 

associato ai caratteri  shāng ‘ferita’  e  sàn ‘spargere’ (ma può anche essere 
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considerato un numero fortunatp, come si vedrà in seguito); 4  sì è generalmente 

associato al carattere  sǐ ‘morte’, e per questo evitato (ad esempio, negli ospedali, ma 

anche negli edifici spesso manca il quarto piano); 9  jiǔ è associato a  jiǔ ‘lungo 

tempo’, ecc.

Alcuni tabù affondano le loro radici nella religione, che influenza silenziosamente ed in 
modo invisibile la psicologia e le credenze. 
Un esempio di ciò è la minoranza uigura presente nella regione dello Xinjiang, di religione 
islamica. Secondo la tradizione di questa etnia il numero 2 rappresenta la dicotomia tra 
celeste/terreno, bene/male, luce/buio, forza/fragilità, ecc.; plausibilmente questa credenza 
si è sviluppata a partire dalle tradizioni sciamaniche (Tao 2013).
Anche il numero 3 ha un significato particolare nella cultura uigura: infatti nei testi 
appaiono spesso riferimenti a ‘3 fratelli’, ‘3 figli’,’3 giovani’, ecc. Proprio per questo motivo 
in un gran numero di consuetudini di quest’etnia ricorre il numero 3: ai bambini nati verrà 
dato un nome solo dopo tre giorni; tre giorni dopo la morte di una persona avranno inizio 
tre giorni di sacrifici, ecc. 
Anche il Confucianesimo e il Buddhismo hanno avuto una grande influenza nella 
percezione dei numeri da parte dei cinesi. Come scrive Laozi nel Daodejing : “

 ” Dàoshēng yī, yīshēng èr, sān shēng wànwù (La virtù dà origine 

all’uno, l’uno al due, il due al tre, e il tre ad ogni cosa); sulla base di questo pensiero il tre 
nella cultura cinese è considerato un numero ‘sacro’ e perfetto (Tao 2013). 
Ugualmente anche la minoranza etnica Zangzu, presente nella zona del Tibet, attribuisce 
un significato positivo al numero 3; in alcuni casi simboleggia il sole, la luna e le stelle (Tao 
2013). 

Il numero 8 (  bā) viene considerato estremamente fortunato nella cultura cinese, poiché 

risulta foneticamente simile a  fā ‘prosperare’ (Tao 2013). Questo si ricollega anche al 

numero 4: infatti in forma scritta i due numeri sono simili (8  e 4 ), il 4 ingloba il 

carattere dell’8, facendo sì che ‘la prosperità sia intrappolata’, un significato negativo e non 
auspicabile (Ang 1997).
Per questi motivi è estremamente importante valutare con attenzione le implicazioni 
culturali dei numeri presenti in un brand name, per evitare di incorrere in errori che 
compromettano le vendite del prodotto.
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1.3.9 Differenze regionali 

I marchi che fanno il loro ingresso sul mercato cinese, il più delle volte si scontrano anche 
con la grande varietà linguistica e culturale che caratterizza la Cina stessa, che rende 
estremamente difficile creare un nome univoco con cui commercializzare il prodotto 
(Basciano 2016). Se si escludono le lingue parlate dalle minoranze etniche, in Cina ci 
sono sette gruppi dialettali, a loro volta contenenti un elevato di dialetti e di parlate locali 
diversissimi tra loro.
A causa di questa complessa situazione linguistica è difficile trovare un nome che abbia la 
stessa sonorità nei vari dialetti, senza incappare in pronunce che possano avere 
connotazioni negative in uno di essi (Alon et al. 2009, cit. in Basciano 2016). Inoltre, 
bisogna anche tenere in conto le differenze culturali tra le diverse regioni dello spazio 
linguistico cinese.
Un esempio è il brand Johnson&Johnson, che al suo ingresso sul mercato di Hong Kong 
venne reso come �Zhuāng-sheng ‘ufficiale/signore feudale”; tuttavia questo legame 

con l’aristocrazia venne ritenuto inappropriato per la Repubblica Popolare Cinese e quindi 

venne modificato in  Qiáng-shēng ‘forte-vita’ (Schmitt e Pan 1994, cit. in Basciano 

2016), un nome che ha una connotazione positiva e ricorda la pronuncia del marchio 
originale. Sempre per il brand Johnson&Johnson è stato scelto un altro adattamento per il 
mercato taiwanese:  ��iāo-shēng che ha sia il significato di ‘delicata-vita’, ma anche di 

‘bambino viziato’; un messaggio che sarebbe accolto negativamente nella Cina 
continentale, dove la politica del figlio unico ha alzato esponenzialmente le aspettative dei 
genitori verso i propri figli (Fan 2005 cit. in Basciano 2016). 

Un altro esempio è il brand Lux, reso in Cina come  Lì-shì ‘forte-persona’, invece 

come � Lì-shì  ‘bello-ufficiale’ a Taiwan. Per quanto i due nomi siano omofoni, il 

significato è ben differente: il nome cinese stride con l’immagine di una ragazza sulla 
confezione del prodotto; tuttavia il riferimento alla bellezza presente nel nome taiwanese si 
scontrava con l’austerità comunista e non era accettabile (Jaw, Wang, Hsu 2011 cit. in 
Basciano 2016).
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1.4.1 Traduzione di brand names in ambito cosmetico 

Per la traduzione di brand names nella sfera cosmetica, valgono in linea di massima le 
regole e le strategie descritte precedentemente per i marchi in generale; tuttavia, a causa 
della loro stessa natura e dei consumatori target, per questi prodotti diventa vitale un 
brand naming orientato all’estetica. 
Come afferma Wang (2014), i cosmetici aiutano le persone a raggiungere un benessere 
sia fisico che psicologico, proprio per questo motivo la traduzione del nome dei loro marchi 
è molto importante per trasmettere nella lingua target questo senso estetico. Il traduttore 
deve interpretare correttamente il brand name originale per riuscire a ricreare con 
successo nella cultura target un’immagine accattivante. 
Proprio per questo motivo spesso vengono utilizzati riferimenti alla letteratura cinese, 
come nel caso del marchio Revlon reso come  Lùhuá-nóng ‘rugiada-denso’. Questa 

traduzione deriva da una poesia di Li Bai sulla concubina preferita dell’imperatore 
Xuanzong, Yang Guifei; dove la concubina viene rappresentata da un fiore nutrito dalla 
rugiada lucente, cioè l’imperatore. Riferimenti di questo genere risultano chiari 
nell’ambiente culturale cinese, ma incomprensibili al di fuori di esso (Wang 2014). 
Come riporta Hu (2010) i brand names di cosmetici internazionali si possono dividere in 
quattro categorie principali:
1. Nomi propri di persona, generalmente quelli dei fondatori. Alcuni esempi sono 

Guerlain, Chanel, Dior, Calvin Klein, ecc. 
2. Nomi che prendono origine dal nome di un luogo. Può trattarsi del luogo in cui ha sede 

l’azienda o del luogo in cui viene prodotto il cosmetico. Tra gli esempi troviamo Vichy, 
Biotherm, Avene, Lancome, ecc.

3. Nomi che hanno origine a partire da parole di uso comune, come aggettivi e nomi. 
Alcuni esempi sono: The Body Shop, Clinque, Clean&Clear, ecc. 

4. Neologismi, come Amway, Kose, Olay, ecc.

Per quanto riguarda i brand names di cosmetici cinesi si possono individuare le seguenti 
categorie (Hu 2010):

• Nomi basati su nomi di persona, come  Bái-dàifū ‘bianco-dottore’ (Doctor Bai), 
 L ǐ -yīshēng ‘L i -dot tore ’ (Doctor L i ) ,  Xiǎo-hùshì ‘p icco lo-

infermiera’ (Mininurse), ecc. 
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• Nomi basati su nomi di animali o piante, come  Fēng-huā  ‘ape-fiore’ (Bee&Flower), 
 Zǐ-luó-lán ‘ v i o l e t t a ’ ( V i o l e t ) , B ǎ i - c ǎ o - j í ‘ c e n t o - e r b e -    

raccogliere’ (Herborist), ecc.
• Nomi che riflettono la natura elegante e raffinata delle donne, come  Měi-jiā-jìng 

‘bello-aggiungere-pulito’ ( Maxam),  Zìrán-měi ‘natura-bellezza’ (Natural Beauty), 
ecc.

• Nomi basati su riferimenti alla cultura cinese, come  (Lán-guì-rén ‘orchidea-
nobile-persona), ecc.

• Nomi dal sapore esotico, come  Dōng-yáng-zhī-huā ‘Giappone-DET.-fiore’, 
 Shān-lā-nà (Samsara), ecc.

Come per i brand names citati precedentemente, le stesse strategie sono applicabili anche 
ai prodotti cosmetici. Ora vedremo qualche esempio concreto delle caratteristiche dei 
marchi appartenenti a questa sfera.

Adattamento fonetico

La scelta di questa strategia in ambito cosmetico è generalmente dovuta alla volontà di 
creare un nome dal sentore esotico (Zhang e Chen 2012). Un esempio di ciò è il marchio 
Pure&Mild di Shiseido, reso in cinese come ��  Pō-měi ‘lago-bello’: la pronuncia della 

versione cinese ricorda quella originale e il nome è composto da caratteri dalla 

connotazione neutra/positiva (si veda la scelta del carattere  měi ‘bello’)  .  

L’adattamento fonetico permette di mantenere la musicalità del marchio originale e di 
sfruttare la reputazione e la popolarità di un marchio conosciuto a livello internazionale, 
come ad esempio nel caso di Dior  Dí-ào ‘illuminato-profondo’. 

Resa fonetico-semantica

Come spiegato precedentemente, questa strategia consiste nello scegliere caratteri dalla 
pronuncia uguale o simile a quella del marchio originale che allo stesso tempo siano in 
grado di veicolare un messaggio positivo, creando nella mente dei consumatori 
un’immagine positiva legata al brand. 
Alcuni esempi di questa strategia sono 
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(15) Maybelline  Měi-bǎo-lián ‘bello-prezioso-loto’
Biotherm  Bì-ōu-quán ‘verde giada-Europa-sorgente’

Traduzione letterale 

Come riportato da Zhang e Chen (2012), la traduzione letterale mantiene sia la forma che i 
contenuti del brand name originale. Ovviamente questa strategia è applicale nei casi in cui 
il nome originale è formato da parola di senso compiuto e dunque traducibili (appartenenti 
alla terza categoria citata da Hu, 2010). 
Esempio di questo metodo sono:

(17) Covergirl  Fēng-miàn nǚ-láng ‘copertina-ragazza’
The Body Shop  Měi-tǐ xiǎo-pù ‘bello-corpo-piccolo-negozio’

Nel caso del brand The Body Shop è interessante notare come, nonostante sia una 
traduzione letterale, sia stato aggiunto il carattere  měi ‘bello’ tipico dei nomi di marchi di 

cosmetici.

Traduzione libera

Nei casi in cui la traduzione letterale non risulti adeguata alla cultura e alla lingua target, è 
possibile ricorrere alla traduzione libera, che permette al traduttore di agire in modo 
creativo per aggirare gli ostacoli culturali e creare un nome adatto al mercato cinese.  
Un esempio di questa strategia è il marchio Origins del gruppo Estee Lauder. 
La traduzione scelta è  Yuè-mù-zhī-yuán ‘gioia-albero-DET.-sorgente’. Per 

quanto il nome sembri distaccarsi dal marchio originale, si ricollega al logo del marchio sul 
quale sono presenti due alberi, che mostrano il legame tra l’uomo e la natura. In questo 

caso una traduzione letterale come  Qǐ-yuán ‘sorgente’ non sarebbe risultata efficace 

per i consumatori cinesi (Zhang e Chen 2013). 
Un altro esempio di traduzione libera è il brand Clinique, la cui traduzione letterale sarebbe 

 Zhěn-suǒ ‘clinico’. Tuttavia non risulterebbe accattivante per i consumatori cinesi, a 

causa del suo collegamento con la medicina e gli ospedali. Per questo motivo è stato reso 
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come  Qiàn-bì ‘bello-verde giada’, un nome decisamente più adatto alla cultura cinese 

(Zhang e Chen 2013). 

Traduzione zero

Questa strategia consiste nel non modificare il nome in alcun modo, ma di mantenere il 
nome originale senza adattarlo alla lingua target. 
Un esempio è il brand SK-II del gruppo P&G. Al suo ingresso sul mercato internazionale 
venne pubblicizzato come Secret Key to Beautiful Skin, per poi venire abbreviato alcuni 
anni dopo in SK-II. Quando entrò sul mercato cinese, si decise di non creare una variante 
cinese del nome, ma di mantenere il nome originale, dando così al brand un tocco esotico.
In questo modo il marchio viene riconosciuto in tutto il mondo, senza alcun problema 
(Zhang e Chen 2012). 

1.4.2 Teoria dell’equivalenza funzionale

Nella traduzione dei marchi di prodotti cosmetici, difficilmente è possibile mantenere i 
significati espressi dal testo originale, a causa delle profonde differenze culturali che 
alterano il concetto di estetica. La teoria dell’equivalenza funzionale presentata da Eugene 
Nida e Russell Taber (1969:24) afferma che: 

The receptors of a translation should comprehend the translated text to such all 
extent that they can understand how the original receptors must have 
understood the original text.

Sulla base di ciò, si può dire che la traduzione debba essere adattata in modo da ottenere  
nella lingua target gli stessi effetti che si hanno nella lingua source. Il traduttore ha il potere 
di svolgere modifiche, a volte anche stravolgendo il senso del testo originale, al fine di 
veicolare un messaggio equivalente nella lingua target.
Questa teoria venne sviluppata da Nida durante la traduzione della Bibbia; in quel 
frangente si rese conto che  per preservare il contenuto del messaggio, era necessario 
modificare la forma; immagini che risultavano chiare e che sortivano un certo effetto nella 

�24



lingua source, nella lingua target non erano in grado di trasmettere lo stesso messaggio 
(Nida e Taber 1969). È compito quindi del traduttore creare un metatesto comprensibile 
per il lettore della lingua target. 
Secondo il punto di vista di Nida (1969), la forma è subordinata al contenuto, che viene al 
primo posto. 
Questa teoria viene ritenuta molto valida per la traduzione dei brand names di prodotti 
cosmetici da Ding (2015) e He, le autrici dei primi due articoli tradotti presentati nel 
secondo capitolo di questo elaborato 

1.4.3 Teoria di Skopos

Questa teoria, elaborata da Hans Vermeer nel 1978, definisce la traduzione come a 
purposeful activity (Nord 2001). Vermeer individua il nucleo della strategia nello skopos, 
che determina le scelte e i metodi applicati alla traduzione. Generalmente il testo originale 
è stato creato per l’ambiente culturale della lingua source, per questi motivo il ruolo del 
traduttore è stabilire una comunicazione interculturale (Vermeer 1978). Per quanto lo 
skopos del testo originale e del testo tradotto possano coincidere (trattandosi di un 
prodotto questo sarà raggiungere un obiettivo di vendita), i mezzi per ottenerlo possono 
essere estremamente diversi. Infatti la risposta dei consumatori è influenzata dal 
background culturale, perciò delle immagini che risultano accattivanti per la cultura di 
partenza possono sortire l’effetto opposto nella cultura target. 
Ci sono due esempi che mostrano come la traduzione influenzi in modo positivo o 
negativo la percezione dei consumatori: si tratta della resa cinese dei nomi di due marchi 
di profumo, Opium e Poison, che verranno trattati anche negli articoli tradotti.
Nel caso di Opium, è stato ritenuto che l’immagine creata dal marchio originale, fosse 
adatta anche al mercato cinese. L’oppio veniva visto positivamente, come irresistibile e 
piacevole, un’immagine perfetta per un profumo (Cao 2011). Per questo motivo il marchio 
venne reso in maniera letterale come  Yāpiàn ‘oppio’ (adattamento fonetico di opium). 

Tuttavia non erano stati considerati i trascorsi storici del popolo cinese: questo nome 
riportava alla mente le Guerre dell’Oppio (1839-1842 e 1856-1860) e l’umiliazione subita 
da parte delle potenze straniere. Il prodotto incontrò la fiera opposizione dei consumatori 
cinesi, fino al punto di essere bandito dal mercato.
Al contrario, per il profumo Poison di Dior vennero valutati con attenzione i consumatori 
target. Al suo ingresso in Cina, le donne cinesi vennero ritenute troppo tradizionaliste e 
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non sufficientemente emancipate per poter accettare una traduzione letterale come 
� 

Dú-yè o 
�  Dú-yào ‘veleno’. Se si fosse andati in questa direzione le vendite ne 

sarebbero state negativamente influenzate; per questo motivo venne scelta una resa più in 

linea con la cultura cinese. Il marchio venne tradotto come � �  Bǎi-ài-shén ‘cento-

Cupido’ richiamando la famosa poesia di Bai Juyi 	� Chǎng hèn gē 'Canzone dell'eterno 

rimpianto'. Con il passare degli anni e con la crescente apertura della Cina all’Occidente, 
si decise di rivedere questa traduzione per modernizzarla e ora anche sul mercato cinese 

Poison è stato tradotto come  ‘veleno’ 
� Dú-yào (Xu 2015).

Quindi la Teoria di Skopos mette l’obiettivo della traduzione al centro della strategia 
traduttiva, è l’elemento che determina ogni scelta compiuta dal traduttore. 
Le applicazioni della teoria di skopos verranno presentate nel terzo articolo tradotto, 
presentato nel secondo capitolo di questo elaborato. L’autrice ritiene che questa teoria sia 
molto efficace nella traduzione dei nomi di marchi di cosmetici, grazie al suo orientamento 
al risultato.

1.5 Articoli tradotti

I tre articoli seguenti analizzano la tematica della traduzione dei brand names dei prodotti 
cosmetici sulla base delle due teorie traduttive citate nei paragrafi precedenti (cfr. par. 
1.4.1 e 1.4.2), cioè la teoria dell’equivalenza funzionale e la teoria di skopos. 
Attraverso la presentazione delle diverse strategie di resa e di esempi concreti di brand 
names tradotti in lingua cinese danno una presentazione completa e multi-prospettiva 
della traduzione dei nomi di marchi di cosmetici internazionali.
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Capitolo 2: Traduzione di tre articoli specialistici
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Vol. 28 N. 4 Rivista dell'Università della Radio e Televisione dello Henan
Ottobre 2015

Articolo 1
Analisi della traduzione dei brand names dei prodotti cosmetici 

secondo la teoria dell'equivalenza funzionale

 Ding Xiaojie
(Università Normale dello Henan, Xinxiang 453007)

Abstract: La resa dei brand names in ambito cosmetico è una forma di comunicazione 
interculturale e per questo motivo sono necessarie competenze in vari campi, tra cui 
quello linguistico, economico, del marketing, psicologico e estetico. Sulla base del 
principio di equivalenza funzionale di Nida e attraverso un'analisi di alcuni esempi concreti 
di brand cinesi e non, questo articolo si pone come obiettivo l'individuazione di strategie 
traduttive adeguate, nella speranza di fornire ad imprenditori e traduttori nuovi spunti di 
riflessione.

CLC: H059 Codice documento: A Identificativo articolo:1671-2862(2015)04-0067-03 

Ricevuto: 23-07-2015 
Autore: Ding Xiaojie, dottoranda della Normal University of Henan. 
Ambito di ricerca: traduzione.

Sulla scia della globalizzazione economica e grazie ai sempre più frequenti rapporti tra la 
Cina e il resto del mondo, un numero crescente di prodotti ha fatto il suo ingresso nel 
mercato internazionale. Per risultare vincenti nel competitivo scenario mondiale è 
diventato cruciale per le aziende prestare particolare attenzione alla scelta del proprio 
nome, non focalizzandosi solamente sulla qualità dei prodotti e sulle strategie di 
marketing. Un brand name riuscito, non solo trasmette efficacemente al consumatore le 
informazioni sul prodotto, ma aiuta anche a promuovere l'immagine della compagnia, 
infine invoglia il consumatore all’acquisto. La resa dei brand names in ambito cosmetico è 
una forma di comunicazione interculturale, non è semplicemente un processo meccanico 
di traduzione da una lingua all’altra. Richiede un'approfondita ricerca sulle differenze a 
livello linguistico, culturale, psicologico e estetico; di conseguenza sono necessarie 
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competenze in tutti questi ambiti oltre a quelle economiche e di marketing. Per questo 
motivo la traduzione dei brand names merita considerazione nel mondo accademico. 
Questo articolo sulla base della Teoria dell’equivalenza di Nida, analizza e discute alcuni 
esempi di nomi di marchi cinesi e di altri paesi e si pone come obiettivo l’individuazione di 
strategie traduttive adeguate, nella speranza di fornire ad imprenditori e traduttori nuovi 
spunti di riflessione.

1. Teoria dell'equivalenza funzionale

Nel 1964 Eugene Nida in Toward a Science of Translating presentò per la prima volta il 
concetto di ‘equivalenza dinamica’ da una prospettiva sociolinguistica e comunicativa.
In seguito The Theory and Practice of Translation, pubblicato nel 1969, Nida e Taber 
definiscono l’equivalenza dinamica come segue: 

Dynamic equivalence is therefore to be defined in terms of the degree to which the 
receptors of the message in the receptor language respond to it in substantially the same 
manner as the receptors in the source language. (Nida e Taber 1969:24)

Poiché frequentemente il termine ‘dinamico’ veniva erroneamente ricondotto a ‘influenza’, 
mentre ‘funzione’ veniva intesa come forma di comunicazione, l’enfasi era posta sui 
contenuti e sui risultati della traduzione. Pertanto nel 1986 nel testo pubblicato con Jan de 
Waard From One Language to Another: Functional Equivalence in Bible Translation, 
modificò ‘equivalenza dinamica’ in ‘equivalenza funzionale’, senza introdurre differenze 
sostanziali nel concetto espresso (Yao 2014:89) .Quella che viene definita equivalenza 
funzionale consiste nel trasporre nella lingua di arrivo le informazioni presenti nella lingua 
di partenza, utilizzando espressioni il più possibile aderenti a quelle del testo originale, sia 
dal punto di vista semantico che del registro, facendo sì che le reazioni create nei lettori 
della lingua source e della lingua target siano equivalenti. Il termine ‘equivalenza’ non è 
intesto nel senso matematico del termine, di conseguenza non può essere considerata 
una ‘equivalenza perfetta’. Nida nella sua opera pone ripetutamente l'accento sul fatto che 
l’’equivalenza’ è solamente ‘un'equivalenza di base’, è un concetto relativo. Sulla base 
della vicinanza con il testo di partenza, si possono individuare diversi livelli di equivalenza, 
andando dal grado più basso a quello più alto di equivalenza funzionale. Il grado minimo e 
più realistico indica che "i lettori di un testo tradotto dovrebbero essere in grado di 
comprenderlo al punto di concepire come esso venga capito e apprezzato dai lettori 
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originali” (Nida 1993:118). Ogni livello di comprensione che non soddisfi questo requisito di 
base non è accettabile e non può essere considerato traduzione. 
Il grado più elevato e idealistico invece indica che "i lettori di un testo tradotto dovrebbero 
essere in grado di comprenderlo ed apprezzarlo esattamente nello stesso modo in cui lo 
capiscono e lo apprezzano i lettori originali” (Nida 1993:118) . Questo grado più elevato 
difficilmente può essere ottenuto nella reale pratica della traduzione, poiché richiede un 
alto livello di corrispondenza a livello culturale e linguistico tra lingua di partenza e lingua 
target. È chiaro dunque che l'equivalenza è un concetto relativo caratterizzato da più livelli, 
una traduzione viene considerata accettabile solo all'interno di essi. Il principio 
dell’equivalenza, nucleo della teoria traduttiva di Nida, riflette sulla traduzione dal punto di 
vista dei lettori, incentrandosi sulle loro reazioni. L’essenza di questo principio si trova 
nella naturalezza e coerenza del tradotto, nella vividezza del pensiero trasmesso e nella 
similarità delle reazioni dei lettori (Tan 2004). 

2. I brand names di prodotti cosmetici: caratteristiche e strategie traduttive

Il marchio non è solamente il nome che simboleggia un prodotto, ma può essere 
considerato il suo biglietto da visita; esso riflette il prestigio e il background culturale 
dell’azienda. Per il brand name di un prodotto cosmetico è fondamentale essere conciso, 
raffinato ed innovativo, in modo da stimolare l'immaginazione dei consumatori e colpirli. 
Inoltre è importante l'utilizzo di figure retoriche, così come la scelta di parole dalla 
pronuncia accattivante, in modo da ottenere un successo duraturo.
Il teorico della traduzione inglese Peter Newmark, professore di traduzione dell'Università 
del Surrey, individua tre tipologie testuali: espressiva, informativa e vocativa (Newmark 
2001). Sulla base di questa distinzione, i testi riguardanti i cosmetici, essendo volti 
all'estetica appartengono sia alla categoria dei testi informativi sia a quella dei testi 
vocativi. Essi assolvono la funzione di trasmettere le informazioni relative al prodotto, ma 
anche di pubblicizzarlo e si pongono come obiettivo ultimo quello di guidare il 
consumatore all’acquisto di un certo prodotto. Pertanto, nella traduzione dei brand names 
in ambito cosmetico, va considerato che la maggioranza dei consumatori nella lingua 
target saranno donne e andrà dunque soddisfatta la psicologia femminile orientata 
all'estetica e alla raffinatezza. Inoltre, bisogna tenere conto delle differenze culturali a 
livello nazionale e locale, per poter soddisfare il modo di pensare, il senso estetico, gli usi 
e costumi sociali, il sistema dei valori e l’orientamento all’acquisto dei consumatori della 
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cultura target. L'utilizzo di queste strategie di localizzazione permette di ottenere 
l'approvazione da parte dei consumatori della cultura target. 

3. I brand names di prodotti cosmetici: traduzione secondo il principio di 
equivalenza

Secondo il principio di equivalenza, la traduzione dei brand names di cosmetici deve 
assicurare la coerenza tra le informazioni del testo tradotto e del testo originale e allo 
stesso tempo riflettere sulle differenze culturali e ricercare un linguaggio adeguato al fine 
di trasmettere un messaggio equivalente. 
Per raggiungere questo scopo, si possono adottare le strategie qui elencate:

(1) Resa fonetica

Moltissimi prodotti cosmetici stranieri prendono il nome dal fondatore o dal luogo di 
produzione, rappresentando l'orientamento individualista della cultura occidentale, 
incentrata sui valori del singolo. Nella traduzione di questo tipo di brand names viene 
spesso adottato il metodo della resa fonetica, che consiste in un adattamento del nome 
sulla base della sua pronuncia nella lingua di partenza: per la resa si scelgono caratteri 
dalla pronuncia uguale o simile a quella di partenza. Prendiamo come esempio il famoso 
brand internazionale di make-up Revlon: per il suo ingresso nel mercato cinese è stato 

creato l’adattamento fonetico  Lùhuá-nóng ‘rugiada-denso’, che richiama la poesia 

di Li Bai  Qingping diaoci:  Yun xiang yishang 

hua xiang rong, chunfengfu jian luhua nong ‘Tra le nuvole, penso alle sue vesti, tra i fiori, 
vedo il suo volto; florido e splendente, nell'abbraccio umido di rugiada di Zefiro’. Il nome 
cinese del marchio Revlon dunque, utilizza le parole usate da Li Bai per elogiare la 

concubina Yang Guifei,  lùhuá-nóng ‘rugiada-denso’ (abbraccio umido di rugiada),  

che hanno una pronuncia simile al nome originale. Si tratta, dunque, di una resa 
particolarmente riuscita e raffinata. Tra gli altri esempi di resa fonetica in ambito cosmetico 
troviamo Vichy (  Wēi-zī ‘rosa-apparenza’), Pond’s (  Páng-shì ‘lato-cognome’), 

Chanel (  Xiāng-nài-ér ‘profumato-come-SUFF.’), Estee Lauder (  Yǎ-shī-

lán-dài ‘raffinato-poesia-orchidea-nero’), Dove (  Duō-fēn ‘molto-profumato’), Lancome 

(  Lán-kòu ‘orchidea-cardamomo’), Dior (  Dí-ào ‘illuminato-profondo’).
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(2) Traduzione letterale 
Nida sostiene che le informazioni trasmesse nella traduzione non comprendono solo i 
concetti, ma anche la forma linguistica. La traduzione letterale deve riportare in modo 
completo ed accurato i significati espressi nel testo di partenza, senza operare aggiunte o 
modifiche al pensiero espresso in origine e al contempo deve mantenerne la forma 
stilistica, preservando quindi forma e contenuto. Tuttavia la traduzione letterale ha 
chiaramente dei limiti: è necessario che la connotazione e la denotazione del testo da 
tradurre siano simili nella cultura cinese e in quella occidentale.

Prendiamo come esempio il brand di cosmetici hongkongese  Sècǎi-dìdài ‘colore-

zona’, che ha come target le donne nel pieno della giovinezza, residenti nelle metropoli. 
Questo brand è stato tradotto in inglese come Colour Zone, optando dunque per una 
traduzione letterale. Dal punto di vista dei consumatori nella lingua target, zone è un 
concetto estremamente ampio, di conseguenza la traduzione Colour Zone risulta adatta a 
soddisfare molte esigenze e scelte d’identità delle ragazze occidentali e fa sì che le 
giovani alla moda apprezzino appieno il piacere di cambiare il proprio aspetto usando 
colori brillanti, la creatività dell’immagine e la sua unicità. 
Tra gli altri esempi di traduzione letterale troviamo Doctor Bai (  Bái-dàifū ‘bianco - 

dottore’), Mininurse (  Xiǎo-hùshì ‘piccolo - infermiera’), Natural Beauty (  

Zìrán-měi ‘naturale-bellezza’), For Beloved One (  Chǒng’ài-zhī-míng ‘stravedere-

PART.-nome’), Oceanstory (  ‘oceano-racconto’) (Yan 2011). Queste traduzioni 

letterali non creano incomprensioni dal punto di vista culturale e semantico.

(3) Traduzione libera

La traduzione libera è basata sui concetti principali espressi dal testo originale, senza dare 
eccessiva importanza ai dettagli, in modo da renderla scorrevole e naturale. Il traduttore 
deve prestare grande attenzione allo spirito del testo, senza lasciarsi vincolare dalle 
strutture linguistiche. Nida incoraggia proprio questo approccio: “Prima i contenuti e poi la 
forma”. Prendiamo come esempio il brand americano di cosmetici Neutrogena; l’unione 
delle due parole implica il significato di ‘generare un risultato naturale’.  Inizialmente il 
brand era conosciuto principalmente per il detergente viso a base di glicerina. La versione 
cinese del nome del marchio  Lù-de-qīng ‘rugiada-ottenere- puro/pulito’, non è 

strettamente collegata al significato letterale del nome originale, tuttavia esprime bene 
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l’idea originale di pulizia e purezza del brand. Il creatore del brand francese di prodotti 
biologici per la cura della pelle Honey Face, sosteneva di utilizzare una "tecnologia a base 
di estratti di lieviti attivi" per creare un ‘miracolo’ a partire da fiori e piante; honey implica 

qualcosa di ‘straordinario’. La traduzione cinese di questo brand,  Huā-yán-duō-

xiāng ‘fiore-volto-molto-profumo’, combina le materie prime utilizzate con il concetto del 
brand; il nome richiama  all'utilizzo di estratti e oli naturali nei prodotti, mostrando una 
perfetta unione tra tecnologie moderne e natura. L’immagine fresca e alla moda, così 
come il legame con la natura, riesce a catturare l’attenzione dei consumatori. 

(4)Nomi non adattati
 
Si tratta della  trasposizione diretta delle parole dalla lingua source a quella target, è la 
principale forma di “traduzione zero” (Yan 2014). Nella maggior parte dei casi, i nomi di 
questi brand da lettere o numeri, per esempio VOV, HR, DHC, SK-II, ZA, FANCL, ecc. In 
seguito al loro ingresso sul mercato cinese, hanno adottato questo sistema per mantenere 
l'unicità del brand, ma anche per risultare di facile memorizzazione, semplici e conformi 
allo standard cinese di brevità. Prendiamo come esempio il brand di rossetti UP2U: grazie 
alla combinazione di lingua inglese e numeri,  e alla sua pronuncia che ricorda up to you, 
ha fatto il suo ingresso nell'era di internet raccogliendo consensi tra le giovani alla moda. 
L’uso di nomi non adattati permette di mantenere la forma fonetica della lingua source, 
facendo sì che i consumatori della lingua target apprezzino la notorietà originale del brand, 
attirando quei consumatori che ricercano la novità nell’esotico.

(5) Adattamento fonetico-semantico

L’adattamento fonetico-semantico combina i vantaggi della resa fonetica e della traduzione 
libera. Mantiene la musicalità del nome originale, ma riesce anche a creare una nuova 
immagine sulla base del concetto del brand e dell'orientamento dei consumatori. 
Prendiamo come esempio il brand europeo Biotherm, originario della zona montuosa del 
sud della Francia; un biologo scoprì che all'interno dell'acqua minerale erano contenuti dei 
principi attivi organici in grado di riparare le cellule della pelle e li utilizzò per produrre 
cosmetici. Fu così che nacque il brand Biotherm. Il prefisso bio- ‘vita’ nel nome inglese 
indica la ‘salute della pelle’, mentre therm si riferisce all'acqua termale: Biotherm 
rappresenta un connubio perfetto tra natura e scienza. Il nome cinese è  Bì-ōu-quán 
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‘verde giada-Europa-sorgente’. Il carattere  bì ‘verde giada’ suggerisce ai consumatori 

l'immagine del mare color smeraldo e del cielo azzurro, mentre  ōu-quán ‘Europa-

sorgente’ fa riferimento ai componenti del prodotto; si noti, inoltre, che  Bì-ōu è anche 

la resa fonetica di bio. Biotherm, prodotto che ha le sue basi nelle scienze biologiche, è 
riuscito a ottenere il favore delle donne cinesi, grazie ad un’immagine semplice di 
tendenza, pura e attenta alla salute. 

Il brand Clean&Clear dell'azienda americana Johnson&Johnson si rivolge alle adolescenti 
proponendo prodotti per la cura della pelle. Sei optasse per una traduzione letterale, 

 Jiéjìng-qīngshuǎng ‘pulito-chiaro’, non solo l’impatto sarebbe ridotto, ma si 

perderebbero anche la musicalità e il ritmo della lingua source. Il nome scelto,  

Kě-líng-kě-lì ‘potere-intelligente-potere-intelligente’ , invece, non solo ricorda la pronuncia 
del nome originale, ma mantiene anche l’allitterazione presente nel nome originale, 
utilizzando una struttura tipica cinese. iIl nome scelto riesce a trasmettere sia il desiderio di 
un’adolescenza felice che l’immagine di giovinezza e vitalità della lingua source. 

Altri esempi di resa fonetico-semantica sono Safeguard (  Shū-fū-jiā 

‘salvaguardare’), Skin Food (  Sī-qīn-fū ‘pensare-intimo-pelle’), Johnson (  

Qiáng-shēng ‘forte-vita’) Watercome (  Shuǐ-zhī-kòu ‘acqua-PART.-cardamomo’), 

The Face Shop (  Fēi-shī-xiǎo-pù ‘fragrante-poesia-piccolo-negozio’), Maybelline 

(  Měi-bǎo-lián ‘bello-prezioso-loto’),  Měi-jiā-jìng ‘bello-aggiungere-

pulito’ (Maxam),  Dīng-jiā-yí ‘quarto-casa-giusto’ (Tjoy), Head&Shoulders (  

Hǎi-fēi-sī ‘mare-volare-seta’), ecc. Per la resa di questi nomi sono stati scelti caratteri che 
richiamano la pronuncia del nome nella lingua source e in grado di riflettere il background 
culturale del brand, rendendo il nome accattivante.

(6) Traduzione creativa
La traduzione creativa indica il processo di traduzione che consiste nell’attuare una 
completa reinterpretazione del testo originale, con l’intento di ricrearlo. Il brand Clinique 

( ) del gruppo Estee Lauder, nella lingua tedesca fa riferimento all'ambito medico, 

suggerendo quindi un collegamento tra il brand e la medicina. Tuttavia, difficilmente 
potrebbe essere tradotto in cinese  come  zhěnsuǒ ‘clinico’, la scelta di questo nome 

infatti diminuirebbe enormemente l'interesse dei consumatori cinesi, poiché rimanda a 
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‘malattia’ e, dunque, ha un’implicazione negativa. Di conseguenza, questo nome non si 

conforma alle premesse culturali e alle preferenze di consumo dei cinesi. Il nome  

Qiànbì ‘bello-verde giada’, pur non avendo legami evidenti col nome originale, utilizza dei 
caratteri  perfetti da punto di vista estetico e fonologico, facendo sì che il nome risulti 
piacevole e musicale.
Un altro caso simile è il profumo Poison di Dior, che si rivolge alle donne europee 
proponendo qualcosa di nuovo e provocatorio. Per risultare vincente sul mercato cinese 
venne tradotto inizialmente come  Bǎi-ài-shén, ‘cento-Cupido’; tuttavia in seguito 

all'intensificarsi delle riforme di apertura al mondo esterno e alla crescente emancipazione 

delle donne cinesi, venne adottato un nuovo nome,  Dú-yào ‘veleno’. 

Altri esempi di traduzione creativa sono: Museum (  Měi-su ‘bello-vegetale’),  

Pure&Mild (  Pō-měi ‘lago-bello’), Be True (  Bīng-chún ‘ghiaccio-puro’), Rejioce 

(  Piāo-róu ‘fluttuare-morbido’), Pretty Rally(  Huì-měi-shě ‘riunirsi-bello-

abbandonare’),  Bǎi-cǎo-jí ‘cento-erbe-raccogliere’(Herborist), Kiss Me (  Qí-

shì-měi ‘particolare-persona-bello’), ecc. La traduzione creativa è in grado di superare le 
barriere linguistiche, ponendosi come mezzo flessibile per realizzare la comunicazione 
interculturale, dando un valore aggiunto al testo tradotto.

Per concludere, la traduzione dei brand names dei cosmetici non deve solamente 
trasmettere le informazioni e lo spirito della lingua source, utilizzando una lingua chiara e 
coerente e che rispetti le modalità espressive della lingua target, ma deve anche 
realizzare una comunicazione efficace sul piano culturale, ricercando il più possibile una 
reazione simile nei lettori. È necessario quindi seguire la teoria dell’equivalenza di Nida, 
facendo sì che il nome tradotto attragga in modo efficace i lettori della lingua target; è 
importante inoltre ottenere un risultato pubblicitario simile a quello della lingua originale, 
stimolando la mente dei consumatori e spingendoli quindi all’acquisto.

Bibliografia

Newmark, Peter (2001) Textbook of Translation.Shanghai: Shanghai Foreign Language 
Education Press.

Nida, Eugene (1969) The Theory and Practice of Translation. Leiden: Brill.

�35



Nida, Eugene (1993) .Language, Culture and Translation. Shanghai:Shanghai Foreign 
Language Education Press.

Tan Zaixi  (2004). Xifang fanyi jianshi  (Breve storia della traduzione in 
Occidente). Pechino: Shangwu yinshuaguan.

Yao Jianshu  (2014). Dengxiao lilun shiyuxia huazhuangpin shangbiao lingfanyi 
celue yanjiu  (Analisi della ‘traduzione zero’ dei 
brand cosmetici secondo la teoria dell’equivalenza). Jilin gongcheng jishu shifanxueyuan 
xuebao.

Yan Juhuan  (2011). Mudilun shijiaoxia huazhuangpin pinpaide fanyi 
 (Traduzione dei brand names di cosmetici secondo la teleologia). 

Wuhan: Huazhong Shifandaxue. 

�36



Xiaoyuan Yingyu / Ricerca sulla traduzione

Articolo 2
Breve analisi della traduzione dei brand names dei prodotti cosmetici 

secondo la teoria dell'equivalenza funzionale

Henan Agricoltural University

Abstract: Nella società attuale i prodotti cosmetici e i loro brand names sono parte 
integrante della vita quotidiana di ognuno. I loro nomi devono essere estremamente 
funzionali per promuovere efficacemente i prodotti, quindi la loro traduzione deve 
riprodurre in modo accurato il contenuto del nome originale, secondo il principio di 
equivalenza funzionale. Inoltre su questa base andranno adottate strategie adeguate, per 
fare sì che il nome tradotto attragga il consumatore e abbia gli stessi effetti pubblicitari del 
nome originale, in modo da spingere il consumatore all'acquisto. In questo saggio 
verranno illustrate le modalità di traduzione dei brand names dei prodotti cosmetici 
secondo il principio di equivalenza funzionale, quindi traduzione libera, resa fonetica, 
traduzione creativa, traduzione letterale, ecc.

Parole chiave: equivalenza funzionale; brand names cosmetici; traduzione

Parlando delle caratteristiche dei brand names dei prodotti cosmetici, possiamo affermare 
che funzionalità e praticità siano fondamentali per spingere all'acquisto, trasmettere 
informazioni e pubblicizzare gli articoli. Sulla base del principio di equivalenza funzionale, 
nella traduzione dei brand names dei prodotti cosmetici è necessario mantenere un 
rapporto di equivalenza tra testo originale e testo tradotto; questo dunque richiede da 
parte del traduttore una riflessione sulle abitudini e sulla psicologia dei consumatori della 
cultura ricevente. È fondamentale inoltre assicurare una perfetta coerenza tra le 
informazioni riportate da entrambi i testi. La struttura di questi brand names ha 
caratteristiche ben definite a livello formale e linguistico, perciò durante la traduzione è 
necessario seguirle scrupolosamente al fine di trasmettere in modo corretto le funzioni ad 
esse collegate. 
Nella traduzione dei brand names dei prodotti cosmetici, è di vitale importanza considerare 
le differenze culturali, cercando un ‘linguaggio equivalente’ adatto, in grado di creare nel 
consumatore l'impulso all’acquisto. 
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1. Traduzione libera 

Utilizzando questo metodo la traduzione viene influenzata dalla cultura della lingua target 
e non è letterale. Nella resa del brand name vengono utilizzati termini adeguati a 
rispecchiare le caratteristiche del prodotto, al fine di ottenere un'equivalenza funzionale. 
Come affermò in passato lo studioso americano Eugene Nida, se la traduzione porta a 
possibili fraintendimenti di significato, essa va modificata, realizzando un’equivalenza 
funzionale. Dunque: quando una traduzione letterale porta a un testo privo di significato o 
a possibili fraintendimenti, facendo sì che il testo tradotto non ricrei le immagini e le 
informazioni veicolate dal testo originale, andrà adattata in modo che il brand name venga 
tradotto in modo comprensibile per la lingua target, creando un'equivalenza di significati. 

Per esempio, il brand francese Biotherm è stato tradotto come  Bì’-ōu-quán ‘giada 

verde-Europa-sorgente’. Bio fa riferimento alle condizioni di sviluppo della pelle dell’uomo, 
mentre therm si riferisce alle sorgenti di acqua termale; questi due termini insieme 
rappresentano una fusione tra natura e intelligenza umana: inoltre, in Francia sono 
realmente presenti delle sorgenti termali utilizzate per i cosmetici. Quindi il brand Biotherm 
riflette le caratteristiche del prodotto e dà al consumatore un'immagine positiva e 
piacevole. Prendiamo come esempio anche il brand americano H2O che utilizza alghe e 
minerali presenti nell'acqua di mare come principali ingredienti dei propri prodotti per la 
cura della pelle, in modo da ottenere un efficace effetto schiarente e protettivo. L'acqua è il 
concetto alla base di tutti i loro prodotti. Il brand H2O non solo si differenzia facilmente 
dagli altri, ma spinge anche i consumatori a collegarlo ai concetti di ‘protezione’ e 
‘idratazione’. Di conseguenza il nome di questo marchio è stato reso in cinese come 

 Shuǐ-zhī-ào ‘acqua-iris-baia’, che suggerisce che il segreto di questi prodotti è l’acqua, 

in grado di idratare e nutrire la pelle. 

2. Resa fonetica

La resa fonetica consiste in un adattamento del nome sulla base della sua pronuncia nella 
lingua di partenza: per la resa si scelgono sillabe dalla pronuncia uguale o simile a quella 
di partenza. I brand names di molti prodotti che incontriamo nella vita quotidiana sono stati 
resi con questo metodo. Prendiamo come esempio il brand Maybelline: è stato reso in 
cinese come  Měi-bǎo-lián ‘bello-prezioso-loto’: esso non solo suggerisce i concetti 

di ‘preziosità’ e di ‘bellezza’, ma rimanda anche alla purezza dei fiori di loto. Di 
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conseguenza la traduzione del nome di questo marchio è sempre stata considerata un 
modello nella traduzione dei brand names di prodotti cosmetici. 
Un altro esempio è il brand francese L'Oreal, la cui ‘L’ è la forma contratta dell'articolo le 
francese. La pronuncia della parola che segue, Oreal, in cinese potrebbe essere resa 

come  Ōu-hēi-ā-lè ‘Europa-nero-PREF.-felice’, tuttavia questo adattamento 

fonetico puro risulta chiaramente inadeguato a trasmettere un senso di ‘bellezza'; di 
conseguenza, il brand name è stato tradotto come  Ōu-lái-yā ‘Europa-ravanello-

elegante’, creando un nome con una connotazione positiva. 

Ulteriori esempi di resa fonetica sono Lancome (  Lán-kòu ‘orchidea-cardamomo’), 

Clean&Clear (  Kě-líng-kě-lì ‘potere-intelligente-potere-intelligente’),   Zhèng 

míng-míng (Zheng Mingming), Pantene (  Pān-tíng ‘Pan-grazioso’),  (Osmum). 

3. Traduzione creativa

La traduzione creativa è un metodo che non segue i principi della traduzione libera, della 
resa fonetica e della traduzione letterale.  
Questo tipo di strategia si adotta principalmente nella traduzione di quei brand names per i 
quali è estremamente difficile trovare un significato equivalente nella lingua target.  In 
questi casi, non si riesce nemmeno a realizzare un’equivalenza completa tra il nome nella 
lingua source e quello nella lingua target sul piano funzionale, ma ciò non influenza affatto 
la ricezione del prodotto da parte dei consumatori.
Prendiamo come esempio il brand di cosmetici cinese  Bǎi-cǎo-jí ‘cento-erbe-

raccogliere’ tradotto come Herborist. Il termine herb indica che questi prodotti sono 
composti da sostanze naturali, mentre il suffisso -ist fa riferimento a una persona che 
svolge un certo lavoro. Il nome Herborist crea l'immagine di un esperto della cura della 
pelle che attraverso l'utilizzo di sostanze naturali aiuta le persone a prendersi cura di sé.

Un altro esempio è il brand  Cǎo-mù nián-huá ‘erba-legno-anno-gloria', tradotto in 

inglese come Herbelle. Il motivo principale per la scelta di questa nome è stata la volontà 
di rimarcare l'utilizzo di sostanze naturali nei prodotti. Herb in inglese indica che non sono 
presenti additivi, mentre elle in francese vuol dire ‘lei’, individuando un target del brand; 
inoltre belle è un riferimento alla bellezza. 
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Concludendo, il brand name di un prodotto cosmetico è un importante mezzo pubblicitario, 
in grado di influenzare direttamente l'interesse e il desiderio d'acquisto dei consumatori. Di 
conseguenza, solamente rendendo il brand name più accattivante sarà possibile 
incrementare le vendite. Inoltre, il nome di un brand è influenzato dal sistema di valori e 
dalla cultura, quindi la traduzione di un brand non è solo una forma di trasposizione 
linguistica, ma è anche una forma di comunicazione e scambio a livello culturale. Al fine di 
ottenere il massimo grado di equivalenza funzionale tra il nome originale e il nome 
tradotto, bisogna seguire meticolosamente la teoria dell'equivalenza funzionale del famoso 
studioso di traduzione americano Eugene Nida. È necessario impegnarsi per mantenere 
caratteristiche semantiche ed effetto vocativo equivalenti, creando nei lettori una reazione 
simile o uguale e facendo sì che i consumatori comprendano appieno le caratteristiche del 
prodotto; in questo modo otterrà grande successo.
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Articolo 3
Caratteristiche linguistiche e difficoltà traduttive dei brand names 

di prodotti cosmetici

Zheng Lifang

(Fujian Normal University, Istituto di lingue straniere. Fujian, Fuzhou 350007)

Abstract: La traduzione dei brand names dei prodotti cosmetici influenza direttamente la 
vendita e la loro popolarità. In questo articolo verranno esaminate le peculiarità linguistiche 
dei brand names dei cosmetici cinesi e stranieri dalla prospettiva della teoria dello skopos; 
inoltre saranno analizzate le strategie traduttive più adatte e alcuni esempi di traduzione 
errata. Verrà dimostrato come la traduzione secondo i principi della teoria dello skopos sia 
efficace per i prodotti cosmetici. 

Parole chiave: skopos theory; prodotti cosmetici; traduzione dei brand names 

CLC: H315.9  Codice documento: A   Identificativo articolo:1673-1883(2010)03-0023-05 

Ricevuto: 30-05-2010
Autore: Zheng Lifang (1981- ),laureata magistrale, ricercatrice, originaria di Quanzhou, 
provincia del Fujian. I suoi principali ambiti di ricerca sono la linguistica applicata e la 
glottodidattica.

Introduzione

L'economista americano Al Ries disse: In the long run a brand is nothing more than a 
name (Ries e Ries 1998). Certamente il brand di un prodotto è estremamente importante e 
influenza in modo diretto la sua popolarità. Anche Confucio diceva: 

  ming buzheng ze yan bu shun, yan bu shun ze shi bucheng ‘Se i nomi 

non sono corretti, le parole non corrispondono alla realtà’, quindi i brand names sono il 
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punto di partenza fondamentale per il successo di un brand. Il nome è il segno che 
distingue un brand e lo fa emergere rispetto agli altri; si può dire che il nome è il nucleo 
pulsante della strategia pubblicitaria di un prodotto.

Una ricerca ha evidenziato che, grazie al crescente sviluppo dell'integrazione economica, 
alla fine del 2009 i capitali esteri e le joint venture occupavano circa l'80% delle quote del 
mercato cinese dei prodotti cosmetici. Per far fronte all'ingresso di un numero sempre 
maggiore di prodotti cosmetici stranieri sul mercato cinese e alla crescita degli stessi 
prodotti cinesi, la traduzione dei brand names ha svolto un ruolo chiave nel far conoscere 
ai consumatori cinesi i prodotti stranieri e nel rendere internazionali i prodotti cosmetici 
cinesi. Questo articolo si pone come obiettivo l'analisi delle caratteristiche linguistiche dei 
brand names stranieri e cinesi secondo la teoria dello skopos. Inoltre verranno esaminati 
alcuni brand names e le relative strategie traduttive, prendendo in considerazione anche 
alcuni casi di traduzione inadeguata.

Fondamenti della teoria 

La Skopos Theory è una delle principali teorie funzionaliste sulla traduzione, sviluppata 
dallo studioso di traduzione tedesco Hans Vermeer. Attraverso lo stravolgimento della 
teoria dell'equivalenza strutturale, incentrata sul testo originale, si pongono le basi della 
teoria dell'equivalenza funzionale. La teoria dello skopos considera la traduzione come un 
atto comunicativo e lo scopo della traduzione ne influenza l'intero processo: “the 
translation purpose determines the translation method” (Nord 2001: 29).
Per raggiungere lo scopo della traduzione, il traduttore può tradurre in modo letterale 
parola per parola, può riscrivere completamente il testo e anche adottare qualsiasi 
strategia o compromesso sia necessario. Quando si valuta la qualità di una traduzione, la 
cosa principale da considerare non è il grado di equivalenza con il testo originale, ma la 
sua adeguatezza rispetto allo scopo della traduzione. Da questo punto di vista, per fare sì 
che il brand tradotto raggiunga gli obiettivi prestabiliti nella lingua e nella cultura target, 
realizzando ottimi profitti sul mercato, il traduttore non può fare a meno di operare delle 
modifiche a livello linguistico e culturale per adattarlo alla cultura e ai consumatori target. 

Skopos è una parola greca che significa ‘scopo’, ‘intenzione’, ‘funzione’. Questo termine 
nella teoria dello skopos può far riferimento a tre cose: lo scopo del traduttore (per 
esempio il profitto), la funzione comunicativa del testo tradotto (per esempio stimolare 
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l'interesse dei lettori) e l'utilizzo di particolari metodi traduttivi per raggiungere l'obiettivo 
(come la scelta della traduzione letterale per riflettere la struttura linguistica della lingua 
source).
Generalmente con 'scopo' si fa riferimento alla funzione comunicativa del testo. La Skopos 
Theory si basa su tre regole: la regola di skopos; la regola di fedeltà, anche detta di 
‘coerenza intertestuale’ e la regola di coerenza, anche detta di ‘coerenza intratestuale’. 
(Vermeer 1989: 20) La regola di skopos si basa sul principio che ogni testo sia orientato a 
un particolare obiettivo, di conseguenza il testo tradotto dovrà soddisfare nella lingua 
target gli obiettivi prestabiliti per il testo nella lingua source. La regola di fedeltà o di 
coerenza intertestuale indica che tra il testo originale e testo tradotto deve esserci una 
corrispondenza fedele. La regola di coerenza o di coerenza intratestuale indica che il testo 
tradotto deve avere senso nella cultura e nel contesto comunicativo della lingua target, 
questa regola pone l'attenzione sul contesto sociale e culturale della lingua target. 
Vermeer sostiene che la regola di fedeltà debba essere subordinata alla regola di 
coerenza, ma che al tempo stesso entrambe debbano sottostare alla regola di skopos. In 
breve, la Skopos Theory ritiene che la regola principale da seguire nella traduzione sia la 
regola di skopos, ovvero ogni strategia e scelta traduttiva deve essere decisa sulla base 
dello ‘scopo' della traduzione.

Le traduzioni dei brand names dei prodotti cosmetici sono estremamente comunicative; 
testo originale e testo tradotto hanno gli stessi scopi: realizzare gli obiettivi di vendita, 
soddisfare gli interessi dei consumatori e spingerli all’acquisto. Il punto di forza della teoria 
dello skopos nella traduzione dei brand names dei prodotti cosmetici, sta nel comprendere 
pienamente il loro orientamento al risultato. Il traduttore deve riflettere sulle differenze a 
livello storico, culturale, di valori, ecc., destreggiandosi tra i diversi metodi di traduzione 
per raggiungere gli obiettivi commerciali. 

Caratteristiche linguistiche dei brand names di prodotti cosmetici cinesi e stranieri 
dalla prospettiva della Skopos Theory

Ormai è sempre più comune basare i propri acquisti sui brand. I prodotti con un nome 
piacevole e con una connotazione positiva, ottengono facilmente il favore dei consumatori. 
Secondo la teoria skopos, il brand name di un prodotto cosmetico deve attrarre il più 
possibile l'attenzione dei consumatori, stimolando il loro desiderio di acquisto. Se si 
prendono in considerazione le caratteristiche culturali, le abitudini linguistiche della lingua 
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scritta e parlata, e altre differenze tra lingua source e lingua target, si può osservare che i 
brand names dei prodotti cosmetici cinesi e stranieri hanno delle diverse peculiarità 
linguistiche. Riassumendo le caratteristiche linguistiche dei brand names dei prodotti 
cosmetici cinesi e stranieri hanno un grande valore per il lavoro di traduzione dei nomi dei 
marchi commerciali.

1. Caratteristiche linguistiche dei brand names di cosmetici internazionali

In genere, i brand names dei prodotti internazionali si possono creare in tre modi: a partire 
da nomi propri nella lingua source, come il nome di una persona o di un luogo; a partire da 
parole di uso comune; attraverso la creazione di un neologismo. 

Basarsi su un nome di persona o di un luogo è un metodo abbastanza utilizzato nei paesi 
occidentali nella creazione di nomi di marchi commerciali di prodotti cosmetici. Questa 
consuetudine è estremamente legata alla cultura occidentale, improntata 
all’individualismo. L'utilizzo di nomi o cognomi per la creazione di un brand, come ad 
esempio il nome dell'inventore del prodotto o del fondatore dell'azienda, è un modo per 
dimostrare rispetto nei confronti della persona e commemorarla, mettendo al centro 
l'importanza del singolo. Invece la scelta del nome di un luogo come brand name 
suggerisce al consumatore che il cosmetico sia composto da sostanze naturali. Queste 
due tipologie di nomi riescono a dare al consumatore l'impressione di una lunga tradizione 
e al tempo stesso risultano attraenti grazie al prestigio della persona o del luogo di 
produzione. Questi nomi trasmettono in modo diretto le informazioni riguardanti il 
background del brand, facendo sì che il nome rimanga impresso nella memoria del 
consumatore. Per esempio il brand Estee Lauder è stato creato a partire dai nomi dei due 
fondatori dell’azienda, Estee e Joseph Lauder. Ora Estee Lauder è diventato un brand 
conosciuto in tutto il mondo per i prodotti per la cura della pelle, cosmetici e profumi. 

Anche Vichy, un altro famoso brand francese, ha preso il nome da un'antica cittadina del 
centro della Francia. In questo luogo si trova una rinomata sorgente di acqua termale, che 
a partire dal diciassettesimo secolo è stata oggetto di studi scientifici ed è stata utilizzata a 
scopo terapeutico (Yu 2008:167). Altri esempi di brand names basati sul nome del 
fondatore sono: Mary Kay, Helena Rubinstein, Givenchy, Borghese, Bobbi Brown, Chanel, 
Arden, Dior, ecc. Troviamo invece come esempi di brand names basati sul nome di un 
luogo: Lancome, Avon, Uriage e Innis Free. 
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Quando si utilizzano come brand names parole già esistenti o neologismi, generalmente si 
scelgono termini con una certa sonorità, facili da ricordare e con un contenuto semantico 
in grado di suscitare suggestioni positive. Per esempio nel brand Samsara viene ripetuta 
la vocale 'a', creando un'assonanza. Il brand Clean&Clear è caratterizzato dalla 
somiglianza delle parole clean e clear e dall’assonanza delle iniziali, caratteristiche che 
rendono il nome gradevole nella forma e nel suono; allo stesso tempo, questo nome riesce 
a esprimere l'efficacia del prodotto nella cura dell’acne. Come altri esempi troviamo i brand 
ZA, VOV, SKII, UP2U che risultano concisi, accattivanti e facili da ricordare. Anche il brand 
H2O+ rimanda alle caratteristiche dei prodotti, mettendo in risalto la loro funzione idratante 
e protettiva; a prima vista ciò che viene percepito è il concetto di ‘acqua’. 

Oltretutto, poiché gran parte dei consumatori di prodotti cosmetici sono donne, molti brand 
names internazionali utilizzano suffissi femminili in latino, come -a, oppure in francese, 
come -ine, -ette e -que. Lo scopo di questa scelta è trasmettere un'immagine di bellezza 
femminile. Come esempi troviamo Juvena, Aveda, Avene, Maybelline, Celine, Pucelle, 
Clinique, ecc.

2. Caratteristiche linguistiche dei brand names di cosmetici cinesi

I brand names di cosmetici cinesi, a parte alcuni casi nei quali vengono usati nomi di 

persona o di luogo (per esempio  Zhèng míng-míng ‘Zheng-luminoso-luminoso’ 

Zheng Mingming,  Yǔ-xī ‘piuma-ovest’ Yuesai,  Lǐ-yīshēng ‘Li-dottore’ Doctor 

Li,  Bái-dàifū ‘bianco-dottore’ Doctor Bai, ecc.), spesso scelgono nomi di piante, 

come  fēng-huā ‘ape-fiore’ (Bee&Flower),  zǐ-luó-lán ‘violetta’ (Violet),  

xià-shì-lián 'estate-studioso-loto' (Hazeline),  Dōng-yáng zhī huā 'giappone-

PART.-fiore',  Wán-měi lú-huì-jiāo 'perfetto-aloe-resina',  Latte 

detergente viso alla papaya Softo, ecc. Lo scopo di questi nomi è suggerire ai consumatori 
che sono state utilizzate sostanze naturali, senza effetti collaterali. 

Poiché la medicina erboristica è estremamente radicata nella cultura cinese, il carattere  

cǎo 'erba' è molto presente nei brand names cinesi di cosmetici: esso sottolinea che nella 
produzione dei cosmetici sono state utilizzate sostanze naturali meticolosamente 
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selezionate. Si vedano, ad esempio, i brand  Bǎi-cǎo-jí ‘cento-erbe-

raccogliere’ (Herborist) e  Xiāngyí-běncǎo ‘adeguato-farmacopea’ (Inoherb), ecc.

Nel tradurre in cinese i brand names dei cosmetici stranieri, è necessario prendere in 
considerazione la cultura, il senso estetico e le preferenze dei consumatori nella lingua 
target. Per esempio, è opportuno considerare che il cinese è una lingua tonale, e di 
conseguenza l'armonia tra i toni può dare vita un ritmo cadenzato, creando una sonorità 
piacevole da ascoltare e facile da leggere. Per questo motivo le traduzioni di molti brand 

names stranieri sono composta da due o tre caratteri, come ad esempio:  Jiāo-yùn-

shī (Clarins),  Dí-ào (Dior),  Yǎ-shī-lán-dài (Yves Saint Laurent), ecc. Dal punto 

di vista semantico invece, poiché i principali consumatori sono donne, è necessario che i 
caratteri scelti nella traduzione abbiamo un significato attraente, raffinato e piacevole, per 
soddisfare la psicologia femminile orientata alla bellezza e all’eleganza. Si vedano i 
seguenti esempi:

 yā 'eleganza':
L’oreal  Ōu-lái-yā ‘Europa-ravanello-elegante’ 
Avon  Yā-fāng 'elegante-profumato'
Artistry  Yā-zī ‘elegante-apparenza’ 
Estee Lauder  Yǎ-shī-lán-dài ‘raffinato-poesia-orchidea-nero’

 lán 'orchidea': 
Lancome  Lán-kòu ‘orchidea-cardamomo’
Guerlain  Jiāo-lán ‘delicato-orchidea’
Laneige  Lán-zhī ‘orchidea-iris’
Olay  Yù-lán-yóu ‘giada-orchidea-olio’

 měi 'bello':
Menard  Měi-yī-nà-duō ‘bello-lei-elegante-molto’
Illume  Yī-nài-měi ‘lei-come-bello’
Pure&Mild  Pō-měi ‘ancora-bello’
 

 jiāo 'delicato':
Guerlain  Jiāo-lán ‘delicato-orchidea’
Clarins  Jiāo-yùn-shī ‘delicato-rima-poesia’
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 nà 'elegante':
Nina Ricci  Lián-nà-lì-zī ‘loto-elegante-bello-apparenza’
Rutina  Ruò-tí-nà ‘sembrare-arancione-elegante’
Helena Rubinstein  Hè-lián-nà ‘grande-loto-elegante’

 bǎo 'prezioso': 
Burberry  Ba-bǎo-lì ‘sperare-prezioso-gelsomino’
Cabotine  Gē-bǎo-tíng ‘canzone-prezioso-grazioso’
Bulgari  Bǎo-jiā-lì ‘prezioso-apprezzare-bello’ 

Prendiamo il famoso brand Maybelline, tradotto in cinese come  Měi-bǎo-lián ‘bello-

prezioso-loto’: non c'è collegamento tra il brand name originale e quello tradotto, tuttavia 
quest'ultimo è ricco di significato. I tre caratteri  měi 'bello',  bǎo 'prezioso' e  lián 

'loto' hanno una connotazione positiva nella cultura tradizionale cinese. Inoltre, il carattere 

 lián 'loto' richiama l'immagine del “fiore che emerge dal fango” presente in un saggio di 

epoca Song ad opera di Zhou Dunyi e risulta quindi molto attraente per i consumatori 
cinesi, poiché si adatta perfettamente a livello culturale
Paragonando attentamente questi brand names cinesi e stranieri si può notare che quelli 
in lingua inglese pongono particolare enfasi sulla funzione informativa e sulla praticità.
Se viene utilizzato un nome di persona, questo trasmette informazioni sul fondatore del 
brand; utilizzando invece il nome di una sorgente termale o di una pianta si trasmettono 
informazioni riguardo alle componenti del prodotto. Tuttavia queste informazioni spesso 
non vengono mantenute nella traduzione cinese, nella quale viene data maggiore 
importanza alla musicalità, alla raffinatezza e alla bellezza del nome scelto; si può dire che 
l'aspetto estetico viene ritenuto di maggior valore rispetto alla funzione informativa e alla 
praticità. Da questo emerge che lil modo di pensare degli occidentali è orientato alla 
razionalità e questo emerge nella scelta di termini scientifici nei brand names dei prodotti 
cosmetici. Al contrario, il modo di pensare cinese è caratterizzato dall'intuizione, dalle 
immagini vivide e dall'esperienza concreta, non dalla razionalità. Di conseguenza, viene 
data maggiore importanza alla percezione rispetto alla logica. Tenendo conto di queste 
differenze tra brand names stranieri e cinesi, è estremamente importante riflettere a fondo 
nel momento della traduzione, al fine di soddisfare le aspettative dei consumatori cinesi. 
Solamente in questo modo sarà possibile attrarre le consumatrici cinesi, realizzando gli 
obiettivi di vendita dell’azienda.
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3. Analisi della teoria skopos applicata a brand names di prodotti cosmetici tradotti 
con successo

La Skopos Theory è un'efficace strategia traduttiva, che offre ai traduttori valide linee 
guida nella traduzione dei brand names. Tra i marchi dei prodotti cosmetici, troviamo 
alcuni esempi famosi di traduzione perfettamente riuscita. Esaminando questi casi si può 
notare che riflettono la Skopos Theory di Vermeer: in alcuni esempi vengono soddisfatte 
contemporaneamente la regola di fedeltà e la regola di coerenza, in altri casi la regola di 
fedeltà risulta subordinata a quella di coerenza, oppure entrambe sono subordinate alla 
regola di skopos, cioè all'obiettivo della traduzione. Nei paragrafi seguenti tenterò di 
analizzare le traduzioni dei brand names sotto questi tre aspetti.  

3.1 Perfetta combinazione di fedeltà e coerenza

Questa combinazione implica che il brand name sia stato tradotto con una resa fonetico-
semantica, scegliendo quindi caratteri o parole in grado di riprodurre il suono della lingua 
source e di creare un'immagine positiva e accattivante per i consumatori cinesi. Questo 
metodo traduttivo unisce resa fonetica e traduzione libera. Può essere utilizzato nella 
traduzione del brand name di un prodotto cosmetico, vengono scelte parole dalla 
pronuncia simile a quelle nella lingua source e che siamo adeguate alla cultura della 
lingua target, in modo da soddisfare allo stesso tempo la regola di fedeltà e la regola di 
coerenza. Tra le traduzioni dei brand names internazionali di cosmetici troviamo vari casi 
in cui è stata applicata questa strategia. Prendiamo come esempio il brand giapponese di 
rossetti Isehan, la cui traduzione inglese è Kiss Me, nome in grado di esprimere le 
aspettative d'amore e il desiderio di essere attraenti delle donne che utilizzano questi 
prodotti, riflettendo chiaramente la tendenza degli occidentali a essere diretti in tema di 

amore e sessualità. Tuttavia non è stato tradotto in cinese in modo letterale come  

Wěn-wǒ 'baciami', ma come  Qí-shì-měi 'strano-gentiluomo-bello'. Questa 

traduzione è il frutto di una riflessione sulla popolazione cinese, estremamente controllata, 
in particolare su temi come amore e sessualità; è opinione comune che nella lingua cinese 

manchino le "parole del desiderio”. La pronuncia di  qí-shì 'strano-gentiluomo' è 

uguale a quella di  qí-shì 'cavaliere', unita a  měi 'bello' crea un'immagine che 

combina l'eroe e la bellezza. In questo modo, tenendo in considerazione la psicologia dei 
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consumatori cinesi, si riesce anche a riprodurre il significato connotativo del brand name 
Kiss Me. 

Un altro esempio di resa fonetico-semantica è Biotherm, uno dei tre principali brand di 

cosmetici in Europa,  tradotto in cinese come  Bì-ōu-quán ‘verde giada-Europa-

sorgente’. Il nome originale ha un ricco significato connotativo: bio- si riferisce alla vita 
della pelle, mentre -therm indica le sorgenti termali. L'origine del nome è dovuta alle 
sorgenti di acqua termale presenti nella zona montuosa del sud della Francia, le cui acque 
sono particolarmente efficaci per la cura della pelle. Inoltre il principio attivo contenuto nei 
prodotti, cioè l'Estratto Puro di Plankton Termale™, viene proprio da queste sorgenti. Nella 
traduzione cinese  bì 'verde giada' richiama l'immagine del cielo e dell'acqua azzurra, 

mentre  ōu 'Europa' e  quán 'sorgente' fanno riferimento al luogo di origine. Il design 

del marchio, che ha l’azzurro come colore dominante dà ai consumatori un'immagine 
fresca, naturale e elegante (Yu 2008: 167).

Ulteriori esempi sono le traduzioni dei brand names Pantene (  Pān-tíng ‘Pan 

(cognome)-grazioso’) e Maybelline (  Měi-bǎo-lián ‘bello-prezioso-loto’); essi non 

solo riproducono in modo efficace la musicalità dei nomi originali, ma utilizzando i caratteri 
 tíng 'grazioso',  měi 'bello',  bǎo 'prezioso' e  lián 'loto' mettono in risalto le qualità 

dei prodotti e si adattano al gusto dei consumatori cinesi. 

3.2 Regola di fedeltà subordinata alla regola di coerenza

Secondo la Skopos Theory la traduzione è un processo che si basa sull'elaborazione del 
testo originale, che non viene più considerato inviolabile. Il traduttore può decidere quali 
contenuti mantenere e quali modificare sulla base dello scopo della traduzione (Nord 
2001: 25). Da questo punto di vista, se il traduttore si trova nella posizione di non poter 
soddisfare allo stesso tempo la regola di fedeltà e la regola di coerenza, dovrà tenere 
conto dello skopos della traduzione per stabilire la strategia traduttiva. Riassumendo, la 
traduzione del brand name di ogni prodotto ha sempre un obiettivo specifico, ovvero che il 
prodotto abbia grande successo. Per raggiungere questo obiettivo la traduzione dovrà 
adattarsi, violando fino a un certo livello la regola di fedeltà, in modo da rendere il testo 
comprensibile dal punto di vista culturale e linguistico per i lettori nella lingua target.
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Uno degli esempi più rilevanti è la traduzione del famoso profumo francese Poison. Al suo 

ingresso sul mercato cinese non venne tradotto in modo letterale come  Dú-yào 

‘veleno’, in considerazione del fatto che le donne cinesi sono piuttosto tradizionaliste 
tradizionaliste e delle notevoli differenze con la cultura occidentale. Per questo motivo 
venne scelta una resa fonetico-sematica, creando una parola con un contenuto semantico 
differente:  Bǎi-ài-shén ‘cento-Cupido’.  Bǎi-ài richiama il passo della poesia di 

Bai Juyi  Chǎng hèn gē 'Canzone dell'eterno rimpianto' nella quale viene espresso 

l'amore dell'imperatore Xuanzong per la concubina Yang Guifei con le parole 

 Sānqiān chǒng'ài yú yīshēn 'Riceveva tutto l'amore che l'imperatore avrebbe dovuto 

dedicare a tremila concubine'. Il carattere  shén 'divinità' incarna la bellezza, orientando 

la traduzione al senso estetico delle donne cinesi.
Senza dubbio, le vendite sarebbero state influenzate negativamente da un traduzione 

letterale di 'veleno' come  Dú-yè o  Dú-yào. Tuttavia in seguito all'intensificazione 

delle riforme di apertura e alla crescente emancipazione delle donne cinesi, attualmente è 
stato ritradotto in modo letterale proprio come  Dú-yào ‘veleno’. Nonostante vent'anni 

fa sembrasse impossibile che questo nome potesse essere accettato nel mercato cinese, 
ora riscuote grande successo e le vendite sono notevoli (Wei 2009:24). 

Un altro esempio è il brand tedesco di cosmetici Best Care, la cui traduzione letterale 

sarebbe  Zuì-hǎo-de-guān-huái ‘più-buono-PART.- cura, la cura migliore’, ma 

difficilmente questo nome potrebbe creare un'immagine positiva nella mente dei 
consumatori cinesi. Dopo aver attentamente considerato la coerenza con la lingua target è 
stato omesso care e si è proceduto a rendere foneticamente best come  Bì-sī 'giada 

verde-questo'. In questo modo il nome del prodotto ha una connotazione positiva, 
risultando inoltre facile da leggere e accattivante. Quando si tratta di brand names che 
esprimono concetti concreti, è sempre necessario adattare la traduzioni in base alla 
cultura target? Secondo la Skopos Theory il traduttore deve avere varie possibilità. come 
afferma Huang (2001:44), “dal punto di vista della linguistica funzionale, ogni scelta è 
significativa” Choice is meaning è un principio che si presta a molte applicazioni. Da 
questo punto di vista le scelte lessicali in una traduzione non devono essere limitate da 
una cieca applicazione della regola di fedeltà; al contrario è possibile allontanarsi dal testo 
originale per raggiungere un più alto grado di equivalenza. 
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3.3 Regole di fedeltà e coerenza subordinate alla regola di skopos

Se resa fonetica, traduzione letterale e traduzione libera non riescono a riprodurre le 
caratteristiche del brand name originale, allora sarà opportuno rinunciare alla sua sonorità 
e al contenuto semantico adottando invece una strategia non convenzionale. Il traduttore 
potrà cercare liberamente nuove idee e creare un nome nuovo. La Skopos Theory ritiene 
che qualsiasi strategia traduttiva debba essere determinata dallo skopos della traduzione. 
Di conseguenza, quando non è possibile soddisfare contemporaneamente le regole di 
fedeltà, coerenza e skopos, è sufficiente riuscire ad attrarre i consumatori, realizzando 
l'obiettivo comunicativo e spingendoli all'acquisto; la regola di fedeltà e la regola di 
coerenza sono dunque subordinate alla regola di skopos.

L'origine dei prodotti del noto brand La Mer è molto interessante e particolare: durante un 
esperimento, l’astrofisico Max Huber,  rimase ustionato sul volto a causa di un'improvvisa 
esplosione; nei successivi dodici anni fece più di 6000 tentativi e infine sviluppò una crema 
per il viso con un miracoloso effetto riparatore. Grazie all'utilizzo della crema La Mer, la 
pelle del dott. Huber venne rigenerata e tornò come prima. Poiché l'ingrediente chiave di 
questi prodotti proviene dalle misteriose profondità oceaniche, dove sono presenti alghe 

ricche di principi attivi, il brand name è stato tradotto in cinese come  Hǎi-lán-zhī-

mèi ‘mare-blu-PART.-segreto'. Questa traduzione non ha alcun legame con il significato 
letterale del nome originale, non è una resa fonetica e non utilizza neppure caratteri legati 
al senso estetico dei cinesi; tuttavia, questo nome risulta accattivante a prima vista ed è 
perfetto per spiegare come questi prodotti abbiamo origine dagli abissi marini.

Il brand Plantesystem è il principale produttore in Francia di cosmetici fitoterapici,ed è 
anche famoso in tutto il mondo per i medicinali fitoterapici. La traduzione  Ōu-cuì-bì 

‘Europa-riunire-verde giada' risulta totalmente differente dal nome originale sia dal punto di 
vista fonetico che da quello semantico, ma riesce comunque a raggiungere l'obiettivo 
comunicativo.

Tra gli altri esempi troviamo di nomi tradotti secondo questa strategia troviamo:  

Pǐn-mù-xuān-yán ‘prodotto-albero-dichiarare-parola' (Origins),  Fú-shēng-ruò-
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mèng ‘galleggiare-vita-come-sogno’ (Make Up Forever),  Sān-zhái-yī-shēng ‘tre-

casa-uno-vita’ (Issey Miyake). 

4. Analisi degli errori di traduzione nei brand names di prodotti cosmetici

Secondo il modello di analisi del testo in traduzione di Nord, lo skopos della traduzione di 
un brand name è sempre quello di ricevere approvazione nel contesto culturale della 
lingua target e, dunque, si può parlare di 'traduzione strumentale’; di conseguenza il 
traduttore dovrà basarsi sullo skopos per tradurre in modo adeguato. La definizione di 
errore di traduzione secondo la teoria dello skopos è: “If the purpose of the translation is to 
achieve a particular function for the target addresse, anything that obstructs the 
achievement of this purpose is a translation error” (Nord 2001: 74) Sulla base di questa 
definizione verranno analizzati gli esempi seguenti. 

Quando si è dovuto scegliere con che nome commercializzare in Cina il profumo Opium di 
Yves Saint Laurent (in cinese  Yā-piàn ‘oppio’), l'azienda era dell'opinione che il nome 

originale fosse musicale e adatto per un profumo; poiché l'oppio fa sì che le persone non 
si preoccupino dei problemi, le rende soddisfatte e rilassate. Tuttavia per la popolazioni 
cinese questo nome ha una connotazione fortemente negativa, poiché ricorda il declino 
della Cina moderna e l'umiliazione subita nelle Guerre dell'Oppio (1839-1842, 1856-1860); 
di conseguenza, al suo ingresso sul mercato cinese, subì un violento attacco da parte dei 
consumatori e ne venne infine vietata la vendita poiché aveva violato la legge sui marchi. 

Il 'SOD' presente nel brand cinese di cosmetici SOD  Dà-bǎo SOD mì 'grande-

prezioso-SOD-miele' è l'abbreviazione di superossido dismutasi. Questa sostanza è un 
enzima antiossidante, particolarmente efficace contro l'invecchiamento. Si è scelto di 
renderlo in lingua inglese direttamente come Dabao SOD, senza considerare che in 
inglese il termine sod è un insulto, che suscita disgusto e rifiuto da parte dei consumatori.

Un altro esempio è il brand americano Clinique, il cui significato letterale è 'clinico' (in 
cinese  zhěn-suǒ) e mette enfasi sulla ricerca medica alla base dei propri prodotti. 

Tuttavia è stato reso in cinese come  Qiàn-bì ‘bello-verde giada’; questa traduzione 

non solo non ha alcun legame con il nome originale, ma risulta foneticamente simile a 
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 Qiàn-bì 'dovere-uccidere' e a  Qiāng-bì 'uccidere sparando', risultando pertanto 

strana e sgradevole all’udito. 

Il brand Lux dell'azienda inglese Unilever è stato reso perfettamente in cinese come  

Lì-shì 'forte-persona'. E un classico esempio di come nei paesi occidentali viene utilizzato 
il latino per creare brand names: il nome è formato da sole tre lettere, è conciso, facile da 
leggere e da ricordare, la pronuncia è la stessa in ogni paese e si pubblicizza senza 
difficoltà in tutto il mondo. Inoltre, deriva dal termine latino lux ‘luce’,  e ha dunque una 
connotazione  elegante e raffinata. Questo brand name di saponi profumati, richiama alla 
luminosità e alla bellezza, così come a una pelle sana; addirittura può essere associato 
alle vacanze estive trascorse al mare. Inoltre grazie alla sua pronuncia viene facilmente 

collegato anche alle parole inglesi lucky e luxury. Invece la sua traduzione cinese,  Lì-

shì, uomo forte’ dà un'immagine maschile di grandezza, forza e audacia, eliminando 
l'orientamento all'estetica del nome originale. le cause di questa traduzione poco curata 
sono una scarsa attenzione nella scelta dei caratteri e una resa fonetica che non tiene 
conto dei concetti espressi. Questa strategia traduttiva viola le regole di coerenza e 
skopos, impedendo la realizzazione dell'obiettivo della traduzione. 

Il brand Max Factor, dello stesso gruppo del marchio di prodotti di lusso per la cura della 
pelle SK-II, non è solamente l'ideatore del termine 'make up', ma è anche il primo 
produttore di cosmetici per il mercato di massa, tra cui ciglia finte, cipria, rossetti, mascara 
effetto ciglia finte, ecc. Si può definire il fondatore dell'industria cosmetica moderna. 
Tuttavia questo brand così importante a livello internazionale è stato reso in cinese come 

 Mì-sī-fó-tuó 'miele-seta-Buddha', omofono di  Mí-sǐ-fó-tuó 'perdersi-

morte-Buddha'. Questa traduzione è frutto di errori che insieme creano un effetto ridicolo: 
una cattiva interpretazione della cultura cinese unita a una resa fonetica discutibile.

Gli errori di traduzione dei brand names non possono passare inosservati quando si tratta 
di prodotti di lusso. Per quando riguarda i brand names citati precedentemente, gli errori 
commessi hanno danneggiato l'immagine del brand e influenzato negativamente la 
comprensione del nome da parte dei lettori nella lingua target; infine non hanno reso 
possibile la realizzazione degli effetti pubblicitari desiderati e il raggiungimento degli 
obiettivi prefissati.

�53



5. Conclusioni

Attraverso l'analisi delle caratteristiche linguistiche dei brand names di prodotti cosmetici 
stranieri e cinesi, degli errori e dei successi nelle traduzioni, possiamo fare le seguenti 
considerazioni: la Skopos Theory, che ritiene che la strategia traduttiva debba essere 
stabilita in base allo skopos, si rivela una teoria molto efficace applicata alla traduzione dei 
brand names di  cosmetici. Grande attenzione e una buona conoscenza della letteratura 
della lingua target sono molto importanti per una traduzione di successo: è necessario 
sottostare alla regola di skopos, cercando di essere fedeli al testo originale e coerenti con 
la struttura linguistica della lingua target; in questo modo vengono superate le barriere 
linguistiche e culturali, realizzando gli obiettivi della traduzione. Gli errori di traduzione 
invece sono dovuti a una scarsa attenzione da parte del traduttore all'obiettivo della 
traduzione; se non viene seguita la regola di skopos, verrà compromessa la capacità dei 
lettori target di comprendere ed accettare il brand. 

Il termine 'cosmetico' deriva dal greco kosmētikós, cioè 'rendere bello'. Da questo punto di 
vista, si può dire che tradurre i nomi di brand di prodotti cosmetici significa ' ricreare la 
bellezza'. Spero che questo contributo sia d'aiuto per i traduttori, affinché i consumatori 
cinesi riescano sempre di più a comprendere i brand names dei cosmetici stranieri e i 
cosmetici cinesi abbiamo successo nel mercato internazionale.
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CAPITOLO 3: Commento traduttologico 

I testi in questione sono stati scelti per mostrare i differenti approcci alla traduzione dei 
brand names dei prodotti cosmetici internazionali in lingua cinese.  Ho scelto quindi, due 
articoli basati sulla teoria dell’equivalenza funzionale dello studioso americano Eugene 
Nida  (1914-2011) e uno basato sulla teoria di skopos elaborato dallo studioso tedesco 
Hans Vermeer (1930-2010).
Queste due teorie adottano punti di vista differenti nell’analizzare le diverse strategie 
traduttive e la loro applicazione. Come già spiegato nel primo capitolo, la teoria 
dell’equivalenza funzionale punta alla ricerca di un linguaggio equivalente per suscitare nei 
lettori del testo tradotto delle reazioni equivalenti a quelle dei lettori del testo originale. Si 
può affermare, quindi, che secondo questa teoria sia di massima importanza il messaggio 
da trasmettere e il linguaggio utilizzato. 
Dal punto di vista della teoria di skopos, invece, la componente fondamentale di una 
traduzione è lo ‘scopo’ per cui viene svolta. Ogni strategia e scelta del traduttore deve 
essere orientata al raggiungimento dello scopo prefissato.
Il primo articolo tradotto è Dengxiao lilun shiyuxia huazhuangpin pinpai fanyi fangfa yanjiu 

 (“Analisi della traduzione dei brand names di 

prodotti cosmetici, secondo la teoria dell'equivalenza funzionale”) di Ding Xiaojie , 

dottoranda della Normal University of Henan,  pubblicato nell’ottobre 2015, sul vol.28 n.5 
del Henan guangbo dianshi daxue bao . 

Il secondo articolo tradotto è  Qianxi 

gongneng duideng lilun zhidaoxia de huazhuangpin pinpaiming de fanyi (“Breve analisi 
della traduzione dei brand names dei prodotti cosmetici secondo la teoria dell'equivalenza 
funzionale”) , pubblicato sulla rivista  Xiaoyuan Yingyu (English on Campus) della 

Henan Agricoltural University e scritto da He Xuan , del dipartimento di Lingue 

straniere.
Come sottolineano i rispettivi titoli, questi due articoli sono incentrati sull’applicazione della 
teoria dell’equivalenza funzionale alla traduzione dei nomi di marchi di cosmetici. 
Nei testi vengono elencate le principali strategie traduttive, secondo la teoria sopracitata, e 
vengono presentati una serie di esempi rilevanti di traduzioni riuscite.
Il terzo articolo tradotto è  Huazhuangpin pinming 

de yuyan tedian ji qi fanyi zhi deshi (“Caratteristiche linguistiche e difficoltà traduttive dei 
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brand names di prodotti cosmetici”), pubblicato nel settembre 2010, sul n.3 vol.22 del 

·  Xichang xueyuan xuebao·Shehui kexue ban (Journal of Xichang 

College·Social Science Edition). L’autrice è Zheng Lifang  dell’Istituto di lingue 

straniere della Fujian Normal University. 
Quest’ultimo articolo si focalizza sulla teoria di skopos analizza una serie di esempi 
concreti di traduzione per valutarne la riuscita o gli errori commessi. 
Sulla base di queste due teorie, i testi sono strutturati in modo differente. I primi due testi, 
dopo aver introdotto la teoria dell’equivalenza funzionale, descrivono le varie strategie 
traduttive tenendo conto dei principi della teoria. Vengono quindi presentate le diverse 
strategie di resa.
L’ultimo articolo, invece, dopo aver presentato anch’esso la teoria traduttiva alla base 
dell’analisi, descrive le strategie a partire dalle diverse regole di skopos applicate.
Poiché questi testi risultano molto simili, sia dal punto di vista dell’argomento trattato, che 
dello stile, ho scelto di analizzarli in un commento traduttologico unico. 
In questa analisi i testi cinesi verranno definiti ‘prototesti’, mentre i testi in lingua italiana 
saranno i ‘metatesti’.

3.1 Tipologia testuale

In quanto articoli accademici e specialistici, tutti e tre i testi tradotti sono a carattere 
informativo - argomentativo. La natura di questi testi è dunque quella di trasmettere un 
messaggio al lettore. Nei testi compaiono numerosi esempi che mettono in risalto la 
componente argomentativa. Le strategie traduttive e gli esempi legati sono presentati in 
modo chiaro e dettagliato. 
Solo nel caso del primo testo possiamo notare una, seppur minima, componente vocativa. 
L’autrice, Ding Xiaojie, esprime l’invito e la speranza che la traduzione dei marchi ottenga 
considerazione in ambito accademico, come si nota dalla frase:

‘Per questo motivo la traduzione dei brand names merita considerazione nel 
mondo accademico’
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E anche da:

“Nella speranza di fornire ad imprenditori e traduttori nuovi spunti di riflessione”

Sempre riguardo il primo testo, si nota che il linguaggio risulta eterogeneo: in alcuni punti 
estremamente preciso e tecnico nell’illustrare le strategie traduttive e l’applicazione della 
teoria dell’equivalenza funzionale, mentre in altri risulta più discorsivo a causa dell’uso 
frequente di aggettivi ed espressioni idiomatiche.
L’utilizzo di chengyu è caratteristico del linguaggio formale cinese; tuttavia nella resa di un 
testo specialistico in alcuni casi risultano di difficile traduzione (cfr. par. 3.5.1). 
Il testo si può dividere in due parti: la prima nella quale viene presentata la teoria 
dell’equivalenza funzionale di Nida, con le definizioni delle caratteristiche, e la seconda 
parte dove vengono elencate le caratteristiche dei brand names di prodotti cosmetici e le 
strategie traduttive, correlate da un corpus di esempi. 
L’obiettivo di questo articolo è, come viene riportato nell’abstract, “l'individuazione di 
strategie traduttive adeguate, nella speranza di fornire ad imprenditori e traduttori nuovi 
spunti di riflessione”. 
La natura specialistica dei testi emerge anche dalla rigorosa divisione in sottoparagrafi in 
base all’argomento trattato nello specifico. 
Anche il secondo articolo, per quando decisamente più breve rispetto agli altri, risulta 
diviso in modo rigoroso e preciso. 
L’ultimo articolo, il più lungo dei tre, presenta in modo completo la teoria di skopos e i 
principi che la regolano, per poi passare alla sua concreta applicazione nella traduzione 
dei nomi di marchi di cosmetici.
Il linguaggio utilizzato è specialistico, con un registro linguistico tipico della lingua scritta, 
come si può notare dall’utilizzo di avverbi come  yì ‘anche’, da parole ed espressioni 

come  yīncǐ ‘di conseguenza’,  gēnjù ‘sulla base di’,  zōng-shàng-suǒ-

shù ‘riassumendo’, ecc. 
È interessante notare come l’autrice del terzo articolo utilizzi un linguaggio figurato per 
esprimere l’importanza del brand naming, definendolo come  chóng-tóu-xì che 

significa ‘opera teatrale difficile da rappresentare’ ma anche, metaforicamente, ‘parte più 
importante di un progetto’. 
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La componente chiave di  questi tre articoli è costituita dagli esempi, che permettono al 
lettore di comprendere la concreta applicazione delle strategie traduttive descritte. 
Inoltre attraverso traduzioni reali è possibile valutare se un brand names abbia 
effettivamente ottenuto successo sul mercato e, in caso negativo, analizzarne le 
motivazioni. 

3.2 Dominante e lettore modello

Dal mio punto di vista, la dominante di questi articoli può essere individuata nella 
chiarezza delle informazioni presentate. Le informazioni devono essere presentate in 
modo che non siano possibili fraintendimenti, devono essere sostenute da esempi che ne 
mostrino la concreta applicazione. Quindi la dominante consiste nella rigorosa 
organizzazione del testo e dalla presentazioni di informazioni chiare.
Inoltre, trattandosi di articoli specialistici con finalità informativa, ho ritenuto che anche la 
scelta di un linguaggio chiaro e preciso fosse di grande importanza nella traduzione.

Non ci sono sostanziali differenze tra i lettori modello dei tre testi tradotti, sia a livello di 
prototesto che di metatesto. 
Il lettore modello del prototesto è verosimilmente un accademico, un esperto di marketing 
o traduzione in ogni caso una persona che ha le capacità per comprendere appieno 
l’argomento trattato, che svolge ricerche e studi in questo ambito. Ovviamente si tratta di 
un cittadino cinese, quasi certamente residente nella Cina continentale, dal momento che 
le traduzioni dei brand names analizzati sono la versione scelta per quella zona. 
Inoltre l’autrice stessa del primo articolo ci da un’indicazione del lettore modello da lei 
pensato: nella parte introduttiva dell’articolo esprime la speranza di “fornire ad imprenditori 
e traduttori nuovi spunti di riflessione” ( ).

Il lettore modello del metatesto, è anch’esso un esperto del settore della traduzione, uno 
studioso, possibilmente un sinologo o comunque una persona che svolge un lavoro che 
riguarda il mercato cinese. 
Nel tradurre ho scelto comunque di affiancare sempre ai caratteri cinesi la trascrizione 
pinyin, in modo da rendere il testo accessibile anche a persone con una conoscenza base 
della lingua cinese o che non sono in grado di leggere i caratteri. 
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3.3 Macrostrategia traduttiva

La macrostrategia traduttiva consiste nella creazione di un metatesto perfettamente 
comprensibile e fruibile da un lettore senza conoscenza della lingua cinese. Per questo 
motivo ho ritenuto opportuno affiancare ai nomi in caratteri pinyin e glossa. In questo 
modo l’ipotetico lettore modello potrà apprezzare le informazioni contenute nel testo, 
senza scontrarsi con l’ostacolo della lingua cinese. Anche l’inserimento di informazioni 
aggiuntive, per esempio riferimenti che contestualizzino le citazioni (cfr. par. 3.4.2), fa 
parte della macrostrategia volta a rendere il testo adatto ad un lettore italiano.

3.4 Microstrategie traduttive

3.4.1 Chengyu 

L’autrice del primo articolo fa un grande uso dei chengyu , locuzioni idiomatiche di 

quattro caratteri tipiche della lingua cinese. Queste espressioni traggono origine dalla 
lingua classica, vengono solitamente utilizzate nella lingua scritta e sono tipiche del 
registro formale. Sono costruzioni fisse, per cui non è possibile variare l’ordine dei caratteri 
che le compongono. 
I chengyu hanno vari tipi di strutture: alcuni sono basati su una costruzione verbo-oggetto, 
verbo-complemento, ma la tipologia più numerosa è quella dei chengyu costruiti per 
giustapposizione. I metodi di giustapposizione sono vari: in alcuni casi si tratta di caratteri 
antonimi, in altri di ripetizione di uno stesso significato, ecc. 

Dopo aver compreso appieno il significato di queste espressioni, ho cercato di renderle in 
modo appropriato e adeguato al registro linguistico di un articolo scientifico in lingua 
italiana.
Alcuni esempi dei chengyu presenti nel testo sono:

•  lín-láng-mǎn-mù ‘giada-pieno-soddisfatto-occhio, una gioia per gli occhi’, in 

questo caso è riferito alla bellezza dei prodotti cosmetici. Questo chengyu trae origine 

da un’opera di Liu Yiqing ,  ·  Shishuo xinyu · rongzhi di epoca Liu 

Song (420-479 d.C.). Avendo deciso di omettere la frase, accorpando il significato con 
quella precedente, non è stato necessario renderlo. 
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•  yī-xí-zhī-dì ‘uno-seduta-DET-luogo, posto stretto/per una persona’, è usato 

nel testo per indicare la necessità per la traduzione dei marchi di conquistare un posto 
nel mondo accademico. La traduzione è stata “merita considerazione nel mondo 
accademico”.

•  lìng-rén-shén-wǎng ‘causare-persona-divinità-andare, affascinante’, viene 

elencato tra le caratteristiche fondamentali per un brand name, nel contesto è stato reso 
come  ‘colpire’ riferito ai consumatori.

•  lǎng-lǎng-shàng-kǒu ‘chiaro-chiaro-sopra-bocca, facile da leggere ad alta 

voce’, il suo significato è stato unito a quello del chengyu successivo  yī-míng-

jīng-rén ‘diventare famoso in poco tempo’ e reso come “scelta di parole dalla pronuncia 
accattivante”.

•  huí-wèi-wú-qióng ‘tornare-sapore-non-svanire’ e  jīng-jiǔ-bù-shuāi 

‘passare-lungo tempo-non-diminuire’, anche in questo caso ho effettuato una fusione tra 
i significati. Entrambi esprimono l’idea di qualcosa che non svanisce nel tempo, per 
questo motivo li ho uniti nella frase come “in modo da ottenere un successo duraturo”.

•  tiān-zuò-zhī-hé ‘cielo-fare-DET-unione, una coppia perfetta’, questo augurio 

viene generalmente fatto alle coppie di neo sposi, ma nel testo viene usato in 

riferimento alla traduzione del marchio Revlon (  Lùhuá-nóng ‘rugiada-denso’), 

considerata perfetta. Per questo motivo ho deciso di esplicitare le caratteristiche che lo 
rendono tale, rendendolo come “si tratta, dunque, di una resa particolarmente riuscita e 
raffinata”.  

3.4.2 Nomi propri e citazioni

I testi in questione, ad esclusione del secondo, sono ricchi di citazioni tratte da opere in 
lingua inglese sull’argomento trattato. Entrambe le autrice hanno scelto di non riportarle in 
lingua originale, ma di utilizzare la traduzione cinese delle stesse. 
Nel tradurre ho utilizzato due approcci: nel caso delle definizioni dei concetti alla base 
delle teorie, ho scelto di riportare la versione in lingua originale, come nei seguenti esempi, 
per i quali ho riportato nel testo i riferimenti bibliografici originali, incluso il numero di 
pagina:
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Dynamic equivalence is therefore to be defined in terms of the degree to which 
the receptors of the message in the receptor language respond to it in 
substantially the same manner as the receptors in the source language

In the long run a brand is nothing more than a name

The translation purpose determines the translation method

 

 ( )  

If the purpose of the translation is to achieve a particular function for the target 
addressee, anything that obstructs the achievement of this purpose is a 
translation error

Le citazione qua riportate sono rispettivamente di Nida e Taber (1969), Al e Laura Ries 
(1998), Nord (2001). 

Il secondo tipo di approccio riguarda le citazioni volte a spiegare in modo più discorsivo le 
teorie. In questo caso ho tradotto la citazione in lingua italiana per rendere il testo più 
scorrevole.
Alcuni esempi sono:

 

‘I lettori di un testo tradotto dovrebbero essere in grado di comprenderlo al 
punto di concepire come esso venga capito e apprezzato dai lettori originali’ 
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‘I lettori di un testo tradotto dovrebbero essere in grado di comprenderlo ed 
apprezzarlo esattamente nello stesso modo in cui lo capiscono e lo apprezzano 
i lettori originali’

 
Per le citazioni di autori cinesi ho scelto invece di riportare la versione originale in caratteri, 
pinyin senza toni e traduzione italiana. In questo modo i lettori con diversi livelli di 
comprensione del cinese hanno la possibilità di apprezzare la musicalità del testo originale 
e al tempo stesso di comprenderne il significato.
L’esempio più significativo è la citazione tratta dall’opera Qingping diaoci di Li Bai. 
La trascrizione pinyin, permette al lettore di comprendere come la traduzione del brand 
name Revlon (  Lùhuá-nóng ‘rugiada-denso’) sia riferita a questo verso:

 

Yun xiang yishang hua xiang rong, chunfengfu jian luhua nong 
‘Tra le nuvole, penso alle sue vesti, tra i fiori, vedo il suo volto; florido e 
splendente, nell'abbraccio umido di rugiada di Zefiro’ 

Per arrivare ad una traduzione adeguata in lingua italiana, mi sono basata sul testo 
originale cinese e sulla traduzione ufficiale in lingua inglese. 
Si nota la tendenza ad utilizzare nella creazione di brand names, specialmente in ambito 
cosmetico, riferimenti alla letteratura classica cinese. Generalmente, mancano però 
riferimenti chiari che permettano di contestualizzare la citazione.

Anche nel caso del marchio di profumi Poison, tradotto inizialmente come  Bǎi-ài-

shén ‘cento-Cupido’, è presente un riferimento letterario. 

Viene citata una poesia di Bai Juyi  Chǎng hèn gē 'Canzone dell'eterno rimpianto’:

 

Sānqiān chǒng'ài yú yīshēn 
'Riceveva tutto l'amore che l'imperatore avrebbe dovuto dedicare a tremila 
concubine' 
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In entrambi i casi, le poesie erano dedicate alla concubina Yang Guifei, preferita 
dall’imperatore Xuanzong. 
Come per la citazione precedente, ho ritenuto opportuno riportare il testo in caratteri, 
pinyin e traduzione italiana, per permettere a un pubblico più vasto di apprezzare le parole 
di Bai Juyi. 
Questi riferimenti letterali risultano estremamente chiari nella cultura cinese; infatti nel 
prototesto viene solamente citata la frase da cui prende origine il nome del brand. 

  ”      “        ”  “ ”

 .

 Bǎi-ài richiama il passo   Sānqiān chǒng'ài yú yīshēn 

'Riceveva tutto l'amore che l'imperatore avrebbe dovuto dedicare a tremila 
concubine'. Il carattere  shén 'divinità' incarna la bellezza, orientando la 

traduzione al senso estetico delle donne cinesi. 

Come si nota, anche in questo caso il prototesto manca completamente delle informazioni 
necessarie a contestualizzare la citazione. Questo è dovuto al contesto culturale cinese, 
dove le poesie di Bai Juyi fanno parte del bagaglio culturale di ogni persona, specialmente 
nell’ambiente accademico. Al contrario nel metatesto è stato necessario inserire 
informazioni aggiuntive, per permettere al lettore italiano di comprendere appieno la 
bellezza della frase ed i sentimenti ad essa legati. 

Anche per la citazione presente nell’ultimo testo, tratta dai Dialoghi di Confucio ho adottato 
la stessa strategia.

     

Ming buzheng ze yan bu shun, yan bu shun ze shi bucheng 

‘Se i nomi non sono corretti, le parole non corrispondono alla realtà’ 

I nomi degli autori occidentali e i titoli dei testi in inglese citati negli articoli sono anch’essi 
riportati nella traduzione cinese. Nel metatesto ho riportato le versioni originali in lingua 
inglese. Alcuni esempi sono:
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·  Eugene Nida

·  Peter Newmark

 Toward a Science of Translation

 The Theory and Practice of Translation

3.4.3 Titoli dei paragrafi e teoria di skopos

Uno dei principali problemi incontrati nella traduzione dell’ultimo articolo è legato ai titoli 
dei paragrafi. Tralasciando il titolo , nel quale ho 

scelto di omettere il riferimento alla teoria di skopos, poiché veniva ripetuto nel testo, le 
maggiori difficoltà riguardano i titoli dei paragrafi che illustrano le strategie di resa dei nomi 
dei marchi di prodotti cosmetici stranieri attraverso l’applicazione delle regole alla base 
della teoria di skopos. I titoli in questione sono:

• :

• :

• :

Come si può notare, oltre a rapporti tra le diverse regole di skopos nella seconda parte del 
titolo, l’autrice usa delle espressioni che descrivono i vari metodi:

•  zhū-lián-bì-hé-fǎ ‘combinazione perfetta’: in questa sezione vengono descritti 

i casi di traduzioni nei quali vengono soddisfatte contemporaneamente le regole di 
fedeltà e coerenza.

•  jíng-huó-biàn-tōng-fǎ ‘flessibilità’: in questa sezione vengono descritti i casi 

di traduzioni nei quali la regola di fedeltà risulta subordinata alla regola di coerenza.

•  biāo-xīn-lì-yì-fǎ ‘non convenzionale’: in questa sezione vengono descritti i 

casi di traduzioni nei quali le regole di fedeltà e coerenza risultano subordinate alla 
regola di skopos.

Come si può notare, nel tradurre ho omesso queste espressioni, lasciando solamente la 
seconda parte del titolo, dove vengono spiegati i rapporti tra le regole. Solo nel primo titolo 
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ho mantenuto la dicitura ‘combinazione perfetta’, poiché ho ritenuto che potesse risultare 
adatto. A mio parere, in questo modo risultano più adatti ad un testo specialistico in lingua 
italiana, caratterizzato da un linguaggio tecnico.
Le traduzioni dei titoli sono quindi:
• Perfetta combinazione di fedeltà e coerenza 
• Regola di fedeltà subordinata alla regola di coerenza 
• Regole di fedeltà e coerenza subordinate alla regola di skopos 

Nella sezione riguardante i fondamenti della teoria di skopos, l’autrice cita due 

caratteristiche della traduzione sia in lingua cinese che in inglese, cioè  

(equivalence) e  (adequacy). Tuttavia ho scelto di tradurle entrambe in italiano per 

rendere il testo più scorrevole e in quanto ho ritenuto superflua la traduzione in inglese. 
La frase è stata resa quindi come: “Quando si valuta la qualità di una traduzione, la cosa 
principale da considerare non è il grado di equivalenza con il testo originale, ma la sua 
adeguatezza rispetto allo scopo della traduzione”. 
L’autrice continua introducendo le tre regole alla base della teoria di skopos, citando anche 
la versione inglese. Nella mia traduzione ho scelto di riportare le tre regole in lingua 
italiana, sempre per favorire la comprensione e la scorrevolezza del testo. La difficoltà 

principale è stata comprendere quale fosse la traduzione più adatta per  zhōng-

shí-xìng fǎ-zé e  lián-guàn-xìng fǎ-zé, poiché vengono entrambe definite come 

una forma di ‘coerenza’. Nel caso della prima si tratta di ‘coerenza intertestuale’, mentre 
nella seconda di ‘coerenza intratestuale’. Per tradurre è stato di grande aiuto proseguire 
nella lettura dell’articolo, leggendo le spiegazioni dell’autrice, oltre al confronto con  testi 

paralleli ovviamente. Nello spiegare in cosa consiste la  zhōng-shí-xìng fǎ-zé 

dice che:

 

“La regola di fedeltà o di coerenza intertestuale indica che tra il testo originale e 
testo tradotto deve esserci una corrispondenza fedele” 

Viene quindi sottolineata l’importanza della ‘fedeltà’ delle informazioni riportate nel 
metatesto rispetto a quelle del prototesto. 

Invece, per quanto riguarda la  lián-guàn-xìng fǎ-zé, afferma che:
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“La regola di coerenza o di coerenza intratestuale indica che il testo tradotto 
deve avere senso nella cultura e nel contesto comunicativo della lingua target, 
questa regola pone l'attenzione sul contesto sociale e culturale della lingua 
target”

Anche in questo caso, la spiegazione dell’autrice risulta chiara nell’affermare l’importanza 
della coerenza delle informazioni del metatesto rispetto all’ambiente culturale della lingua 
target. 
Grazie a queste informazioni ulteriori è stato naturale tradurle rispettivamente come 
‘regola di fedeltà’ e ‘regola di coerenza’. 

3.4.4 Marchi cinesi

In molti casi nei testi vengono presentati anche esempi di nomi di marchi commerciali 
cinesi, a volte per mostrarne le caratteristiche, altre per la loro traduzione.
Quando esistente, ho cercato di affiancare al nome in caratteri la traduzione ufficiale in 
inglese. Tuttavia, ho deciso di aggiungere anche la glossa perché il confronto tra il nome 
inglese e il nome cinese risultasse più chiaro e anche per chiarire il tipo di strategia 
adottata nella traduzione. In alcuni casi, non esiste la versione ufficiale in inglese del 
marchio, per cui è stato riportato solo il nome in caratteri, il pinyin e la glossa.
Alcuni esempi sono: 

 Fēng-huā ‘ape- fiore’ (Bee&Flower) 

  Xià-shì-lián 'estate-studioso- loto' (Hazeline)

 Dōng-yáng zhī huā 'giappone-PART.-fiore' 

Come si può notare, nel caso del marchio  Fēng-huā la traduzione Bee&Flower è 

immediata, si tratta di un calco strutturale. 
Invece, Hazeline è un semplice adattamento fonetico, senza nessun collegamento con il 
significato. 
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L’utilizzo della glossa è stato di grande importanza anche nella presentazione delle 
traduzioni cinesi dei nomi di marchi stranieri: in questo è stato possibile mostrare la 
struttura interna delle traduzione, evidenziando e chiarendo il tipo di strategia applicata.

3.4.5 Ripetizioni

Nel prototesto sono presenti varie ripetizioni che, se mantenute, che appesantirebbero il 
metatesto. 
In fase di traduzione si è cercato di limitarle il più possibile, poiché non risultano adatte alla 
struttura linguistica italiana. 
Ad esempio, poiché questi tre articoli si focalizzano sui marchi di prodotti cosmetici, il 
termine  huà-zhuāng-pǐn ‘prodotti cosmetici’ appare ripetutamente nei testi.

Una traduzione parola per parola porterebbe ad un testo poco scorrevole in lingua italiana.
Sulla base di questo ho cercato di limitare quanto più possibile le ripetizioni nel metatesto, 
in alcuni casi effettuando una fusione tra due o più frasi adiacenti, in altri casi omettendo il 
termine che poteva essere considerato sottinteso. 
Un esempio, presente nel terzo articolo, è:

‘Il punto di forza della teoria dello skopos nella traduzione dei brand names dei 
prodotti cosmetici, sta nel comprendere pienamente il loro orientamento al 
risultato’ 

Come si può notare, nel testo cinese il termine  huà-zhuāng-pǐn ‘prodotti cosmetici’ 

viene ripetuto due volte, al contrario nel testo italiano compare solo una volta. In questo 
caso ho scelto di ometterlo poiché risulta implicito nel testo il riferimento ai prodotti 
cosmetici. Per rendere il testo scorrevole in italiano è stato sufficiente sostituire il termine 
con ‘loro’, riferito ai prodotti cosmetici. 

�68



Come è tipico nei testi cinesi, in molti casi vengono affiancati verbi e aggettivi dal 
significato quasi equivalente, per rafforzare il concetto espresso. La mia scelta è stata di 
unificare i significati il più possibile, utilizzando un termine solo. Come in questo caso:

 

In questa frase, tratta dal secondo articolo, troviamo  shī-jiā yǐng-xiǎng ‘esercitare 

influenza’,  qǐ-dào gǔ-dòng ‘stimolare’,  zhǐ-dǎo ‘guidare’,  quàn-dǎo 

‘indurre’, che fanno riferimento alla necessità di attrarre il consumatore e invogliarlo 
all’acquisto. La mia traduzione ha cercato di dare scorrevolezza al testo senza alterare il 
messaggio originale: 

“Parlando delle caratteristiche dei brand names dei prodotti cosmetici, 
possiamo affermare che funzionalità e praticità siano fondamentali per spingere 
all'acquisto, trasmettere informazioni e pubblicizzare gli articoli.”

Nella traduzione dei titoli dei singoli paragrafi del terzo articolo ho omesso la dicitura 

 gōngnéng duìděng lǐlùn xià (“secondo la teoria dell’equivalenza funzionale”), 

pioché tradurlo puntualmente sarebbe risultato ripetitivo. Inoltre, poiché l’autrice afferma 
fin da subito che le strategie di resa dei nomi dei marchi verranno analizzate secondo la 
teoria dell’equivalenza funzionale, ho ritenuto fosse superfluo specificarlo nei singoli 
paragrafi. 

3.4.6 Ulteriori scelte e strategie traduttive

Al termine del paragrafo dedicato alla traduzione creativa nel secondo articolo, viene 
spiegato come nella costruzione dei brand names vengano utilizzati riferimenti alla 
femminilità e alla bellezza. Tuttavia l’autrice commette un errore dicendo che “belle

“ ” ” (“belle in lingua inglese significa ‘bella’”), mentre in  realtà è una parola 

francese. Per questo motivo nel tradurre ho modificato la frase per renderla corretta. 
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L’errore probabilmente è stato causato da una scarsa conoscenza delle due lingue da 
parte dell’autrice del testo. Tuttavia, un errore di questo genere potrebbe passare 
inosservato ad un lettore cinese, ma risalterebbe subito agli occhi di un lettore italiano.

Illustrando la resa fonetica dei marchi, sempre nel secondo articolo viene presentato il 

brand L’Oreal. Nella spiegazione del brand name, viene detto che: “  L’

le ”. 

Tuttavia, ho deciso di omettere la dicitura “ ” (‘mostra il genere del nome’, 

cioè maschile o femminile), in  quanto per un lettore italiano è superfluo spiegarlo. 
La mia traduzione è stata quindi:

‘Un altro esempio è il brand francese L'Oreal, la cui ‘L’ è la forma contratta 
dell'articolo le francese’

Nel terzo articolo, nel paragrafo dedicato alle caratteristiche dei brand names di cosmetici 
stranieri, l’autrice elenca una serie di marchi accompagnati dalla traduzione cinese 
ufficiale.
Tuttavia nel citare il marchio Chanel commette l’errore di associarvi la traduzione 
sbagliata: viene citata  Xià-nài-ěr  ‘estate-come-tu’. Questa traduzione, per quanto 

possa essere spesso trovata associata a Chanel, non è la versione ufficiale. Come 

riportato sul sito del brand, la traduzione cinese è  Xiāng-nài-’er ‘profumo-come-

SUFF.’. 

In alcuni casi le informazioni presenti nei testi, riferite ai componenti dei prodotti o alla 
storia dei brand, non risultavano sufficienti per giungere ad una traduzione ottimale in 
lingua italiana. 
Per questo motivo, dove possibile ho scelto di affidarmi ai siti web ufficiali dei marchi in 
questione per riuscire ad avere una conoscenza più approfondita del prodotto e del 
marchio in questione, senza dovermi limitare alle informazioni presenti nel testo cinese.
Un esempio è il brand Biotherm citato nel terzo articolo. Nel testo i principi attivi del 
prodotto vengono descritti cosi:
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 Bio- -therm  

  

Biotherm   P.E.T.PTM  

 

Come si può notare già a prima vista, nel testo è presente una sigla di difficile 
interpretazione, e quindi, a mio parere, riportarla direttamente nel metatesto non sarebbe 
stata una scelta adeguata. Ho svolto quindi delle ricerche sul marchio e sugli ingredienti 
dei prodotti per arrivare alla traduzione: 

Il nome originale ha un ricco significato connotativo: bio- si riferisce alla vita 
della pelle, mentre -therm indica le sorgenti termali. L'origine del nome è dovuta 
alle sorgenti di acqua termale presenti nella zona montuosa del sud della 
Francia, le cui acque sono particolarmente efficaci per la cura della pelle. 
Inoltre, il principio attivo contenuto nei prodotti, cioè l'Estratto Puro di Plankton 
Termale™, viene proprio da queste sorgenti. 

La  traduzione è stata possibile solo grazie al confronto con il sito web del marchio, poiché 
le informazioni contenute nel prototesto non erano sufficienti per comprendere il significato 
della sigla riportata. In questo modo ho potuto tradurre in modo puntuale e corretto il nome 
del principio attivo presente nei prodotti Biotherm.

3.5 Note conclusive

Riassumendo quanto detto nei paragrafi precedenti, i tre articoli sono caratterizzati da 
lessico specialistico e registro formale, come dimostra l’utilizzo di termini tecnici e chengyu 
mantenuti anche nelle traduzioni.
Gli elementi che contraddistinguono i testi in questione sono i numerosi esempi, che 
ricorrono in ognuno degli articoli, a supporto e dimostrazione delle strategie descritte. 
Anche le citazioni da opere straniere e cinesi ricoprono un ruolo importante nella struttura 
dei testi, dando ritmo al discorso e riportano in modo preciso le definizioni legate alle teorie 
presentate. 
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La teoria dell’equivalenza funzionale e la teoria di skopos vengono presentate in modo 
completo e dettagliato e viene mostrata la loro concreta applicazione alla traduzione dei 
marchi di cosmetici.  
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Conclusioni

L’obiettivo di questo elaborato era illustrare la tematica della traduzione in lingua cinese 
dei nomi di marchi presenti sul mercato internazionale, in particolare nel settore 
cosmetico. Attraverso le traduzioni dei tre articoli è stato possibile analizzare il punto di 
vista dei consumatori cinesi riguardo alle traduzioni dei brand names internazionali.
Da ciò sono emersi pareri contrastanti nella valutazione della resa cinese di alcuni marchi. 

Un esempio lampante è il brand Clinique, reso come  Qiàn-bì ‘bello-verde giada’. Nel 

primo articolo questa traduzione è definita piacevole e musicale, perfettamente riuscita; 
tuttavia nel terzo articolo viene messo in luce come risulti foneticamente simile a  Qiàn-

bì 'dovere-uccidere' e a  Qiāng-bì 'uccidere sparando’ e viene considerata un errore di 

traduzione. Sicuramente entrambe le opinioni sono motivate; le mie personali competenze 
non sono tali da poter esprimere un giudizio decisivo, ma dal mio punto di vista l’indicatore 
principale della validità di una traduzione è il successo sul mercato. 
Altre differenze emerse da questi articoli riguardano la strategia traduttiva applicata: in 
alcuni casi allo stesso brand name vengono attribuite differenti strategie. Un esempio è il 
brand Biotherm: la traduzione  Bì-ōu-quán ‘verde giada-Europa-sorgente’ viene 

definita nel primo articolo come resa fonetico-semantica, mentre nel secondo articolo 
viene indicata come traduzione libera. 
Ciò che si nota da queste discrepanze è che l’ambito della traduzione dei brand names è 
in continua evoluzione; a parte alcuni punti fissi non discutibili, l’analisi e la valutazionie 
delle traduzioni dei nomi di marchi dipende in gran parte dalla percezione personale.
Questo settore richiede, dunque, ancora grande studio ed approfondimento.
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Appendice A - Brand names internazionali

Alberto Vo5 Yǎ-tāo ‘eleganza-grandi onde’
Artistry Yā-zī ‘elegante-apparenza’ 
Athlon Sù-lóng ‘veloce-drago’
Avon Yā-fāng 'elegante-profumato'
Barbie Bā-bǐ-wá-wá ‘banana-paragonare-bambola’
Barilla Bǎi-wèi-lái ‘cento-sapori-arrivare’
Be True Bīng-chún ‘ghiaccio-puro’
Best Buy Bǎi-sī-mǎi ‘cento-pensare-comprare’
Best Care Bì-sī 'giada verde-questo’
Biotherm Bì-ōu-quán ‘verde giada-Europa-sorgente’
BMW Bǎo-mǎ ‘prezioso-cavallo’
Bulgari Bǎo-jiā-lì ‘prezioso-apprezzare-bello’ 
Burberry Ba-bǎo-lì ‘sperare-prezioso-gelsomino’
Cabotine Gē-bǎo-tíng ‘canzone-prezioso-grazioso’
Cadbury Jí-bǎi-lì ‘buona sorte-cento’
Camel Luòtuó ‘cammello’
Carrefour Jiā-lè-fú ‘casa-felice-fortuna’
Chanel Xiāng-nài-ér ‘profumato-come-SUFF’
Clarins Jiāo-yùn-shī ‘delicato-rima-poesia’
Clean&Clear Kě-líng-kě-lì ‘potere-intelligente-potere- 

intelligente’
Clinique Qiàn-bì ‘bello-verde giada’
Coca Cola  Kě-kǒu-kě-lè ‘potere-bocca-potere-allegria’
Covergirl Měi-tǐ-xiǎo-pù ‘bello-corpo-piccolo-negozio’
Digestive Xiāohuà-bǐng ‘digerire-biscotto/torta’
Dior Dí-ào ‘illuminato-profondo’
Dove Duō-fēn ‘molto-profumato’
Duracell Jīn-bàwáng ‘oro-dominatore’
Estee Lauder Yǎ-shī-lán-dài ‘raffinato-poesia-orchidea-nero’
Ferrè Fèi-léi ‘bollire-tuono’
Fisherman’s Friend Yú-fū-zhī-bǎo ‘pescatore-PART-tesoro’
General Motors Tōngyòng-qìchē ‘generale-auto’
Guerlain Jiāo-lán ‘delicato-orchidea’
H2O Shuǐ-zhī-ào ‘acqua-iris-baia’
Hasbro Hái-zhī-bǎo ‘bambini-DET-tesoro’
Head&Shoulders Hǎi-fēi-sī ‘mare-volare-seta’
Helena Rubinstein Hè-lián-nà ‘grande-loto-elegante’
Hilton Xī’ěr-dùn ‘sparso-tu-pausa’
Honey Face Huā-yán-duō-xiāng ‘fiore-volto-molto-profumo’
Illume Yī-nài-měi ‘lei-come-bello’
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Issey Miyake Sān-zhái-yī-shēng ‘tre-casa-uno-vita’ 
Johnson Qiáng-shēng ‘forte-vita’
Kiss Me Qí-shì-měi ‘particolare-persona-bello’
Kraft  Kǎ-fū ‘carta-marito’
L’Oreal Ōu-lái-yā ‘Europa-ravanello-elegante’
La Mer Hǎi-lán-zhī-mèi ‘mare-blu-PART-segreto'
Lancome Lán-kòu ‘orchidea-cardamomo’
Laneige Lán-zhī ‘orchidea-iris’
Lux Lì-shì 'forte-persona'
Make Up Forever Fú-shēng-ruò-mèng ‘galleggiare-vita-come-sogno’
Max Factor Mì-sī-fó-tuó 'miele-seta-Buddha'
Maybelline Měi-bǎo-lián ‘bello-prezioso-loto’
Menard Měi-yī-nà-duō ‘bello-lei-elegante-molto’
Microsoft Wēi-ruǎn ‘micro-morbido’
Mr. Muscolo Wēiměng-xiānshēng ‘coraggioso-signore’
Museum Měi-su ‘bello-vegetale’
Neutrogena Lù-de-qīng ‘rugiada-ottenere- puro/pulito’
Nina Ricci Lián-nà-lì-zī ‘loto-elegante-bello-apparenza’
Olay Yù-lán-yóu ‘giada-orchidea-olio’
Opium Yā-piàn ‘oppio’
Origins Yuè-mù-zhī-yuán ‘gioia-albero-DET-sorgente’

Pǐn-mù-xuān-yán ‘prodotto-albero-dichiarare-parola' 
Pampers Bāng-bǎo-shì ‘aiutare-tesoro-adatto’
Pantene Pān-tíng ‘Pan-grazioso’
Pasta Zara Chú-lè ‘cucina-allegria’
Pierre Cardin · Pí’ěr·kǎdān ‘pelle-tu-carta-rosso’
Pioneer Xiān-fēng ‘pioniere’
Plantesystem Ōu-cuì-bì ‘Europa-riunire-verde giada'
Poison Dú-yào ‘veleno’
Pond’s Páng-shì ‘lato-cognome’
Pretty Rally Huì-měi-shě ‘riunirsi-bello-abbandonare’
Pure&Mild Pō-měi ‘lago-bello’
Red Bull Hóng-niú ‘rosso-toro’
Rejoice Piāo-róu ‘fluttuare-morbido’
Revlon Lùhuá-nóng ‘rugiada-denso’
Rowenta Hǎo-yùn-dá ‘buono-fortuna-arrivare’
Rutina Ruò-tí-nà ‘sembrare-arancione-elegante’
Safeguard Shū-fū-jiā ‘salvaguardare’
Skin Food Sī-qīn-fū ‘pensare-intimo-pelle’
Sprite Xuě-bì ‘neve-verde giada’
Starbucks Xīng-bā-kè ‘stella-sperare-grammo’
Tefal Tè-fú ‘speciale-fortuna’
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The Body Shop Měi-tǐ-xiǎo-pù ‘bello-corpo-piccolo-negozio’
The Face Shop Fēi-shī-xiǎo-pù ‘fragrante-poesia-piccolo-negozio’
The North Face Lè-sī-fēi-sī ‘felicità-questo-lussureggiante-

quindi’
Tupperware Tè-bǎi-huì ‘speciale-cento-beneficio’
Vichy Wēi-zī ‘rosa-apparenza’
Vileda Wēi-lì-dá ‘micro-potere-arrivare’
Watercome Shuǐ-zhī-kòu ‘acqua-PART-cardamomo’
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Appendice B - Brand names cinesi

Bǎi-cǎo-jí ‘cento-erbe-raccogliere’ Herborist
Bái-dàifū ‘bianco-dottore’ Doctor Bai
Cǎo-mù-nián-huá ‘erba-legno-anno-gloria' Herbelle
Chǒng’ài-zhī-míng ‘stravedere-PART.-nome’ For Beloved One
Dīng-jiā-yí ‘quarto-casa-giusto’ Tjoy

 Dōng-yáng zhī huā 'giappone-PART-fiore'    
Fēng-huā ‘ape-fiore’ Bee&Flower
Hǎiyáng-chuánshuō ‘oceano-racconto’ Oceanstory
Lǐ-yīshēng ‘Li-dottore’ Doctor Li
Měi-jiā-jìng ‘bello-aggiungere-pulito’ Maxam
Sècǎi-dìdài ‘colore-zona’ Colour Zone
Shān-lā-nà ‘lento-tirare-donna’ Samsara
Xiāngyí-běncǎo ‘adeguato-farmacopea’ Inoherb
Xiǎo-hùshì ‘piccolo-infermiera’ Mininurse

 Xià-shì-lián 'estate-studioso-loto' Hazeline
Yǔ-xī ‘piuma-ovest’ Yuesai

 Zhèng míng-míng ‘Zheng-luminoso-luminoso’Zheng Mingming
Zǐ-luó-lán ‘violetta’ Violet
Zìrán-měi ‘natura-bellezza’ Natural Beauty
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